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Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje percepci inkluze v reklamach kosmetického primyslu
ceskymi spotiebiteli. Prace si klade za cil pfiblizit, jakym zptisobem spotiebitelé na zapojeni
inkluze do reklam reaguji a jak jednotlivé faktory DEI piijimaji. V teoretické Casti se prace
vénuje vnimani krasy v pribéhu casu, trendim samotného kosmetického pramyslu ¢i
teoretickym konceptim inkluze, diverzity a inkluzivniho marketingu. Taktéz jsou
pfedstavena spolecenska témata, ktera se ve vefejném diskurzu v souvislosti s tématem
inkluze objevuji. V zavéru teoretické ¢asti jsou vyobrazeny praktické ukazky inkluzivniho
marketingu a jsou popséany jeho legislativni Gipravy ¢i doporuceni pro vyuzivani, stejné jako
jsou zde predstaveny vysledky jiz probehlych vyzkumd, které se inkluzi v reklamé a jejim
vnimanim zabyvaji. V neposledni fad¢ je nastinéna i rozmanitost a specifika ¢eského trhu.
Vyzkumna &ast prace je postavena na kvalitativni metodé ohniskovych skupin. Ctyfi
ohniskové skupiny o celkem 22 respondentech byly rozdéleny dle mista bydlisté a stupné
vzdélani respondentii. Vysledky vyzkumu naznacuji, Ze inkluzi v reklamé respondenti
vnimaji prevazné kladné, prestoze existuji rozdily mezi percepci jednotlivych faktori

inkluze. Rozdily mezi respondenty riiznych socidlnich skupin ov§em vyzkum neprokazal.

Abstract

This thesis is devoted to the perception of inclusion in advertisements of the cosmetic
industry by Czech consumers. The thesis aims to describe how consumers react to the
inclusion in advertisements and how they accept the individual factors of DEIL In the
theoretical part, the thesis is devoted to the perception of beauty over time, trends of the
cosmetic industry itself or theoretical concepts of inclusion, diversity and inclusive
marketing. The social topics that appear in public discourse in connection with the topic of
inclusion are also presented. At the end of the theoretical part, practical examples of inclusive
marketing are presented and its legislative modifications or recommendations for use are
described, as well as the results of already conducted research dealing with inclusion in
advertising and its perception. Last but not least, the diversity and specifics of the Czech
market are also outlined. The research part of the thesis is based on the qualitative method
of focus groups. Four focus groups with a total of 22 respondents were divided according to

the place of residence and degree of education of the respondents. The research results



indicate that inclusion in advertising is perceived predominantly positively by respondents,
although there are differences between perceptions of individual factors of inclusion.
However, the research did not show differences between respondents of different social

groups.
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Uvod

Tato diplomova prace se zaméfuje na vnimani inkluze v reklamé Ceskymi spotiebiteli,

konkrétné v reklaméch propagujicich vyrobky kosmetického pramyslu.

V soucasnosti se tradi¢ni idedl krasy stava prezitkem (Howard, 2018), a v reklamach se tak
objevuji modelky a modelové rtizné barvy pleti, télesnych proporci, rasy ¢i etnika, sexualni
orientace nebo s rozlicnym télesnym postizenim a nemocemi. Po vstupu znacky Fenty
Beauty na trh kosmetiky v roce 2017 se inkluze v marketingu ,,beauty* sektoru stava
dalezitym tématem spolecenské debaty (Saputo, 2019), nebot’ ma ptimy dopad na dusevni
zdravi (Taylor et al., 2018), které je jako téma stile popularnéjsi. Zapojeni inkluze do
reklamy umoziuje znackam oslovovat §ir$i publikum (Baek et al., 2022), a v dasledku tak
1 zvySovat své potencidlni trzby. Vyzkumy vSak ukazuji, Ze inkluze by do reklam méla byt
zapojovana autenticky, jinak mize u spotiebitele dojit k Upln¢ opacné reakci, kterou je

vytvoreni odporu k dané znacce (Ferraro et al., 2022).

Pfijimani inkluze v reklamé je nicméné zdvislé na konkrétnim trhu, pfedevs§im na jeho
etnické rozmanitosti (Baek et al., 2022). Vyzkum této tématiky na pifevazné etnicky
homogennim trhu Ceské republiky neni dosud rozsahly, v éemZ miiZe tato prace pomoci,

nebot’ 1 zde si téma zaslouzi hlubsi prozkoumani.

Teoreticka Cast prace predstavuje promény ve vnimani krasy v priibéhu ¢asu a rovnéz trendy
samotného kosmetického primyslu, z nichZ ty nejaktualnéjsi zpopularizovala znacka Fenty
Beauty, ktera jako jedna z prvnich implementovala inkluzivni marketing do své obchodni
strategie. V teoretické Casti jsou predstaveny také teoretické koncepty inkluze, diverzity
a inkluzivniho marketingu. Jsou pfedstavena i spoleCenska témata, kterd se ve vefejném
diskurzu dotykaji témat inkluze a jeji percepce. V zavéru teoretické €asti jsou vyobrazeny
praktické ukazky inkluzivniho marketingu a jsou popsany jeho legislativni tpravy ¢i
doporuceni pro jeho vyuzivani. Teoreticka ¢ast také ptredstavuje vysledky jiz probéhlych
vyzkumi, které se inkluzi a jejim vnimani v reklamé zabyvaji. V neposledni fadé je
nastinéna i rozmanitost a specifika ¢eského trhu.

Ve vyzkumné Casti je popsana metodologie vyzkumu. Jsou zde predstaveny vyzkumné

otazky, zvolend metoda sbéru dat, charakteristika respondenti a metoda analyzy dat.

Vyzkum je provadén jednou z kvalitativnich metod — za uziti ohniskovych skupin (focus



groups). Cilem vyzkumu je priblizit, jakym zplsobem vnimaji ¢esti spotfebitelé inkluzi
v reklaméach kosmetického primyslu. Tato data o Ceském trhu chybi, piestoze jsou
marketingovymi odborniky vysoce cenéna. V nadnarodnich kosmetickych korporacich jsou
Casto podklady pro marketingové odborniky tvofeny globalné. Je pak na lokalnich
marketingovych zaméstnancich, aby vyuzili jen ty reklamni vystupy, které budou pro lokalni
trh vhodné a spottebiteli pfijatelné, coz mize byt vzhledem k rozdilnym specifikiim populaci
v jednotlivych zemich naro¢né. Tato skutecnost se tyka jak lokalniho tymu, tak i globalniho

vedeni z hlediska kontroly kvality implementace marketingové strategie.

Pti tvorbé prace dosSlo k nékolika mensSim odchylkdm od schvalené teze, predev§im ve
struktufe samotné prace. Smyslem téchto uprav bylo zkvalitnit text prace a jeho logickou
navaznost. TaktéZ byly vynechany nékteré kapitoly kvili své irelevanci, naopak pro

doplnéni potifebného teoretického zakladu byly jiné kapitoly pfidany.



1 Teoreticka cast
1.1 Jak se v ¢ase proménily idealy krasy

Krasa je pozitivné vnimanou vlastnosti, kterou oplyvaji jedinci, pfedméty ¢i mista. Svou
podstatou se 1isi od pojmu jako estetika Ci atraktivita, byt v marketingu je za atraktivitu
zaménovana (Yin & Pryor, 2012). Krésa je rovnovéha mezi objektem jako takovym a jeho
jednotlivymi ¢astmi (del Campo, 2002), je vnimdna subjektivné a na rliznych mistech,
v riznych kulturach ¢i v riznych dobéch jsou oslavovany rozliéné ideédly krasy. Krasni
jedinci  jsou nicméné vnimani jako vice pratelsti, spoleCenstéjSi Ci  vstiicni
(Yin & Pryor, 2012). Umberto Eco (2005) povazuje za krasné to, co se ndm libi. ,,Krasné*

se dle n¢j muze rovnat ,,puvabnému®, ,nadhernému®, ale taktéz ,,dobrému, nebot’ dobré

véci se lidem 1ibi a touzi je sami mit.

Vnimani krasy je Uzce spojeno se spolecnosti a béhem let se idedly krasy notné
proménovaly. Ackoliv existuji i idedly muzské fyziognomie, Zenské idedly krasy prochazely
Cast&jsi pfeménou. Piiblizné€ do 20. stoleti byly oslavovany postavy s vyraznymi kiivkami ¢i
siluety plnostihlé. Dikazem toho mohou byt sosky Venuse, pficemz nékteré z nich jsou
i dvacet pét tisic let staré. Takté ze starovékého Recka se dochovala zpodobnéni antické
bohyné¢ krasy Afrodity, ktera je rovnéz vyobrazena jako zena s kiivkami (Howard, 2018).
Mimo plnostihlé postavy byly v antickych dobach oslavovany velmi symetrické obliceje,
naopak ve stfedovéku byla vyhledavéana urcita mira asymetrie a bledosti (del Campo, 2002).
Tyto idealy krasy pokracovaly historii aZ do 19. stoleti a odrazely se 1 v tehdejsi modé. Od
pocatku 20. stoleti se vSak idedlem Zenského téla stava jeho mladsi, StihlejSi aZ atleticka
podoba, coz vedlo k narustu mnozstvi poruch pfijmu potravy mezi mladymi Zenami. Nejen
v reakci na tuto skute¢nost bylo zZenské télo v Sedesatych a sedmdesatych letech ,,uvolnéno*
a idealem krasy se opét staly kiivky. V osmdesatych letech se v zapadoevropske a americke
spolecnosti opét navratila do mody atletickd postava, pficemz se v devadesatych letech
a pocatkem nového tisicileti stala zddan€j$i postava jesté mensi a drobnéj$i. V soucasnosti
se spolecnost posouva k vétsi riznorodosti a dochdzi k zamérnému niceni zakotfenénych

standardt krasy (Howard, 2018).

Idealy krasy vzdy byly spjaty i s kulturnimi normami, a tak jsou nékteré idealy v jedné
kultufe povazovany za krasné a v jiné za deformaci. Ptikladem miZze byt vdzani nohou

mladych divek v Ciné tak, aby mély co nejmensi velikost obuvi, ¢i prodluzovani krki Zen
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z Barmy pomoci kovovych civek. V euroamerickych kulturach jsou idealy krasy tradi¢né
spojovany s bélosskymi rysy —svétla kiize a dlouhé vlasy, coz nuti jedince z jinych
etnickych skupin ménit sviij vzhled napt. pomoci plastickych operaci o¢i ¢i noSenim paruk.
Je vSak dilezité zminit, Ze s preferenci urcitého idealu krasy se lidé nerodi, ale tento ideal je

jim vnucovan kulturnim kontextem, ve kterém vyristaji (Frederick et al., 2015).

Stereotypy a standardy v odvétvi krasy a moédy se pred globalizaci pohybovaly na lokalni
urovni. Kazda kultura méla sviij jedinecny standard krasy, ke kterému lidé dané kultury
mohli vzhlizet. Béhem let byly tyto lokalni standardy krasy kvili vSeobecné globalizaci
ovlivnény zapadnimi zemémi a jejich standardem krasy. V soucasnosti se tyto standardy

misi a vznikaji tak kombinace etnickych a zapadoevropskych ryst (Johnson-Hunt, 2020).

1.2 Inkluze a diverzita jako soucast odvétvi krasy a jeho marketingu

S promichanim standardii krasy a celkovou globalizaci se v soucasné dob¢ setkdvame
s novym fenoménem. Inkluzivni krésa se v poslednich letech stdva jednim z hlavnich témat
kosmetického primyslu. Kosmetické znacky reaguji na poptavku svych zdkaznikli a maji
za cil nabizet produkty, které budou co nejvice prizpisobené jejich potiebam (How The
Inclusive Beauty Movement Is Redefining The Industry, 2021). 1 v tomto odvétvi plati, ze
diverzita je pouhym métitkem rozmanitosti zastoupenych jedinct v dané oblasti a inkluze je
nasledné reakci na diverzitu, kterd zahrnuje rozmanitou spolecnost bez stigmatu, bere
v potaz mnozstvi rozdili mezi lidmi a umoznuje uzpisobeni sluzeb a produktd pro co
nejvetsi skalu jedinct (Coleman et al., 2003). Diverzitu v odvétvi krasy 1ze pochopit také
jako uznavani vSech etnik, kultur, typi postav a barev pleti a ocenovani vSech aspektl
natolik, Ze jsou vnimany jako krasné. Lze na ni pohliZet taktéZ i z vyrobniho procesu, kdy je
diverzita dodrzovana ve vSech odvétvich spole¢nosti od vyvoje produktu az po jeho
marketingovou kampan (Eisend, 2010). Reklama jako takovéa totiZz neproddva pouze
samotny produkt, ale taktéz touhu a sen. V odvétvi kréasy se 1ze setkat se zakomponovanim
snu o perfektni postavé, kterého je vSak velmi ndrocné doséhnout. Koncept krasy a jeho
standard se odkazuji na fyzické rysy, které by mél jedinec vlastnit, ¢i alespont mél touhu
vlastnit. Lid¢ jsou emocné zaloZené bytosti, a jakozto spotiebitelé se tak mohou dostavat do
nakupnich situaci, kdy nerozhoduje pouhy rozum anutnost dany produkt vlastnit, ale

dalezitou roli hraji emoce (Johnson-Hunt, 2020).
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Inkluzivni krasa je souhrnny nazev pro produkty ¢i sluzby kosmetického pramyslu, které
jsou pfistupné vSem jedinciim bez ohledu na jejich pohlavi, vék, viru, etnickou pfislusnost,
typ pleti ¢i jeji barvu. Tato rozmanitost, at’ uz u modelek a modell reprezentujicich znacky
v reklamé, tak u samotnych produkt, ma napomoci znackam oslovit vétsi publikum, nez
tomu bylo pted implementaci diverzity a inkluze (Baek et al., 2022). Do této rozmanitosti se
pak tadi i formulace a slozeni kosmetickych vyrobki, napt. zda odpovidaji pozadavkiim
urcitych nabozenstvi, ¢i obaly produkti, ktery by mély byt vhodné napi. i pro jedince
s fyzickym postizenim. Inkluzivni krasa vSak znamena i genderové neutralni make-up ¢i

panskou kosmetiku (How The Inclusive Beauty Movement Is Redefining The Industry, 2021).

Od roku 2000 se tak v reklaméch v ,beauty” sektoru setkavame s naristem zapojovani
modelek a modeli nejednoznaénych etnik a pivodi. Mnoho ,,beauty* znacek v tomto
spatfuje odpovéd’ na otazku celosvétové touhy po diverzité a inkluzi v reklam¢. Znacky
doufaji, ze v pripade, kdy budou sdilet tyto ,,nové* standardy krasy, si jejich zakaznici budou
vice vazit svého rasového dédictvi a zaroven nadale u znacek uskutecnovat trzby.
Spolecnosti tak €ini pfedev§sim ze tii hlavnich divodi. Prvnim je fakt, Ze tyto etnicky
nejednoznacné modelky! z principu nemohou odpovidat konkrétnim piedstavam o tom, co
je povazovano za krasné. Nékolik desitek let se spole¢nost setkdvala pouze s vyobrazenim
mladych hubenych modelek svétlych vlast a pleti, jez odrazely historické kolonialni vlivy.
Druhym divodem wvyuziti téchto modelek je jejich jinakost. Kombinace africkych,
latinskych ¢i asijskych fyzickych ryst, které cisté nespadaji ani pod jedno konkrétni
etnikum, pfitahuji Siroké publikum. Spotfebitelim bilé pleti umoZziuji snit o ,.exotickém*
zazitku ¢i zivotnim stylu. Etnické Casti spotiebiteli zase zprostiedkovavaji moznost se
v modelech a modelkach vidét, piestoze pouze ¢asteéné. Tietim divodem je snaha o zménu
preference svétlé pleti a Gpravu soucasného standardu krasy, nebot’ ten nyni odkazuje
na historickou preferenci svétlé pleti a kolonidlni sen o ni, ktery byl pfenasen na etnické
menSiny zapadnich zemi. Etnicky nejednoznaéné modely maji za cil pfedstavovat ,,mosty*
mezi etniky a rasovymi hranicemi. Jejich smyslem je reprezentovat kohokoliv, kdykoliv
a kdekoliv ajsou tak marketéry 1 konstruovany (Johnson-Hunt, 2020). Harrison

a spol. (2017) v8ak toto vyuZiti etnicky nejednozna¢nych modelek ¢i modelek promichanych

! Pfeklad z anglického ,,ethnically ambiguous models“. Tyto modelky v sob& propojuji znaky nékolika etnik
a maji za cil narusit ur¢itou predstavu o tom, co je povazovano za krasné. Umoznuji tak bilym spotiebiteliim
,Snit™ o exotickém zivotnim stylu a etnickému publiku se v reklamé s n€kym ztotoznit (Johnson-Hunt, 2020).
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etnik zpochybiiuji. Podle nich se nejedna o snahu zobrazovat diverzitu, ale jejich vyuziti je
odivodnéno spiSe pragmatickym hlediskem. Z finan¢ni stranky je pro znacku uspornéjsi
vyuzit takové modelky a modely, diky kterym bude moci vyuzit reklamni kampan

v mnoha rtiznych zemich a kulturéach.

V nékterych zemich se k vyuzivani etnicky nejednoznacnych modelek dosud znacky
nepiipojily, ovsem v nekterych zemich se lze setkat s modelkami, které v sobé spojuji
nekolik ras ¢i etnik. V Japonsku, které se spolecné se Severni a Jizni Koreou, Islandem ¢i
Norskem (Alesina et al., 2002) fadi mezi etnicky nejhomogennéjsi zemé, se tento trend
dostal do odvéti mody a krasy, a to i do odvétvi inluenceringu. Tito influencefi se oznacuji

terminem ,,hafu’*

. Tento termin byl v minulosti v Japonsku pouzivan jako termin
diskriminujici minority v japonské spole¢nosti, které byly vzhledové odlisné od zbytku
spole¢nosti a odkazuje se na problémy, které byly touto odliSnosti zplisobené. Jedinci, ktefi
se k terminu ,,hafu® pfipojuji, maji za cil vzdorovat jakékoliv kategorizaci a tém¢t i narodni
identité¢. Podle prizkumu je v Japonsku 30-40 % modelek, které se objevuji
na prehlidkovych molech, fazeno do kategorii s ,,vice etniky“. Tyto modelky nabizeji
japonskym spotiebiteliim kompromis, nebot’ modelky s €isté¢ zdpadoevropskymi rysy jsou
pro tyto spotiebitele moc vzdalené na to, aby byli schopni se s nimi identifikovat. ,,Hafu*
modelky jsou typicky vys§i, s vétSima oCima a vyrazn€jSim nosem ovSem stile
s prevladajicimi asijskymi rysy. Diky této kombinaci jsou mezi japonskymi spotiebiteli tolik
oblibené. Dal§im  pifikladem  vyuZivéni multi-rasového modelingu  je
modelka Adwoa Aboah, ktera se objevila na titulni strance britského Vogue v roce 2017

(Johnson-Hunt, 2020).

Trend inkluze v ,,beauty sektoru je spojovan se vznikem kosmetické znacky Fenty v roce
2017. Tato  znacka pfizplsobila svou  nabidku  produktl  Sirokému  publiku
a pfedstavila napt. ptes 40 odstini make-upu (Frisby, 2019). Inkluzivni krasa se
stala tématem, o kterém se v kosmetickém primyslu zaalo mluvit a ma vliv na vSechny
oblasti odvétvi krasy (How The Inclusive Beauty Movement Is Redefining The Industry,
2021). Podle propocti by ve Spojenych statech americkych méla byt kolem roku 2050

2 Japonsky termin ,hafu* pochazi z anglického slova ,,half*, neboli pill. Dfive oznacoval jedince, kterii byli
napil japonského ptivodu a napil jiného etnika. Dnes jsou tak v Japonsku oznaCovani vSichni multietnicti
jedinci (Jozuka & Jones, 2020).
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nejvetsi etnickou skupinou tzv. ostatni, jedinct starSich 65 let bude vice nez mladych a vyvoj
novych rodinnych jednotek ovlivnénych stirdnim genderovych roli bude stéle riist. D4 se
ocekavat, ze se tak bude ménit i spotiebitelské chovani a pozadavky na kosmeticky prumysl
budou stale konkrétnéjSi — bude tfeba inovovat segmentaci a cileni (Engaging the New

Beauty Consumer, 2014).

V soucasnosti existuje n€kolik druhi segmentace. Segmentace zaloZena na ¢lenéni dle
etnického ptivodu je Casto kritizovéana za piehlizeni rozmanitosti trhu jako celku, ovSem
multikulturni marketing zaclenéni na trhu podporuje. Piedchozi tvrzeni se vSak odviji od
konkrétniho trhu. Ve Spojenych statech americkych naptiklad vystavovani spole¢nosti
riznorodym etnikiim napomahé ptijmout rizné idealy krasy. Ve vychodni Asii jsou idealy
krasy pevné spojeny s prevazujici etnickou skupinou. Svétla plet’ je spojovana s vySSim
postavenim a tfidou, naopak tmavsi plet’ je propojena s nedominantni etnickou skupinou,
a tak nemusi byt ani po zapojeni inkluzivniho marketingu pfijata za jeden z moznych idealt
krasy. Rozdilné prijeti mize byt zpiisobeno rozliSnou etnickou rozmanitosti. Trh vychodni
Asie je spiSe etnicky homogenni, a jeho spotiebitelé tak piili§ nevyzaduji inkluzivné;jsi
ptistup (Baek et al., 2022). V posledni letech je Casto vyuzivan segmentacni model, ktery
neodrazi rozmanitost zdzemi a zivotni styl spotiebitele. Pro zacileni spotiebitele je jedinec
fazen do konkrétnich demografickych skupin podle véku, pohlavi, etnické piislusnosti
a lokace, nejsou zde vSak tfazeny parametry jako hodnoty, Zivotni postoje, pfesvédceni ¢i

touhy jedince (Engaging the New Beauty Consumer, 2014).

Dal$im z motivil pro vétsi zapojeni inkluze v ,beauty* sektoru byly taktéz protesty hnuti
Black Lives Matter, které probihaly v roce 2020. Tato iniciativa se zaméfovala 1 na ,,krasu
pro vSechny“, atudiz dochazi napf. krozSifeni nabidky odstinG make-upu
(Baek et al., 2022). Spolecnosti by tak mély reagovat na trendy v populaci, jako je i rostouci
podpora LGBTQ+ ¢i rozpad genderovych norem a roli. Jestlize znacky nebudou reagovat
dostatecné rychle a adekvatné, hrozi, ze dojde k jejich nahrazeni jinymi znackami,
pfedevsim témi, které funguji na principu D2C — direct to consumer, a pfijdou tak o novou
generaci spotiebitellt (How The Inclusive Beauty Movement Is Redefining The Industry,
2021). S vyuzitim nastroji digitalniho marketingu se oteviela moZznost zprostiedkovavat
spotiebitelim nakupni rozhodovani, a to prostiednictvim nejednoznacnych etnik, aby tak
dospéli ke svému vysnénému vzhledu. Mnoho znacek jiz tento zplsob komunikace

v poslednich letech zvolilo a otestovalo. Krom¢ kosmetické znacky Charlotte Tilbury se
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o podobny zptisob komunikace pokusila i znacka Kylie Jenner Cosmetics ¢i Fenty Beauty.

Snazi se tak rozsifit svou cilovou skupinu pro cileni reklamy (Johnson-Hunt, 2020).

Ptistup a pohled na inkluzivni marketing se vSak mezi spottebiteli rtizni. Spottebitelé
z etnicky homogenniho prostfedi vnimaji inkluzivni reklamy spiSe jako globalni
marketingové snazeni spole¢nosti, nez by prisuzovali toto chovani snaze o inkluzivni pfistup
a jeji propagaci, coz dokazuje, Zze rozmanitost prostiedi obklopujici spottebitele ma vliv
na vnimani potteby inkluze (Strebinger et al., 2018). Z vysledk studie Baek a spol. (2022)
vyplyva, ze piestoze na prevazné etnicky homogennich trzich vychodni Asie nepievlada
pozitivni G¢inek inkluzivniho produktu na chovani spottebitelli, mize toto zapojeni inkluze

zlepsit jejich vSeobecné vnimani, a formuluji tak pozitivnéjsi ptistup spotiebitele ke znacce.

1.2.1 Nové pojeti inkluze v kosmetickém primyslu na prikladu znacky

Fenty Beauty

V roce 2017 byla na kosmeticky trh uvedena znacka Fenty Beauty od popularni zpévacky
Rihanny. Pfestoze se mohlo jednat jednoduse o dal$i z mnoha znacek slavnych osobnosti,
Fenty Beauty se podafilo ovlivnit cely kosmeticky primysl (Saputo, 2019). Do roku 2017 se
v reklamnich kampanich mohli lidé setkdvat téméef pouze s nerealistickymi idedly krésy,
vyraznym eurocentrismem, a tedy témeéf neexistujici rozmanitosti (Nast, 2020). Diky své
osobni zkuSenosti si vSak zpévacka kladla za cil, aby jeji vznikajici znacka byla pro
vSechny, a tedy inkluzivni. Nova znacka se taktéz rozhodla vybocit 1 produktem, ktery jako
prvni uvede na trh — Fenty Beauty si pro svou premiéru zvolila make-up, coZ neni mezi
kosmetickymi spole¢nostmi obvyklé (Wilson, 2020). V zaii roku 2017 ptichdzi Fenty
Beauty se 40 odstiny make-upu (Klara, 2022). Takovyto pocet odstini je mezi kosmetickymi
znaCkami spiSe nadprumérny, piesto Fenty Beauty nebyla v roce 2017 prvni znackou
s obdobnym mnozstvim odstinii, podobné mnozstvi mély 1 napi. M.A.C., Maybelline ¢i
Make Up For Ever. Zadna ztéchto make-upovych znaéek vsak stimto mnoZstvim
,helaunchovala®, v této oblasti drzela Fenty Beauty prvenstvi. Svou snahu o inkluzi
podpofila znacka 1 svym netestovanim na zvitfatech, a tudiz svou vhodnosti 1 pro vegany
(Wilson, 2020). Zakladatelka znacky svou vizi ,,krdsa pro vSechny* ptenesla do produkti,
snaha o inkluzi méla byt vSak vice nez pouha nabidka velkého mnoZzstvi odstinil. Ditkazem

mohou byt pravé propracované nuance kazdého z odstinti tak, aby se kazda Zena, potazmo
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muz, citili znac¢kou vidéni (Saputo, 2019).

Tato vize ajeji naplnéni sklidilo tspéch. Béhem prvnich 40 dnii od uvedeni na trh
znacka Fenty Beauty utrzila 100 milionti dolari a byla americkym tydenikem TIME
ohodnocena jako jeden z 25 nejlepSich vynalez v roce 2017 (Wingard, 2019). Uvedeni
Fenty Beauty natrh ajeji pozitivni pfijeti mezi zdkazniky spustilo fetézovou reakci
i u ostatnich kosmetickych znacek, které si uvédomily dilezitost zapojeni inkluze u svych
vlastnich produkta, tzv. ,,Fenty efekt™ (Saputo, 2019). Novy standard ,,Fenty 40* tak ovlivnil
znacky jako napt. Cover FX, Dior, NYX, Tarte, Revlon atd., aby rozsitily svou nabidku
odstinti (Wilson, 2020).

Inkluzi znacka podtrhlai zapojenim modelek tmavsi pleti a asijského ptivodu do svych
reklamnich kampani. Zde se pak objevovaly znamé i mén¢ zndmé modelky rozli¢nych
puvodi jako napt. Duckie Thot, Slick Woods ¢i Halima Aden. Stejné jako pocet odstinli
i toto po¢inani mélo vliv na dalsi zna¢ky — modelka Neelam Gill se stala v roce 2017 prvni
modelkou s britsko-indickym ptvodem v kampani L’Oreal Paris ¢i modelka Naomi

Campbell se v roce 2018 stala tvaii kampané kosmetické znacky NARS (Meeda, 2020).

Po uspéchu a pozitivnim ohlasu znacky Fenty Beauty vytvaii zpévacka dalsi kosmetickou
znaCku — Fenty Skin. Ani zde se vSak neobejdeme bez inkluzivniho pojeti. V reklamni
kampani znacky se objevuje raper ASAP Rocky. Muz v reklamé na kosmetickou znacku je
v kosmetickém svété stale novinkou, a je tak pfipominkou toho, Ze péce o plet’ je 1 nadale
velmi genderovou zaleZitosti — panska péce o plet’ neni tolik vyzdvihovana oproti jejimu
zenskému prot&jSku. Tento rozdil se v§ak znacka snazi smazat a stavi do poptedi jak zeny,

tak 1 muze (Meeda, 2020).

Rihannina dvouleta snaha o perfektni sloZeni a kvalitu make-upu Filt’r Soft Matte Longwear
Foundation (Fenty Beauty by Rihanna, 2023) tak zcelajist¢ odstartovala konverzaci
v kosmetickém primyslu o diverzité a inkluzivni krase, coZ do té doby tématem nebylo.
Ptestoze se slova jako inkluze ¢i diverzita v kampanich Fenty Beauty nikdy neobjevovala,
vize ,,krasy pro vSechny* dokdzala vytvofit nové definice pro idealy krasy (Nast, 2020).
Znacka se 1 nyni neustale rozviji a piivodnich Ctyficet odstind je jiz rozSifeno na padesat
(Fenty Beauty by Rihanna, 2023). Znamé zpévacce se dafi od roku 2017 budovat GspéSnou
inkluzivni kosmetickou znacku, aniz by tak kdy byla inzerovdna. Ukazuje tak, ze

vvvvvv
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1.3 Zakladni terminy

1.3.1 Diverzita

Diverzita je stavebnim kamenem inkluze. Bez diverzity by nebylo mozné hovofit o inkluzi.
Velmi jednoduse se na diverzitu miize pohlizet jako na fakt, ze kazd4 osoba je jedineCnym
souborem vlastnosti, charakteristik a zkuSenosti. Na diverzitu lze taktéz pohlizet jako na
individualni rozdily a uvédomovani si jedine¢ného slozeni znalosti, dovednosti a perspektiv,
které 1lidé piindSeji do urcité skupiny. Diverzita se mize tykat riznych osobnostnich
charakteristik — vék, rasa, kulturni zdzemi, sexualni orientace, pohlavi, nabozenské vyznani,
vzdélani, socidlni zazemi, jazykové znalosti, misto pobytu ¢i zivotni zkuSenosti

(Dimitrieska et al., 2019).

Také Jessica Fish (2016) zdtraznuje, ze mezi diverzitou a inkluzi je zasadni rozdil. Podle ni
se v pritbéhu let stal z diverzity pouze prazdny termin, nebot’ spole¢nosti povazuji diverzitu
za pouhé napliovani kvot. Diverzita byla v minulosti pouze jednim faktorem, ktery mohly
spoleCnosti vyuzivat a ktery byl ovSem Casto opomijen, nebot’ panoval nazor, Ze jeji
nevyuziti nenese zadné negativni disledky. V soucasnosti se situace zménila a diverzita je
vyuzivana mnohymi spole¢nostmi (Cristache-Podgorean, 2022). Aby vSak mohla diverzita
byt prospéSnym faktorem, je tfeba, aby byly rozdily mezi jedinci vSemi pfijimany
a akceptovany, nejlépe v bezpe€ném a pozitivnim prostredi. V idealnim piipadé jedinci své
rozdily pouze netoleruji, ale podporuji riiznorodost a snazi se ji vyuzivat ve sviij prospéch,
i ve prospéch spolecnosti jako takové (Dimitrieska et al., 2019). Tento prospéch se miize
projevit napf. zvySenymi obraty spoleCnosti, zlepSenim spotiebitelova vnimani znacky ¢i
posilenim jeho diivéry ke znacce (Cristache-Podgorean, 2022). Diverzita je podstatnym
faktorem pro rozvoj spolecnosti, ovSem 1 na pracovnim trhu z ni spole¢nosti mohou ¢erpat,

neb poskytuje rozpéti talentl a zkuSenosti napti¢ kulturami a pohledy na svét. Riznorodost

zamé&stnanci umoZiluje ziskat spolecnosti ,,pohledy* SirStho spektra potencialnich

vvvvvvvvvv

Ackoliv se diverzifikace tyka Siroké oblasti lidskych ryst, u Zen se Casto v marketingu
dostava pouze na urovei fyzickou, napft. ,,kazdy typ pleti je jedinecny* ¢i ,,zadna plet’ neni
stejna®. Diverzita je prezentovana taktéz jako odstfiZeni se od jakychkoli socidlnich norem
a navrat k individualité. Typickymi slovnimi spojenimi, se kterymi se v ndvaznosti na

diverzitu lze setkat, jsou napft. ,,personalizovany®, ,jedine¢ny*, ,,na miru“ ¢i ,,0sobity
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styl*“ (Lazar, 2011). Prave tato personalizace je pak jednim z rostoucich trendi v sou¢asném

marketingu (Strach, 2018).

Jak bylo zminéno na zacatku, inkluze bez diverzity nemuze existovat, ani diverzita samotna
neni dostaCujici. Diverzita umoziuje vymyslet inovativni fesSeni, zlepSovat efektivitu

a zlepSovat sluzby (Dimitrieska et al., 2019).

1.3.2 Inkluze

Hlavni myslenku inkluze se pokusila shrnout Shonda Rhimes, podle které se inkluze nesnazi
vyuzivat symboliku ¢i pretvaret staré a Casto urazlivé stereotypy, ale naopak se snazi dat
prostor a pozornost osobdm vSech plivodil, aniz by dochézelo ke ,,kli§¢ (Popis inkluzivniho
marketingu — Learn | Microsoft Docs, 2020). Slovnik Cambridge Dictionary (/NCLUSION
| English meaning — Cambridge Dictionary, 2023) definuje inkluzi jako ,,akt zahrnuti nékoho
nebo néceho do skupiny, seznamu atd.” ¢i jako ,,myslenku, ze kazdy by mel mit moznost
pouzivat stejnd zarizeni, ucastnit se stejnych cinnosti a uzivat si stejnych zkusenosti, vcetne
osob se zdravotnim postizenim nebo jinym znevyhodnénim* a ,,akt umoznéni mnoha riiznym

typum lidi néco délat a spravedlivé a rovné s nimi zachdzet*.

Podle Jerryho Daykina (2022) inkluze napomaha k Sifeni pozitivniho vlivu na spole¢nosti
1 spolecnost jako takovou. Inkluze ma za cil zobrazovat riizné uhly pohledu, prostiednictvim
inkluze by méli mit jedinci moZnost projevovat své vnitini osobnosti. Jestlize je vytvoreno
inkluzivni prostfedi, je nasledné snazs$i projevovat své rozdily a podobnosti s ostatnimi

(Fredman & Deane, 2014).

Inkluze v trznim prostiedi by se vSak neméla odehrdvat pouze navenek, ale i uvnitf
jednotlivych spolecnosti. Firemni kultury se tak maji stat prukopniky inkluze dfive, nez se
zacne spolecnost pokouset o inkluzi v marketingu. Z vyzkumu Dimitrieské a spol. (2019)
vyplyva, ze piestoze se 71 % spolecnosti snazi o vytvofeni inkluzivni firemni kultury,
vysledky nejsou zatim optimalni. Johnson tuto myslenku podporuje, nebot’ podle néj by se
samotné spolecnosti mély stat témi trhy, na jakych doufaji, Ze budou prodavat a pusobit.
Pokud totiz spolecnosti uspéji, bude pro n¢ snazsi ptizptusobit se a pfedevSim chapat trh

(Zalis, 2019).

Za jeden zmoznych piikladii inkluze v redlném svété se v poslednich letech da jisté
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povazovat taktéz hnuti s ndzvem ,,body positivity”. Toto hnuti ma za cil oprostit se od
socialnich vlivl a standardu, které ve spolecnosti o tvaru lidského téla panuji. Naopak vede
své nasledovniky k sebelasce a pfijimani jejich t¢l takovych, jaka jsou. M4 za snahu
detabuizovat urcité velikosti a tvary té¢la, drobné nedokonalosti, celulitidu, ochlupeni, akné,

postizeni apod. (Cwynar-Horta, 2016).

Snaha spolecnosti o zapojeni inkluze s sebou piinasi mnoha pozitiva, avSak stejné¢ jako

u jinych aspektq, 1 zde se setkavaji s kritikou (viz kapitola 1.7).

1.3.3 Stereotypy

Ze své podstaty ma inkluze za cil nabouravat zazité stereotypy ve spolecnosti, potazmo
napf. v reklamé. Stereotypy lze vnimat jako pfijeti urcitych piesvédceni o charakteristikach
¢lent konkrétni spole¢enské skupiny (Lingyté, 2021). Stereotypizace umoziuje usnadiovat
zpracovavani pfijimanych informaci, obohacuje jedincovo vniméni prostfednictvim
zobecnéni a prisouzeni dodatecnych informaci dle dalSich stereotypnich rysi

(Windels, 2016).

V ramci marketingové historie bylo bézné jedince, ktefi nezapadaji do naSich schémat,
ignorovat ¢i mozna hufe stereotypizovat (Daykin, 2022). Stereotypy, se kterymi se
v reklaméch setkdvame, vytvaieji na jedince natlak k dosazeni idealizovaného standardu
krésy a ke sjednoceni fyzickych charakteristik. MuZzi se maji snaZit byt co nejvice svalnati,
s ostfe fezanymi rysy, hustymi vlasy, zeny maji naopak usilovat o plné, avSak dokonalé
kiivky, ¢i dostate¢né hubenou postavu, krasné lesklé vlasy, oholenou kazdou ¢ast téla a vzdy
perfektné upraveny make-up (Antoniou & Akrivos, 2020). Daykin (2022) dodava, Ze
stereotypy se tykaji i vysoce ocetlovanych reklam. Lidé cerné pleti jsou ¢asto znadzoriiovani
jako méné inteligentni &i méné uspdsni. Zeny byvaji velmi sexualizované, nosi méng
obleceni nez muzi. Jelikoz pro vétSinu spolecnosti se jedna o témet nedosazitelné naroky,
tak je tato stereotypizace doprovdzena nespokojenosti s vlastnim té€lem, nizkym
sebevédomim, uzkostmi, depresemi, poruchami pfijmu potravy a potencidlné
1 sebeposkozovanim. Tyto stereotypy jsou ve spolecnosti zakofenény jiz od détstvi, nebot’

se s nimi pracuje jiz v marketingu détskych hracek (Antoniou & Akrivos, 2020).
Stereotypizace se projevuje taktéz v cileni reklamy a jeji formy. Stereotypizace muzii se
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Castéji objevuje v reklamach s humornym podtextem, zatimco silné stereotypy u zen jsou
nejsilngji vyobrazené v reklaméch, které nemaji za cil pobavit. Zeny na rozdil od muzi jsou
Dalsim ptikladem stereotypizace v reklamé taktéz mtize byt fakt, Ze Zeny ve véku 55+ jsou
Castéji oproti ostatnim veékovym skupindm zen ¢i jakékoliv vékové skupin€é muzl
zobrazovany jako zékaznice a konzumentky (Bolafios Melgar & Elsner, 2016). Ptestoze se
o dilezitosti diverzity v reklamé ve spole¢nosti hovoii, podle Eisenda (2010) se neustéle
setkdvame s jistou stereotypizaci. Nejvice se s poklesem vyuziti stereotypu lze setkat
v zemich, které se v Hofstedeho dimenzich nachézeji na strané¢ maskulinni, tedy v zemich,

kde je obecnou normou rovnost muzu a zen (Eisend, 2010).

1.4 Snaha o zacleniovani menSin a utiskovanych skupin

Tendence zacleniovat do spole¢nosti skupiny, které byly ¢i jsou utlaCovany, se v soucasnosti
velmi projevuje, at’ uz se jedna o utiskovani kvuli pohlavi, etniku, nébozenstvi aj.
V poslednich letech se pfedev§im v zapadni spolecnosti (stfedni a zdpadni Evropa, Severni
Amerika) zacal objevovat trend tzv. politické korektnosti. Tento pojem a myslenka vSak neni
novinkou, nebot’ se objevuje jiz na konci 20. stoleti ve Spojenych statech americkych
(Shemshurenko & Shafigullina, 2015). Politickd korektnost se snaZi o prosazeni z4jmu
vybranych skupin ve spolec¢nosti. Ma za cil ochrafiovat ptehliZené menSiny ¢i skupiny,
regulovat vyjadfovani a terminologii, které se s t€émito skupinami poji, a zabrafiovat jejich
urazeni (Moller, 2019). N¢ékteti autoti vnimaji politickou korektnost jako jeden z prostiedkil
pro feSeni diskriminace. V ramci této iniciativy je totiZ mimo kulturni a behavioralni stranku
vénovana pozornost taktéZz jazykové strance. Do jazyka jsou implementovany zmékcené
jazykové formy a eufemismy pro popis urcitych situaci a jevi. Tyto jazykové formy mohou
nasledn¢ neutralizovat negativni asociace, které jsou spojovany s danou skupinou ci
mensinou (Shemshurenko & Shafigullina, 2015). O’Neill (2011) uvadi, Ze upousténi od
pojmi, které maji negativni konotace ¢i jsou dokonce urazlivé, miize pomoci lidem, ktefi se
takto stavaji obétmi nespravedlivych stereotypt. Néktera slova se totiz v prubéhu let
z neutrdlnich pojmi zménila v urdzky a zastanci politicky korektniho jazyka maji snahu tato
oznaceni vyhledavat a neutralizovat jejich zabarveni. Piikladem této jazykové tpravy mlize

byt napiiklad zména z oznaceni ,,mentalné retardovany jedinec* na ,,jedince se specialnimi
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potfebami*.

S touto politickou korektnosti 1ze spojovat i ur€itou formu feminismu, ptipadné nékteré jeho
dopady. Snaha o zrovnopravnéni zen se minimalné v zapadni spole¢nosti béhem let setkala
s uspéchem a tato tendence stale nepolevuje. Jednim z dalSich projevii této snahy se staly
napft. kvoty pro Zeny ve vedoucich pozicich. V poslednich nékolika letech se rozrostl lidsky
kapital na trhu prace o Zeny, a to predevsim diky snizovani mzdovych rozdilli mezi muzi
a Zenami. Piestoze se to stalo u mnoha oborii a zaméstnani, mnozstvi Zen v manazerskych
¢1 politickych pozicich ziistava nizké. Nekteré vlady a organizace se tak jiz pred nékolika
desitkami let uchylily k zavadéni genderovych kvoét (Sojo et al., 2016). Tyto kvoty jsou
obsahem legislativ, které¢ definuji podil Zen, ktery v danych pozicich musi byt zastoupen.
Kritici tohoto systému vSak uvadéji, ze kvoty brani hospodéiské soutézi, nebot’ zcela

neopravnéné vyzdvihuji zeny (Mdolders et al., 2018).

Ve Spojenych statech americkych byly kvoty vyuzity pro vznik pravidel diverzity,
tzv. Nasdaq Board Diversity Rules. Tato pravidla plati pro spravni rady spolec¢nosti, které
jsou zalistovany na americké burze cennych papiri a maji za cil zlepSit zastoupeni

utlacovanych skupin:

e Prvni rok po zalistovani a nasledn¢ kazdoro¢n€ musi spolecnosti vyplnit tzv. Board
Diversity Matrix, tedy statistiky genderové, rasové ¢i etnické piislusnosti a sexudlni
orientace Clentli své spravni rady.

e V nasledujicim roce od zalistovani ¢i do konce roku 2023 se od spolecnosti o¢ekava,
ze ve spravni radé¢ bude alespon jeden teditel, ktery se identifikuje jako Zena,
zastupce mensinoveé skupiny ¢i LGBTQ+.

e Podvou letech od zalistovani ¢i do konce roku 20252026 se od spolecnosti o¢ekava,
Ze ve spravni rad¢ budou alesponi dva feditelé, kteti se identifikuji jako zeny, zastupci

mensinové skupiny ¢i LGBTQ+.

Zvetejnéni matice je pro zalistované spoleCnosti povinné, ovSem jestlize kvoty nebudou
dodrZeny, nedochazi k penalizaci. Spole¢nost ma vSak povinnost vysvétlit, pro¢ k jejich

dodrZeni nedoslo (Nasdaq’s New Board Diversity Rules, 2022).

Tento trend politické korektnosti se projevuje taktéz v médiich a kultute. Otazky pohlavi,
rasy, socidlni tfidy apod. hréaly v kultufe vzdy svou roli. Jednou z nejviditelnéjSich oblasti

kultury je zcela jisté filmovy primysl. V ramci néj lze v neddvné dob& pozorovat napéti
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ohledné dostatecné rozmanitosti a reprezentace (Smith, 2013). Filmy a seridly se snazi dostat
vSem pozadavkiim, a tak se v novodobych snimcich Ize v ,tradi¢né€ bilych muzskych* rolich
setkat s celou fadou dosud lehce opomijenych skupin — etnické mensiny, Zeny, zéastupce
LGBTQ+. Televize 21. stoleti se snazi odrazet rozmanitost svéta, ve kterém Zzijeme
(Harrington, 2021). Tyto zmény jsou podporovany taktéz Akademii filmového umeéni a véd
v USA a jejich kazdoro¢né€ udilenymi cenami Oscar. Od roku 2024 musi nominované filmy

splnovat alespon dvé z novych pravidel:

e Alespon jeden z hlavnich hercii ¢i dilezitych vedlejSich postav musi byt z etnické ¢i
rasové skupiny, kterd je tradicn€ v médiich podreprezentovéna,

e minimalné 30 % hercii ve vedlejSich rolich musi byt Zenami, ptislusniky LGBTQ+,
jedinci se zdravotnim postizenim apod., ptipadné se nckterd déjova linka timto
tématem musi zabyvat,

e urcité procento stézejniho Stdbu musi byt jiné pleti nez bilé a taktéz urcité procento
musi byt Zenami, jedinci se zdravotnim postizeni ¢i piislusSniky LGBTQ+.

24

Tato nova pravidla vSak plati pouze pro filmy soutézici v kategorii film roku (Zmeéna

pravidel. Hlavniho Oscara uz nebudou moci dostat jen muzské nebo bilé filmy | Aktudlné.cz,

2020).

Vyse uvedena pravidla, at’ pro uz pro spravni rady spolecnosti, ¢i pro filmovy primysl jsou
je nékterymi z pravidel diverzity, ktera se v soucasnosti ve spolenosti objevuji. Tato
pravidla s sebou vSak pfinaSeji i znacnou polemiku a mnohé diskuze o jejich dopadech na

inkluzi a jeji pfijimani.

1.5 Napomaha multikulturalismus inkluzi?

Definice multikulturalismu se méni v zavislosti na autorovi ¢i na dob¢, ve které je pojem
definovan (Vertovec, 2010). Obecné lze fict, Ze multikulturalismus podporuje kulturni
rozmanitost a ma za cil ji chranit (Wieviorka, 1998). Zaroven je soucasti obsahlejsiho hnuti,
které se snazi zacleniovat do spole¢nosti utlatované mensiny, a to jak etnické (Afroameri¢ané
apod.), tak zeny, zastupce LGBTQ+ ¢i osoby se zdravotnim postizenim. Smyslem
multikulturalismu je ptedev§im zaclenéni a uzndni narodnostnich, etnickych ¢i

nabozenskych mensSin. Konkrétné¢ se zamétuje na mensinové prist¢hovalce, domorodé
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narody ¢i menS$inové narody (Song, 2010) a na jejich Casto nerovny vztah k primdrnim

kulturam (Wieviorka, 1998).

Oproti jinym zplsobum asimilace, tedy zaClenéni kulturni a etnické rozmanitosti do
spolecnosti, je multikulturalismus zalozen na oficidlnim uznéni rozmanitosti
(Gozdecka et al., 2014), jedné se o politiku rozmanitosti (Vertovec, 2010). V zemich, ve
kterych se s multikulturalismem lze setkat, jsou pfijaté vetejné politiky a zdkonnd préva ¢i
dokonce ustavni prava, ktera se zabyvaji kulturnimi rozdily a jejich zapojenim do dané
spolecnosti (Gozdecka et al., 2014). Konkrétn¢ se mezi tyto politiky fadi podporovani
komunitnich sdruzeni, zajisténi diverzity na pracovistich, podpora rozmanitosti a jejiho
pozitivniho vyobrazeni v médiich apod. Tyto politiky maji za cil podpofit respekt,

rovnovahu a toleranci vétSinové populace vici mensinam (Vertovec, 2010).

Ackoliv se nyni s multikulturalismem lze setkat v mnoha zemich, jako prvni se objevil
v Kanadg, Svédsku a Australii. Napiiklad v Kanadé se koncept multikulturalismu dostal do
povédomi predevsim diky jazykové otazce Quebeku. Od roku 1965 postupné nahrazoval
tento koncept puvodni bikulturni politiku a poukazoval na vétsi kulturni a etnickou
rozmanitost oproti plivodnim pouhym dvéma skupinam - Britové a Francouzi.
Multikulturalismus v Kanadé se v sedmdesatych letech zasadil o oddaleni polarizace
kanadské spolecnosti (Wieviorka, 1998). Ve Spojenych statech americkych se
multikulturalismus objevil v druhé poloviné 60. let 20. stoleti v navaznosti na
tzv. etno-revitalizacni hnuti, kterd méla zajem na politickém zakotveni svébytnosti urcitych
skupin se spole¢nym rasovym plvodem. Pozdé&ji se zde setkavdme s oznacenim ,,salatova
misa“ —pfisady (etnika) si zachovavaji svoji chut’, avSak spole¢né tvoifi pokrm, ktery je
jedine¢ny svym ,,smichanim‘ (Hirt, 2005). Ve statech jako jsou Francie ¢i Velké Britanie se
oproti USA multikulturalismus naopak odkazuje na tradici dudlniho prava, které saha az do
dob kolonialismu. OvSem v obou zemich se multikulturalismus stietava s omezenimi, ktera
vyplyvaji z lokalni politické kultury (Budil, 2005). Ani nékteré jiné zem¢e multikulturalismus
za svij do soucasnosti nepfijaly. Jednou ztéchto zemi je Némecko, které do svého
politického diskurzu doposud téma multikulturalismu nepfipojilo. Od 90. let 20. stoleti se
Némecko zacalo stfetdvat s kulturni diverzifikaci svého obyvatelstva zpiisobenou vysokou
mirou imigrace. Pestoze né¢kterd mésta v Némecku, napt. Frankfurt, praktikuji ur¢itou miru
multikulturni politiky, neni to platné pro celé Némecko, nebot’ hlavni faktory, které ovliviuji

némecky postoj k multikulturalismu, jsou produkty narodnich ramci (Eckardt, 2007).
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Némecko operuje s monokulturnim konceptem, ktery ocekédva od imigrantli snahu se
asimilovat do ,,némecké* kultury, jestlize chtéji ziskat vyhody, které nese némecké ob¢anstvi
(Panayi, 2004). Piestoze multikulturalismus neni v Némecku pfijat ve vefejnych politikach
a zakonnych pravech, jsou jeho smérem podnikdny postupné kroky (Eckardt, 2007).
V Ceské republice je multikulturalismus doposud tématem piedev§im v akademickych
kruzich (Hirt, 2005) a zde je spojovan nejCastéji s romskou menSinou v kontextu

¢esko-romského souziti (Jakoubek, 2005).

1.6 Vyuziti diverzity a inkluze v marketingu

1.6.1 Multikulturni marketing

Aby byl marketing znacky efektivni, pak by mély byt reklamy, které cili na menSiny,
vytvafeny tak, aby vychazely z pochopeni kultury, viry a pocitl dané minoritni spole¢nosti
(Snyder, 2017). Multikulturni marketing lze povaZovat za komunikaci s etnicky
mensSinovymi skupinami ve spole¢nostech a zemich, které jsou kulturné¢ rozmanité. Tato
rozmanitost vede marketéry k ptehodnocovani a zlepSovani segmentace a cileni téchto
etnickych menSin (Makgosa, 2012). Wilkinson a Cheng (1999) definuji multikulturni
marketing jako takovy marketing, ktery vyplyva zpfilezitosti a vyzev multikulturni

spole¢nosti a firmy jej vyuzivaji, aby oslovily domaci i mezinarodni zakazniky.

Multikulturni marketing je tedy zaloZzen na ,,multikulturnich® zakaznicich. Takovymto
terminem jsou oznacovani jedinci, kteti bud’ sami pochazeji z vicero kultur ¢i etnik, a nebo
jedinci, ktefi jsou soucasti kulturné rozmanité spolenosti a jsou zapojovani do

spotiebitelského chovani (Korzenny, 2008).

Americka reklamni federace (AAF) reagovala na narist zajmu o multikulturni marketing
a vytvofila principy multikulturniho marketingu a zapojeni diverzity v reklamé tzv. Mosaic

Principles:

e Zaméstnanci by méli byt nabirani spole¢nostmi tak, aby odraZeli rozmanitost
nejen demografickou, ale i vramci Zivotniho stylu, zkuSenosti ¢i smysSleni
a nabizeli tak pestrou skalu,

e m¢la by byt ocefiovana diverzita mezi talenty, které se v oboru nachéazeji. Tyto

talenty by mély byt dostatecné ocenovany,
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e m¢l by byt zajiStén vEtsi pristup k moznostem rozvoje a vedeni lidi
prostiednictvim vzdélavacich programi a ucasti na oborovych akcich,

e pramysl by mél byt podporovan tak, aby zobrazoval realistické ztvarnéni
multikulturnich komunit. Reklamni sdéleni by tak neméla zobrazovat stereotypy,

ale naopak vicero stranek multikulturniho zivota (Snyder, 2017).

Ve Spojenych statech americkych se jiz praxe multikulturniho marketingu stala témét
béznou soucasti marketingovych oddéleni a spoleCnosti pfijaly nové strategie
marketingového mixu, aby tak zahrnuly a zamé&fily se na spotiebitele z etnickych menSin.
V Evropé se vsak tato proaktivita zatim neprojevila, a tak se mén¢ Casto lze setkat s dopadem
multikulturni rozmanitosti na evropské marketingové programy spolecnosti. Déje se tak
navzdory rostouci kupni sile etnickych mensin, které se zvétSuji, co se poctu tyce, a taktéz

maji zvySené kulturni a politické povédomi a etnickou hrdost (Jamal, 2003).

Jestlize se firma rozhodne pro vét$i porozuméni zvyklostem a hodnotdm rozli¢nych kultur,
mélo by dojit k jejich adaptaci i v rdmci celkové marketingové strategie, tzn. vSech prvcich
marketingového mixu — design, vlastnosti produktu, distribuce, cena, propagace apod.
(Wilkinson & Cheng, 1999). Taktéz se ukazuje, ze dulezitym prvkem v segmentaci
a efektivnim cilenim kulturné rozmanitého publika, je jazyk. Multikulturni marketing by tak
nem¢él pouze piekladat a dabovat jiz existujici reklamy pro jednotlivé etnické skupiny, ovsem
mélo by dochézet k tvorbé zcela novych reklam ¢i kampani. Divodem je Casta sloZitost
v pfeneseni nékterych narativii, mySlenek ¢i hodnot mezi jednotlivymi kulturami
(Precourt, 2014). S témito adaptacemi souhlasi i Ahmad Jamal (2003), podle kterého je
naprosto nezbytné pochopit potfeby skupin spotiebitelli z etnickych mensin a nasledné

odpovidajicim zplisobem upravovat marketingovy mix.

1.6.2 Diverzitni marketing

Inkluze v marketingu by vSak neméla probihat pouze na zéklad€ kultur ¢i etnik. Diverzitni
marketing® je souhrnny nazev pro dal$i druhy marketingu, kde se diverzita

vyskytuje — inkluzivni a in-culture marketing. Tento druh marketingu hleda zptsoby, jakymi

3 Pteklad z anglického ,,diversity marketing®.
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je mozné spojit se s rozlicnymi jednotlivci na trhu, a usiluje o novy zpusob komunikace
s témito lidmi. Komunikace miZze zahrnovat vyuzivani nejriznéjSich metod ¢i
marketingovych kanali. Jejich rozpéti a riiznorodost je dana raznorodosti cilovych skupin,
na které se spolecnosti zaméiuji. Marketéti se tak pokouseji nalézt feseni pro vSechny, nebot’
jsou si nyni védomi toho, ze kvilli diverzit¢ reklama, kterd je uspé$nd u jedné skupiny,
pravdépodobné nebude stejné GspéSnad u skupiny druhé. Diverzitni marketing umoziuje
tvofit personalizované reklamni strategie, nebot si je védom Sirokych rozdili mezi

spottebiteli a jejich chutémi a pozadavky (Dimitrieska et al., 2019).

1.6.3 Inkluzivni marketing

V soucasnosti se predevsim na zapadnich trzich spotiebitelska skupina stava ¢im dal méné
homogenni. Spotiebitelé pozaduji, aby byli oni i jejich zivotni styly reflektovany
v produktech, které¢ nakupuji. Vyzaduji, aby je spole¢nosti ,,vidély a slySely*. Globalni trh
jako takovy se béhem let stava stile rozmanitéjSim a do inkluze je zahrnovéno vice skupin
v populaci (Sukhraj, 2021). Zakaznici pohdzeji z riznych prostfedi, vypadaji jinak, mluvi
jinym jazykem, pfemysleji rozli¢né, to vSe piedstavuje pro cileni v marketingu vyzvu

(Daykin, 2022).

Bézny zékaznik neocekava, ze ptimo jeho jedinetna osobnost bude zobrazena v kazdé
reklamé ¢i marketingové kampani, na kterou narazi. I reklamy, ve kterych se nezhlédne,
mohou mit na jeho ndkupni chovani vliv. OvSem pokud nebude schopen se ztotoznit
s zadnou z nabizenych reklam, je velmi pravdépodobné, Ze se mu bude zdat, Ze o n&j dana
spolecnost nestoji — tudiZz vramci svého nakupniho rozhodovani upfednostni jinou

spole¢nost (Daykin, 2022).

Témto vyzvam se snazi Celit pomérné novy format marketingové komunikace — inkluzivni
marketing. V rdmci tohoto typu komunikace se spolecnosti snazi oslovit vétsi pocet
potencialnich zékaznik prostiednictvim bofeni ptedstav o ur¢itych demografickych udajich

a lidskych vlastnostech — pohlavi, vék, rasa, pfijem, sexualita, jazyk (Sukhraj, 2021).

Profesor Anupam Narula (2021) definuje inkluzivni marketing jako marketing, ktery cili na
konkrétni skupiny, aniz by byl, jakkoliv zaloZen na stereotypech. Tento druh marketingu si

klade za cil oslovit vétsi skupinu potencidlnich zakaznikd, nebot’ omezuje kulturni
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pfedpojatost a ma snahu piekonat zazité stereotypy o rase, pohlavi, sexualni orientaci,
etnické prislusnosti, nabozenstvi apod. (Narula, 2021). Podobny nazor zastava i vedouci
inkluzivniho marketingu ve spole¢nosti Microsoft MJ DePalma, ktera definuje inkluzivni
marketing jako takovy marketing, ktery se snazi zdlrazinovat ¢i fesit rozmanitost tam, kde
existuje vylouceni. Snahou inkluzivniho marketingu je pfijit na zpisob, jakym se budou
propagovat produkty, sluzby ¢i zkuSenosti tak, aby s nimi souznéli spottebitelé, kteti se
vlivem toho budou citit pochopeni a uznani danou spolec¢nosti. Reklamni kampané jsou
navrhovany tak, aby zahrnovaly rozmanitost v ptivodech osob ¢i jejich piibézich, a dokazaly
se tak zaméfit na jedineéné cilové skupiny (DePalma, 2020). Jerry Daykin (2022)
zduraznuje, ze inkluzivni marketing neni pouhé zapojeni riiznorodych jedinct do reklamnich
kampani. V tomto druhu marketingu je dle n&j podstatné pochopit, co jednotlivi zdkaznici
skute¢né potiebuji, a zachytit a nasledné zobrazit kulturu, ze které zakaznici pochazeni, ¢i
jednotlivé rozdily, které mezi sebou maji. Zaroven stejn¢ jako jini autoii (Narula (2021),
Sukhraj (2021) ¢i Bump (2019)) vyzdvihuje dilezitost odstranéni vlastnich ptredsudkt
a predpojatosti pfi tvorbé samotné kampané. Zjednodusené se dé fict, ze spoleCnosti se
v ramci tohoto poc¢inani n&jakou skupinu zakaznikli opomenuly. Inkluzivni marketing tak
znamena pozitivni reprezentaci (rozdilnych zakaznikd a uhlt pohledu) a jejich ucelnou
inkluzi (Daykin, 2022). The Universal Marketing Dictionary definuje inkluzivni marketing
jako takovou marketingovou komunikaci, kterd se snaZi vyzafovat soundlezitost a byt
vstficna k jedincim v demografickych skupinach, které jsou povazované za minoritni ¢i
dokonce podfadné. V ramci komunikace by mélo byt zdlraznovano, Ze spoleCnost
respektuje €1 1épe oceniuje mezilidské rozdily (pohlavi, vk, etnickd ptislusnost, sexualni
orientace atd.). Ackoliv pro jednotlivé kroky v rdmci inkluzivni marketingové kampané je
mozné zaméfit se na jednotlivé segmenty, obecné by inkluzivni marketingova kampan
neméla byt zaméfena pouze na osloveni konkrétniho segmentu, ale spiSe Siroké vetejnosti

(Inclusive Marketing | Universal Marketing Dictionary, 2023).

Inkluzivni marketing je v sou€asnosti vyuzivan z n¢kolika divodl. Inkluze v marketingu
zvySuje Sance znacky, Ze si ji spotiebitel zvoli oproti znacce konkurenéni, coz dle vyzkumu
uvadi 54 % mileniall. Inkluze taktéZ poméaha znackdm, které se pokouseji o zlepSovani
naSeho Zivota, a dafi se jim tak prekondvat akciovy trh o 120 %. Z prizkumu taktéz

vyplynulo, Ze inkluze skutecné zlepsSuje vniméni znacek zakazniky. Podle 86 % spotiebitelil
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se spolecnosti maji postavit celem k socialnim problémiim a 64 % z nich uvedlo, ze by si
»velmi pravdépodobné™ produkt na zakladé tohoto zavazku potidili (Popis inkluzivniho
marketingu — Learn | Microsoft Docs, 2020). Usp&$nost pouziti inkluze v reklamé dokazuje
1 priizkum spole¢nosti Google z roku 2019. Zde 69 % spotiebiteld tmavé pleti odpovedélo,
ze v ptipadech, kdy jsou v reklamé zobrazeni lidé stejné barvy pleti v dobrém svétle, se tato
skutecnost pozitivné odrazi na jejich nakupnim chovéni. 71 % spotiebitell, kteti se ve své
sexualni orientaci fadi k LGBTQ+, uvedlo, Ze spise interaguji s online reklamou, pokud jsou

v reklamé autenticky zobrazeny vztahy jejich sexudlni orientace (Sukhraj, 2021).

Inkluzivni marketing se snazi pfimét znacku, aby se divala sama na sebe z pohledu toho,
¢eho si lidé vazi. Znacky vyuzivaji nezaujatych vyzkumu a udaji se snahou zakazniky 1épe
pochopit. Nasledn¢ se pokouseji sladit pozadavky spotiebitelit se samotnym poslanim
organizace a firemni kulturou spolecnosti (Popis inkluzivniho marketingu — Learn |
Microsoft Docs, 2020). Je dilezité, aby si znacky uvédomily, Ze inkluzivni marketing neni
pouze zapojovani diverzifikovaného osazenstva do reklamni komunikace pfi soucasném
vyuzivani jinak nezménéné komunikace. Musi se jednat o celkovou zménu v postoji
spole¢nosti, kterd zpocatku nemusi byt ani vidét zvenku, ale bude probihat uvnitt spolecnosti

(Daykin, 2022).

Inkluzivni marketing 1ze taktéz vnimat jako reklamni kampané, které vyzdvihuji diverzitu
tim, ze predstavuji osoby z rtznych poméri a s rozdilnymi pifibéhy, ve kterych se
spotiebitelé mohou nalézt. Pfi tvorbé inkluzivnich reklamnich kampani mohou vznikat
takové, které maji za cil bojovat proti stereotypiim, ¢i takové, které ,,pouze® oslavuji
riznorodost ve spolecnosti. Marketingova oddé€leni se inkluzivnim marketingem pokouseji
,habourat“ tradi¢ni standardy zobrazované v reklamé a zobrazovat jedince a skupiny, které
obvykle byvaji v reklamach opomijeny a nereprezentovany nebo je jejich reprezentace velmi
omezena. Typickym pfikladem jsou lidé s jinou neZ bilou pleti, jedinci spadajici do
LGBTQ+ nebo lidé, ktefi maji zdravotni omezeni ¢i nemoc (Bump, 2019). Podle nékterych
autorti ma inkluzivni marketing za cil zpochybnovat zastaralé piedstavy taktéz o tom, kdo
jsou jejich spotiebitelé a jak jejich produkty vyuzivaji v riznych zdzemich. Inkluze se nevaze
pouze na etnika a rasy, ale také na fadu ryst, které by znacka méla pii tvorbé reklamy brat
taktéZ na védomi, aby se tak produkt dostal k SirSimu publiku. Mezi tyto rysy patii jiz
zminéna rasa a etnicita, ale taktéz veék, pohlavi, sexudlni orientace, vira ¢i vyznani, jazyk,

vychova, ndrodnost a vzdélani. VSechny tyto rysy ovliviiuji spotiebitele pii vnimani
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a pripadnému vyuzivani produktd a sluzeb (Sukhraj, 2021).

Lze tak fici, ze inkluzivni marketing se svym ptisobenim pokousi vytvofit takovou vizualni
kulturu, ktera bude reprezentativnéjsi, nez tomu bylo doposud. Pii tvorbé inkluzivni
reklamni kampan¢ se marketéfi zamysleji nad tim, aby reklama uctivé zahrnovala komplexni
osobnosti, ne pouze jakési standardy. To vSak neni jednoduchym ukolem
(Dimitrieska et al., 2019). MJ DePalma (2020) shrnuje implementaci inkluzivniho
marketingu do tfi krokii. Za prvé se spolecnost musi zamyslet nad tim, jaké produkty ¢i
sluzby nabizi, zda ty samotné jsou inkluzivni. Za druhé jde o uvédoméni, na koho svou
komunikaci cili. Jestli se napf. jednd o publikum, které vSeobecné neni povazovano za
soucast vetSinové spolecnosti, ¢i o publikum, které¢ vétSinovou spolecnosti je, avSak je
k nému pfistupovano tak, Ze se odrazi rtiznorodost skupiny. Poslednim, tfetim, krokem je
zamySleni se nad tim, jak spolecnost prodava, tzn. jaké zplsoby komunikace vyuziva.
MJ De Palma tyto kroky shrnuje jako inkluzivni produkt, inkluzivni publikum a inkluzivni

strategie.

PtestoZe se na trhu nachézi riznoroda spolecnost, v§ichni maji jednu véc spolecnou, a tou je
prave jejich existence na trhu produktii a sluzeb. Kazdy spotiebitel ma vSak specifické
pozadavky, a tak generalizovany marketing nerezonuje s mnoha spottebiteli. Inkluzivni
marketing se naopak snazi nachdzet nové zptsoby komunikace a mix komunika¢nich metod,
se kterym bude mozné zacilit na riznorodé spotiebitele piritomné na trhu

(Dimitrieska et al., 2019).

1.7 Koncept DEI v komunikaci

DEI (diversity, equity, inclusion) neboli diverzita, rovnost a inkluze je koncept, ktery
v soucasné¢ dob¢ ovliviluje komunikaci a organizacni politiky po celém svété
(Zerfass et al., 2022). DEI mé za cil omezovat diskriminaci a nerovnost ve spole¢nosti.
Tento koncept vSak i napomahé znackam, aby dokazaly Iépe souznit se svymi spotiebiteli
ajejich hodnotami. Sviij pivod ma tento koncept postaven na hnutich, jako jsou
napt. MeToo ¢i Black Lives Matter. V oblasti marketingu je DEI vyuzivano jako zdroj pro

vytvafeni identit znacky a je soucasti inkluzivniho marketingu (Ferraro et al., 2022).
Vyuziti DEI pro strategii fizeni znacky neni snadnou zaleZitosti a miiZe s sebou piinéset jista
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rizika, jestlize neni koncept fadné pfijat. Jednim z rizik pak mize byt neautenti¢nost, kterou
spotiebitelé pii zapojeni diverzity, rovnosti a inkluze vnimaji, ¢i se tyto snahy minou svym
ucinkem, nebot’ jsou provedeny Spatn¢. NeautentiCnost pak miize ve spotiebitelich vyvolavat
odpor ke znacce. Dalsim rizikem, které negativné ovlivni nazor spotiebitele na danou
znacku, miize byt i tzv. tokenismus, tedy kdyz znacka zapojuje koncept DEI pouze ,,na oko*
a s minimalnim usilim o DEIL Jestlize je vSak koncept DEI piijat komplexné, autenticky
a predevsim smysluplné, pak pfinasi znackam dalsi ptilezitosti. Spotiebitelé totiz neustale
touzi po tom, aby v komunikaci znacky vid¢€li zobrazeni opravdové rozmanitosti, ale i sami

sebe (Ferraro et al., 2022).

Vyuziti a pfinos DEI je v oblasti komunikace neustdle zkouman. V roce 2022 byl
zorganizovan European Communication Monitor vyzkum, ktery se zabyval DEI v oblasti
komunikace organizaci ve 43 zemich. Z vysledku vyplyva, Ze 50,7 % odbornikii v oblasti
komunikace se zabyvalo globalnimi trendy a sledovalo diskuzi o DEI. Témét polovina
respondentil (49,5 %) uvedla, ze toto téma je v jejich zemi intenzivné diskutovéno,

nejrozsitenéjsi je problematika DEI v severni a zdpadni Evropé.
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www.communicationmonitor.eu / Zerfass et al. 2022 / n = 1,448 communication professionals from 22 countries.

Q10: To what extent do you agree with the following statements? Scale 1 (Strongly disagree) — 5 (Strongly agree). Mean values.

Obrazek 1 Intenzita diskuze a sledovani trendit DEI v evropskych zemich (Zerfass et al., 2022)
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Pti planovani a realizaci komunikac¢nich aktivit je kazdou druhou organizaci bran v tivahu
vek, etnickd prisluSnost ¢i pohlavi, naopak sociokulturni status, zdravotni znevyhodnéni,
duchovni ptfesvédceni Ci politické postoje jsou ¢asto opomijeny.

Generation / age 51.6%

Ethnicity and nationality

50.9%

Gender, gender identity, sexual orientation, LGBTQ+ 50.5%

Socioeconomic status

(education, status/class, marital status, parental status, etc.) 39.2%

Physical and mental abilities and disabilities

(e.g., speech impediment, attention deficits, autism) 38.1%

II

Worldviews and political opinions 30.9%

Religious and spiritual beliefs

26.7%

Obrazek 2 Faktory DEI zvazované v komunikacnich iniciativach organizaci (Zerfass et al., 2022)

Podle vétsiny odbornikiti miize mit DEI dopad také na divéru jak externich, tak internich
zuCastnénych stran, a peclivé tak zvazuji, jaké faktory DEI pfi tvorbé obsahu vyuziji.
Z vyzkumu také vychazi, Ze ti odbornici a komunika¢ni oddéleni, ktefi se na iniciativé DEI

podileji, o¢ekavaji jeji vétsi dopad (Zerfass et al., 2022).

DEI je v soucasnosti také propojovano s iniciativami ESG (Environmental, social and
governance), konkrétné s oblasti S — social. Tato Cast iniciativy se v mnoha spolecnostech
zabyva rovnosti pohlavi ¢i kulturni rozmanitosti, které jsou zakomponovany i v iniciativé

DEI (Newell, 2023).

Spolecnosti se pti zapojeni konceptu DEI sekavaji ovsem také s kritikou. Jednou z hlavnich
kritik je, ze spole€nosti vyuZivaji diverzitu, rovnost a inkluzi pouze ,,na oko*. Negativné
komentovan je i fakt, Ze v ramci DEI upfednostiiuji spolecnosti predevsim viditelné faktory
a atributy (napft. barva pleti ¢i pohlavi). Spole¢nosti Casto vyuzivaji ,,kontrolni seznam®, aby
tak naplnily oc¢ekdvani o DEI, coz ovSem plsobi neautenticky. Kritici také upozoriiuji na
fakt, Zze DEI zmenSuje velikost talentového fondu, a tedy Ze spole¢nosti preferuji

vews oo

rozmanitéjsi jedince oproti t€ém vice talentovanym (Zanten, 2023).
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1.8 Inkluzivni marketing v praxi

Reklama se v pribchu let vyvijela podle potieby piizpisobovat ji rozlicnym kulturam
aideam. V soucasnosti byly tyto jeji zmény ovlivnény piedev§$im rozvojem modernich
technologii. Tyto technologie vSak nezarucuji homogenitu mezi celosvétovymi spotiebiteli,
a tak se marketingova oddéleni musi zabyvat taktéz sociokulturnimi projevy jednotlivych
kultur (Bolafios Melgar & Elsner, 2016). Prestoze se dnes na trhu objevuje sjednoceny
Lsuniverzalni standard krasy, ktery zptsobuje, ze nezalezi na plivodu znacky, urcita
lokélnost je zachovéna. V jednotlivych zemich jsou vytvareny dcefiné znacky, které
reflektuji kulturu dané zemé¢. Piikladem miize byt znacka Clinique, které se odkazuje na plet’
s asijskymi rysy, ¢i Bionn International, které¢ vyuziva modelek s asijskymi rysy a asijsky

znéjicimi jmény (Lazar, 2011).

Vyuziti etnické nejednoznacnosti neziistdva pouhou teorii, ale je jiz v praxi mnohdy
vyuzivano predevsim v reklamnich kampanich luxusnich a ,,high end* znacek. V roce 2015
se na trhu objevila kosmetickd tada ,,Makeup Wardrobe* od znacky Charlotte Tilbury.
Znacka se touto kampani pokousela zasdhnout Sirsi publikum, a to prostfednictvim deseti
»lookt, kterych mohli zdkaznici docilit pfi zakoupeni produkti. Tyto ,looky* byly
vytvofeny prostfednictvim digitalnich technologii tak, aby byly etnicky nejednoznacné
a zobrazovaly spiSe urcité persony ¢i nalady, napiiklad ,La Dolce Vita“

(Johnson-Hunt, 2020).

Dobrym ptikladem vyuziti diverzity a inkluze v reklamé muze byt reklamni kampan
kosmetické znacky Fenty Beauty. V ramci této kampané bylo prezentovano poslani znacky,
kterd usiluje o inkluzi pro vSechny odstiny pleti, tvary postav ¢i gendery. Znacka se
1 v soucasnosti pokousi vyuZzivat modelek riznych etnickych plivodl s rozlicnou kulturni
historii. Ve vlbec prvni kampani této znaCky se objevovaly etnické modelky jako
napt. Duckie Thot z Jizniho Sudénu ¢i modelka Halima Aden, ktera je zndma noSenim
nabozenského dopliiku — hidZabu. Vyuziti téchto modelek je odpovédi na etnickou
nejednoznacnost, nebot’ znacka se pokousi dokazat, ze inkluze nemusi nutn¢ znamenat
nejednoznacnost. Fenty Beauty tak od svého vzniku hraje diilezitou roli ve vzdélavani

spotiebitelského trhu o diverzitikaci v odvétvi krasy (Johnson-Hunt, 2020).

S dal§im ptikladem inkluzivniho marketingu v beauty odvétvi pfisla i znacka Dove. Tato

znacka se dlouhodobé zabyva oblasti body-positivity a zvySovanim zenského sebevédomi.
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Jiz 15 let znacka pomaha vzdélavat v oblasti sebeucty a sebevédomi a jeji snaha se jiz dostala
k vice nez 60 milionim mladych jedinct. Dove si klade za cil do roku 2030 pomoci
s vybudovanim pozitivniho vnimani vlastniho téla Ctvrtin€é miliardy lidem (Dove Self-
Esteem Project, 2023). V ramci této iniciativy vytvorila spolec¢nost facebookovou aplikaci
Dove Ad Makeover, ve které piedala kontrolu nad reklamami Zendm samotnym. Znacka
zakoupila reklamni prostor, ktery obvykle byva zaplnén reklamami, které vedou ke
snizovani sebevédomi. Zékaznice pak mély moznost vyplnit tento nakoupeny reklamni
prostor vybérem z osmi vzkazi a uréenim, komu by se mélo toto pozitivni poselstvi objevit
na facebookovém profilu. Vysledkem této kampané nésledné bylo 71 % z dotazovanych Zen,

které se diky poselstvim skrz Dove Ad Makeover citilo krasnéjsi (Dove Ad Makeover, 2021).

Kosmetickd znacka L’Oreal se zaméfila na jinou oblast v ramci inkluze, a to na skupinu
LGBTQ+. Spole¢né s nadaci True Self Foundation se rozhodli usnadnit pfechod jedinctiim,
ktefi prochazi zménou pohlavi. Vytvorili tak sit' kosmetickych salont v Portoriku, ve
kterych pracuji profesiondlni kadefnici specidlné vyskoleni tak, aby vytvaieli bezpecné
prostfedi pro pfeménu identity (/3 Inclusive Marketing Campaigns to Inspire Your 2023
Marketing Strategy, 2023). Stejnou oblast zatadila do reklamy i znacka Gilette. V reklamnim
spotu First shave poukazuje dtlezitost okamziku prvniho oholeni v zivoté muze a nakolik je

tato chvile dulezita pro jedince, ktefi prochazeji pteménou pohlavi (Durkin, 2019).

Inkluzivni marketing neni pouze doménou kosmetického pramyslu, ale s inkluzivnimi
reklamami se lze setkat i v jinych odvétvich. Jednim ze starSich ptikladl inkluzivniho
marketingu je reklamni spot ,,Hilltop* z roku 1971 od spole¢nosti Coca-Cola. Na vrcholku
kopce v Italii zpiva skupina mladych lidi rozlicnych narodnosti a etnik pisen ,,I'd Like to
Buy the World a Coke*. Tato reklama byla povazovana za ptelomovou, jelikoz poukazovala
nato, Ze i piestoze lidé pochazeji z riiznych prostifedi, mohou mit néco spole€ného. Reklamni
spot , Hilltop* byl vSak pouze prvni z fady zapojeni inkluze do marketingu této znacky
napoju. V roce 2013 napf. pfisla znacka s kampani ,,Share a Coke*, v ramci niZ se na etiketé
vysttidala jména lidi z celého svéta, ¢i v roce 2014 v kampani ,,Together It's Beautiful*
umoznila spotfebiteli nahlédnout do kazdodenniho Zivota obyvatel USA, ktefi sdili pocit
hrdosti ke své zemi, ptestoze pochdzeji z rozli€nych etnickych ¢i geografickych prostredi

(Bump, 2019).

Ani technologicky priimysl neopomiji existenci a dilleZitost inkluze. Spole¢nost Microsoft
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se stala jednim z pfikladd toho, jak pfistupovat k inkluzi komplexné, kdyz vytvofila
alternativni hraci konzole, které jsou vhodné pro jedince s télesnym postizenim. Kromé nové
technologie totiz vznikla i kampan, kterd méa za cil povzbudit mladé jedince se zdravotnim
postizenim pii jejich navratu do bézného zivota. Kampan vsak necili pouze na samotné
télesné postizené jedince, ale i na ostatni spotiebitele a ukazuje, jak se spole¢nost Microsoft
»stard® o vSechny své zakazniky (Bump, 2019). S reklamni kampani ,,The Picture-Perfect
Life*, ktera prostiednictvim fotomontaze ptredstavuje realné uzivatele mobilniho telefonu
Google Pixel 2, pfisla spolecnost Google. Misto na novy model telefonu se reklama zamétuje
predevs§im na dilezitost duSevniho zdravi. DalSim projevem inkluze v reklamnim spotu je
zapojeni jedinci riznych etnik, avsSak tak, ze hlavnim sd€lenim zlstava povédomi

o duSevnim zdravi (Zenns, 2022).

Ne vSechny pokusy o zapojeni inkluze v reklamé vSak dosdhnou pozadovaného cile. Méné
uspesné byly napt. reklamni kampané znacky Kylie Jenner Cosmetics. Kritika se zejména
tykala vyobrazeni afroamerickych modelek v kampani, nebot’ se v reklamé idealizovaly
pouze urcité etnické rysy Afroamerianek, napt. plné rty, plné kiivky ¢i zaplétané vlasy
atyto rysy byly déale pfepracovany podle ,,bilého* idedlu krésy. Problemati¢nost autofi
spatfovali taktéz v tom, Ze takovéto zobrazovani vede k dalsi stereotypizaci. Ta nasledné
ovliviiuje 1 vnimani minoritnich kultur ve spole€nosti, které jsou tak nadale ptehliZzeny.
V zé&véru se problematickym stava i fakt, zZe takovéto vyobrazovani dale umoznuje fetiSizaci
»toho jiného®, a zakaznici tak neuvazuji nad tim, zda je reklama vhodna z hlediska kulturni

apropriace (Johnson-Hunt, 2020).

Modni fetézec H&M v roce 2018 na svém e-shopu zveiejnil novy kousek obleeni — zelenou
mikinu s napisem ,,Coolest monkey in the jungle®. PieSlap spole¢nosti vSak nastal ve chvili,
kdy modelem této mikiny byl mlady muZ tmavé pleti. Spotiebitelé se proti tomuto kroku
vymezili. PfestoZe se ze strany mddni spole¢nosti jednalo nejspiSe o nestastnou nahodu,

byla spole¢nost obviniovédna z rasismu (Basko, 2018).
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QOLEST MON )

IN THE JUNGLE >

Obrazek 3 Obrazek 1 Mikina znacky H&M ,, Coolest monkey in the jungle* (Heller, 2018)

Podobné netspéchy v zapojeni inkluze do reklamy lze pozorovat i na ceském trhu. Némecky
diskontni fetézec Lidl ve svém letdku v ¢asti panské mody vyobrazil modela tmavé pleti.
Tento pocin vSak nesklidil jen chvalu, n€kteti Cesti spotiebitelé jej kritizovali. V ptispévcich
na socialni siti Facebook zaznivaly rasistické projevy a dozadovani se ,,Ceskych® modelt

(Eyem, 2017).

bavla, polyester/
bavina, vishiza

Obrazek 4 Letdk Lidl s modelem tmavé pleti (Lidl in Spackovd, 2017)
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1.9 Jak je inkluze a diverzita v reklamé prijimana?

Prestoze se v souCasné reklamé inkluze objevuje hojnéji, nez tomu bylo dfiv, je dulezité
zamyslet se, zda ma jeji zapojeni takovy ucinek, jaky marketingovi specialisté ocekavaji.
Jak jiz bylo zminéno vySe, zapojeni diverzity a inkluze do reklamnich kampani obecné
zvySuje dlouhodoby tspéch dané znacky, ovSem to, jak na konkrétniho spotiebitele plisobi,
se muze lisit v zavislosti na jeho véku, pohlavi ¢i zda pochazi z etnicky homogenniho nebo
naopak rozmanitého prostiedi/naroda apod. V soucasnosti i ti nejmladsi jedinci
z generace Z dospéli do svych dvacatych let a stavaji se velkou soucasti nadkupniho
segmentu. Sukhraj (2021) prichéazi s tim, ze 70 % spotiebitelt z generace Z vice veri
znackam, které jejich zastupce a celkové diverzitu dokazi zakomponovat do svych reklam.
Tato skutecnost odrdzi i fakt, ze 85 % spottebitelt uvazuje nad koupi produktii od konkrétni
znaCky pouze v pripadé, ze ji veéfi. Inkluzivni marketing se tak stava dalSim logickym
krokem ve strategii dlouhodobého tuspéchu spolecnosti (Sukhraj, 2021). Nejen pro
generaci Z je velmi duilezité, zda je reklama dostate¢né diverzifikovana a inkluzivni. Tato
skute¢nost je dilezita i pro zastupce LGBTQ+ komunity ¢i zastupce odlisnych etnik (Zalis,
2019).

Ze studie o vnimani inkluzivni reklamy na kosmetické produkty, kterou provadeli Eunsoo
Baek a spol. (2022) naptiklad vychazi, ze respondenti z etnicky homogennich narodt — Jizni
Koreji a Ciny nevnimaji inkluzivni produkty v reklamé p¥iznivéji nez ty neinkluzivni. Oproti
tomu zastupci etnicky rozmanitého naroda — USA méli ptiznivéjsi postoj k inkluzivnim
produktim. Respondenti z USA taktéz vykazovali jiné reakce v oblasti nasledného
chovani — za neinkluzivni produkty by napf. zaplatili méné nez za ty inkluzivni, coz
respondenti etnicky homogennich ndrodi nevykazovali. Ze studie vSak také vychazi, ze
u obou skupin respondentli ma zahrnuti inkluze do reklamy potazmo produktd vliv na
zvySeni pozitivniho postoje k dané znacce (u respondentll z rozmanitého prostredi je tento
vliv siln€jsi). Podle Andrease Strebingera a spol. (2018) navic inkluzivni reklama, ve které
jsou zastoupeni modelové a modelky riznych etnik, je spotfebiteli z etnicky homogennich
trhi/narodd vnimana jako ,,globalnost” dané znacky. Oproti tomu respondenti z etnicky
rozmanitych trhli/ndrodd vnimaji takovouto reklamu za symbol ,,inkluzivnosti*“ dané znacky.
Tato studie také ukazuje, Ze spotiebitelé z etnicky homogennich narodii upfednostiiovali

reklamu mono-etnickou, naopak spotfebitelé z etnicky rtiznorodého naroda preferovali
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multi-etnickou reklamu. Dalsi vyzkum (El Hazzouri et al., 2017) se zamé&fil pfimo na
pfislusniky etnickych menSin a jejich vnimani dal$ich etnickych mensin v reklamé. Z tohoto
vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti z etnickych mensin preferovali reklamni sdéleni, které
zobrazovalo vétSinovou spolecnost, oproti tomu, ve kterém byli pfisluSnici jiné z etnickych
mensSin. Pokud navic vreklamé& byli zéstupci riznych etnik vyjma toho, které mél
respondent, byla tato reklama vnimana méné ptiznivé — predevsim pokud §lo o jedince

s vyssi etnickou identifikaci.

Inkluze v reklamé se vSak netyka pouze etnika a rasové ptislusnosti. Rozdily ve vnimani
reklam, které zahrnovaly homosexualni i heterosexualni jedince (smiSené reklamy), ¢i pouze
jedince z LGBTQ+ komunity, zkoumal ve své studii Zijian Harrison Gong (2020).
Z vyzkumu vyplynulo, Ze heterosexudlni i homosexuélni respondenti hodnotili smiSené
reklamy pozitivnéji nez ty s vyhradné¢ LGBTQ+ tématikou, homosexudlni respondenti navic
vnimali smiSené reklamy jako upfimnéjsi. VSichni respondenti se taktéz shodli na tom, ze
zahrnuti homosexudlnich jedinci do mainstreamovych reklamnich kampani je dilezité,
heterosexudlni respondenti taktéz uvadeli, Ze nevnimaji zobrazeni homosexuality v reklamé

jako hrozbu pro jejich osobni identitu.

Dalsi oblasti rozmanitosti a inkluze v reklamé je vékova diverzita modelek a modelq.
Z hloubkovych rozhovort s respondenty starSiho véku (50-83 let) vyplynulo, Ze pfitomnost
starSich modell v reklamnich kampani je naprosto pfirozenym odrazem nynéjsi spolecnosti.
Respondenti byli taktéz toho nézoru, Ze mlads$i generace jsou v reklamach nadmérné
zastoupeny. Neékteti respondenti vSak modely vysSiho v€ku v reklaméch vidét nechtéji,
nebot’ jim pfipominaji jejich vlastni starnuti. Jini méli pocit, Ze stati lidé nejsou v reklamach
vhodné vyobrazovani (Chevalier & Moal-Ulvoas, 2018). Nedostatecné zastoupeni starSich
jedinct v reklamé uvadi i vyzkum Byoungkwan Lee a spol. (2006). V hlavnim vysilacim
case byli vkorejskych 1 americkych reklamnich spotech star$i jedinci zastoupeni
nedostatecné a Casto stereotypné, priCemz star$i zeny se oproti svym muzskym protéjSktim

v reklamé objevovaly méné¢ cCasto.

Ben Barry (2014) se ve svém vyzkumu rozhodl zamétit na muze a jejich vniméani muzskych
modeld v reklamach. Z vysledkii jeho studie vyplyva, ze muzi chtéji v reklamé vétsi

zastoupeni rozmanitéjSich modeld a pozitivné piijimali modely, se kterymi se mohli po

fyzické strance ztotoznit, tj. sdileli s nimi urcité rysy. Taktéz zde vyplynulo, Ze zobrazeni
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rozmanitych muzskych postav v reklamé plisobi pozitivné na vlastni sebehodnoceni muzu.

1.10 Legislativni apravy a doporuceni tykajici se prirozenosti v reklamé

Zobrazeni rozmanitosti a inkluze v reklamé je propojeno taktéz se zobrazenim urcité miry

pfirozenosti, ktera umoziuje 1épe vyobrazit rozdily mezi jedinci a vyzdvihnout je.

V soucasnosti dochéazi k posunu v reklamé, a to smérem ke zobrazovani ,realnych*
modelek, napft. prostiednictvim zahrnovani neupravenych fotografii do reklam. Tyto zmény
mohou mit pozitivni dopad na mentalitu konzumenti reklam. Nekteré zemé dokonce jiz
v minulych letech zavedly regulacni omezeni, kterd nafizuji znackam, jak minimalni télesné
hmotnosti musi mit modelky, které se v reklamach objevuji. V roce 2006 se prvni zemi
pozadujici uréitou hodnotu BMI, ktera omezuje piili§ hubené modelky, stalo Spané&lsko.
Tato zemé byla velmi rychle nasledovana Italii (Taylor et al., 2018). Prvni zakon, ktery se
tykd hmotnosti a BMI v modelingovém primyslu, vzeSel v platnost v roce 2013 v Izraeli.
Zakon, ktery je oznacovan jako ,,Photoshop law* nafizuje vSem modelkam zobrazenym
v reklamé a starSim 18 let spliiovat index BMI alespon 18,5 (Krawitz, 2014). Dalsi zakon
upravujici zobrazeni v reklam¢ vydala v roce 2017 dalsi evropska zemé¢, Francie. Podle
tohoto zdkonu musi kazda reklama, ve které je obsazena retus, tuto skutecnost adresovat.
Soucasti zdkonu je také ,,zdravd hmotnost* modela v reklamé, kterd je urena a potvrzena

jejich lékatfem (Taylor et al., 2018).

Ve Velké Britanii vydala regulacni organizace Advertising Standards Authority spole¢né
s Committee of Advertising Practice pokyny pro vyuZzivani technik upravujicich reklamy na
kosmetiku, a to jak v pfipravné fazi, tak v postprodukci. Tyto pokyny se tykaji stylingu,
make-upu, umélych fas, prodluZzovani vlast, retuse ¢i urcitych prohlaseni v reklamé. Cilem
této iniciativy je vytvareni reklam, které zobrazuji skute¢ny t€inek dan¢ho produktu (Beauty
and Cosmetics, 2021). Ptestoze se nejedna o legislativni upravy, doSlo jiz k zakéazani

nékolika reklamnich kampani, které tyto pokyny nespliiovaly (Schirmer et al., 2018).

1.11 Rozmanitost v populaci Ceské republiky

Prestoze se v Ceské republice neobjevuje takové mnozstvi diverzity, jako lze vnimat
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napf. v USA, rozmanitost obyvatel je zcela jisté pfitomna.

Komplexni vysledky o slozeni populace v Ceské republice pfineslo S¢itani lidu v roce 2021,
Vysledky ukazaly, ze v Ceské republice Zije 50,7 % Zen a 49,3 % muzi. Pramérny vék
Ceského obcana je 42,7 let (Vysledky | Scitani 2021, 2023). Déti ve véku 0-14 let bylo
16,1 %, jedinci 15-64 let bylo 63,5 % a senior ve véku 65+ let bylo 20,4 % (Vekova
struktura | Scitani 2021, 2023).

Svou piislusnost k cirkvi ¢i jinému nabozenskému spolecenstvi uvedlo téméi 1,4 mil.
obyvatel (Vysledky | Scitani 2021, 2023). Nejéastéjsim nabozenstvim na tzemi Ceské
republiky je fimskokatolickd cirkev. Dvé tfetiny obyvatel vSak uvedly, ze jsou bez

nabozenského vyznani (Nabozenska vira | Scitani 2021, 2023).

Co se rozmanitosti narodnosti tyce, ¢eskou narodnost uvedlo 83,8 % osob, které otazku
narodnosti vyplnily. Dal$i narodnosti, které na izemi Ceské republiky mizeme nalézt, jsou
napft. slovenska (1,3 %), ukrajinska (1,1 %) ¢i vietnamska (0,4 %). Pocet obyvatel, ktefi se

fadi k romské narodnosti, bylo dle vysledkt 4 458 osob (Ndrodnost | Scitani 2021, 2023).

Podle Vybérového Setieni osob se zdravotnim omezenim z roku 2018 bylo mezi obyvateli
star§imi 15 let okolo 13 % osob se zdravotnim postizenim, tedy piiblizné¢ 1,152 mil. lidi.
Mezi osoby se zdravotnim postizenim byli zafazeni ti jedinci, kteti uvedli, ze kvili svému
zdravotnimu stavu jsou omezeni v béZnych Cinnostech, ptipadné ti, kterym jejich zdravotni
stav posoudil I¢kat. Nejcastéjsi zdravotni omezeni bylo v oblasti pohybové a télesné, dale
pak postizeni tykajici se vnitinich organti a kiize. U 14 % jedincii se zdravotnim postiZenim

se jednalo o vadu od narozeni (Chodounska, 2019).

Data o sexuélni orientaci obyvatel v Ceské republice chybi, nebot’ otazka na ni ve Sé&itani
lidu neni. Ve formulafi se nepocita s lidmi, ktefi se identifikuji jako nebinarni ¢i transgender.
Podle mluv¢i S¢itani se jedna o velmi citlivy tdaj, takze 1 kdyby se v dalSim s¢itani objevil,
jednalo by se o dobrovolnou otazku. Podle svétovych odhadii by mélo v populaci byt

piiblizné 4-6 % osob, které se fadi do LGBTQ+ skupiny (Palova, 2021).

Téma rozmanitosti je v Ceské republice povazovano za citlivé a v souCasnosti neexistuje
mnoho vyzkumi, které se by se diverzitou a jeji inkluzi v této zemi zabyvaly. Vyzkum této

diplomové prace by tak mohl pomoci objasnit pohled ¢eskych spottebitelli na tuto tématiku.
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2 VyzKkumna ¢ast

V praktické ¢asti prace bude nejprve definovan cil prace a vyzkumné otazky. Dale pak bude
predstavena metodologie vyzkumu a charakteristika respondentti, nésledné ziskana

data a jejich vyhodnoceni.

2.1 Cil vyzkumu

Prace si klade za cil zjistit, jakym zplsobem vnimaji spotiebitelé inkluzi v marketingu
Lbeauty” sektoru. Zaroven se také prace bude zabyvat faktory, které tuto jejich percepci

ovliviiuji, a jaké rozdily mezi nimi a jejich intenzitou vlivu jsou.

2.2 Vyzkumné otazky

Na zékladé teoretické ¢asti a rozhovoru s CEO marketingové agentury Ogilvy Ondiejem
Oblukem (osobni komunikace, 5. 9. 2022, transkripce viz pfiloha ¢. 9) byly stanoveny tfi

vyzkumné otazky — jedna hlavni a dvé vedlejsi.

Vyzkumnd otazka €. 1: Jak spotrebitelé vnimaji inkluzi v marketingu ,, beauty* sektoru

na ceském trhu?
Vyzkumna otazka &. 2: Jaké jsou hlavni faktory®, které ovliviiuji spotiebitele pii vnimani
inkluze v reklame?

Vyzkumnd otazka €. 3: Hraje vetsi rozdil ndleZitost k urcité generaci ci prislusnost

k urcitému zZivotnimu stylu/socialni bubliné?

Vyzkum bude probihat explorativng, nebot’ vyzkum na dané téma v Ceské republice neni
rozséhly. Nebudou tedy testovany hypotézy, avSak bude snahou ziskat pohled respondentt

na danou problematiku a odpovédét na vyzkumné otazky. V praxi je pro spolecnosti

“Pro potieby diplomové prace byly vymezeny tyto faktory DEI: stafi, sexualni orientace, rasa,
etnicita a narodnost, nabozenstvi, zdravotni omezeni.
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areklamni agentury stéZejni zndt nejen zpusob, jakym spotiebitelé inkluzi v reklamé

vnimaji, ale pfedev§im kontext, kvili kterému se tak d¢je.

2.3 Metoda sbéru dat

2.3.1 Kbvalitativni vyzkum

Existuji dva piistupy k vyzkumim — kvantitativni a kvalitativni. Kvalitativni vyzkum byva
nékterymi metodology vniman jako dopln€k kvantitativniho vyzkumu (Reichel, 2009), ¢i
naopak jako jeho protipdél (Hendl, 2008). Tento druh vyzkumu poklada predevsim oteviené
otazky a uvadi své vysledky, na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, v neciselné, tedy slovni
podobé. Cilem kvalitativni podoby vyzkumu je objasnit zkoumané socilni jevy z pohledu
skupiny ¢i jednotlivce (Eger & Egerova, 2017) a vysvétlovat je v jejich autentickém
prostfedi a co mozna nejkomplexnéji (Reichel, 2009).

Vytkou kvalitativnimu vyzkumu jsou jeho subjektivni zavéry a jeho naroc¢nost na replikaci,

wewvr

Naopak vyhodami této metody je hloubkové poznani problému (Hendl, 2008).

Kazda ze dvou variant vyzkumu maé své zasady. Ty pro kvalitativni vyzkum shrnuje Jiti

Reichel (2009) do osmi bod:

e Kbvalitativni vyzkum by mél byt otevieny. Tato otevienost se vztahuje jak ke
zkoumanym jevlim a situacim, tak ke zkoumanym objektim.

e Se zkoumanym jevem by mél vyzkumnik byt v dlouhodobém kontaktu a tento
kontakt by mél byt, pokud moZzno intenzivni.

e Jev by mél byt zkouman tak, aby byl zobrazovan co nejplastictéji.

e Socialni jevy se zkoumaji v kontextu s dalSimi jevy.

e Pro ziskéni dat jsou vyuzivany mén¢ standardizované zptsoby — data jsou rtiznoroda
a pfevazn¢ neformalizovana.

e Od respondentll vyzkumu se snaZzime zjistit, jak oni sami chapou zkoumané jevy.

e Vyzkumnik musi byt schopen empatie a pozitivni stimulace.

e (Od kvalitativniho vyzkumu se o¢ekava jista mira subjektivity, ovSem i tak by se m¢l

vyzkumnik pokouset o objektivni a kriticky ptistup.
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Ludvik Eger a Dana Egerova (2017) charakterizuji kritéria kvalitativniho vyzkumu jako

platnost, spolehlivost a zobecnitelnost.

2.3.1.1 Ohniskové skupiny (focus group)

Ohniskové skupiny jsou jednou z forem kvalitativniho vyzkumu a funguji na principu
skupinového rozhovoru, ve kterém vyzkumnika zajima pfedevSim interakce mezi
respondenty uvnitt skupiny. Tato interakce umoznuje ziskat data a vhledy, které by bez ni
byly na ziskani naro¢né (Morgan, 2001). Metoda ohniskovych skupin ma formu volného ¢i
polostrukturovaného rozhovoru mezi respondenty (Reichel, 2009). Nejcastéji je tato
metoda kvalitativniho  vyzkumu vyuZzivana v marketingovém vyzkumu a sociologii
(Eger & Egerova, 2017) a v soucasnosti se jednd jeden ze dvou nejcastéjSich zplisobl

shromazd’ovani dat v oblasti spole¢enskych véd — spolecné s pozorovanim (Morgan, 2001).

Ohniskovéa skupina by méla byt slozena z Sesti az dvanacti respondentil, jednoho az dvou
moderatorl a trvani rozhovoru by mélo byt 90—-120 minut. Cilem této metody je sesbirat co

nejvice informaci a pohledl na zkoumany jev (Eger & Egerova, 2017).

Vyhodou této metody vyzkumu je jeji efektivita. Oproti individualnim rozhovorim lze
v ramci ohniskovych skupin sesbirat ekvivalentni mnoZstvi dat v kratSim Casovém useku.
Dalsi vyhody této metody vychazeji ze samotné skupinové dynamiky v ramci dané
ohniskové skupiny, nebot’ porovnavani pohledii riznych respondentii a jejich reakce

na ostatni nabizeji porozuméni nékterym spolecenskym jevim (Morgan, 2001).

Predchozi vyhoda ma vSak i nedostatky, jelikoz skupina sama mize, byt nevédomky,
ovlivilovat data, kterd produkuje. Respondenti mohou tajit informace, které by
napf. v individudlnich rozhovorech zminili, ale vramci ohniskovych skupin se chtéji

vyhnout konfrontaci (Morgan, 2001).

2.4 Charakteristika vyzkumného vzorku

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky byl zvolen niZe popsany vyzkumny vzorek. Vzhledem
k tomu, ze vyzkum se tykal kosmetického primyslu, byli mezi respondenty zastupci obou

pohlavi, nebot’ ob¢ jsou zdkazniky kosmetickych znacek, at’ uz v oblasti parfému ¢i liceni
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a jinych drogistickych potieb.

Na zakladé rozhovoru s CEO Ogilvy Ondiejem Oblukem (osobni komunikace, 5. 9. 2022)
byly jednou ze zkoumanych oblasti i1 faktory, které mohou ovliviiovat vnimani inkluze
v reklamnich kampanich. Diky tomu byli respondenti vybirani tak, abych spadali do jedné

ze Ctyt kategorii:

1. Vysokoskolsky vzdé€lani/studujici z velkomésta
2. Z velkomésta bez vysokoskolského vzdélani

3. Vysokoskolsky vzdé€lani/studujici z vesnice
4

. Z vesnice bez vysokoskolského vzdé€lani

Ptedchozi déleni bylo zvoleno na zdkladé¢ demografickych a socioekonomickych faktord,
které mohou ovliviiovat nazory a postoje jedince. Respondenti se pohybovali ve véku
19-75 let. Dolni hranice se odvijela od v€ku, ktery maji studenti po ptipadném dokonceni
stitedni Skoly a mohou nastupovat do prvniho ro¢niku bakaldiského studia. Horni hranice

nebyla urcena.

Vzhledem k citlivému tématu vyzkumu byly tvofeny ohniskové skupiny o malém poctu
respondentl — Sest, tedy dolni hranici pro ohniskové skupiny. Aby se respondenti citili
komfortnéji, byly ohniskové skupiny realizované v ramci ,,socialnich bublin“ — nebyly tedy
promichani respondenti z vesnice a mésta, ani respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim

a bez n¢;.

W o weers

Respondenti z velkomésta pochazeji ¢i dlouhodobé¢ Ziji v Praze, respondenti z vesnice byli

ziskani z Rychnova u Jablonce nad Nisou a okoli.

Celkovée se vyzkumu findlné zic¢astnilo 22 respondentd.

Kéd respondenta | Vék | Pohlavi | Ohniskova skupina

R1 20 zena Praha/VS
R2 21 Jena Praha/V$
R3 23 muz Praha/V$S

38



R4 33 muz Praha/VS
R5 60 Zena Praha/V$
R6 23 zena Praha/SS
R7 24 muz Praha/SS
RS 28 Zena Praha/SS
R9 26 muz Praha/SS
R10 55 Zena Praha/SS
R11 21 Jena Rychnov/VS
RI2 20 muz Rychnov/VS
RI3 25 muz Rychnov/VS
R14 25 muz Rychnov/VS
R15 25 zena Rychnov/VS
R16 70 zena Rychnov/VS
R17 19 zena Rychnov/SS
RIS 21 Zena Rychnov/SS
R19 21 muz Rychnov/SS
R20 25 zena Rychnov/SS
R21 45 zena Rychnov/SS
R22 75 muz Rychnov/SS

Tabulka 1 Demografické udaje respondentii
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2.5 Priprava, scénar a pribéh ohniskovych skupin

V ramci piipravy ohniskovych skupin byl sestaven jejich scénar (viz ptiloha 1). Tento scénaft
byl rozdélen do péti blokil. V ramci prvniho bloku doslo k uvitani respondenttl, vzajemnému
predstaveni, predstaveni pribéhu nadchézejici ohniskové skupiny a podepsani souhlasu
s nahravanim a néaslednym zpracovanim odpovédi (viz ptiloha 2). Druhy blok byl slozen ze
Ctyt otazek, které se vénovaly obecné kosmetickym kampanim a zna¢kam a vyobrazovanim
urcitych skupin v ramci reklam. Pro zvédomeni danych skupin bylo vyuzito obrazkového

doprovodu.

Love doesn’t choose.

Obrazek 6 llustrace LGBTQ+ v reklamé (PrideAM in Moore, 2016)
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Obrazek 8 Ilustrace nabozenstvi v reklame (UNIVERSAL STANDARD in Nast, 2019)

THE WORLD'S FIRST

ADAPTIVE DEODORANT

BUILT WITH A DIVERS

DISABILITY COMMUNITY Sure INCLUSIVE Y

Obrazek 9 Ilustrace zdravotniho omezeni v reklamé (Wohlner, 2021)
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Ve tietim bloku méli také respondenti za tkol reagovat na dvé kolaze reklamnich kampani.

Prvni kol&z byla tvofena ceskymi kosmetickymi znackami (viz ptiloha 3).

Obrazek 11 Kolaz reklam ceskych znacek: Dermacol 2 (Dermacol Expert, 2021)
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Obrazek 14 Kolaz reklam ceskych znacek: Astrid (astrid_czsk, 2020)
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Obrazek 15 Kolaz reklam ceskych znacek: Astrid 2 (astrid_czsk, 2019)

Druhé kolaZ pak byla tvofena znackami mezinarodnimi (viz ptiloha 4).

Obrazek 17 Kolaz reklam mezindrodnich znacek: Maybelline 2 (Maybelline makeup | Maybelline New York
na notino.cz, 2023)
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Obrazek 18 Kolaz reklam mezindarodnich znacek: Fenty Beauty (fentybeauty, 2022)

Obrazek 20 Kolaz reklam mezindarodnich znacek: L’Oréal (L’Oréal Paris, 2023)
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Obrazek 23 Kolaz reklam mezinarodnich znacek: Makeup Revolution 3 (snimek obrazovky z Makeup Revolution, 2018)

Ve ctvrtém bloku se nésledné respondenti vyjadfovali k pojmim diverzita a inkluze, jejich
vnimani a zapojovani do reklamnich kampani. V ramci posledniho bloku probéhlo

podékovani za icast a rozlouceni.

Pro ovéteni funkcnosti a za Gcelem piipadné upravy byla realizovana testovaci ohniskova
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skupina 12. bifezna 2023. Respondenti této ohniskové skupiny spliiovali pozadované
charakteristiky, ovSem navzdjem se znali ajeden zrespondentli nem¢l oproti ostatnim
vysokoskolsky titul, ani vysokoskolské vzdélani nikdy neabsolvoval. Cilem této testovaci
skupiny nebylo ziskat data pro vyzkum, S§lo pouze o testovani funk¢nosti scénaie, tudiz

zminéné skutecnosti nepiedstavovaly problém.

Vyzkumné ohniskové skupiny byly nasledné realizovany v ramci Ctyf tydnii na prelomu
biezna a dubna 2023. Celkova doba ohniskovych skupin se pohybovala v rozpéti 1 hodina

5 minut az 1 hodina 20 minut.

2.6 Metoda zpracovani a analyzy dat

Po uskutecnéni vSech ¢tyt ohniskovych skupin byl jejich zvukovy zaznam doslovné pfepsan.
Transkripce je prvnim krokem pro analyzu kvalitativnich dat (Eger & Egerova, 2017).
Nasledné pro dalsi ¢ast analyzy ziskanych dat byla zvolena tematickd analyza a oteviené
kédovani.

Oteviené kodovani spocivd v opakovaném cEteni transkripce, pii kterém se vyzkumnik
pokousi odhalit tematické useky, které se v textu opakuji, a nasledné jim pftiradit vhodné
kody. Tyto kdédy jsou nasledné spojovany v tematické kategorie (Hendl, 2008). Tematicka
analyza je pak jednou z metod analyzy kvalitativnich dat. Jedna se o metodu, kdy jsou

v datech nachdzeny vzorce, z nichz jsou odvozovéna témata (Damyanov, 2023).

2.7 Vyhodnoceni vyzkumu

2.7.1 Vnimani diverzity a inkluze

Ohniskové skupiny mély odhalit, jak respondenti vnimaji diverzitu a inkluzi, at’ uz jako

samotné pojmy, tak v reklamnich kampanich ¢i ve svém okoli.

Pod slovem diverzita si vétSina respondentii piedstavila rozmanitost ¢i jeji synonyma —
ruznorodost, rozdilnost, odliSnost. Respondentka R6 vnima diverzitu jako: ,,... Ze se jako
pocita se vsema ve vysledku, Ze kazdy ma své zastoupeni.“ Podobné to vnimal i respondent
R14: ,Ze tam opravdu bude zastoupeny, teda vSechno, no.“ Pro respondenty R11 a R12

byla diverzita pfirozenou soucasti: ,,... diverzita na mé piisobi jako rozdilnost a v néjakym
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Jjako prosté prirozenym zpusobem. a ,,Na mé diverzita piisobi jako riiznorodost, kterou ale
vaimame v podstaté jako prirozenou veéc...” Pro respondentku R10 byla diverzita ,,cizi
slovo™ a respondenti ohniskové skupiny Rychnov/bez VS pojem diverzita neznali. Pouze
respondent R22 z této ohniskové skupiny si diverzitu spojil se Skolstvim. Respondentiim R3
a R4 se diverzita poji ptredevsim s prirodou a biologii.

V respondentce R5 vyvolalo slovo diverzita velmi silnou reakci: ,,... myslim, Ze kdyz jesté

3

jednou dvakrat wuslysim slovo diverzita, tak me klepne...* Diverzitu vnima
jako: ,,... prirozenost a jsem alergicka na ruznorodost. Protoze mé u toho nenapada
riiznorodost, prestoze ji vidim, ale prirozenost, tak takhle svet je... Mi prijde, Ze deélame
z naprosto prirozenych véci néco absolutné neprirozeného a cokoliv, co je pod natlakem...
citim ten jako totdlné ten natlak, ten tlak, Ze vSechno musi byt... Ze slovo diverzita je totalné
zaklinadlo dnesni doby. A vSechno, co se jako tlaci, mi prijde neprirozeny. Nelibi se mi to.

Myslim si, Ze to je kontraproduktivni a minimalné teda ve mné to vyvolava naprosto opacny

pocity a je to strasné neprijemny.
Pro n¢ktera respondenty mé diverzita v reklamé své opodstatnéni:

99 eee

za nas mozna treba prijdou nediilezité, prehnané, ale potom za nékteré ty skupiny,
kterych se to tyka, tak treba to, Ze nékdo garantuje to, zZe se pocitaji ty lidi v tom filmu. Ano,
je to pro nds jako viastné véc, ktera jako nezvykla na druhou stranu z pohledu téch skupin,

které na tom jsou jako hir, tak...* (R4);,
»Pro mé to je jako téma, nebo jakoby si myslim, Ze je to jako je buzzword for a reason.* (R6).

Pro jiné je diverzita v reklamé zbytecna: ,,... coz o to tady v néjaké reklamé, tady jde o prd.

To neni ditlezity...* (RS);
»Za mé je to strasnej buzzword.* (R9).

Diverzitu respondenti vnimali i pfi porovnavani dvou kolaZzi reklam — prvni kolaze reklam

¢eskych znacek a druhé koldze reklam mezinarodnich znacek.
Prvni kolaz v respondentech vyvoldvala pocit nedostate¢né rozmanitosti:

. tady jak je to prosté takove slité, nebo prosté obycejné jako jo, jsou nékteré fotky tady
hezké, ale prijde mi to prosté takové a la Cesko. Je to obycejné, nudné a vsichni jsme stejni.

Tady jakoze prosté vidim tady jako nic, jako zajimavého.* (R1);
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»Za mé je to hodné monotonni.“ (R15);
»Velmi jednobarevné. Vsichni jsou stejni, bez vrasek. A neni tam muz.“ (R4);

... ale je to strasné nudny, ale mné teda rozhodné nevadi, ze tam neni néjakd, Ze tam nejsou
mlady, stary, cerny, bily, fialovy to teda opravdu neresim, spis jako obecné, Ze to je nuda.
Vsichni jsou stejny. (RS);

~Jsou to prosté modelky hubeny, krdsny, ale neni tam nic, jako co bych si rekla takového jo,
to je néco nového, nebo néco jako wow... je to jako hezky, je to hezky upravené. Je to vsechno
Jjako takové decentni a zaroven mné to prijde strasné stereotypni, Ze tam neni nic, co by mé

Jjako zaujalo. Je to jako je to pékny, ale nezaujalo mé to opravdu.* (R18).

Naopak kolaz reklam mezinarodnich znacek podle respondenti diverzitu zobrazovala:
~Hmm jako je to zajimavéjsi, je to rozmanité.* (R15);

»PFislo mi zajimavéjsi jako ta koldz jo, mozna barevnéjsi. Nebo riiznorodéjsi? Asi ze jo...“
(R10);

»-. Amerika styl, Ze tam mas vlastné tu rozmanitost. Ono je to vic takové i zabavnéjsi, kdyz

tam prosté mas, jakoze ty lidi riiznorodé...* (R1).

Respondent R9 se vyjadtil k obéma koldzim: ,,7v ja tam treba moc rozdilii nevidim, za me
Jjako sice ano, v kazdé té casti je tlaceny tomu dejme tomu clovéku, kterej tam ma bejt ten
konzument ty reklamy, tak jemu tlaceno néco. Tady to ma bejt tlaceny néjakej ten idedl ty
krasy, tady to ma bejt, tady to vnimam spis takovy, jakozZe oukej hele je normalni nosit jako
burku, je to normalni, je to normalni nosit, ale furt je to néco, co se mi snazi néco natlacit

a ani jedno se mi v principu jako ze své podstaty moc nelibi.*

Respondentka R11porovnala dvé koldZe v kontextu Ceského trhu: ,,... mdme spoustu lidi, co
tu Zije, ma odlisnou barvu, to uz si trochu si na to ty lidi zvykli, ale je pravda, Ze celkové je
urcité prirozenéjsi ta prvni kolaz pro Cesky trh, protoze tak to proste u nds je.*

a byla jim blizsi.

Mezi inkluzi a diverzitou vnimali respondenti rozdil. Pro vétSinu respondentl inkluze

znamenala zac¢lenéni:

»INo pro mé inkluze je presné jako néjakym zpiisobem zaclenovani néjakejch jako skupin,
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mensin do jako vétsinové spolecnosti a nejakym zpiisobem to nerozliSovat, coz je jako

samozrejmé jako dobre.* (R2);

wEmociondlne nikoliv sémanticky ani raciondlné, je pro mé diverzita néco velmi
neprijemného, jakoze poukazuju na tu rozmanitost, poukazuji na ni a sleduju tu rozmanitost,
Ze ty veci jsou rozmanity. Inkluze je pro me, to ma presné uplné opacnou konotaci u me, ze
to je naopak velmi prijemné, Ze je uplné jedno, co ses zac a pojd’ dovnitr, ze to je takovy to

zaclenéni a takovy nevnimani.* (RS5);
»Pro mé je to, Ze jo maji vsichni stejny jako vstupni parametry.« (R6);

,»Jd bych to chapal ve smyslu jako zaclenovani. Davani do néjakyho procesu, pravé kdyz
mame néjakou tu odlisnost nebo néco, tak tu inkluzi chapu, Ze presné pracujeme s tou

odlisnosti s tou rozdilnosti...* (R13).

Podle respondenta R12 je vSak tato snaha o za¢lenéni Casto nepftirozena: ,,... kdezto inkluze,
kdyz bych to mél vztahnout konkrétné na tu reklamu, je proces zaclenovani néjakejch jako
Jinakosti, nebo téch pravé diverznich véci. A ten proces dost casto se snazi bejt jako
prirozenej, ale mine se to s ucinkem a piisobi ta reklama naopak jako neprirozené nebo
nechci rict uplné Spatné, ale jako prosté nema to ten ucinek, kterej ty tvirci treba chteli®,
s ¢imz souhlasi 1 respondentka R15: ,,... no Ze to prosté musi piisobit prirozené a casto mi
prijde, Ze inkluze piisobi hrozné na silu...” a respondentka R11: ,,Pritom ta inkluze na mé

puisobi jako svym zpiisobem uméle.*
Inkluzi respondenti pfedev§im aktivné zaznamenavaji v béZném Zivote:

»lak v reklame upiimne, nad tim jsem se nikdy nezamyslela, jako spis v tom realnym Zivoté
se s tim clovek néjak potkava tak jako bézné. A ja jesté teda pracuju v instituci, kde jsou
zdravotné znevyhodnéné deéti, takze se s nim potkavam velmi casto a sama vlastné mam jako

zdravotni omezeni néjaky...“ (R8);

»Trosku mimo reklamu, ale to je inkluze ve Skolstvi jo, posledni roky, co u nas to zaclefiovani
opravu téhletéch lidi i postizenych as tim, Ze zase se rozsifuje pedagogicky sbor
o asistentstvi. A o tom tohle vsechno, no prosté to zaclenovani no jako. A myslim si, Ze je to

dobre a Ze je to taky potieba.* (R16).

Respondenti R7, R10, R19, R20 a R18 pojem inkluze neznali. Respondentka R18 vSak
méla pocit, ze ji tento pojem ,,pohorsuje*, coz mohlo byt pouze reakci na neznalost pojmu.
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Pro vétSinu respondentli inkluze v kosmetickych reklaméch dulezita je:

- jsem rozhodné pro, protoze tady tyhle inkluzivni reklamy nds posouvaji dale, davaji
spolecnosti moznost se posunout nékam dale...No mné prave jako prijde to, zZe se ten clovek
identifikuje s tou postavou, kterou tam ma, mi prijde velice diilezité, a prave to mi prijde jako
Jjeden z tech hlavnich ditvodii, proc by podle mé mélo byt co nejvice jako inkluzivni co nejvice,

protoze jako Zijou mezi nami jako vsichni.* (R3);

»Za mé inkluze je jako diileZita véc z toho pohledu, jakozto zdastupce komunity jako vnimam,
ze kdyz jsou ty veci délané, treba néjakym zpiisobem jako decentné anebo tak dale, tak se
upozornuje presné jenom to, Ze to je jako normalni... To znamend, nemusime mit zastupce

takového takového, ale naopak ty lidi zaclenovat...* (R4);

»Za mé to urcité diilezity je, uz jenom z toho divodu, ze bysme méli se jako lidstvo posunout

urcité dal.* (R19).

Pro nékteré respondenty neni inkluze diilezita osobn¢, ovSem uvédomuji si jeji pfinos pro

okoli:

»Mné to taky uplné dulezity pro me osobné neprijde, ale prijde mi fajn, Ze to tam je vzhledem
k mensindm, Ze prave jak uz jsem rikala, maji moznost najit pravé v ty kosmetice treba tu
svoji barvu pleti nebo cokoliv...* (R17);

»lak to treba pro mé to jako je docela diilezZity nebo neni to dulezity jako pro mé osobné, ale
spis mi prijde dulezité, ze pak vidim, Ze tieba to nékdo zacne vnimat jako lip.* (R18).
Nékteti respondenti vSak naopak diileZitost zapojeni inkluze do reklam kosmetickych znacek
nepocituji:

»--+ jd Vitbec neresim, co tam je. Prosté hlavné at' mam umytou hlavu a neni mastna a to...“
(R11);

»Pro mé to osobné diilezity neni. Mné je to vlastné jedno, kdo tam bude, co se tyce ty
kosmetiky.* (R14);

,,Pro mé je to ani duleZité néjak neni. Spis si myslim, Ze je diileZity autenticky jakoby vyjadrit
ten produkt a tu reklamu.* (R21);

~Myslim si, zZe tyhle kosmeticky reklamy prijdou, Ze by mély asi splitovat spise néjaky
obchodni ucel vic nez to, Ze si tady hrajeme, jestli tam inkluze nebo neni, to je uplné jako

51



nepodstatna kravina.* (R5).

Pro respondenta R4 je v reklamé diilezité zobrazeni jinych témat: ,,Tak ja mam asi, na mé
treba vitbec néjak asi treba, co se tyka vyberu kosmetiky nebo néjakych jako drogistickych
veéci, vitbec néjak nehraje roli ta vizualni reklama. Asi hraje v podvédomi, ale jako vylozZene,
Ze bych se podle toho Fidil... mé fakt jako daleko vic néjaka jako odpovednost ty znacky,
néjak vlastné treba mé zaujme daleko vic reklama, pokud tam je jako zabrana priroda... ale

ty lidi néjak nevim nevnimam...*

Kromé¢ diilezitosti inkluze komentovali respondenti jeji mnozstvi v reklamach. Shodovali se,

ze inkluze v reklamé byt mize, ale nesmi ji byt ,,zbyte¢né¢ mnoho*:

»-.. tak ano, at’ tam jsou vsechny rasy, vSechny nabozenstvi, vsechny velikosti, ale neprehanét

to, no. Néjaky specidlni reklamy by tam byt nemely.* (R15);

- A co tak jako mohu ocenit, Ze tak uz posledni rok dva, Ze driv to v téch reklamdch nebylo,
ale ted’ hodneé, ze jsou reklamy, zZe tam prosté v ty reklamée probéhne nekolik téch lidi, nekolik
spotrebitelu, riznejch ras, véku, pohlavi a tak, takze... Ze uz se to jako dneska hodné tak jako

mixuje a jsou tam zastoupeni jako, ne vsichni, ale jako valna cast ruznejch typu lidi.* (R14);

»Dokud to neni takovy to vyslovene, Ze jak postavime svij celej brand na tom, Ze

podporujeme néjakou skupinu lidi, nebo jako néjaké mensiny, to pak proc ne.* (R9);

- jako zase to vnimam jako néjakou jako inkluzi, ktera vlastné ve vysledku je dobrad,
protoze jako divam se na to jako tak, Ze ano jsou mezi nami tyhlety lidi a pokud oni v tom
maji jako svého zastupce, kdyz to tak reknu, tak super, vilastné jakoby... naprosto souhlasim,
Ze to je zase pak ten druhej extrém, kdyz se to cpe moc na silu, tak jakoby ty lidi, co s tim ten
problém maji, tak holt maji pak o to jako vétsi. Ale myslim si, Ze presné jakoby na néjakém
vzorku lidi, pokud mam v ty reklamé, jako ja nevim, 20 parii ajeden je prosté jako

homosexualni, tak proc¢ ne?* (R6).

Ptestoze inkluzi vnimaji téméf vSichni respondenti alesponi urditym zplsobem jako
dalezitou, v ramci ohniskovych skupin byla inkluze spojovana s hyperkorektnosti, kterou

respondenti pozoruji ve svém okoli 1 mimo reklamu a se kterou nejsou spokojeni:

»INo takhle zase na druhou stranu ja se bojim toho konceptu, kdyz potom budeme myslet, aby

na ty fotce byl jako zastupce kazdy skupiny... Ja se bojim i tfeba v tom, abychom se jako

zbytecné nesoustredili na hyperkorektnost, ze? To je asi tak podobny, jako kdyz prosté
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popirat historii, Ze v historii prosté ¢ernosi... vliastné naopak si nejsem jistej, jestli to neurazi
ty Cernochy, protoze oni si ty prava museli vydobyt... tak se bojim, aby o tom jako tieba se
nektery ty koncepty jako nezmeénily a pak to nezacalo vznikat jako samoziejmost a ty lidi by

si to zase prestali uvédomovat, Ze jako...* (R3);

Je mi to srdecné jedno, ale kdyz mi to nékdo zacne cpat a zacne rikat a zacne se dbat na to,
aby v té reklame byl zastupce toho toho toho, tak z toho je mi teda jako na bliti. To mé strasné
nebavi a prijde mi, Ze jsme se normalne zblaznili... jako pusobi na mé jako antireklama tady
ta nahore, ze které citim, tak koho tam jesté vsechno dame? No ale ja vim, ze lidi jsou ruzni,

takze to se mi strasné nelibi. Se vSichni muzou zblaznit a pocitaji, kolik, ¢eho maji.* (RS);

»-e ale sSpis uz mé zacina trosku vadit osobné, jak se tohleto pravé jako ta inkluze nebo
exkluze, jak se to, jak to furt nékdo tlaci a furt to nékdo popohani... Prosté rvat celou tu

kampan jako jednim smérem prosté jenom bejt, jako jo tohleto...“ (R9).

Nazory na hyperkorektnost se vSak také lisi. Prestoze respondentka R6 vnima negativné
snahu o inkluzi u filmového prumyslu, v reklamé ji naopak ocenuje: ,,... ale jakoby lidi
Jjakykoliv jiny narodnosti takhle v reklamé jakoby uplné v pohode, jen do toho. Jako vic toho

a tady tu verzi, tu jako velmi podporuji.*

Mimo sviij pohled na inkluzi nabidli respondenti i to, jak vnimaji nahlizeni na inkluzi ve
svém okoli. Vétsina respondentti se shodovala na tom, ze ve svém okoli maji jak skupiny

jedinc, ktefi inkluzi vnimaji pozitivné, tak i skupiny, které ji vnimaji negativné:

»lak pil napiil. V dnesni dobé je strasné moc lidli, co se to rozhodla jako prijmout a pak jsou
lidi, co jsou vylozené proti tomu... Si myslim, Ze jako Ze to neni uplné o té generaci, protoze
znam i proste lidi, co jsou jako treba starsi jak ja o hodné a dokazou to prosté vzit, Ze si
prosteé reknou OK, prosté je to fajn. A pak jsou lidi, co prosté jsou vuci tomu zatvrzeli a jsou
to i prosté mladi lidi...” (R1);

~Jako pro mé okoli to urcité je téma, obé veci. A myslim si, Ze jako v pozitivnim slova smyslu,
Ze se jako obklopuju lidmi, ktery to jakoby vnimaji jako néjakou jako diilezitou soucast toho,
co by se mélo dit abysme se jako lidstvo nekam posunuli... Ale vim, Ze je prosté spousta lidl,

kterym to jedno neni a viastné jim to jako standard jako nepripada.” (R6);
,»U mé se to asi odlisuje bublina od bubliny.“ (R13);

,INo je fakt, Ze asi ve velkomésté se to jako vidi jinak a 7esi jinak. A Ze ¢im mensi jako mésto
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vevr

Podle respondentky R15 ta skupina, kterd v jejim okoli vnima inkluzi negativné, je
skupina bez vysokoskolského vzdélani: ,,... lidi, co jen tak tak dodélali ucnaky nebo ani jako
nezkusili studovat vysokou Skolu, nebo jako ti lidi, ktery se jako nenaucili kriticky myslet,

coz si myslim, Ze se naucej az na vysoky, tak ty maji mnohem omezenéjsi ndazory...“

Respondenti R7 a R13 se shodli, ze vnimani inkluze se podle nich li§i dle mista bydlisté: ,.Ja
mam kolem sebe zase dva druhy lidi. Jeden bych oznacil jako Prazaky a druhy jako

vesnicaky a citim, Ze Prazaci to resi hodné. Ale vesnicaci vitbec.* (R7)

Respondenti R10 aR12 wuvedli, Ze jejich okoli vnima inkluzi obecné¢ pozitivné.

A respondenti R9, R20, R21 a R22 konstatovali, ze u nich v okoli se inkluze nefesi.

Respondenti rozsifili hodnoceni vnimani inkluze okolim i na Sir$i spolecnost a komentovali,
jak je podle nich vnimand inkluze a diverzita ceskou populaci. Nékteii respondenti uvadeli,

ze se podle nich ¢esky trh v mnohém neposunul, i kdyz jde dobrym smérem:
»INo moznd, Ze jsme se jesté neposunuli tak daleko v tom...* (R8);

»Myslim, Ze jako Ceskej trh by se mohl nékam posunout. No to asi bude jeste trvat... No
a myslim si, Ze jako urcité jako takhle, ubira se to dobrym smerem. Myslim si, Ze jako
postupem Casu ty kampané i v Cesku jako budou prosté vice inkluzivnéjsi a myslim si, Ze
i znacky jako treba lokdlni, co jako vznikaji tedkon tady v Cesku, tak ty kampané je prosté
Jjako délaji lip...* (R2).

Podle dalich respondentt je piijimani inkluze v CR spiie negativni:

... At je to prosté barevny, ale nenacpala bych tam jenom tieba je, protoze vim, Ze Cesi jsou

takovy na to alergicti...* (R1);

.. ackoliv teda porad zrovna jako tieba v Ceské republice je to dost kontroverzni furt
tema (LGBTQ+, pozn. autorky) a jesté urcité néjakou dobu bude... panuje i takovej jako
Vici tomu uz takovd jako pasivni averze, proste uz jako predem, kviili tomu, Ze prosté je ten

pocit, jako Ze jeZiSmarja oni nam to cpou proste vsude...“ (R14);
»led je to Sileny.* (RS);
e jd i myslim, Ze jako v Cesku je to furt takovy jako tabu i viastné nevim...“ (R7).

Respondentky R1 aR6 mély pocit, ze¢ v Ceské republice neni takova potieba inkluze
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v reklamé:

»ee- jako u nas v Cesku se to tak mozna nedramatizuje... si myslim, ze v Ceské republice to

uplné tak neni nachylné na to, Ze prosté treba vidime jenom bilé modelky.* (R1);

yseee Jd ST myslim, Ze nemuzeme jako switchnout do toho, aby ty reklamy tady vypadaly jenom
takhle (druhd kolaz, pozn. autorky), Ze je potreba furt to prizpiisobovat tem lidem, ktery tady
Jjakoby Zijou a presné si myslim, ze by to jenom mélo odpovidat tomu jako vzorku téch lidi,
ktery tady jsou. Taky, Ze by to nemélo bejt ciste prosté jako hezké, bilé, heterosexualni slecny

hubeny, a to samy jako s muzema v téch reklamdch...” (R6).
A respondenti R15 a R13 vnimaji rozdilny pfistup k inkluzi u rozdilnych generaci:

- Byla tady budovana obrovska nenavist viici vSem zapadnim narodiim, vici jakykoliv
inkluzi. A myslim si, Ze to prosté v téch starsich generacich jesté strasné zakoreneny. Zatimco

mlady lidi uz to vnimaji uplné normalné.* (R15);

»-. asi mam taky takovej pocit castecne, ze uz dneska zacina bejt trosku i castecné mozna
spolecnost trochu presycenad touhle téematikou (LGBTQ+, pozn. autorky) ... jinak na to
budou koukat starsi lidi... jinak na to budeme koukat my mlady... Feknéme generacni

zmeéna ve vnimani.* (R13).

V navaznosti na inkluzivni zastoupeni v reklaméach kosmetickych znafek komentovali
respondenti 1 to, zdaje dualezité¢, aby v nich byli zobrazovani také lidé jim podobni.
Vétsina respondentd hodnotila, Ze pro né jejich zastoupeni natolik dilezité neni nebo se

v reklamé vZdy s nékym dokazi ztotoznit:

s tak s mym jako tuctovym vzhledem a vékem a barvou pleti, tak ja jako s tim uiplné nemam
probléem si myslim viastné ve vysledku... Ale treba dokazu si predstavit, Ze by mi bylo
prijemné, Ze treba jako zas az budu starsi treba za 30 let, tak videt v ty reklamé nékoho,

s kym se miizu jako ztotoznit...* (R6);

»Ja to treba nepotiebuju, ale spis jako mé zaujme, treba kdyz tady néjaka hezka, starsi jako

Zena...“ (R10);

»- dokadzu si predstavit, Ze kdybych si chtél koupit make-up z reklamy, tak ano, musim si

predstavit, Ze ten make-up, na ktery ta osoba dela reklamu, tak mi musi sednout...“ (R7);

»UZ jsem to Fikala, Ze vlastné to je to, o co mi jde, zZe se tam hlavné chci nékde tak aspon
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zhruba videt... ja nepotiebuji videt plakat s cernoskama, které pouzivaji... maji napldacany
produkt na sobé, jakykoliv produkt od Dermacolu, protoze ja si ho nikdy nekoupim. Ja mam

Jinou plet, ja nejsem cernoch.* (R5);

Jd se vSemi urcité souhlasim a prijde mi fajn, Ze viastné kazdy se dokaze néjak ztotoznit

s tou reklamou, nebo najit tam néco, co je pro néj vhodny...“ (R17);

»Za mé by to melo bejt tak ve finale 50 na 50... kdyz koukam na reklamu, tak i kdyz to neni
véc pro me nebo véc, co pouzivam ja, tak si vidycky dokdzu nebo snazim se predstavit, jaky

by to bylo, kdybych s tim fungoval...“ (R19);

... kdyZ je to autenticky, tak si myslim, Ze se v tom néjakym zpiisobem vzdycky nékdo najde.
Jakoze i ja bych se nasla v reklamé, ktera treba tam uplné nezobrazuje mé, ale prosté kdyz

(13

Jje to autenticky, prirozeny a je to néjak o tom cloveku, tak si treba uvédomi néco i o sobée.

(R18).

Néekteti respondenti vyjadiovali potiebu, aby lidé v reklamach na kosmetické produkty byli

ptirozeni, avSak hez¢i, nez oni sami:

»Ja, kdyz si kupuju jako néjaky kosmeticky produkt, tak chci vypadat spise lip, nez vypadam,

ze jo? TakzZe asi ne (sebe, pozn. autorky).* (R15);

,»Jad chci Fict, Ze ty dokonaly lidi v ty reklamé tam dokresluji zrovna ten kosmetickej produkt.
To ukaze takovou tu zmeénu pred a po... Jako treba néjakyho clovéka, kterej vypada teda lip

nez jd... chlap, nebo Zenska, ktera vypada jako normalné.* (R13);

»Ale druhd podminka je, Ze kdyz tam ty lidi jsou, se kteryma se zhruba miizu néjak ztotoznit,

tak bych chtéla, aby byli hezci nez ja, aby to byla néjaka trosku...* (RS).

Respondentka R10 dokonce ocenuje v reklamach na kosmetické produkty 1 celebrity: ,,4le
viastné na ty kosmetické pripravky, sampony a veéci, tak prece jen, kdyz tam je néjaka

celebrita nebo ty skvostné vypadajici osobnosti, tak to je piisobivéjsi...

V konkrétnich piikladech se respondenti shodovali na tom, Ze inkluzivni reklamy byly ty
v kolazi reklam mezindrodnich znacek. Respondent R4 v ndvaznosti na porovnani kolazi
jeste konkretizoval své vnimani inkluze: ,,Podle mé ten koncept jako inkluzivni koldaze je
takovej, Ze zase ty lidi uz jako pri té prvnim jako predpokladu povazuju, Ze jsou vyclenény.
Mozna pokud to beru podle statistik a priizkumii, tak asi jsou, ale pokud to je vzhledem

k mému presvédceni, tak ja ty lidi néjakym zpiisobem nevyclenuju.
56



Respondenti vnimali rozdil mezi pojmy inkluze a diverzita a taktéz nazor na jejich zapojeni
v reklamé¢ se riznilo napfi¢ respondenty, vS§eobecné se vSak shodovali, ze zapojeni inkluze
a diverzity ma za efekt vétsi poutavost reklamy. Inkluze v reklamé je pro vétSinu
respondentt dilezita ¢i si uvédomuji jeji ptinos a dilezitost pro okoli. Nékteti respondenti
vSak upozornovali i na hyperkorektnost ¢i politickou korektnost, kterou v ndvaznosti na

inkluzi ve spole¢nosti pozoruji.

Nejcastéji si vSak inkluzi vybavuji ve spojeni s Ceskym Skolstvim ¢i s filmovou kulturou.
Nazor na zapojeni inkluze v reklamach na ¢eském trhu se rtznil. Nékteti respondenti by
ocenili, kdyby byla inkluze zapojovana v reklamach Castéji ¢i ve vétSim mnozstvi, jinym
ptipada zapojeni dostate¢né, podle daliich neni v Ceské republice inkluze v reklamé viibec

potieba.

Obecné vsak respondenti chtéji v reklamé nalézt nékoho, s kym se mohou ztotoznit. Tuto
zkuSenost ovSem nechtéji upirat ani svému okoli, a tak vétSinoveé inkluzivni marketing

respektuji.

2.7.2 Vnimani prirozenosti v reklamé

V ramci realizovanych ohniskovych skupin bylo mezi respondenty mnohokrat zmifiovano
téma pfirozenosti a jeji pfipadné absence v reklamé. Témétr vSem respondentim vadilo

nadmérné mnozstvi Uprav a stereotypni krdsa u prvni kolaze:

»-. @ umélé strasné jakoze, proste ty modelky jsou na stejny zpiisob. Kazdou si vyretusovali

podle prosté svého.“ (R1);

»Mné asi celkové jako vadi, Ze to je viechno strasné extrémné jako preretusované az jako...

(R8);

,»2a mé to puisobi hrozné strojené.” (R12);

»-ee j€ROM S Cim ja to mam problém jako prepalend retus ve fotkach, no, jakoze to je az moc
dokonaly, ale nevim, no.“ (R13);

»--. proste takovej ten stereotyp krasy.“ (R19);

,»JO tak mné z téch obrazku vyplyva, Ze sveét je jenom krdasnej riizovej na oblacku, ale presné
Jjak rekli ostatni, jako chybi tam ta autenticnost.* (R21).
57



Takovéto upravy podle respondentil znemoziuji reklamé plisobit ptirozené a realisticky

a nasledné¢ mohou mit i dopad na psychické zdravi konzumentt reklamy:

wlakhle to takhle ty lidi v Zivoté prosté nemuzou vibec vypadat, neni to vitbec realisticky
a prijde mi, Ze treba na lidech, ktery maji potom néjaké psychické potize nebo maji nizkou
sebeduveru, to muze vyvolavat jako dojem, ze ty lidi jsou fakt takhle dokonaly. Ja mam
treba kamaradku, ktera ma poruchu osobnosti a hodné se tady s téma vécma pere a vlastne

si na zakladé toho musela zrusit socialni site...* (R8);

Jd se v§im souhlasim... Ze bych tam si predstavovala nékoho prirozenéjsiho, s kym se
nebudu muset srovnavat, ze takhle asi nikdy vypadat nebudu nebo se tak nebudu cejtit. Prijde
mi, ze i kdyz to propaguje treba ten produkt, tady make-up myslim... JakozZe kdyz si ho
koupim, tak treba nebudu spokojend a budu prave zklamand, ze nebudu treba nikdy vypadat

jako ty dve slecny tam...“ (R17).

Druha kolaz v respondentech naopak vzbuzovala opatné reakce. Koldz s reklamami

mezinarodnich znacek podle nich pfevazné odrazela skutecny svét a byla tak autenticté;si:

<Je to mnohem prirozenéjsi, vic se clovek podle mé i z ty reklamy dokadze citit sam sebou
a dokadze vyjadrit lip pocit toho, jak se chce citit a jak chce vypadat nez kolaz predtim.*
(R19);

»lady tohle jo, prosté takhle ten svét vypada, jakoze kdyz to vezmeme globalné.* (R3);

»-- PFijde mi to lidstéjsi a sympatictéjsi a urcité prirozenéjsi. No, a tak néjak jako z bézného
Zivota a neprijde mi to néjak zvlastni nebo nevsedni...* (R17).

Respondentka R20 shrnula diivod, pro¢ tato koldz pfipadala ostatnim respondentiim
prirozengjsi: ,,... tohle mi prijde prosté takovy normalni, lidi, ktery muzZeme bézné potkat
prosté kdekoliv kolem nds, at' uz jestli jsou néjaky pobozny, nebo jestli jsou postizeny, cerny,

kluci namalovany, prosté jsou to takovy normalni lidi.*

OvsSem 1 tato kolaz obsahovala snimky, které n¢kterym respondentim piiSly do reklamy
uméle dosazené ¢i pusobily neptfirozené. Respondentka R15 hodnotila fotku s modelkou
s Downovym syndromem negativné: ,,4 jako vSechno az na ten obrdzek se slecnou, co md
teda Downiiv syndrom, tak na mé piisobi prirozene. Zatimco to uprostied na mé piisobi
praveé na silu.* a Respondentka R6 pfifazovala fotku se dvéma modelkami svétlé pleti do

kategorie ,,retuSované* prvni kolaze: ,,... nebo kdyz tedy nepocitam tu spodni fotku, to si
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myslim, ze vic sedi k tomuhlenctomu (prvni kolaz, pozn. autorky) ...« jelikoz fotografie
pusobila pfili$ strojené.
Obecné by se dalo tict, ze dle respondentii by méli byt v reklamnich kampanich zobrazovani

ruznorodi lidé, se kterymi se miizeme v bézném Zzivot¢ potkat:

»Vlastneé normalni lidi, a to uplné jedno, jaky budou, jako jestli budou, nevim tlustsi, jestli
budou hubeny, jestli budou, jaky budou narodnosti, jestli budou handicapovany, proste lidi,

se kterejma se bezné potkavame jako v zivote.“ (R8);

Jako souhlasim s tim, Ze by tam méli bejt lidi, ktery dejme tomu vypadaji normalné, takovou

jako cilovka, dejme tomu trh, na kterou jsme tady zvykli, co tady clovék vida kazdej den...

(R9).

Stale vSak plati, ze toto zapojeni rtiznorodosti do reklamy by mélo plsobit piirozené,
a z odpovédi respondentl vyplyva, Ze by nemélo byt ziejmé, ze se autor fotografie snazil do

reklamy zapojit diverzitu:

»Mé vlastné jako nevadi, ale vidim, Ze za kazdou cenu se ten autor snaZzil jako vystihnout, Ze
tam prosté da jako riizné odstiny a podobné... Ja proste, at’ je fotka jako vselijak barevna,
na mé by neméla pusobit jako uméle, prosté mezi nami jsou prirozené lidi, ktery jako... ale

treba tahle fotka na mé piisobi strasné uméle.* (R4);

wlak, jestli miizu Fict, pro mé je diilezity, aby to piisobilo prirozené a autenticky, a ne o to,
jak se citim ja, ale aby to vyjadrilo to, jak se citi, jak by se méli citit ty lidi, nebo kdyz ten
produkt pouzivaji.* (R21).

Respondent R9 se pokusil navrhnout, jakym stylem by méla byt inkluze pfirozené do reklam
zapojovana, tak aby nepisobila strojen¢: ,,... mame tady reklamu a potrebujeme to néjak
obsadit. A pokud by to bylo stylem, Ze je OK, mame tady dva lidi, tady mame jednu mensinu,
ktera se pro tu, ktera nam dejme tomu do toho konceptu tolik nezapada, ale tady mame
clovéka, ktery neni mensina, ale dokonale tam zapada, tak by za mé bylo idedlni zvolit toho
cloveka, ktery do toho konceptu dokonale zapada spis nez na zakladeé toho, Ze jenom protoze

on je mensina, tak ho tam prosté zvolit.*

Respondenti se v rdmci vSech ohniskovych skupin shodovali na tom, Ze ptilisné tipravy jsou

v reklaméch nezadouci, nebot’ zobrazované modely nasledné neodpovidaji realité. Zapojeni
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inkluze naopak umoziuje reklamé pasobit autenticky, pfirozen¢ a odrazi skute¢ny svét. Pri
snaze o inkluzi v reklam¢ nesmi jit o viditelnou strojenost a ucelovost, pokud ano, pak

zapojeni inkluze nema pro respondenty smysl.

2.7.3 Zapojeni inkluze se odviji od konkrétniho trhu

Zapojeni inkluze do reklam by se podle respondentti méla odvijet v kontextu trhu, na kterém
bude reklama ptlisobit. Toto rozdé€leni vSak respondenti vnimali pfedev§im u zastoupeni

etnik, ras a nabozenstvi v reklamach:

»No ano, a v Americe, kde je cernochii vice nez belochui, tak at se divaji na ty cernochy. Tam

Jje to prirozeny a tam je to cilovka, prosté cerna, tak at maji kosmetiku cernou.* (R5);
»INa druhou stranu zalezi na konkrétnim trhu a lidech.* (R15);

»- ale myslim si, Ze ve chvili, kdy ta prvni kolaz je tvorena pro ceskej trh, tak jako je to
uplné v poradku... Uz jenom proto, pro jaké publikum to je prosté tvoreny... ale kdyz prosté
budu delat kampan pro ceskej trh, tak je za mé sprdavné, nebo jako marketingové prosté
dobre, ze tam jsou ty lidi, jaky na ty prvni koldzi, stejné tak, jak je dobre, Ze pro mezindrodni

trh tam byli ty lidi, ktery byli na té druhé kolazi.* (R12).

Jestlize se zastupci téchto skupin nachdzi na daném trhu, pak by méli mit zastoupeni
v reklamé, v opacném piipad¢ plsobi reklama tak, Ze nebyla urcena priméarné pro dany trh,

ale je spi§ mezinarodni:

»--. 2€ jestli tady tohle se toci, nekdy si tady takové reklamy toci jako globalneé, tak to, Ze je
to na nasem trhu vitbec neznamend, zZe to nebylo urcené primarné pro néjaky jiny, vetsi,
trochu nékde jinde, takze tak. Tahle ta lokalizace se tFeba mozZna nemusela trefit tady zrovna,

ale moznd jo.“ (R3);

Ja treba obecné, kdyby se trebav reklamé zase objevili jenom v ceském prostiedi
nabozenstvi, které jsou treba nevim, treba arabské nabozZenstvi a podobné, tak viastné spis

jenom premyslim, jestli to je reklama jako urcend jako pro ten trh, ktery je jako tady.* (R4);

Ja si myslim, Ze hodné zalezi na tom, jestli ta kampan je treba mezindrodni, tak potom ano,
pokud je to cisté jenom v Cesku, tak tam bych se toho trosku bdla... Protoze mdam pocit, Ze

v Cesku prosté ten nepomér téch tieba ras nebo barev kiize neni tak vyrovnany jako v téch
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reklamach, a pak to piisobi na silu.* (R15);

e NO jako chdpu, Ze ty zahranicni firmy, tieba pokud to je néjaka americka firma, tak

chapu, Ze tam hlavné je to daleko vetsi tema.* (R9);

... Ze prosté Zijeme v Cesku, je tady prosté mdlo téch lidi, fakt je nas tady jako vice prosté
Jjako takhle, takze by si lidi rekli, jakoze oukej, tak asi zahranicni reklama, a pak jim dojde,

Ze to vlastné Dermacol.“ (R1).

Naopak pokud se jednad o handicapované jedince, tak ti se pak mohou podle respondentky
R8 objevovat v reklamé nezavisle na trhu: ,,... fo si myslim, zZe je bezna soucast uplné vsech

kultur a vSechno narodnosti, Ze to neni nic v éem bychom se lisili od Ameriky nebo...

Respondenti se také vyjadrovali k zastoupeni inkluze na ¢eském trhu a jaké skupiny by se
na ném meély objevovat vice ¢i méne. Zmiiovali predev§im moznost zapojeni nékterych

mensin, které v Ceské republice Ziji:

,»Jd viastné premyslim, jestli jsem nékdy videl v reklamé na Romku. Jako to je vlastné
skupina, ktera je tady viastné viceméné vétsinou spojovand s ghettem, ale nikdo je
nezobrazuje, Ze to miizou bejt jako hezky Zensky, nebo jako to taky tady jako
tahleta skupina by tam...“ (R4);

wTakze v Cesku u nds mi nevadi, Ze tam nejsou cernosi. Trochu mi vadi, Ze tam nejsou Asiati,
preci jenom téch je tady hodné, tak to by se mi tam libilo. Jesté jsou hezci, je na to péknej

pohled.* (RS);

»Mné to prijde asi pro nds neprirozeny, abysme tam méli jako vylozené cernochy, ze jich je
tady tak malo. Prijde mi treba, kdyby tam byly Vietnamci. Prijde mi, Ze jich tady je hodné,
Dobre jeden cernoch na néjakej dobre, ale jich tady je fakt malo. Ale treba téch Vietnamcii
tady je hodné a jsou hezky a myslim si, Ze se docela obcas do néjaké reklamy uz davaji, zZe
to neni uplné, Ze to viastné uz jsem se s tim setkala... Tak moznda Romové, no, kdyz uz, tak

jo...« (R10);

»ee @ty narody, co jsou ty cizi, ty hlavné treba Vietnamci, ty se tady uz, rek bych,
aklimatizovali. Nedeélaj tady zZadny nepristojnosti, az samoziejmé na par lidi, ale... Takze
takhle, ty by tam zobrazovany byt mohli.* (R22);

seee 2€ SVYM ZpUSobem u nas je to hodné lidem, to muze byt jako neprijemny a taky nékdy je
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to takovy jako, pro¢ kdyz cheete cilit, jakoze na primo na Cechy, tak pro¢ byste tam méli

davat néjakyho cernocha, mélo by se s tim jako opatrne.“ (R11);

Myslim si, Ze by tam tieba ty tmavsi pleti nebo Asiati mohli bejt klidne vic, protoze Zijou,
tady takovy lidi, neZijou tady jenom viastné bily lidi, tak bysme neméli jako mit jenom

reklamy tieba s bilejma nebo tak, Ze by tam méla bejt zastoupena kazda rasa, protoze vilastné

tady miuize zit kdokoliv...* (R20).

Zaroven respondenti zminovali, ze by se v reklamnich kampanich na ¢eském trhu méli
objevovat 1 handicapovani lid¢, zastupci LGBTQ+ komunity, lidé s duSevnim onemocnénim

&i aby byl vétsi diraz kladen na zobrazeni staii v reklamé, nebot’ i takovi lidé se v Ceské

republice nachazi:

»Myslim, Ze i presné jako i jako homosexualni pary. Ve vysledku si myslim, Ze to jako ma své

misto tady.” (R6);

»INo tak moznd i ty handicapovani lidé, jakoze urcité... Mozna treba i lidi s néjakou
psychiatrickou diagnozou, protoze ja vim, Ze to neni videt a blbé se to dava do reklamy, ale
myslim si, Ze je to taky jedno z témat, o kterych by se mélo mluvit, a Ze castokrat praveé proto
Ze to neni viditelny na prvni pohled, tak to lidi vétsinou jako nebo ta spolecnost to bere

na lehkou vahu nebo viastne...* (R8);

Ja si myslim, Ze by tam mohli dat néjakou hezkou babicku nebo dédu, ze mi tam chybi ty
seniori.* (R16);

»lak ja, jak uz jsem jako zminovala, tak néjaky ty transgender lidi a prosté celkove néjaky
Jjako gender fluid a nebinarni a tak, tak néco takového.“ (R18);

»--. Hebo i starsi.* (R10);

»-- lIDI S€ mi tam ti riizné nemocni a postizeni, to je hezky a ty stary jsou hezky super...*

(R5).

Zminéno bylo vtomto kontextu i zobrazeni nédboZenstvi, pficemz se respondentky
shodovaly, ze piestoze je vhodné, aby na Ceském trhu diverzita byla, tak pouze omezené

a v kontextu lokalniho nabozenstvi:

.. ale to vnimam jako obecné i v Cesku na ceskym trhu, Ze kdyz uz se teda resi nejaka

diverzifikace, tak je tam vidycky islam, pritom je to jako blbost. Nebo za me osobné je to
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blbost, ze si myslim, Ze jako spoustu kontroverzi vypuzuji at’ uz zZidi, krestani, muslimove,
nebo to muze bejt klidné jakykoli jiny svetovy nabozenstvi, ktery je jako strasne velky,
tieba buddhismus nebo hinduismus, jsou daleko jako §irsi, ale jenom nejsou tak vidét. Ze to
je jako v marketingu hodné vyuzivano jako symbol, kterej se da strasné jednoduse ukazat.
A viastné mné prijde hroznd Skoda, Ze zrovna jako v Cesku, kde ten islam neni vnimany
vitbec pozitivné, tak neni jind, nebo je to primarni moznost, ktera je vybirand, kdyz uz se to

nabozenstvi vyobrazuje.* (R15);

,Ja si myslim, Ze u nas by to nebylo uplné, jak rikala R15, Ze u nds to je prosté negativné
brano, takze to si myslim, Ze jsme celkové ateisticka zeme, takze takovyhle véci by
s nabozenstvim celkové nemély patrit do Ceské reklamy, ale jakoby myslim si, Ze by vilastné

uplnée nebylo Spatné, kdyby tam obcas byla néjakd ta diverzita jako...* (R11).

Nedostatecné zastoupeni v reklamé na ¢eském trhu vidéli respondenti u muzské cCasti

populace a rozmanitosti typil postav:

»-.. N€bO 1 jako normalni lidi... bojuji vnitiné trosku... tak jsou fakt jako obézni lidi, protoze
si myslim, Ze presné jako ukdzat, Ze to je normdlni, Ze ne vsichni maji vazit 40 kilo tak jako
fakt... presné tak to je za mé ta diverzita, ale zase nesmi to bejt prosté jako do extrému.*

(R6);

»Mné docela prislo zajimavé tedko ty reklamy, kde jsou tedy ne uplné hubeny, ne uplné
modelky, kdyz to jako decentné udélané nebo jako néjak hezky, tak mi to prijde taky zajimavy
nebo hezky. Ne, Ze by me oslovilo to, co na co délaji reklamu, ale viastne mé zaujme

ta reklama.« (R10);

... jako v Cechach tieba takovej prosté ten typickej néjakej chlap. Jo, nemusi to byt prosté
néjaky jako tlustoch, ale prosté néjakej takovej... Néjakej takovej Cech, no tatka,
deda.” (R14);

»--. hezkej tatka.* (R13);
»eeo mamka.* (R12);

reee SPIS ty muze bych tam asi vic vidéla, protoze mi prijde, Ze vlastné muzi jsou jenom
vreklamé na néjaky zahradni produkty a mozna teda Old Spice. Ato je tak asi
vsechno.* (R17);

,Ja se pridam k R17, Ze jako muZi jsou strasné zanedbavany, co se tyce takhle téch kosmetik
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a vseho, ze mné prijde, Ze to je uplné jako... Ze sice se o sebe tedka vic staraj, ale
ta spolecnost na to furt zapomind... ze jako uz je to uplné normalni, Ze se o sebe staraji, ale

furt se na to zapominda vsude.* (R18);

,Asi by méli do téch reklam zapojit vic ty stredni generace, ty muze, jak uz bylo receno...*

(R22).

V ramci vyzkumu se respondenti shodli, Ze by se reklama méla odvijet od trhu, na ktery je
urcena, a obsahovat tak jedince, se kterymi se v dané zemi mohou konzumenti reklamy
setkat. Jestlize vreklamé pozoruji jedince, ktefi se v jejich okoli pfili§ neobjevuji
(dle respondenti napft. jedinci tmavé pleti), pak pfijimaji danou reklamu jako mezinarodni,

uréenou pro vice trhil, a ne tedy pfimo pro né samotné.

V reklamach na ¢eském trhu chybi respondentim pifedev§im etnické menSiny, které jsou
vzhledové odlisné (napt. Vietnamci ¢i Romové) a vyskytuji se v ¢eské populaci, stejné jako
zastupci LGBTQ+ ¢i 1idé s handicapem. Taktéz by ocenili zastoupeni lidi stfedniho
a vys$iho véku, predevsim tedy muze. V rdmci zapojeni naboZenstvi by respondenti ocenili

spiSe kiestanstvi, 1 kdyz obecné by se ndbozenstvi v reklamé spiSe vyvarovali. Taktéz by

vvvvv

2.7.4 Zapojeni fyzickych atributt jedinci do reklam

Respondenti se béhem ohniskovych skupin vyjadiovali k rozlicnym fyzickym atributiim
jedincu, kteti se v reklaméch objevuji, a jak toto vyobrazeni vnimaji. Mezi nimi byli staii

lidé, zastupci jinych etnik ¢i ras a jedinci s fyzickym postiZenim ¢i onemocnénim.
Stari v reklamach respondenti hodnotili pfevazné velmi pozitivné:

,»Velmi, velmi dobre to vnimam, kdyz jsou v reklameé stari lide.* (RS);

»-ee jak to na mé puisobi, tak jsem s tim naprosto v pohode.* (R7);

»Jd jsem v pohode, se starsima lidma, takze... myslim si, Ze kdyz jsou jako prezentovani jako

decentné a duistojné, tak je to fajn.“ (R21).

A taktéz je kladné hodnotili v reakci na kolaz reklam mezinarodnich znacek:
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»INo a mé taky se teda libi i to propojeni téch generaci...* (R21);

,»A naopak se mi libi ta fotografie vedle, ta babicka, seniorka jako oni, tak je to takova pekna

fotka.” (R16);
v ty se mi libi moc. Tahle, jak je ta s tou starsi pani a...“ (RS);
... 1 10, Ze je tam proste ta starsi pani, tak to mi taky prijde jako super.“ (R2).

Podle respondentky R21 bylo dokonce nedostate¢né zastoupeni starSich lidi v kolazi
ceskychreklam: ,,... v té prvni kolazi, jako kdyby viastné lidi, ktery jsou starsi nez pétadvacet,

byli neviditelni.*

Pti hodnoceni konkrétni modelky Pavliny Potfizkové v reklamé kosmetické znacky

Laura Geller vSak zpochybnovali vék modelky:
»la pani si urcité mysli, ze neni starsi pani.* (R22);

- kdyZ se bavime o tom, Ze ta modelka by méla bejt starsi, tak tohlencto jako podle me

porad neni jako starsi ¢lovek.* (R13);

,»Mné jako tohle nepripada jako stara pani. Jako mi prijde, Ze to je nékdo ve strednim veku,

ale rozhodné neni stara.* (R8);

»A jeste tahle osoba mi vitbec nepripadd, ze by byla jako z vekovky starsi. Asi nevim, jestli
to néjak jako vnimam, jako Ze tady bych klidné tipoval néco jako kolem padesatky, a to jesté

furt jako nemam zafixovano jako stari, no.* (R4).

Respondent R3 zminoval i to, ze ,,stard modelka“ Casto 1 nadéale spadéa do stereotypu krasy:
»Prislo mi tak na mysl, Ze vlastné se sice jako dostavame do té rozmanitosti té vekové, ne,
ale i tak, kdyz na tu fotku divam, tak vidim, Ze ta modelka ma ty rysy jako té standardizované
krasy, ze to jako neni nahodna Zena, Ze jako jde videt, Ze se jako sice jako dostali jako vékoveé

mimo normal, ale nedostali jsme mimo normal té krasy.*

Podobné¢ reagovalai respondentka R18 na blogerku Petra Lovely Hair v prvni kolazi:
»Misto toho, aby se treba zamérila na to, Ze by méla pravé propagovat, Ze i jako Zeny
stiredniho veku se furt miizou citit krdsné a nemuseji se uplné snazit o to nemit vrasku a Ze to

je prosté jako krasny. Tak misto toho, aby... tak by to mohla délat spis takhle, no.*
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Prestoze respondenti vnimali zastoupeni stafi v reklamé pfevazné pozitivné, zminovali

dilezitost kontextu staii vzhledem k danému produktu:

veee 26, 1 kdyZ ty produkty by byly treba pro jako lidi starsiho veku, tak to je déelany na lidech,
ktery se do toho uplné nehodi. Ja si myslim, Ze se to da udélat néjak tak kulantné jako aby,
aby to, aby ta reklama vyplynula dobre, bylo to elegantni, ale zaroven to jako nevypadalo
uplne néjak divne. (R12);

veee tak kdyZz to bude néjakej krém omlazujici a podobné, tak tam si myslim, Ze cilovym
segmentem je treba nekdo jiny konkrétne. A myslim si, Ze treba na takovejhle krémech, ted’
se doufam, ze se nikdo neurazi, tfeba pro starsi lidi si myslim, Ze je fajn docela zobrazovat

ty reklamy na viastné de facto takovym tom typickym spotrebiteli.* (R13);

»KdyZ je to produkt pro starsi lidi, tak tam to patii. Kdyz by to bylo na akné, tak mi to prijde
divny.* (R15);

wZalezi taky, co propaguje. Kdyby propagovala néjaky omlazujici sérum, tak to dadva
smysl...“ (R17).

Respondentka R2 taktéz hodnotila rozdil mezi zobrazovanim staii v zavislosti na pohlavi
a ocenovala inkluzi smérem k ptirozenosti u Zenského pohlavi: ,,Mé prijde jako super, kdyz
v téch reklamdch Zenam neretusujou vsechny ty vrasky, a prosté se necha videt nejaka
ta struktura ty pleti, kterd prosté s vekem prosté... ten clovek ty vrasky mit s vekem bude,
pokud nema cely oblicej napichany botoxem. TakzZe ty Zensky zvlast modelky, zvlast jako
v tech make-upovych kampanich je hrozné moc retuSe, coz mi prijde prosté jako, takovy
pofidérni, kdyz potom clovek vypada uplné jinak. A pak kdyz se podivame na fotky na néjaky

produkty pro muze, kde viastné je to uplné jinak a je to uplné v pohodé a nikomu to nevadi...*

Zobrazeni odliSnych ras a etnik vnimali respondenti obdobné jako dalsi oblasti inkluze,

ptedevsim tedy pozitivne:

Jd treba mné jako... premysleni nad timhle... mné, jako kdyz se koukam na jakoukoliv
reklamu, tak mné viastné uplné jedno, jaka barva jako obliceje nebo néco podobného nebo
pleti. Obecné tam jako... ja, to néjak proste nevnimam. Za mé vsechno, co tam je, nic se mi

nehnusi, nic mi nevadi.“ (R4);

Jd si myslim, Ze pro mé je to urcité dost podobny jako s tou LGBTQ+ komunitou, prosté
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zastoupenti nejakejch jako etnik v reklamé mi prijde super, protoze prosté kazdej jsme jinej

a je super tam videt nékoho se svou pleti.* (R2);

,Jd to mam asi stejny, no to je jako, Ze by ani nenapadlo vlastné se pozastavit nad tim, Ze je
nekde v reklamé, ja nevim, cernoska, Asiatka, jakoze nenapadlo by mé nad tim jakymkoliv

zpiisobem uvazovat.“ (R8);

»Ja souhlasim, jako ja opét stejné jako o predchozi problematice, nemam ani s touhle
problematikou Zadny problém za mé. Takze kdybychom to méli jako zobecnit a ja jakozto

spotrebitel Fict, zda mé tahle problematika vadi nebo nevadi, tak nevadi.* (R13);

Ja si teda myslim, zZe at’ jsme Cerny, zluty nebo bily, tak mame vsechny stejna prava, tak
nevidim diivod, pro¢ by tam treba nemohla bejt slecna, ktera je treba Vietnamka nebo
cernoska. Nevidim v tom jako problém a nepiisobi to na mé néjak Spatne. Myslim, mame
vSichni jako stejné pravo na to délat néjakou reklamu, propagaci nebo cokoliv jiného.*

(R20);

»Tak za mé za mé dobry, proste ja beru bytosti jako lidské bytosti a jakou maji barvu kiize,

tak prosteé tak se néjak narodili, tak to tak je.* (R21).

Podobné pozitivné vidéla toto zapojeni 1 respondentka R18, podle které mize
reklama pomoci jedinctim odlisné pleti s vybérem make-upu: ,,... mné prijde fajn, ze se, co
se tyce treba ty kosmetiky a obzvlast make-upii a takovejch véci, tak viastné jak je to jako
rozdilny, tak vim, Ze treba hodné Zen snédsi pleti nebo muzii, tak nevedi uplné jak jako
treba smichat make-up a tak... TakzZe je dobre, Ze to ukazujou, Ze to prosté jako jde a ze

treba ta firma jako i zahrnuje prave takhle ty make-upy.*

Respondentka RS upozornila na absenci modelky bilé pleti, coz davala za vinu piehnané
korektnosti: ,,... trosicku mi teda leze na nervy, zZe tam teda neni nikdo bilej, jestli jsme se
zase trosku nezblaznili, jestli jsme s tou jako korektnosti to neprehnali ad absurdum a ted’

nam budou tlacit, ze jediny krdsny Zeny jsou ty jinak barevny nez bilé...*

Na to reagoval respondent R3 s tim, Ze mu to nevadi, nebot’ reklam s bilymi modelkami je
stale vice: ,,Jo takhle ja to beru tak, zZe tohle je jedna reklama. Takovych reklam je procento,
Feknéme, Ze jako nizké jednotky procent a devadesat hodné procent z toho jsou bilé modelky.
Tudiz ja, jako kdyz na to kouknu jako ze sirsiho pohledu, tak to zastoupeni tam mi jako

nevadi, zZe tady zrovna jako neni, Ze jako beru tak, Ze tady tohle jako clovékovi vytasi na mysl,
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protoze tech dalsich 100 jinych reklam, kde nehrajou jako bilé modelky, ji naprosto

nezapomene, protoze tady tohle je necim zvlastni.*

Stejné jako u dalSich oblasti inkluze i1 zde je pro respondenty diilezity kontext produktu,

v jehoz reklamé jsou jedinci odlisnych etnik zastoupeni:

»eee 2€ tFeba v tom to obleceni vynikne lépe nez jako na modelce s bilou kiizi ... je prosté blbé
dat modelce, ktera je bila jak sténa, bilé saty... je tam prosté bild holka, zrzava a ma na sobé
cerny uply Saty, tak si Feknou wow, je to super, a pak proste vidim cernosku, co ma treba bily

kostymek na sobé, a reknu si, jo, to je taky super.© (R1);

wamozrejmé chapu, Ze na nékteré véci, na néktery reklamy jako uplné v pohode, tohleto mé

neni nijak neurazi...*“ (R9);

<Jako za mé zase zdlezi na ty konkrétni znacce... kdyz délam reklamu na jako pivo, ceské
pivo, tak omlouvam se mozna to bude znit trosku radikadlné, ale v tu chvili tam prosté jako
lidi s jinou barvou pleti, s burkou, a tak prosté nemaji co délat. Tim ale samoziejmé nerikam,
Ze jako by mé to néjak pohorsovalo, nebo tak prosté by mé to tam nesedélo, takze
ta reklama by se mi nelibila a mél bych mensi jako tendence pro to, jako si to treba koupit
nebo... ale ve chvili, kdy prosté si kupuju obleceni tireba a kouknu na Zalando a mam tam
prosté snad jako uplné vsechny jako takovyhle lidi, tak mné to je uplné jedno a vitbec mi to

nevadi, protoze jako treba konkrétne s tou modou mi to jako do toho hrozné sedi, takze

zalezi.* (R12).

Sedmdesatileta respondentka R16 uvadi, Ze vnimd, Zze mezi jejimi vrstevnicemi
z Rychnova je toto zastoupeni vnimano spise negativné: ,,4le jako mné to nikdy nevadilo, od

mlada do doted, ale jako druhym v mém véku ano.*

A respondent R9 upozoriiuje, ze pifestoZze mu zastoupeni etnik nevadi, nesmi to byt

~prehroceny™, tedy aby nebyl kladen dliraz na to, Ze se v reklamé& musi objevit ,,vsichni*.

Problematika zapojeni fyzicky postizenych osob ¢i jedinct s jinym onemocnénim vyvolalo

u respondentti nejveétsi rozdily. Nekteti respondenti tuto inkluzi vnimali velice pozitivné:

»Ja si myslim, Ze o tom by se mélo jako uz z principu mluvit. Ze to prosté je, Ze by to nemélo
bejt tabuizované téma a ono to prosté jako normalni, Ze ne vsichni treba maji to stésti mit

zdravy télo a jako jen tak dal.* (R8);
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»Mné se to zda jeste dobry jako pro ty druhy handicapovany jako proste, zZe jsou do toho

troSku vtazeny a tieba jim to pomiize se vyrovnat se svym handicapem.* (R10);
»2a mé je to uplné super, protoze musime myslet, ze i takovy lidi mezi sebou mame...* (R19).

Obdobn¢ pozitivné hodnotili néktefi respondenti modelku s Downovym syndromem

v reklamni kampani Gucci (kolaz reklam mezinarodnich znacek):

»Nejvice se mi libi ta kocka uprostred... jak jsem o tom mluvila, Ze mi viitbec nevadi ty, Ze se
mi jako libi ty postizeni lidi, kdyz si nevSimnu, ja nevidim, Ze ona je postizend, ja vidim, Ze
to je strasné krasna fotka.* (RS).

Dalsi respondenti pfijimali zapojeni jedinct s fyzickym postizenim ¢i onemocnénim spise

neutralné az skepticky:
»--. VS€obecné to viibec néjak negativne nevnimam.* (R2);
,»Jo, taky jsem v tomto velice liberalni.* (R6);

,~Je dobre, zZe se z toho necejti néjak jako dejme tomu z toho byt vytazen. Ale zase je pak
otazka... kdyz je to néjak tlaceny na silu, Ze tenhleten clovéek je néjakym stylem jinej, uznejte
ho, tak je to takovy jako Spatny. Ale kdyz je to jenom takhle, tak dobry... Do néjaké miry,

dokud to proste neni tlaceny na silu...* (R9);

,»Jd si treba myslim, Ze to tém jinym handicapovanym tieba jakoby, Ze je to podpori a miizou

si treba, Ze je to jakoby... pomuiZe jim to tFeba plnit sny...“ (R20);

»--. tFeba tam ta slecna asi s Downovym syndromem tak, Ze viastné je v ty reklamé a neprijde

mi to vitbec zvlastni a prijde mi to spis takovy lidsky.* (R17).
Jinym respondentiim toto zapojeni vyloZen¢ vadilo:

,»Mi to dost casto prijde, Ze to je fakt jako na silu a Ze to fakt se snazi spis piisobit na emoce
nez ukdzat, ze viastné ty lidi jsou mezi nami, ale zalezi... ale jakmile je to néjaka reklama,
kde prosté tam treba nemd, co ten clovek délat... to je az vydiracstvi... mi je taky
docela neprijemnd ta s tim, s tou slecnou s Downovym syndromem. Tim, Ze mam jako vlastni
zkuSenosti, tak presné vim, Ze tenhleten clovek absolutné nad timhle nepremysli, takze mi to
Jje viastné spis az neprijemny, Ze tohleto vidim, mam fakt jako zkuSenosti a je mi to takové
fakt jako az na silu mi to prijde... je jasny, Ze oni to sdéleni necili na lidi s Downovym
syndromem... u tohohle presné jasny, Ze to je prave to na silu, na ty city. (R11);
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»INo mné osobné treba takovahle reklama, ac jsem teda zZadnou nevidél, tak jako by mi
vadila, ne z pohledu tech lidi, to jsou jako borci, Ze to takhle davaj, ale z takovyho toho
hlediska... prosté uz od détstvi, co je kazdej ma prosté nékde v sobé takovy to, Ze kdyz nékoho
takovyho clovek vidi, tak furt to jako ti to pripomina to, co vlastné se muze stat... Ze to jako

vytvari takovej ten trochu ten vnitrni strach.* (R14);

»INo pro mé to je, na mé to pisobi uz trosku jako vydirani... opravdu slecna uprostred

s Downovym syndromem je prepal.* (R15).
A 1 zde byl pro respondenty dulezity kontext produktu a postizeni v reklamé:

,Jako pokud je to primo vyloZené jako reklama urcena, kde chtéji ukazat néjaky produkt pro
lidi s postizenim, tak jako jo... pokud by to byla reklama na néjaké dostihové vybaveni
a posadili by na koné cloveka bez rukou, to by mi prislo strasné. Musi to davat smysl v tom

jenom.* (R1);

»Kdyz je ta, kdyz je to jako na néjaky spravny produkt, a kdyz to ukazuje prosté, Ze nam
ta reklama chce spis sdélit, jako Ze bychom tyhlety lidi méli téz vnimat nebo néjakym

zpuisobem takhle, tak jako OK...“ (R11);

»INebo teda jako zalezi zase na jakej je to produkt. Pokud je to produkt pro vozickare, je tam
vozickar, tak je to asi jako nebo cileny na vozickare a je tam vozickar, tak je to v poradku.
Pokud je to mireny jako celkové na néjakou jako Sirokou verejnost... a je z toho ocividny, Ze

je to hodné mireny na emoce, tak potom v tu chvili mé to jako urazi.*“ (R15);

reee jako mné zdravotné postizeni viibec nedelaji nic, to se mnou nedéla nic. Prosté OK,

v poradku, kdyz tam jsou v té reklamé. Vitbec mi to jako nevadi, ale musi to mit smysl.* (R5).

Pti zapojovani fyzickych atributii vnimali respondenti nejpozitivnéji vyobrazovani stafi.
Podle respondentll je ho v reklamach nedostatek a Casto se 1 pii zapojeni staii setkavaji se
standardizovanou krasou, a mySlenka zobrazeni stafi tak upadd. TaktéZ by ocenili
v kosmetickych reklamach vice muzskych modelt star§iho véku. Zobrazeni rozli¢nych ras,
etnik ¢1 narodnosti pfijimali respondenti pfevazné kladné, ovSem na Ceském trhu by stale
podle nich mély byt zobrazovany modely bilé pleti. Nejvétsi rozdily se mezi respondenty
vyskytly pfi vnimani zapojeni jedinci s handicapem ¢i onemocnénim. Pro nékteré
respondenty se jednalo o potifebnou souc¢ast inkluze, pro jiné se jednalo spiSe o citovy natlak
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znacek na konzumenty reklamy.

U vsech fyzickych atributii byl v§ak pro respondenty dulezity kontext produktd vici danému

faktoru inkluze. Tento kontext jim musi pfipadat logicky, ne samoucelny.

2.7.5 Zapojeni vnitinich charakteristik jedinci do reklam

V ramci vyzkumu se respondenti vyjadiovali 1 k zapojeni nabozenstvi a LGBTQ+, tedy
jakymsi hodnotovym zakladim, do reklamy. LGBTQ+ tématiku
vnimala vétSina respondentd neutralné ¢i jim toto zobrazovani nevadilo. Muselo se vSak
pohybovat v urcitych hranicich ,,slusnosti®, tedy dokud by chovani v reklamé nevadilo

za predpokladu, kdy by se jednalo o muze a Zenu:

»lakze jako jestli tam je viastné par, ktery je stejného pohlavi nebo ne, tak to je uplné jedno.

Ja to néejak jako nevnimam, kdyz to jako ziistava ve slusné urovni néjaké ty fotky.“ (R1);

LwVnimam to uplné jako neutrdlni. Myslim si, Ze je jako fajn na jednu stranu, Ze je prosté
normalizovany, aby byla jako reprezentace LGBTQ+ tedkon tahle v reklamé. Za mé jako
dobre.* (R2);

,»Mné je to uprimné jako jedno.* (R12);

»lak to mé obecné jako vitbec nijak nedrazdi, pokud to neprekroci hranici vkusu néjakého.
Tohle to je pro mé daleko za hranici dobrého vkusu a vadilo by mi to uplné stejne, kdyby
tam byl muz a Zena. Prosté na verejnost za mé néjaké intimnosti nepatri a toto uz je intimni.*

(R5);

»lak, pokud to bude v néjaky jako normé, tak asi jako by nam stejné nevadilo, kdyby to byl

muz a zena tak...“ (R8).

Respondent R4 zminoval také rozdily, které jsou v rdmci pfijimani jednotlivych casti
LGBTQ+ komunity: ,,... troufam rict, Ze uplné jina reakce by byla, kdyby tady v tyhle ty
reklamé byli dva kluci vedle sebe, protoZe si myslim, Ze by to vzbuzovalo daleko vétsi
poboureni v tomhletom smyslu, jak je to obecné vnimdno, protoZe za mé treba dve
kamaradky, kdyz si jako davaj pusu na ulici, je rozhodné vmimano méné, reknéme,

problematicky nez jako dva chlapci na verejnosti.*
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Nékolik respondentli hodnotilo toto zastoupeni piimo kladn¢:

»Ja z toho mam pozitivni feelings, vlastné naopak. Jo, jakoze mam radost, ze se to néjakym

zpusobem normalizuje. (R6);

,INo tak treba ja to vnimam jako pozitivne, Ze se to konecné zacina brat jako trosku, zZe se to

normalizuje...* (R18).

Nekteti respondenti zapojeni LGBTQ+ komunity do reklam ocetiovali, mélo v§ak podle nich

byt pouze v ,,ur¢itém mnozstvi*:

»-. protoze toho LGBT a tady téhletech vsech véci je néjakej jako takovej Silenej pretlak
vSude okolo vsude...* (R9);

»Za mé je to taky v pohode... Takze mné to nevadi, ale na druhou stranu je tam takovej ten
lehkej pocit toho, Ze prosté proc to musi bejt jako vSude no... Opravdu za mé se to zobrazuje
dneska témér vsude... Takze ja Fikam, za mé s tim viitbec Zadnej problém nemdm,

na druhou... nemusi to bejt prosté vsude za me, takhle to reknu.* (R14);

,Presné tak, vSeho s mirou, jak rika R14.“ (R13);

»Ja si myslim, Ze pokud to je v mnozZstvi, ktery neni jakoby cloveku z ty reklamy uplné
vecpany, jakoze pojdme to podporovat LGBT komunitu, tak je to super...” (R17);

,,Mé to nijak nevadi, ale nesmi jich tam bejt moc.* (R22).

Kontext produktu a cilova skupina byly i tady dilezité aspekty:

,»Mné nevadi, zZe jsou to dvé holky, to je jedno, kdyby tam byla holka a kluk, tak je to stejny.
Ja to nemdm rada takto na bezny véci, kdyz to bude reklama na prezervativ OK, tam by to
prijde jako prirozeny, a Ze to reklama na kafe nebo co tam zmoulaji v tom kelimku, tak me

to prijde prosté nevhodny.“ (RS);

»A hlavné, aby se to hodilo. Mné prijde, Ze nékdy se to cpe na silu k tématiim, ke kterym se
to vitbec nehodi, ale je to prosté trend, tak se toho budeme drzet. A tam mé to v tu chvili
rusi.“ (R15);

Ja si myslim, Ze zalezi hrozné na cilovce, Ze je to hodné o tom vnimani téch lidi, na ktery
ta reklama cili, ze kdybych asi cilila na Sedesatiletyho deédecka, tak mu tam asi dva gaye

mlady neukazu, protoze to pro néj proste bude hrozné neprirozeny.* (R15);
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»---Jjinak na to budou koukat starsi lidi, kteri zazili napriklad jinej rezim, v kterym nebylo

zvykleé se o tehlech vécech beézné bavit. Jinak na to budeme koukat my mlady...” (R14).

Druhou vnitini charakteristikou zahrnutou v reklamé bylo ndbozenstvi. Vii¢i tomuto tématu
m¢eli respondenti v§eobecné odmétené;si piistup. Podobné jako u ptedchoziho tématu zélezi
dle respondentd na kontextu, v jakém je ndbozenstvi v reklam¢ vyobrazovano, a do jaké

miry je zapojovano:

,-ee jakoZe zvlastni, ale zase je diilezité jako to respektovat. I kdyz je tam néjaké to ,ale " no.*

(R1);

»lakhle dokavad je to prosté néjakym zpusobem, jakoze uprimny, no, jakoze to neni jako jen
prosté pro fotku, tak si myslim, Ze je to v pohodé presné néco, s ¢im se prosté nékdo miize

ztotoznit.*“ (R2);

»Ale asi by mi vadilo, kdyby ukazali reklamu, kde by byl pouze clovek, ktery by byl zaméreny
primo na jedno ndabozenstvi, to si myslim, zZe uz je takové az moc. A jak rikali, je to tenky led

a uz by to mohlo byt spis néjaky problém. Takze opatrné jako hodné v tomhle.* (R11);

yeee UZ tO tam vyloZené za mé musi pasovat do ty reklamy, aby to davalo smysl, a ve chvili,

kdy nepasuje, tak uz je to podle mé spatny.* (R12);

Ja si myslim, Ze jako viru miuze mit kdokoliv jakou chce, a pokud tim nékoho jinyho
neomezuje a neprekracuje néjaky hranice a osobni prostor ostatnich lidi, tak je to uplné

jedno.“ (R8).

Respondent R3 naopak uvadeél pozitivni diivod pro zaclenéni ndbozenstvi: ,,Me se jako asi
kdyz nad tim zamyslim, tak asi mé to neni to prvni myslenka, ale kdyz nad tim trosku
premyslim, tak se mi to jako libi, kdyz to tam jako je zobrazené, Ze to miize jako pomoct tomu,
Ze kdyz tady tohle proste vidi, nevim, nékdo prosté se materské tridy, zakladni skoly
a najednou proste vidi, Ze jeho prosté jako spoluzacka z Indonésie muslimka ma, prosté ma
hidzab na sobé, tak tomu diteti zase prijde jako naprosto normalni, protoze to vidi v televizi
a ta televize utvari ty jako to, Ze to je prosté normalni a Ze to jako neni divod to, jak se nad

tim jako pozastavovat.*

Respondenti R12 a R15 se vyjadiovali k pfimo k zobrazeni ndboZenstvi v kosmetickych

reklamach: ,,... kdyz jsme se bavili o jako treba kosmetickych produktech, takze tam si fakt
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nedokazu predstavit jako proc... Za prvé, proc by to tam nekdo daval do ty reklamy, a ve
chvili, kdy to tam da, tak mné to prijde natolik zbytecny, ze uz jako by to pro mé byl prosté
rusivy prvek a v tu chvili by mé to jako taky vadilo...” (R12);

wHlavné treba v ty burce nevidis ty viasy, kdyz by to byla reklama na sampon, a tak jakoze
tam jako zrovna co se tyce beauty, tak asi jako reklama na pletovy krém od pani v burce pro

mé je taky takova jako...” (R15).

Respondentka R5 byla spiSe negativniho nazoru: ,,... jinak s cpanim nabozenstvi, vitbec jako
upozornovanim na to v reklamdch, to mam uplné stejné jako s tema intimitama, Ze mi to
prijde néco uplnée nepatricného, to je kazdého soukroma véc. Je mi uplne sumafuk v co kdo
Veri, je mi to jedno viitbec. Neurazi me, kdyz budu videt samé muslimy, stejné jako samé

krestany, stejné jako samé mimozemstany s anténkami.*

Stejné€ jako respondent R14: ,,Mné, osobné by to treba vadilo, protoze za mé, jako nevim,
proc by to mélo bejt soucasti jako ty reklamy. TakzZe vidét tam treba néjakou holku v hidzabu,

nebo tak, tak bych si to prosté nekoupil, tak bych sel dal a ne.*

Respondent R3 upozornil na to, Ze je dilezité¢ védet kontext zapojeni nabozenstvi: ,.Je
vilastné zvldstni, kdyz je to vystylizovany? Docela by mé zajimalo, jestli jako ten clovek, ktery
je v ty reklamé, jestli jako to ma zamérné na sobé, treba jenom kvuli svymu, presvédceni

a tak dale, to podle mé jako hraje velkou roli.*

TaktéZ zapojeni vnitinich charakteristik jedinct v reklamach vyvolalo mezi respondenty
rizné reakce. Mnozstvi vyobrazovani zastupcti LGBTQ+ komunity by mélo dle respondentii
odpovidat jejich skute€nému vyskytu vpopulaci a méla by zde, stejné jako
u heterosexualnich part, byt zachovana piiméfena mira sexualni explicitnosti. Zobrazeni
naboZenstvi v reklam& ma pro nékteré respondenty své opodstatnéni z hlediska snahy
o inkluzi, pro jiné je ndbozenstvi jiZ na hrané€ témat, ktera by se méla v reklamé vyobrazovat.
Neéktefi respondenti upozornovali na konkrétni projevy ndboZenstvi, které¢ znemoZznuji

konzumentovi reklamy ocenit u¢inek produktu (napt. burka a makeu-up).

Opét bylo pro respondenty predevsim dilezité, aby inkluze byla v kontextu s produktem, na

ktery je reklama vytvéfena.
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2.7.6 Vnimani znacky a reklamy jako média pro inkluzi

V ramci vyzkumu bylo taktéz sledovano, jak respondenti vnimaji znacky, které inkluzi
a diverzitu ve svych reklaméach vyuzivaji. Néktefi respondenti uvedli, Ze znacka v jejich

ocich ,,stoupne, jestlize jsou jeji reklamy inkluzivni ¢i toto jednani hodnotili kladné:

»INO jd to vnimam tak, Ze jako je dobre, Ze ty znacky jsou prosté inkluzivni a uz se to prosté

trochu jako posunulo a mame tu rozmanitost.* (R2);

»-- pOdle mé strasné zalezi jako na tom, co je to za kampan... jaka je za tim jako myslenka.
Treba konkrétné tahlencta jakoby reklama za mé jako super, protoze to prosté presné
poukazuji na to, Ze pri vyvoji toho produktu pocitali s tim, Ze tady jsou i jind jako skupina lidi
nez my tady jako veétsina, a to pro mé teda jakoby tim padem je jako, ano v mych ocich

ta znacka tim jako stoupne.*“ (R6);

,»Mné se treba libi, Ze uz to rovnou jako ukazuje treba détem a ty generaci, kterd bude po
nas, ze je to vlastné normalni a tim, jak to vidaji v televizich a na internetu a vSude mozné,
tak si myslim, Ze se tim treba, nebo doufam, Ze se tim aspon néjak eliminuje jako

ta Sikana takovd, jaka byla doted'...* (R18).

~Yroowr

Dalsi cast respondentid uvadela, ze samotnd reklama pro né tolik dillezita pti vybéru
produktl neni, tudiz pfestoze znacku vyuZzivajici inkluzi hodnoti kladng, neovlivni to jejich

nakupni rozhodovani:

»-.. UFCItE je to jako néjaky bod navic, ale zaroven to u mé neovlivni to, jestli si ten produkt

koupim nebo ne.“ (R8);

»Jd to treba vnimam pozitivne, ale asi bych si stejné ten vyrobek, kdybych ho

nepotrebovala, nekoupila, takze mé to asi opravdu neovlivni.* (R10);

»see. UFCItE to nezmeéni néjak muj ndzor prosté na tu znacku. Ja ji mam rada kviili kvalité a Ze

se mi to libi, a ne treba, je mi uplné jedno kdo to propaguje.© (R17).

Respondent R3 konstatoval, ze vétsi diraz klade pfi vniméni znacky na to, zda inkluzi
nezapojila Spatn¢: ,,Ja ten posun asi do té jako pozitivity, kdyz to dana znacka deéla asi
nevnimam tak zas tak moc velky... Tak jako jak ta znacka si to jako miize pokazit, jak to u mé
mnohem vice... jako muzes si tam mnohem vice negativnich bodu nez téch pozitivnich tady

téema, protoze jako je mi to asi jako libi se mi to, kdyz to, jako kdyz je to rozmanité.*
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Hodnoceni znacky ovliviiuje dle respondentd to, zdaje diverzita zapojena priméieng,
pfirozené a s dobrym tmyslem. Jestlize tomu tak neni, mize to negativné ovlivnit jejich

vnimani znacky:

,»INo to u mé strasné zalezi na tom, jak ty reklamy vypadaji, Ze kdyz si predstavim Dove, tak
to se mi libi, protoze mi prijde, Ze to prave uméle netlaci. Pro mé strasné dulezity, jestli

za tim citim takovou tu vypocitavost anebo jestli je to, jakoze prirozeny...“ (R5);

»INo ja v podstaté to, co Fikal R12, Ze zalezi, ale zase Fikam prosté jako celou dobu, no ze
zdlezi na tom konkrétnim jako cili té kampané a zalezi na tom, jestli k té znacce to sedi.

A pokud ano, tak jo. Pokud ne, tak se mi nelibi, kdyz si tam cpou na silu.* (R15);

,»Jd to vnimam jakoby nebo takhle podle mé strasné zalezi jako na tom, co je to za kampan,

Ze jo asi se shodnem, ze jakoby jak je to podany, jaka je za tim jako myslenka.* (R7).

Respondenti R4 a R13 ptidali konkrétnéjsi ptiklady zapojeni inkluze, které by jim negativné

ovlivnilo pohled na znacku:

»-» Z pohledu tech lidi, ktery tam daji toho postizeného clovéka jenom za néjakym ucelem
vys$siho zisku... Hele, pojdme tam dat jako postizeného clovéka... jakozZe v reklamé by mi to

nevadilo, ale spis ta mordlni stranka tieba v tomhletom sméru by mi potom jako vadila...*

(R4);

- jakoze ta firma si rekne OK, pojdme udélat zajimavej content do reklamy... chceme
udélat néjaké dobro, aby to vypadalo dobre, tak vezmeme jako ted’ reknu, handicapované
lidi. To, pokud uvidim néjakou takovouhle jako snahu v ramci ty reklamy, tak pro mé klesa

Jjak de facto hodnota té znacky, tak néjaka i ta image...* (R13).

Nekteti respondenti v§ak vysvétlovali 1 pro¢ by podle nich davalo smysl, Ze znacka inkluzi

do reklamy zapojuje, pfestoze by to bylo cilené:

<Ja si myslim, Ze néktery firmy si presné timto chtéji vytvaret takovou tu image... oni si tim

svym zptisobem vytvari i néjakou jako budouci cilovku...* (R11);

»s-e» POkud uvidim reklamu, kde opravdu ten clovék bude mit néjakou roli, kdy reklama celad
bude mit néjakou myslenku... rozsirit mi obzory tfeba o dané problematice... tak to za mé je

strasné genialni.“ (R13);
»Jo, protozZe pokud tahleta reklama se mi snazi sdelit, Ze vyvinuli jakoby teda deodorant
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Jjakoby na miru tyhlety skupiné, tak to je prosté jako jak dobry proto, ze teda jako se tvarime,
Ze ne vSichni jsou prosté modelky, ta stereotypizace, tak jak jsme na ni byli zvykli, to
znamena presné pomahat to téem lidem bejt jako zaclenény do té skupiny a zaroven jako je
to dalsi byznysovej jakoby potencial... Takze ja to chci tem brandiim vérit, Ze to jakoby
nedélaji kvitli PR, ale Ze to délaji, protoze veri, ze ta inkluze je dobra jak celospolecensky,

tak z byznysového hlediska.” (R6);

»--. POkud treba zobrazovani jako handicapovanych sportovcii povede k tomu, Ze se zvysi
sledovanost paralympijskych her ... takze jako to, Ze to to, Ze oni na tom vydelaji vice tim, Ze
prosteé zahrejou par lidskych srdicek, ale pomiize to celkove, jako to je odveétvi sportu. Proc¢

ne? Necht vydelaji penize.” (R3).

Respondent R14 naopak komentoval, co by se stalo, kdyby znacka zapojila inkluzi, kterd by
se mu nelibila: ,,Sice tenhle konkrétni produkt bych si jako nekoupil, ale neznamend to, ze
na tu znacku bych jako zanevrel. Nebo jako jenom tu jednu konkrétni véc preskocim a stejné

budu nakupovat dal.

Respondenti si taktéz byli schopni vybavit znacky, které inkluzi do svych reklam zapojuji,
at’ uz kladné, napt. Dove, Avon, H&M, Benetton, M. A. C. cosmetics, NYX, Maybelline,

Nivea, Sephora ¢1 Victoria’s Secret, nebo negativng, napt. Lidl.

Respondenti se vyjadrovali také k tomu, zdaje reklama vhodnym prostiedkem pro
»propagaci“ inkluze. Pro nékteré je reklama vhodnym néstrojem, nebot’ ma tu schopnost

upravit pohled jedince na svét a tento typ reklamy by mohl byt zapojovan i v jinych médiich:

»A ja jsem mozna spis aji myslim, Ze tim, jak jsme tim furt jako obklopovani, tak to jako
podvédomé porad na ty lidi pusobi, i kdyz to jako clovék nezaregistruje jako védomé, takze
ja jako naopak si myslim, Ze jsem toho jako fanda, at se to jakoby do toho okoli, do toho

podvedomi jako dostava.*“ (R7);

»Ja bych jeste dodala, Ze bych to vic rvala do televizi, protoze jako sice tyhlecty viastne
pozitivni reklamy, jakoze body positivity a race a tyhlety veci jsou strasné moc videny
na Instagramu a na socidalnich sitich a celkové, ale jako potom lidi, ktery proste presne, jak
treba Fikala R21, Ze to neni vic, treba v téch vesnicich uplné takhle bézny, tak ty lidi maji

treba televize lomeno radia a tam to prosté jako neni ukazované.* (R18).
Pro respondenta R9 naopak reklama vhodnym prostfedkem neni, jelikoz ji lidé jiZ nevénuji
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tolik pozornosti: ,Jako za mé reklama neni uplné vhodny... jako médium, kde tohleto resit,
protoze tech reklam je vsude takové tuny a je toho takové mnozstvi, ze podle mé spousta lidi

si vyvinula uz takovou jako imunitu, protoze to presne vidi reklamu a za 20 vterin...*

Podle vypovédi respondentii znacka ziskava pii zapojeni inkluze urcité ,,plusové body*,
ovSem jejich ndkupni rozhodovani je spiSe vedeno jinymi faktory, napt. kvalitou produktu.
zapojit do reklamy pfirozené ¢i je jeji zapojeni viditeln€ samoucelné. Pro mnohé respondenty

je reklama vhodnym prostfedkem pro ,,propagaci‘ inkluze a jeji zapojeni zde jim dava smysl.
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3 Diskuze

Ziskand data umoziuji sestavit odpoveédi na polozené vyzkumné otazky. Realizovany
vyzkum piinesl nové poznatky o tématu inkluze v reklamé na ¢eském trhu. Tématu, které

doposud nebylo v Ceské republice dostateéné prozkoumano.

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze inkluze je pfijimana vSeobecné spiSe kladné. Pfi zapojeni
inkluze do reklam dochazi u respondentti ke zvyseni pozitivniho postoje ke znacce, ktera tak
¢ini, coz potvrzuje vyzkum Baek a spol. (2022), ktery ukazal, Ze i na etnicky homogennich
trzich dochdzi pii inkluzivnim marketingu k pozitivn€jSimu vniméni dané znacky.
Respondenti ovSem taktéz dopliuji, ze jejich nakupni rozhodnuti neni ovlivnéno zapojenim
inkluze do reklamy. Zapojeni inkluze je pro n€ samotné diilezité, ¢i tuto dulezitost vnimaji
ze spolecenského hlediska, ovSem piimo jeji aplikaci v komunikaci od znac¢ek nevyZzaduji,
coz se opét shoduje s vyzkumem Baek a spol. (2022).

rrrrr

neutrdlné az kladné. Naopak u zobrazovani ndbozenstvi ¢i zdravotniho omezeni maji
respondenti jisté limity. Postoj k inkluzi a jednotlivym faktorim je dle vysledkl vyzkumu
predevsim ovlivnén kontextem produktu, na ktery je reklama vytvaiena. Jestlize se jedna
o kosmetické produkty, pak by mélo byt mozno v reklamé vidét, jak bude vypadat vysledek
pouzivani daného produktu, tudiZ dle respondentii nedava napt. smysl vyuZivat v reklamé
na Sampony jedince, ktery v zavislosti na svém naboZenském vyznéni nosi burku, a tudiz
neni v reklam& mozno vidét jeho vlasy. Piestoze respondenti chtéji v reklamach vidét
rozmanité jedince, v kosmetickych reklamach touzi vidét jedince podobné sobé samym, se
kterymi se budou moci ztotoZnit. Krasa t€chto modelil by v§ak méla byt na vyssi Girovni, nez
je dle subjektivniho pohledu respondenti ta jejich, aby tak op&t mohli ocenit uc¢inek daného

kosmetického produktu.

Pro spotiebitele je také dilezité védet, pro jaky trh byla reklama vytvarena, nebot’ i to
ovlivituje jejich pfijimani inkluze v reklamé. Jestlize je v reklamé inkluze zapojena ve vétsi
mife, pfisuzuji respondenti takovéto chovani spise snaze o propagaci inkluze a ocekavaji, ze
reklama byla vytvafena pro mezinarodni trh, nikoliv pro ten lokalni. Toto se shoduje se
zjiSténimi Strebingera a spol. (2018), ovSem s tim rozdilem, Ze dle zminéné¢ho vyzkumu
pfislusnici etnicky homogenniho trhu preferuji mono-etnické reklamy. Respondenti

realizovaného vyzkumu naopak preferovali inkluzivni a etnicky rozmanité reklamy.
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Jednotlivé faktory inkluze v reklamé vnimaji respondenti odliSné. Zobrazeni staii je
respondenty ptijiméano vysoce kladné. Z vysledkl také vyplyva, ze by respondenti ocenili
1 vetsi zapojeni star§i vékové kategorie, tak aby nebyly reklamy obsazeny pouze mladymi
lidmi. Toto podporuje i1 zjisténi Chevalier a Moal-Ulvoas (2018), zjejichz vyzkumu
vyplynulo, Ze spotiebitelé povazuji zastoupeni mladé generace v reklamach za vice nez

dostatecné a ocenili by zapojeni i starSich generaci.

Faktor LGBTQ+ vreklam¢ byl piijiman pfevazné kladn¢. Respondentim tato
tématika neptipada nevhodna, jestlize je do reklam zapojovéna ve ,,slusné“ podobé¢, tedy do
takové miry sexudlni explicitnosti, kterd by je neurazela, pokud by byl v reklamé takto
zobrazovan heterosexudlni par. Podle respondenti by se tato oblast inkluze
méla v reklamach na ¢eském trhu objevovat, jelikoZ LGBTQ+ jedinci jsou soucésti nasi
populace. Respondenti se vSak shoduji s vysledky vyzkumu Gonga (2020), a tedy Ze by
zastoupeni zastupci LGBTQ+ komunity v reklamé¢ mélo odpovidat soucasnym datim
o zastoupeni této komunity ve spole¢nosti a v reklamé nepievazovat. V Ceské republice neni
procento zastupclit LGBTQ+ komunity zndmo, ovSem odhaduje se kolem 4-6 %. Obdobné

procento by tak mélo byt dle respondentl zapojeno v reklaméach.

Zobrazeni rasového, etnického ¢i ndrodniho zastoupeni v reklamé pfijimaji respondenti
kladné. V reklamach na ¢eském trhu by vSak ocenili misto napt. jedincii tmavé pleti
zastoupeni téch narodnosti, etnik a ras, se kterymi se nejéastéji v Ceské republice miizeme
setkat a jsou odli$ni od typického cCeského vzezieni. Jednou ze skupin byla vietnamska
mensSina, ktera je v Ceské republice zastoupena z 0,4 %, ¢i romska menSina, k niz se hlési
4 458 osob (Ndrodnost | Scitani 2021, 2023). U romské menSiny vSak respondenti doplnili,
ze tento krok by mohl byt pro znacky zatim ptilis riskantni, nebot postoje k romské komunité
nejsou ve spolecnosti doposud pftili§ kladné a téma multikulturalismu neni v politickém

diskurzu Ceské republiky piilis zapojeno, coz uvadi i Hirt (2005).

Faktor naboZenstvi je podle respondentl v reklamé na ¢eském trhu citlivé téma, nebot’ 1 dle
vysledki S¢itani 2021 je ¢eska zemé prevazné ateistickou zemi (NdbozZenska vira | Scitani
2021, 2023). Paklize by v reklamé& nadbozenstvi bylo vyobrazovano, mélo by tak byt ¢inéno
s mirou a nendsilné. Respondenti by také spise ocenili v piipadé ndboZenstvi v reklame vidét
to, které se v Ceské republice vyskytuje nejéastéji — kiestanstvi, konkrétné fimskokatolicka

cirkev, oproti napft. islamské vite. I zde je tak opét vidét pozadavek spottebitelii na lokalizaci
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reklam, ktera je ovSem v rozporu se snahou o globalizaci reklam v nédvaznosti na usetieni

finan¢nich prostiedki na jejich tvorbu.

Posledni diskutovany faktor inkluze v reklamé bylo zdravotni omezeni. I tento faktor vyvolal
u respondentii jedny ze silngjSich a zaroven rozporuplnych reakci. Obecné vSak
panovala shoda, ze pokud déva v kontextu produktu smysl daného jedince s handicapem do
reklamy zapojit, pak at’ tak znacky €ini, nebot’ i tito jedinci se v realném svété vyskytuji,
v Ceské republice jde zhruba o 13 % populace (Chodounska, 2019). Na zdravotni omezeni
by vSak v reklaméach nemélo byt upozoriiovano ¢i by nemélo byt pfehnané vyzdvihovano.
Takovéto samoucelné zapojeni inkluze pak ptisobi na respondenty neautenticky a jako pouha

snaha znacky ,,splnit* pomyslné kvoéty inkluze.

Z vyzkumu také vyplyva, zZe hlavnim pozadavkem je autenti¢nost a nendsilné forma sdéleni,
které reklama predava. V reklamach by mél byt zobrazovan odraz reality, se kterou se
respondenti bézné ve svém Zzivoté setkavaji. V pfipadé neautenticity ¢i invazivni formy
predavani inkluzivniho zdméru dochazi u respondentd k vytvareni odporu k dané znacce,
coz se shoduje s tvrzenimi Ferraro a spol. (2022). Negativn¢ bylo hodnoceno mnoZstvi
uprav, které¢ se objevovaly vreklamach ceskych znafek. Vysoké mnoZzstvi uprav
a neautenti¢nost v reklamé totiz mtize dle respondentli negativné ovlivnit mentalni zdravi
konzumentt reklamy, coz uvadi ve svych vyzkumech i Antoniou a Akrivos (2020) ¢i Taylor

a spol. (2018).

Mezi respondenty vSech ohniskovych skupin nepanovaly vyrazné rozdily v piijiméni
zapojeni inkluze v reklamé, respondenti zriznych socidlnich bublin 1 generaci méli
prevazné obdobné ndzory. Ptesto z pfimych odpovédi respondenti vyplynulo, Ze v rdmci
jejich okoli se néazory na zapojeni inkluze li§i. Respondenti z velkoméstai vesnice
identifikovali negativnéjsi pfijimani inkluze u svych znamych, kteti pochéazeji z vesnice,
Respondenti také identifikovali rozdily u vysokoskolsky vzdélanych jedincit (pozitivni
pfijimani inkluze) alidi s niZzSim nez vysokoSkolskym vzdélanim (negativni pfijimani
inkluze) osob v jejich okoli ¢i negativngj$i postoj u starSich generaci. Tento rozdil
rozporem mezi uritym stupném sebekontroly v rdmci vyzkumu a skuteCnym nazorem

respondentli, nebot’ otazky typu ,,co si mysli vase okoli...” jsou vyuZzivany pro ziskani

81



skute¢nych nazort respondentli bez pocitu studu za své odpovédi.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze spotiebitelé chtéji v reklamach vidét jedince, se kterymi se
bézné potkavaji v redlném zivoté. V reklamach na kosmetiku na ¢eském trhu by tak ocenili
mimo zapojeni reprezentanti narodnosti a etnik, které v Ceské republice Ziji a jsou odligni
od ,,¢eského* vzhledu (Vietnamci, Romové), také zastupce LGBTQ+ komunity, ktefi jsou
doposud v reklaméch zastoupeni mén¢. NejcastéjSim pozadavkem vSak bylo zapojeni
jedinct stiedniho az starSiho véku, a predevsim pak zastupcii muzského pohlavi. Ti jsou

v reklaméch na kosmetické znacky podle respondentti vyrazné nezastoupeni.

Prestoze se realizovany vyzkum tykal percepce inkluze v marketingu ,.beauty” sektoru,
ziskand data jsou zobecnitelnd i pro zapojeni inkluze v marketingu dalSich odvétvi
primyslu. Vysledky vyzkumu potvrdily zjisténi dalSich vyzkumi, které se také zabyvaly
inkluzi a jeji percepci, zaroven vSak Setfeni pfineslo nové poznatky, jelikoZ na ¢eském trhu
nebylo vniméni inkluze dostate¢né prozkoumano. Tyto poznatky jsou pak uzitecné pro

sestavovani marketingovych strategii pro lokalni trh.

Pfi navazujicim vyzkumu by bylo mozné zaméfit se také na vnimani inkluze napfic jinymi
demografickymi skupinami, ¢i se konkrétnéji zaméfit na jednu z nich, ptipadné vyuzit jinych

vyzkumnych metod.

3.1 Limitace vyzkumu

Ac¢ vyzkum lze hodnotit jako uspesny, nebot’ ptinesl nové poznatky o dosud stale sporadicky

prozkoumaném tématu, bylo v prib&hu identifikovano né€kolik limitujicich aspekti.

Prvnim z limitujicich aspektt, jehoZ redlny zkreslujici vliv vSak nelze jednoznaéné potvrdit,
byl pocet respondentli v jednotlivych ohniskovych skupindch. Tyto skupiny by mély
standardn¢ obsahovat Sest az dvanact respondentti (Eger & Egerova, 2017). Jelikoz se
vyzkum tykal témat, kterd mohla byt z riznych pficin pro respondenty citlivd, za ucelem
vytvofeni co nejkomfortnéjsSiho prostfedi byl pocet respondentl stanoven na minimalni
hranici Sesti osob v kazdé ohniskové skupin€. Mozné dopady na vysledky vyzkumu
plynouci z vySe uvedené limitace, snahy o minimalni pocet respondentli, bylo mozné
predvidat. Navzdory ocekdvani vSak limitace vytvofila téZ vét§i ndroky na organizaéni
zajiSténi ohniskovych skupin. A¢ byli domluveni nédhradnici, ve dvou ptipadech se
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nepodafilo jedno misto obsadit z divodu neocekdvaného odieknuti ucasti jinak potvrzenych

a informovanych respondentt.

Také druhy limit vyzkumu souvisi s citlivosti zkoumaného tématu v kombinaci s metodou
ziskavani dat. Vyhody i nevyhody ohniskovych skupin totiz spocivaji v interakci mezi
respondenty. Vzhledem ke kontroverznimu vefejnému diskurzu kolem problematiky inkluze
tak mohlo dojit ke zkresleni zaznamendvanych dat, a to kvili mozné snaze respondentti
zapadnout, projevovat se konformn¢. Proto by v ramci navazujiciho zkoumani bylo ucelné
vyuzit kvantitativni vyzkum a zjiSténa data z interakci ¢1 vzajemného dopliiovani mezi
respondenty ovéfit ve zjednodusené podobé na reprezentativnim vzorku populace. Pfinosem
by rovnéz mohly byt hloubkové rozhovory, a¢ i zde riziko zaml¢ovani skute¢nych nazort
zustava a piinos hloubkovych rozhovori by se projevil jen u ur¢itého povahového typu

respondentul.

Poslednim limitem vyzkumu, téz podléhajicim organiza¢nimu zajisténi ohniskovych skupin,
je Cetnost kanalii vyuzitych k osloveni respondentti z dané lokality — v ptipadé této prace
z Prahy a Rychnova u Jablonce nad Nisou. Ze ziskanych dat vSak lze relativni podobnosti
v ndzorech respondentli a jednotlivych odpovédich pfi€ist tomuto limitu s vysokou mirou

v

urcitosti jen stézi.
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Zavér

Cilem této prace bylo prozkoumat pohled Ceskych spotiebitelli na inkluzi v reklamé
kosmetickych znaCek a objasnit, jak jednotlivé faktory inkluze tento pohled ovliviiuji.
Percepce krasy a jeji spoleCensky idedl se ménily v pribéhu déjin jednotlivych svétovych
kultur. Trend implementace konceptl DEI (diverzita, rovnost a inkluze) do obchodnich

strategii ,,beauty* sektoru, ktery se odehrava v poslednich letech, ma na rozdil od trendti dob

vvvvvv

V ramci teoretické Casti této prace doslo k predstaveni zakladnich promén ve vnimani krasy
v pribéhu cCasu a taktéz promén kosmetického primyslu, pficemz posledni pielomové
zmény pfinesla znacka Fenty Beauty ajeji implementace inkluzivniho marketingu.
Nésledné byly predstaveny zékladni teoretické koncepty tykajici se inkluze, diverzity
a inkluzivniho marketingu. Teoretickd Cast taktéz popsala socidlni témata, kterd jsou ve
spoleCnosti diskutovana a dotykaji se inkluze a jeji percepce. Ke konci této casti byly
vyobrazeny praktick¢é ukéazky inkluzivniho marketingu a jeho legislativni Upravy ¢i
doporuceni pro jeho vyuzivani. Pfedstaveny byly také vysledky jiz prob&hlych vyzkumd,
které se inkluzi a jejim vnimanim v reklamé zabyvaji. V neposledni fad¢ byla v teoretické

¢asti nastinéna 1 rozmanitost ¢eského trhu.

Vyzkumna ¢ast prace pak predstavila vyzkumné otazky, které byly vytvofeny na zakladé
teoretické Casti a uskutecnéného expertniho rozhovoru. Nasledné byla v této casti
prezentovana zvolena kvalitativni metoda sbéru dat — ohniskové skupiny, stejné jako zde
byla vysvétlena volba a charakteristika respondenti a samotny pribéh ohniskovych skupin.

Tato ¢ast obsahovala taktéZ metodu analyzy ziskanych dat a jejich nasledné vyhodnoceni.

Hlavnim pfinosem prace je jeji povaha sondy do ¢eské spolecnosti a nashromazdéni fady
komentati k jednotlivym typiim inkluzivniho marketingu. Jednani respondentti, vybranych
s diirazem na riznorodost vékovou, vzdélanostni i geografickou, ukazalo, ze jakmile doslo
za kontrolovanych a neutralnich podminek k diskuzi nad tématem inkluzivniho marketingu,
nazory respondentl se od sebe pfili$ nelisily, s vyjimkou urcitych osobnich preferenci, které
jsou pfirozené¢ subjektivni. Z vysledkd vyzkumu vyplynulo, Ze percepce inkluze
v marketingu ,,beauty sektoru je u respondentli pfevazné pozitivni, ovSem je odvisld od
konkrétniho projevu inkluze, ktery je do reklamy zapojen (napft. stati, LGBTQ+ ¢i rasa).
Diskuze o konceptu DEI oteviela konverzaci o dopadech zobrazovani idealtl krésy a jejich
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zamérnému naruSovani, at’ uz na jedince a jeho psychiku nebo na celou spolecnost. Dle
zjisténi povazuji respondenti pti vnimani inkluze za dilezité znat kontext produktu ¢i trhu,
pro ktery je konkrétni reklama vytvafena, aby tak Iépe porozuméli zdmérim znacky
a dokazali ohodnotit kyzenou autenti¢nost reklamy. Respondenti se také shodovali, ze by se
v reklaméch na ¢eském trhu méli objevovat takovi lidé, se kterymi se mohou b&zné v Ceské
republice setkavat a se kterymi se mohou ztotoznit. Tito lidé by vSak méli byt o stupen
krasné€jsi nez oni sami. Jak ovSem poznamenal Umberto Eco, krasa je pouze to, co se nam
libi, a je tak velmi subjektivni. Pro znacky je pak vyzvou nepiekroCit hranici mezi

autenti¢nosti a jejim opakem.

Nejzasadnéjsi spotiebitelska rozhodnuti se z velké ¢asti odehravaji podvédomé. Perspektiva
nadnarodnich spole€nosti, at’ uz v produkéni nebo vyzkumné fazi marketingové ¢innosti, ma
dnes obecné tendenci upozad’ovat povahu lokalnich trha, coz v pfipad¢ inkluzivniho
marketingu muze zpusobit negativni pfijeti sd€leni, napf. v etnicky homogennich
spole¢nostech. Koncepty DEI, jejichz implementace obratem provokuje i rist poptavky po
nich, proto budou i v dal$ich letech nabyvat na dileZitosti, stejné jako porostou naroky na
poznani dopadu jejich vyuziti. Tato prace mlze prispet zejména jako odrazovy mustek pro
detailngjsi vyzkum, nebot’ objasnila sméry, kam by méla byt upindna pozornost odbornikii.
Odhalila vyzvy, se kterymi se pfi zkoumani upfimného vztahu respondentt k inkluzi budou
vyzkumnici potykat. Zaroven vSak obsahuje mnozstvi informaci o vztahu spotiebitelil
k inkluzivnim marketingu, které jsou v praxi vyuZitelné pro znacky teprve objevujici

prilezitost v diverzité&.
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Summary

The aim of this work was to examine the view of Czech consumers on inclusion in the
advertising of cosmetic brands and to clarify how individual factors of inclusion influence
this view. The concept of beauty and its social ideal have changed over the history of
individual world cultures. The trend of the implementation of the DEI (diversity, equity and
inclusion) concepts into the business strategies of the "beauty" sector, which has been taking

place in recent years, is global in nature, unlike the trends of earlier times.

The theoretical part of this work introduced basic transformations in the perception of beauty
over time as well as transformations of the cosmetic industry, with the latest breakthrough
changes brought by the Fenty Beauty brand and its implementation of inclusive marketing.
Subsequently, basic theoretical concepts related to inclusion, diversity and inclusive
marketing were presented. The theoretical part also described social topics that are discussed
in society and touch on inclusion and its perception. Towards the end of this part, practical
examples of inclusive marketing and its legislative modification or recommendations for its
use were presented. Results of already conducted research dealing with inclusion and its
perception in advertising were also presented. Last but not least, the theoretical part also

outlined the diversity of the Czech market.

The research part of the work then presented research questions that were created on the
basis of the theoretical part and the expert interview. Subsequently, the selected qualitative
method of data collection — focus groups — was presented in this part, as well as the choice
and characteristics of respondents and the course of focus groups themselves were explained.
This part also included the method of analysis of the obtained data and their subsequent

evaluation.

The main contribution of the work is its nature of probing into Czech society and the
collection of a number of comments on individual types of inclusive marketing. The actions
of the respondents, selected with an emphasis on age, educational and geographical diversity,
showed that once the topic of inclusive marketing was discussed under controlled and neutral
conditions, the respondents' opinions did not differ much from each other, with the exception
of certain personal preferences, which are naturally subjective. The results of the research
showed that the perception of inclusion in the marketing of the beauty sector is

predominantly positive among respondents, but is dependent on the specific expression of
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inclusion that is involved in the advertising (e.g. age, LGBTQ+ or race). The discussion on
the concept of DEI opened a conversation about the effects of displaying the ideals of beauty
and their deliberate erosion, whether on the individual and his or her psyche or on the whole
society. According to the findings, respondents consider it important when perceiving
inclusion to know the context of the product or market for which a specific advertisement is
being created, in order to better understand the brand's intentions and to be able to evaluate
the desired authenticity of the advertisement. Respondents also agreed that advertisements
in the Czech market should feature people with whom they can normally encounter and
identify in the Czech Republic. However, these people should be a little bit more beautiful
than themselves. However, as Umberto Eco noted, beauty is only what we like and is thus
very subjective. For brands, the challenge is not to cross the line between authenticity and

its opposite.

The most fundamental consumer decisions largely take place subconsciously. The
perspective of multinational companies, whether in the production or research phase of
marketing activities, tends to diminish the nature of local markets today, which in the case
of inclusive marketing can cause a negative reception of the message, e.g. in ethnically
homogeneous societies. The DEI concepts, whose implementation in turn provokes the
growth of demand for them, will therefore become more important in the coming years, as
will the demands for knowledge of the effects of their use. This work can contribute
in particular as a stepping stone for more detailed research, as it has clarified the directions
in which the attention of experts should be focused. It has revealed the challenges that
researchers will face in examining the sincere relationship of respondents to inclusion.
However, it also contains a wealth of information about the relationship of consumers to
inclusive marketing, which in practice is useful for brands only discovering an opportunity

in diversity.
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Ptiloha €. 1: Scénaf ohniskové skupiny

Scénar ohniskové skupiny

Blok 1

Uvitani respondentil. Vzajemné predstaveni. Pod¢kovani za ucast. Pfedstaveni prib&hu focus group.

Blok 2
1)

2)

3)
4)

Blok 3

1)
2)
3)

4)
5)

Blok 4

1)
2)
3)
4)
5)

6)

Jakou reklamni kampan kosmetické znacky si z posledni doby pamatujete (mize byt spot,
billboard, piispévek na siti)? O co v reklame¢ §lo?
Jak vnimate v reklamé vyobrazovani

a. starych lidi

b. jedincu LGBTQ+

c. ruznych narodnosti, rizné barvy kiize

d. rhznych naboZenstvi

e. jedincu se zdravotnim omezenim
Jak vnimdte znacku, kterd do svych kampani tyto jedince zahrnuje?
Uvédomujete si n¢jakou znacku z kosmetického primyslu, kterd do reklamnich kampani
zahrnuje jedince riiznych narodnosti, véku, orientace atd.

Jak na vés puasobi tato kolaz? Jak na vas pisobi druhd kolaz?

Dokéazete vysvétlit proc?

Kdybyste méli kolaze porovnat, jak na vas plisobi? Jaky je mezi nimi rozdil? Ktera je vam
nejblizsi?

Chybélo na nékteré z kolazi zastoupeni néjaké skupiny?

Oznacili byste nékterou z kolazi za inkluzivni? A proc?

Co si ptedstavite pod pojmem diverzita?

Co si ptedstavite pod pojmem inkluze? Vnimate mezi témito pojmy rozdil?

Jak podle vas vnima vase okoli inkluzi?

Je pro vas dilezité, aby kampan¢ kosmetickych znacek byly inkluzivni?

Jaka skupina by méla byt v kosmetickych kampanich v CR zastoupena vice? Kterd naopak
méné?

Me¢ély by kosmetické reklamy zobrazovat lidi, jako jste vy nebo spise rtiznorodé?

Rozloudeni.
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Ptiloha €. 2: Informovany souhlas

Informovany souhlas s icasti na ohniskovém rozhovoru a naslednym vyzitim ziskanych dat

pro ucely diplomové prace

Potvrzuji,

ze souhlasim s nahravanim ohniskové skupiny a naslednym vyuzitim nahravek pro potfeby vyzkumu

prob¢hlého v ramci diplomové prace.

Vyzkumnik se zavazuje, Ze ziskana nahravka ohniskové skupiny bude vyuzita pouze k vyzkumnym

uceltim v souladu s etickymi zasadami.

Podpis respondenta:

Podpis vyzkumnika:
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Ptiloha ¢. 3: Kolaz reklam c¢eskych znacek
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Pfiloha ¢&. 4: Kolaz reklam mezinarodnich znacek
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Piiloha &. 5: Ohniskova skupina— Prahas VS (transkripce ohniskové skupiny ze dne

16. 3. 2023)

Jakou reklamni kampaii kosmetické znacky si z posledni doby pamatujete (miiZe byt spot, billboard,

prispévek na siti)?

R1: Millie Bobbi Brown, ta herecka slavna, tak ta ma tu svoji kampai, ted’ na tu svoji kosmetiku. To byla
takova, co jsem jako zachytila, Ze i ted’ u nas v obchodech délaji promo. A pak normalné si v§imam reklam na

ty drahé parfémy Versace a tak, kde jsou €asto ti herci. A to je asi vSechno no.

RS: Na kosmetiku si vybavuji, respektive na drogerii spi§ nez na kosmetiku, takového toho SiSlavého
chlapecka, ktery fesi ty viné u riznych mydel tekutych. Pfedpokladam, ze to jsou teda tekuty mydla. Ta

kampan je tak pfiSerna, nerozumim ani tomu chlapec¢kovi, ani si nepamatuji, jaka to je znacka, priving.
R4: Ja si pamatuju Diora s Johnny Deppem.

R3: Mné se ted’ vybavuje Head & Shoulders, kdy tam néjak bézi s tou taSkou a nékdo mu zavola: ,,ty mas lupy*

aon: ,,ja nemam lupy*.
RS5: A Julia Roberts samoziejmé s La Vie est Belle.

Natalie: Taky se mi vybavuji néjaky s celebritami. Se Zendayou na néjaky parfém, uz nevim, jakej to byl. To
jsem vidéla v kin¢ a pak se mi vybavujou jesté Viktor & Rolfem, a to jsem vidé¢la na tiktoku a tam ani nebyl

jako Zadnej ¢lovek jenom sestiih toho parfému. A byla to prosté reklama na ten parfém.
O co v reklamé §lo?

RS5: Jo, Julia Roberts jde na néjakém vecirku po hlading vody, za ni je rozsvicené mésto, je prenadherna a jde

z toho pocit luxusu a nadhery. A boze, jestli si ho koupim, budu vypadat jako Julia Roberts.

R4: Ja si pamatuju, Ze ten Johnny Depp podle mé bézel po plazi, jestli si jako vybavuju né&jaky jako pozadi.
A pak jesté mi v hlavé furt zni, viibec si nepamatuju, ale reklama Notino. Prost¢ jednu dobu bylo, jestli oni se
né&jak prejmenovavali nebo jestli néco podobného, tak vim, Ze to potom bylo Gplné€ vSude. A ne, vubec si

nepamatuju vizual, ale furt tam bylo, jako ménime se Notino, a potom obecné ten nazev mi zustal v ty hlavé.
R4: Jak tam jede ten chlap na tom koni.

R1: To je narcisticka reklama jak néco, tu Gplné nenavidim. On jesté jak je tam vysvalovanej na tom koni jede

uplné. Ukazuje jakoze, a diky tomu se 1 va§ muz mize citit skvéle, jakoze...
R3: A na tom koni jede naopak.

R2: S tim, jezdénim na koni, ta Zendaya taky tam jede na koni, myslim.

R1: Ale aspon spravné.

R2: No jo, a vypadalo to hezky a je to jako pékny vizualné.
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Jak vnimate vyobrazovani starych lidi v reklamé?
RS: Velmi, velmi dobfe to vnimam, kdyZ jsou v reklamé stafi lidé, zvlast’ kdyz vypadaji takhle.

R1: Jako celkove ja mam teda pocit, ze ma asi par botoxl v sobé, ale jako je to super, no ukazat to i proste, ze
je nejenom jako mladi, nosi prosté ty véci, ale Ze jako i star§i generace. Protoze tfeba Jennifer Aniston vi§, ta

jako na sviij vék vypada furt jako uzasné, ze? A je hodné reklamach.

R2: Mé piijde jako super, kdyz v téch reklamach zenam neretusujou vSechny ty vrasky a prosté se necha vidét
né&jaka ta struktura ty pleti, kterd prosté s v€kem prosté... ten clovek ty vrasky mit s vékem bude, pokud nemé
cely oblicej napichany botoxem. Takze ty Zensky zvlast modelky, zv1ast’ jako v téch makeupovych kampanich
je hrozné€ moc retuse, coz mi piijde prosté jako takovy pofidérni, kdyZ potom ¢lovék vypada Giplné jinak. A pak
kdyz se podivame na fotky na néjaky produkty pro muze, kde vlastné je to Gplné jinak a je to upIné v pohodé
a nikomu to nevadi. Nikdo na to nebude mit jako nechci, spi$ je to jako tak ted’ muz tak jako tak hezkej, kdyz

ma ty vrasky jako. No a kdyz ne, tak takovy upln¢ jinak. TakZe je to fajn, kdyZ se to takhle necha.

R4: Na m¢ to tfeba nijak neptisobi. Mn¢ je tfeba na tyhle fotce ta zenska stra§né nesympatickd a zaroven, ja
né&jak nevim, predpokladam, Ze tohle bude né&jaky jako krém nebo né&jaky opalovaci nebo néco viibec netusim,
jestli teda tak makeup, tak vzdycky si jako jenom pfedstavim to prostfedi, kdy jako clovek sedi na tom lehatku
nékde tady, to je jako u mofe a potom jako po ruce z kabelky vytdhne make-up. Ale to Ze je tam stard pani,
v tom nevidim jako v tomhle sméru rozdil, protoZe tady zase naopak je to vyobrazeny, prost¢ ma na sobé
stejné... Ta fotka je vyfocena prosté tim zplisobem, Ze tam jako je spiSe obnazena, ze jako nevidim rozdil, jestli
tam v tuhle chvili ddme mladou holku nebo tohle, ale spi§ jako tady mi to piijde takovy jako velmi jasny, kam

se ten ¢lovek jako tieba kouka, kdyz tuhle fotku vidi jo?

R3: Mn¢ pfijde lehce zarazejici, kdyz... Prislo mi tak na mysl, ze vlastné se sice jako dostdvame do té
rozmanitosti té vékové, ne, ale i tak, kdyz na to fotku divam, tak vidim, Ze ta modelka ma ty rysy jako té
standardizované krasy, Ze to jako neni nahodna zena, Ze jako jde vidét, Ze se jako sice jako dostali jako vékové

mimo normal, ale nedostali jsme se mimo normal té krasy.

R4: A jesté tahle osoba mi viibec neptipada, Ze by byla jako z vékovky starsi. Asi nevim, jestli to néjak jako
vnimam, jako Ze tady bych klidn¢ tipoval néco jako kolem padesatky, a to jesté furt jako nemam zafixovano

jako stafi, no.
Jak vnimate vyobrazovani jedinci LGBTQ+ v reklamé?

RS: Tak to mé obecné jako viibec nijak nedrazdi, pokud to nepfekro¢i hranici vkusu né&jakého. Tohle to je pro
me daleko za hranici dobrého vkusu a vadilo by mi to Gplné stejné, kdyby tam byl muz a Zena. Prosté na
vefejnost za meé néjaké intimnosti nepatii a toto uz je intimni. Kdyz si jdou dva zafidit hypotéku a jsou to dva
chlapy nebo dva holky, OK, to je Uplné¢, to je naprosto v pohodé, ale kdyZ ja neznam ani moc lidi, ktefi by se

vy

takhle roznéznovali nad kelimkem ve Starbucksu. To je mi velmi nepiijemné, ale jako extrémné nepiijemné.

R3: Ja to vidim asi naprosto jako neutralni, Ze jako to ve mn¢ jako nevzbuzuje nic. Jakoze at’ uz by to bylo jako
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jakékoliv postaveni asi jako vékové a gender, jakékoliv pohlavi.

R1: Hmm, tak ja jsem zvykla celkové, jakoze ty kampané jsou ted’ takové jako nékdy i vice romantické, ze
tteba Cola a tak. Takze jako jestli tam je vlastné par, ktery stejného pohlavi nebo ne, tak to je Gplné jedno. Ja
to néjak jako nevnimam, kdyz to jako zlstava ve slusné urovni néjaké ty fotky a prosté ma to ten princip jako

ude¢lat tu reklamu, co oni chtéji, tak proc¢ ne, Ze jo?

R2: No asi jako souhlasim tady se sle¢nou, Ze taky jako to vnimam tak, Ze je velmi jako jedno, jestli je tam
jako par stejného pohlavi nebo ne. Ano, myslim si, Ze tady to je takova jako nevidim zrovna zadny jako
negativni pocity. Vnimam to Uplné jako neutrdlni. Myslim si, Ze je jako fajn na jednu stranu, Ze je prosté

normalizovany, aby byla jako reprezentace LGBTQ+ ted’kon takhle v reklamé. Za mé jako dobfe.

R4: Na m¢ tahle reklama ptisobi neutralné. Zajimalo by mé, Ze jako ty se ptas na celou komunitu, nicméné si
troufam fict, Ze Uplné jina reakce by byla, kdyby tady v tyhle ty reklamé byli dva kluci vedle sebe, protoze si
myslim, Ze by to vzbuzovalo daleko vétsi poboufeni v tomhletom smyslu, jak je to obecné vniméno, protoze
za m¢ tfeba dvé kamaradky, kdyZz si jako davaj pusu na ulici, je rozhodné¢ vnimano méné feknéme

problematicky nez jako dva chlapci na vetejnosti.

R5: Ja to chei jesté doplnit, aby to bylo plné jasné. Mné nevadi, Ze jsou to dvé holky, to je jedno, kdyby tam
byla holka a kluk, tak je to stejny. J4 to nemam rada takto na bézny véci, kdyz to bude reklama na prezervativ,
OK, tam mi to pfijde jako pfirozeny, a Ze to je reklama na kafe nebo co tam zmoulaji v tom kelimku, tak mné
to ptijde prosté nevhodny. Nelibi se mi to, je to stejny jako ten magor na koni. Uplné stejné mi ptipadaji tady
dvé ngjaky, to je Uplné jedno, to mi pfijde naprosto v poradku, jo, s tim nemam zadny problém, ani jako
zastupce star$i generace, s tim nemam problém, mam problém s téma vécma, které podle mé na vefejnost

nepatii a mné to je nepfijemny.
Jak vnimate vyobrazovani riznych narodnosti, rizné barvy kizZe v reklamé?

R1: Za mé taky to samé, nevadi mi to néjak. Naopak si myslim, ze nékdy tfeba je super, kdyz fotograf nebo
vlastné znacka vybere tieba modelky pro obleceni cerné pleti nebo tmavsi, ze tfeba v tom to obleceni vynikne
Iépe nez jako na modelce s bilou kuzi. A to nechci znit jako rasisticky viuéi jako modelkam, ale je prosté blbé
dat modelce, ktera je bila jak sténa, bilé saty, protoze kdyz jdu do HMka, tam prosté pfede mnou stoji ten velky
plakat, je tam prosté bila holka zrzava a ma na sob¢ ¢erny uply Saty, tak si feknu wow, je to super, a pak prosté
vidim ¢ernosku, co ma tfeba bily kostymek na sobé, a feknu si, jo, to je taky super. Takze mozna i ty barvy

jako nékdy hraji roli, Ze to obleceni pfedvedou lépe.

RS: Mé to pfijde strasné krasny a tahle fotka je tipln€ nadherna a troSicku mi teda leze na nervy, Ze tam teda
neni nikdo bilej, jestli jsme se zase trosku nezblaznili, jestli jsme s tou jako korektnosti to neptfehnali ad
absurdum a ted’ nam budou tlacit, Ze jediny krasny Zeny jsou ty jinak barevny nez bilé, ale zrovna tahle fotka

mi teda ptijde Gpln€ naddherna cela. Tak co si budem ftikat, ze? Tmavy holky jsou trosku jako hez¢i, Ze jo?

R4: J4, kdyz nad tim pfemyslim, j& vzdycky pfemyslim nad tim, jestli to jako umély nebo jako... M¢ vlastné
jako nevadi, ale vidim, ze za kazdou cenu se ten autor snazil jako vystihnout, Ze tam prosté da jako rtizné
odstiny a podobné¢. Jakoze jasné tady ta fotka mi ma fict OK, mezi tim jako neni rozdil, at’ je tam to nebo to
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a mozna to souvisi i s tou korektnosti. J& prosté, at’ je fotka jako vSe jak barevna, na mé by neméla ptisobit jako
uméle, prosté mezi nami jsou ptirozené lidi, ktery jako... koncept plati Gplné jako cely jako takovy. No prosté
lepsi je se o tom nebavit, protoze prosté ja to vnimam ze svého pohledu, a tak ale tfeba tahle fotka na mé plisobi
stra§n€ uméle. Nijak mi nevadi, ale je prosté na mé za kazdou cenu jako uméla, ze takovahle reklama mé prosté

jako nezaujala jo ze, ale tim netfikam, Ze mi vadi jako ty modelky, které jsou jako na té na té fotce.

R3: M€ k tomu asi nic nenapada nebo nevim jako. Vidim tam ten zamér toho, Ze asi jeden z téch jako motivil
bylo, Ze jako, a at’ uz je to reklama na obleceni nebo na cokoliv, tak ze jako sedne kazdému, a dost Casto si
dokazu predstavit, Ze jestli tady tohle se toci, n€kdy si tady takové reklamy toci jako globalné, tak to, Ze je to
na naSem trhu, vlibec, neznamend, ze to nebylo ur€ené primarné pro néjaky jiny, vétsi, trochu nekde jinde,

takze tak. Tahle ta lokalizace se tieba mozna nemusela trefit tady zrovna, ale mozna jo.

R2: Ja si myslim, Ze pro m¢ je to ur¢ité dost podobny jako s tou LGBTQ+ komunitou, prosté zastoupeni
né&jakejch jako etnik v reklamé mi pfijde super, protoZe prosté kazdej jsme jinej a je super tam vidét nékoho se

svou pleti.
R5: A vam tam jako nikomu nechybi n¢kdo bilej?

R1: Jako mohlo by to byt vyvaZzeny, ze? Uz tam maji Asiatku, maji tam asi n&jakou i Spanélku, takze kdyby

tam prosté byla jesté mezi nima prdnuta takhle v tom misté tam néjaka prosté hol¢ina s bilou pleti...

R4: No takhle zase na druhou stranu ja se bojim toho konceptu, kdyz potom budeme myslet, aby na ty fotce

byl jako zastupce kazdy skupiny. KdyZ potom budeme myslet na to...

R3: Jo takhle ja to beru tak, ze tohle je jedna reklama. Takovych reklam je procento, feknéme, ze jako nizké
jednotky procent a devadesat hodné procent z toho jsou bilé modelky. Tudiz ja, jako kdyZ na to kouknu jako
ze §irSiho pohledu, tak to zastoupeni tam mi jako nevadi, ze tady zrovna jako neni, Zze jako beru tak, Ze tady
tohle jako ¢lovékovi vytasi na mysl, protoze téch dalSich 100 jinych reklam, kde nehrajou jako bilé modelky,

ji naprosto nezapomene, protoze tady tohle je nécim zvlastni.

R4: Ja tfeba mné¢ jako... pfemysleni nad timhle... mné, jako kdyZz se koukam na jakoukoliv reklamu, tak mné
vlastné Gplné jedno, jaka barva jako obli¢eje nebo néco podobného nebo pleti. Obecné tam jako... ja, to néjak
prosté nevnimam. Za m¢ vSechno, co tam je, nic se mi nehnusi, nic mi nevadi. No a jakoze uz samotny podle
m¢ to, Ze tu skupinu jako vyc¢lenuji z toho, ze ji vnimam jako jinou skupinu, tim upozoriuju, Ze by tam mélo
byt n&jaky jako riizné zastoupeni. Ja, kdybys na to prosté tieba v tuhle chvili jako neupozornila, tak mi to prosté

ptijde jako normalni reklama, ktera je na me¢ akorat jako moc uméla. A to je vSechno.
Jak vnimate vyobrazovani riznych niaboZenstvi v reklamé?

R1: Jako ja nevim, ja to tfeba povazuju tak, ze kdyz clovek pfijde a je zaplaceny jako model, oni mu prosté
feknou, hele, nelibi se mi prosté, Ze mas néco na ruce, néjaky jako naramek, sundej ho a ty feknes, Ze proste
nejde to sundat, Ze je dany na pevno, tak oni, tak ho prosté uSmiknem, ze t¢€ jako donuti ho vyloZen¢ sundat.
Taky se tfeba nelibi barva tvojich vlasa, tak ji prosté tieba i miizou zphotoshopovat a proste ztratis tam jako

to, Ze proste si to ty Ze a jako chapu, respektuju, naboZenstvi by se jako mélo respektovat, ale zase, pokud si
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prosté modelka, tak jako nevim, no jako. Ja tfeba si myslim, ze jako OK, ale je to reklama na sportovni obleceni.
Ja jako nevim, jestli vSichni uplné chodi b&hat jako v hidzabu, takze to jesté takové, jakoze zvlastni, ale zase

je dulezité, jako to respektovat. I kdyz je tam né&jaké to ,,ale* no.

R4: Je vlastng zvlastni, kdyZ je to vystylizovany? Docela by mé zajimalo, jestli jako ten ¢lovek, ktery je v ty
reklamé, jestli jako to ma zamérné na sobé, tieba jenom kvuli svymu presvédceni a tak dale, to podle mé jako
hraje velkou roli. Kdyz uz to v ty reklamé je, tak by to nemeélo to ndbozenstvi néjakym zpisobem hanobit, a to
nejsem zadnym predstavitelem, vlastné obecné néjaké symboly tieba zesméesnovat a tak dale, protoze nevime,
v jakém publiku ta reklama prosté piijde a jakoze spis to vnimam z tohohle, jakoZe obecné cokoliv je spojeno
s nabozenstvim mi pfijde chvilema jako velmi kontroverzni téma. Kdyz se, kdyz se o tom za¢ne jako diskutovat
a zase asi zalezi, jaky nabozenstvi by v ty reklamé jako zdiraziovalo. J4 tfeba obecné, kdyby se tieba v reklamé
zase objevili jenom v Ceském prostiedi nabozZenstvi, které jsou tfeba nevim, tfeba arabské nabozenstvi
a podobng, tak vlastné spi§ jenom premyslim, jestli to je reklama jako uréena jako pro ten trh, ktery je jako

tady. Na druhou stranu, kdyz tahle jako v mixu a takhle, tak mé to viibec taky né&jak, ja bych si to ani nevsiml,

to vypada ted’ka v tuhle chvili, tfeba jako kapuce od mikiny.

R3: Mné se jako asi, kdyz nad tim zamyslim, tak asi mné to neni to prvni myslenka, ale kdyz nad tim trosku
premyslim, tak se mi to jako libi, kdyZ to tam jako je zobrazené, Ze tomu mutize jako pomoct tomu, ze kdyz
tady tohle prost¢ vidi, nevim, nékdo prosté z matetské tiidy, zakladni Skoly a najednou prosté vidi, ze jeho
prosté jako spoluzacka z Indonésie muslimka ma prosté ma hidzab na sobé, tak tomu ditéti zase piijde jako
naprosto normalni, protoze to vidi v televizi a ta televize utvafi ty jako to, Ze to je prosté normalni a Ze to jako

neni divod to, jak se nad tim jako pozastavovat.

R5: No, kdyz se divam na ten obrazek, tak miyj prvni pocit byl, Ze to je néco tak hnusnyho, ze at’ je to reklama
na co chce, tak na to se teda divat fakt nechci. Nelibi se mi na tom nic. Pak kdyz teda jste fikala, Ze to je na
Adidas, coz asi jo, mozna tam je znacka, tak mozna tam je takovy ten velky nadplan, jakoze Adidas, my jsme
nabozenstvi pro vSechny, jinak s cpanim nabozenstvi viibec jako upozoriiovanim na to v reklamach to mam
uplné stejné jako s téma intimitama, Ze mi to pfijde néco Gplné nepatficného, to je kazdého soukroma véc. Je
mi uplné Sumafuk, v co kdo véfi, je mi to jedno vibec. Neurazi mé, kdyz budu vidét samé muslimy, stejné jako
samé kiestany, stejné¢ jako samé mimozemstany s anténkami. Je mi to srdeéné jedno, ale kdyZ mi to né€kdo
zacne cpat a zacne fikat a zacne se dbat na to, aby v té reklamé byl zastupce toho toho toho, tak z toho je mi
teda jako nabliti. To mé strain& nebavi a pfijde mi, Ze jsme se normalné zblaznili. Ze jsem docela rada, ze mi
je 60 a brzo umiu a nebudu muset zit v tomhletom pot'apanym svété. Takze jestli teda jsem se strasné rozohnila?
Jo, ale protoze mé uz to uplné piijde fakt jako na palici. M€ zajima reklama na fusekle Adidas, jo fajn, ale aby
mi tam jesSté nékdo cpal, Ze ho mtize nosit i muslimka i ja nevim, co je ta tlusta cernoska jako predstavitel ceho,
mormonka mozna. Mné¢ se to nelibi vizualné tak, jako se mi libily ty holky predtim, tak tohle se mi nelibi.
Nechci se divat na néco, co je takovy divn€ barevny, a ze ani vlastné nevidim ty fusekle. Jo, Ze nevidim, Ze to
je prosté na Adidas, mné¢ se 1ibi, kdyZ reklama na Adidas vypada jako reklama na Adidas, tohle m¢ nepfimé&je

si koupit fusky,
R4: Ja bych mozna pokracoval s paralelou, stejné tak, jako by se tady mélo hledat jako vyvazeni, nevim,
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nabozenstvi vyvazeni toho, jestli tam jsou jako vSechny barvy pleti tohohle. Ja se bojim i tieba v tom, abychom
se jako zbytecné nesoustiedili na hyperkorektnost, ze? To je asi tak podobny, jako kdyZz prosté popirat historii,
ze v historii prosté ¢ernosi... najednou ted’ka, tfeba kdyz se podivam na serial Bridgertonovi a najednou tam
vidim, Ze prosté i v Londyné prosté jsou tam povazovany za aristokracii ¢ernosi, tak vlastné naopak si nejsem
Jistej, jestli to neurazi ty ¢ernochy, protoze oni si to pravé museli vydobyt a prosté v tuhle chvili, kdyz budeme
meénit tu historii, tak se bojim, aby o tom jako tfeba se nektery ty koncepty jako nezménily a pak to nezacalo

vznikat jako samoziejmost a ty lidi by si to zase prestali uvédomovat, ze jako...

R2: Mné ptijde, ze jo... Zase nevidim to viibec jako nijak negativné a no, pfijde mi, Ze je jako v pohod¢ to do
ty reklamy dat, kdyz to prosté jako toho ¢loveka néjaky jako... Takhle dokavad’ je to prosté néjakym zptisobem,
jakoze upfimny, no jakoZe to neni jako jen prosté pro fotku, tak si myslim, Ze je to v pohod¢ pfesné néco, s ¢im
se prost¢ nékdo muze ztotoznit. A to, Ze prosté¢ holt zrovna arabsky nabozenstvi ma i néjakou vizualni
reprezentaci, kterou je tieba hidzab, to kiestansky prosté jako nema, to, Ze je nékdo kiest’an prosté jako ¢loveék

jako nepozna z toho, jak je oblecenej, ze jo? Ale pfijde mi to jako fajn véc.
Jak vnimate v reklamé vyobrazovani jedinci se zdravotnim omezenim?
RS5: Pro¢ by ¢lovek bez ruky mél bejt jako. ..

R4: Mél mit jinej deodorant.

RS5: Presné, jako chudak bez ruky a taky pouziva deodorant? To je ale pfekvapko, to mé uplné jako irituje. To
je uplny protipol. Ale jako mné zdravotné postizeni viilbec nedélaji nic, to se mnou ned¢la nic. Prosté OK,
v poradku, kdyZ tam jsou v té reklam¢. Viibec mi to jako nevadi, ale musi to mit smysl. Ano, vy fikate jako, ze
nemame vnimat, Ze to je jenom jako... Ono to prave spolu souvisi, jako pro¢ pouzivaji zrovna na reklamu, na
deodorant n¢koho, kdo je postizenej? To mi jako nedava smysl, a to m¢ na tom zlobi, takze by to mél pravdu.
Vibec me to prosté nepiekazi mi to, ale kdyz se pak takhle vypichnou, jako kdyby byly né¢im zvlastni, ,,a i oni
maji sviij deodorant™, Ze pro¢ by neméli proboha, ze mi to pfijde uplné¢ kontraproduktivni, to se mi na tom

nelibi.

R2: Tady ta reklama pravé dava smysl, protoze ten deodorant je jako vytvorenej, jakoby ho pouZzivat ty jako
zdravotné postizeny lidi, jako pokud to chapu spravng, jakoze asi jo. Ja si myslim, ja jsem tuhletu reklamu uz
vidéla totiz, n&jak jsem ji zahlidla nékde na socialnich sitich nebo néco a ta pointa prave je to, ze oni udélali
deodorant, kterej je Gplné stejnej jako ten, co pouzivam my, akorat je to jako uzpusobeny, tak ta véc, aby to
mohli pouzivat i lidi se zdravotnim postizenim. Takze mi jako pfijde naprosto relevantni tam dat ¢loveka
s postizenim. To je dobfe, a kdyz by to byl produkt n¢jakej obecnej, prosté tiplné v§eobecné to viibec néjak

negativné nevnimam.

R4: Na druhou stranu je zajimavy, Ze na nas pusobi tahle rozdilné, protoze ja jsem ted’ka, jak jsi na to
upozornila, tak j& jsem taky se toho viibec jako ze zacatku jako predtim nevsim, ze mé to jako vyloZzené mé
jako zaujalo, nebo potom jeste tady ,,share inklusive®. Jo, ze jako v tu chvili jsem si fikal jako, pro€ teda tohohle
Cloveéka davaji pfesné, protoze jsem se zajimal jako spi$ o tu vini a tak. A jako pro¢ by to nemohli pouzivat,

ale to, co tady mozna zazn¢lo, jako vSechny ty skupiny, které tam byly, pro mée prosté dulezity kontext, za
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jakym tim kontextem tam ta reklama je prosté v tomhle sméru pouzitd, protoze jsou véci, kde mi tam jako
nebude vadit zadnej z te€hletéch koncepti, ale pak jsou prosté koncepty, které mi zrovna budou vadit, at’ uz to
bude tfeba jako jenom, kde se to odehrava, pro jaky trh je to urcené. Jo, Ze, pokud tam vylozené tieba nékdo
bude urazet n¢jakou skupinu nebo to naopak bude jenom takovyto senzacechtivy, ze prosté tam nevim, budeme
palit, hidzaby.

R1: Jako pokud je to pfimo vylozen¢ jako reklama urcena, kde chtéji ukazat néjaky produkt pro lidi
s postizenim, tak jako jo, to pro¢ ne? Prosté jako je taky... jako ti lidi maji n¢jak jako pfilezitost zjistit, Ze ty
véci existuji. Ale jako nevim, pokud by to byla reklama na néjaké dostihové vybaveni a posadili by na kon¢

¢loveka bez rukou, to by mi pfislo strasné. Musi to davat smysl v tom jenom.

R3: Asi tak, aby tam jako... pokud by tam bylo, Ze by to byla reklama na zavodni auto a byl tam prosté ¢lovek,
ktery je schopen fidit jednou rukou a pedalem, beru to naprosto, Ze jako to dava smysl, kdyby to nedavalo
smysl, kdyby tam byl n€kdo bez rukou a nevim, co se da délat nutné rukama Cisté jenom. Ale jako ukazat to,
ze prosté 1 lidi, ktefi nemaji prosté dvé nohy a dvé ruce, délaji naprosto bézné ¢innosti, jako délame my vsichni
ostatni. Za m¢ je to fajn, jakoze neberu to... jako beru to takhle jako z toho, Ze jako jenom to, Ze tam ¢lovek
hraje, znamena to, Ze jako je tady n€kdo, kdo ma tady tohle postizeni a bylo mu jako umoznéno vlastné tady
v tomhle jako hrat, coz znamenad jako pfitom to neberu tak, ze jako pokud mé nékdo ambice hrat v reklamé
a nema ruku, tak to neberu jako diivod k tomu, aby jako nemohl hrat v reklamé, at’ uz to je na cokoliv, protoze

prost¢ jako no.

R4: Jako je paradoxni slovo reklama, jako jesté furt nad tim jako pfemyslim i z toho pohledu, ted’ka z pohledu
téch lidi, ktery tam daji toho postizeného ¢lovéka jenom za néjakym tcéelem vyssiho zisku, jako ze, protoze
tteba naopak si myslim, Ze pokud to bude, fakt ted’ka asi nedokazou uvist piiklad, jo, ale pokud fekneme, hele,
tohle musi tém lidem to srdi¢ko jako rozehfat, na zakladé toho si to koupi. Hele, pojd'me tam dat jako
postizeného ¢lovéka, tak v tomhletom kontextu, jakoze v reklamé by mi to nevadilo, ale spis ta moralni stranka

tteba v tomhletom sméru by mi potom jako vadila, Ze jako...

R3: Ja vzal bych jako jen ten ekonomicky zajem, jako v tom samém nemuze byt, ale pokud tieba zobrazovani
jako handicapovanych sportovct povede k tomu, Ze se zvysi sledovanost paralympijskych her, ktera je setinova
oproti normalnim hram, i kdyz prosté probiha hned jako za nimi, a zvysi se tim prosté sledovanost nékterych
jako sportii s handicapovanymi, jo jsem naprosto pro, protoze to jako mize i pomoct, takze jako to, Ze to to, Ze
oni na tom vydélaji vice tim, Ze prosté zahfejou par lidskych srdicek, ale pomize to celkove, jako to je odvétvi

sportu. Pro¢ ne? Nech vyd¢laji penize.

RS: Mg jesté napada jedna myslenka k tomu, jako pro¢ se mi tohleto strasné nelibi? Tady ta reklama zase,
protoze to je takovy, Ze vétSinu, ja znam docela dost lidi, ktefi maji néjaky handicap, a pro né nejhorsi je, kdyz
se tvaiime, Ze maji n&jaky handicap. Oni cht€ji byt vnimani, jako Ze jsou Uplné... jim to pfijde, Ze jsou
normalni, specidln¢ pokud to je, pravdépodobné tady minimalné€ ta jedna ruka vypada, jako Ze je upln€ od
jaktéziva, takze on mozna ani nevi, ze by mél mit dve ruce. Jo, ze ty lidi to tak prosté nevnimaji, tak kdyz se
to nevypichneme, tak mi to ptijde, Ze je naprosto v poiradku, naopak, ze by to fajn, protoze fakt takovi lidi jsou
tak oukej, tak je proboha Zivyho neschovavejme, ale kdyz je v tom jakakoliv ucelovost, byt se predstavuje

119



néco specializovany jenom pro ty postizené, mi to pfijde Gplné jakoby naopak, jako protimluv a napadd me,
v kolika reklamach tfeba hral, jestli znate cyklistu Jezka, takového toho, co nema nohu, a ja si to nikdy
neuvédomim, Ze on nema nohu, ale on ji v téch reklamach neschovava, tu protézu. On d¢la reklamu na kdeco
a mé prosté nikdy nenapadne jako pfemejslet o tom, Ze on vlastné nema nohu. Prosté je to normalni reklama
jo, vystupuje tam nékdo, kdo nema nohu, nebo jsou ty modelky, ktery nemaji nohu a funguji jako modelky
a mne¢ to je upln¢ jedno, Ze nemd nohu, ja jsem to nikdy ani nevSimnu, Ze nema nohu, Ze o tu nohu tam nejde
anejde ani o to ,,jé ja jsem bez nohy a miizu piesto délat modelku®. Ano, pro¢ bych nemohla, jako ze viibec tu
mySlenku u nich nemam, ale kdyz vidim néco takového, tak mé to napadé a nevim, mné se to nelibi, mné to
ptijde, Ze to neni vhodné. To mtize piece predvadeét i clovek s rukama a mtize ukédzat, Ze madme takovy vyrobek,

a jako nevadilo by mi to.

R3: Tohle, to mi pravé ptislo divné, kdyby jako tam byl nékdo, jakoZze mame tady i s takhle nevim, jak to
funguje, nejde to na té fotce vidét a nemam bryle, ale Ze jako ptijde mi jako divné, kdyby tam byl jako ¢lovek,
pro kterého to neni ur¢ené a on tam dé¢lal jako jak tutoridlu a ukazoval, jako Ze takhle lidé, ktefi nemaji plnou
prosté vyvinutou dlan, tak takhle to pouzivaji, jako to pfiSlo divné. Takhle jako jestli to je pro ného a maji

zameéfeny jako okruh lidi, na které mifi tfeba dalsi lidi, kteti prosté nemaji takhle jako ruku na...

RS5: Vsechny prasky na zadrzovani moci nebo zadrzovani vody nebo ja nevim na co, tak asi se nepoctiravaji ty

baby, ze jo? A pfesto na to dé€laji tu reklamu, to bych tak jako nevidéla...

R3: Ja myslim, Ze by mi to divné tak jako, kdyby tam prosté bylo, kdyby na reklamu na protézu délal ¢lovek,

ktery ma ruku, tak mi to pfislo divné.

RS5: Jo reklamu na protézu, kdyby délal ¢loveék s rukou, to by mi pfislo pro lidi, ktefi nemaji ruku, tak mi to
ptijde jako jo...

Jak vnimate znacku, ktera do svych kampani tyto jedince zahrnuje?

R5: No to u mée strasné zalezi na tom, jak ty reklamy vypadaji, ze kdyz si pfedstavim Dove, tak to se mi libi,
protoze mi pfijde, Ze to pravé uméle netlaci. Pro me strasné¢ dilezity, jestli za tim citim takovou tu vypocitavost
a nebo jestli je to jakoze prirozeny, tak ano, nehledam jenom dokonaly modelky, ale mizeme to predvést my
vSichni tady néco, to mi pfijde fajn a to mi pfijde tak na zacatku ur¢ité mél Dove , tfeba to se mi libilo moc.
Ale kdyz to z né¢eho ted’ka napada jako nic, ale obecné, kdyz uz to z nééeho lezlo ven, Ze tak ted” jsme to tak
udélali schvalng, ted’ bude James bond ¢ernej, no, tak to je mi prosté protivny. Nelibi se mi to, tak mi to pfijde
svét naopak a Gplné€ nesmyslny a takova znacka by teda se u mé asi dostala na Cernou listinu, coz by ji dozajista

polozilo.

R1: Tak v této dobé kazdy musi dodrzovat néjaké ty pravidla té etikety, Ze vlastné aspon musi mit zastoupené
néjaké ty, jakoZe rasy, nez nemuzes proste ted’ uz si jen tak natocit film a hlavni postavy tam dat vSechny bilé,

protoZe ti to GipIné zhejti, jako u nas v Cesku se to tak mozna nedramatizuje.
R5: Ted je to Sileny.

R1: Jako ja to vidim v tom Cesku pravé jakoze, jak to fesime i v nakladatelstvi, kdyz teda fedime, Ze by se
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prekladaly ¢eské knihy do ciziny, tak prosté nemtzou, protoze tam tfeba ty postavy jsou vSechny bilé a neni
tam tfeba néjaka erna, Ze? A to uz prosté by cizimu trhu vadilo, takze si myslim, ze v Ceské republice to GipIné
tak neni nachylné na to, Ze prosté tieba vidime jenom bilé modelky, ale tfeba dejme tomu, jako ja to néjak fakt
uplné nefesim. Kdyz jdu do Notina a vidim tam, Ze prosté na jednom plakaté je cernoska s parfémem, na
druhém je Zendaya a na dalsim je tfeba Emma Watson, tak mi je to fakt jako Sumak. No spis, co by mi asi lezlo
na nervy by bylo, kdyby se vytratily ty modelky prosté té barvy pleti bilé a byly by tam tfeba jenom cernosky,
nebo tfeba bych prosté prisla do HMka a tam vSude byli jenom Japonky vychrtlé a prosté zadna, jakoze jina
modelka. To by bylo takové, ze prosté tak vy furt bojujete, ze chcete mit prosté rovnopravnost, tak pro¢ tady

jsou prosté jen samé Asiatky.

R3: Ja ten posun asi do té jako pozitivity, kdyz to znacka déla, asi nevnimam tak zas tak moc velky, protoze
jako... ale co tieba jak moc znacka jenom je schopna ziskat jako pozitivnich bodd, tfeba umét na tady tomhle
je naprosto jako dosti minimalni oproti kolik miize jako ztratit, kdyz je to jako pfesny opak, jako je tfeba pfiklad
slovensky Dracik, nevim, jestli jste to zaregistrovali, ktery prosté mél no jako homofobni vyroky prosté na
svych jako na svych strankéach. Tak jako jak ta znacka si to jako mtze pokazit, jak to u mé mnohem vice jako
vice negativnich bodl nez téch pozitivnich tady t€ma, protoze jako je mi to asi jako..., libi se mi to, kdyz to,

jako kdyz je to rozmanité. Jo, kdyz to prosté neni bili, heterosexualni muz, prosté jako kterému je 50. Ale jo.

R4: Tak ja mam asi, na mé tieba viibec néjak asi tfeba, co se tykd vybéru kosmetiky nebo néjakych jako
drogistickych véci, viibec néjak nehraje roli ta vizualni reklama. Asi hraje v podvédomi, ale jako vylozené, ze
bych se podle toho fidil m¢l, fakt jako daleko vic né&jaka jako odpovédnost ty znacky, néjak vlastné tfeba mé
zaujme daleko vic reklama, pokud tam je jako zabrana pfiroda, néjaky kapky vody a jiny podobny zaleZzitosti
jsou pro meé obcas jako lep$i. Pisobi to na mé tieba jako vic ptirodné a tak, ale ty lidi néjak, nevim, nevnimam,

jestli to tfeba ani v obchod¢ moc tehletéch véci jako nevsimam. Ja spis rad zkousim jako pfimo ne jako...

R2: No ja to vnimam tak, ze jako je dobfe, ze ty znacky jsou prosté inkluzivni a uz se to prosté trochu jako
posunulo a mame tu rozmanitost. Pfijde mi to jako fajn véc, prosté, jak fikam, kazdy prosté, nebo jako, na té
dost té zemi je prosté dost lidi a kazdej prosté vypada Gplné jinak, tak je fajn, Ze kazdej mame jako né€koho,
s kym se v ty reklamu muzeme jako ztotoznit a dokavad’ to prosté neni dovedeny do néjakyho extrému, kdy
tieba ja bych se neméla u té znacky jakoby s kym ztotoznit, prosté presné byly jenom modelky, ktery by byly
tmavé pleti, Asiatky. To se mi teda nikdy nestalo. Tak za m¢ je to jako dobfe, protoze, no prosté je to vici tém

ostatnim lidem jako respektujici.

Uvédomujete si néjakou znacku z kosmetického primyslu, ktera do reklamnich kampani zahrnuje

jedince ruznych narodnosti, véku, orientace atd.?

R2: Hodné, ja si nemtizu vzpomenout ty jednotlivy znacky, ale vzdycky si vybavim jenom jako tu redlnou

reklamu, ale zkusim se jeSté zamyslet.
Jak na vas pusobi tahle kolaz?
R2: To jsou Cesky reklamy, jo, to je upln€ videt. Jenom, Ze jsou tam Cesti lidi a tak.

R4: Velmi jednobarevné.
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R1: A umélé strasné jakoze, prosté ty modelky jsou na stejny zptisob. Kazdou si vyretuSovali podle prosté
svého a tfeba jako tady mame vlastné ty missky dvé a pak jesté néjakou tady Japonku, Korejku nevim, tak mi
to pfijde prostd strainé takové, tak tam Soupnem né&jakou prosté Korejku. Uplné to tam né&jak narafi¢ime
vSechny a vlastné stejné jakoby tu vS§em dame jim ten lesk, anebo i tady ty vlastné nahofe nad nima, to mi taky
ptijde strasné nepovedend, prosté reklama, jak vyjadtit blondynku, brunetku a asi ¢ernovlasku hadam. Prosté

katastrofa.
R2: Jo tady ta rozmanitost moc jako neni, no neni tam.
R4: A neni tam muz.

R5: M¢ nevadi, ale nepfijdou mi..., pfijdou i takovy, jakoze troSku demode, protoze on je takovy... Jesté by
me zajimalo, na co to teda maji bejt reklamy? Tak kosmetické znacky, teda by jesté jakoby hralo roli, ale jinak
je to takovy jako je na to hezky pohled, ale je to strasné nudny, ale mné teda rozhodné nevadi, Ze tam neni
né&jaka, ze tam nejsou mlady, stary, ¢erny, bily, fialovy, to teda opravdu nefeSim, spi$ jako obecné, Ze to je

nuda. VSichni jsou stejny.
R4: Vsichni jsou stejni, bez vrasek.

R3: Ja tady z téhle reklamy vidim, takovéto jsou ty jako reklamy a je tam to ovoce, ktery nékdo nataci, to ovoce

a kape z toho olej z toho avokada, ten olej prosté tenhle typ reklamy. Jesté grapefruit bych tady tipoval.

R1: Jako mné to je jedno az teda na tyhle dvé na boku, ty mi strasn¢ vadi, protoze mné¢ se to prosté nelibi, jak
je to jako hodné $patn¢ udélané a jak prosté, to na mé ptisobi, jak kdyby prosté jim v§em dali ve photoshopu
jednu barvu. Tieba tém dole, j4 mam pocit, Zze vSechny ty holky maji prosté stejnou barvu nebo takhle

okopirovanou.
R2: To je schvalng, aby mély vSechny stejnou.
Jak na vas pisobi druha kolaz?

R1: To jako rovnou kiici, jakoze Amerika styl, ze tam ma§ vlastné tu rozmanitost. Ono je to vic takové
i zabavnéjsi, kdyz tam prosté mas, jakoze ty lidi riznorod€, Ze prosté tieba sice jako tady mame dole tu mladou
a jako hadam, Ze to je prosté o 10 let, maximaln¢ tak starsi herecka, a libi se mi, Ze tam prosté dali ten kontrast.
Nevadi mi ani stafi prosté lidi v reklamé, Ze si myslim, Ze by to tam jako mélo byt. A jako jo, neni tam nic

$patnyho.

R3: Mné se tahle kolaz libi jako mnohem vice, protoze jako je mnohem Zivéjsi, je prosté, jako je tam néco.
Tady tohle (prvni kolaz, pozn. autorky) je prosté jako vSechno to samé, prosté naprosto jako neodlisujici se od
normalu. Tady tohle (druha kolaz, pozn. autorky) jo, prosté takhle ten svét vypada, jakoze kdyz to vezmeme

globalné.

R4: Mné¢ se teda jako nelibi ani jedna ta kolaz. Ale Gpln¢ fotka nalevo mi evokuje Zalando, jakoze kdyz se
Clovek podiva, tak mi to upln€ jako vybavuje tyhlety reklamy. Zaroven tieba nepiijde mi, ze by ty fotky nebo
7e by to bylo néjaky jiny. Tieba ta fotka dole, jak tam jsou ty obliceje a ty tuzky nebo todleto, tak to se mi

vylozené jako nelibi. Ale zaroveii je prosté pravda, ze to neni takovy jako jednobarevny, jako souhlas. Docela
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se mi libi, jako ze tam byla zafazena ta modelka, teda asi predpokladam s Downovym syndromem.

RS5: No tak tohle je samoziejmé zajimavéjsi, zabavnéjsi. Tohle (prvni) pfitom mé neurazelo. Je to strasna nuda,
nic mi na tom nevadi, jenom Ze to je nudny. Toto teda nudny rozhodné neni. Nejvice se mi libi ta kocka
uprostied, to je nadherna fotka, supr napad, a to je pfesné, jak jsem o tom mluvila, Ze mi viibec nevadi ty, Ze
se mi jako libi ty postizeni lidi, kdyZ si nev§imnu, ja nevidim, Ze ona je postizena, ja vidim, Ze to je strasné
krasna fotka, a kdyz pfemyslim o tom, pro¢ je krasna, tak potom az si v§imnu, Ze ona vypada jinak, nez
nevypada jako vétsina lidi. Ale nelze to z toho na mé ven, takze ta se mi libi hrozné moc a pak se mi stra§n¢
libi tyhle ty dvé fotky. Obé¢, ty se mi libi moc. Tahle, jak je ta s tou starsi pani a ta nad tim. Tady ta je stejna
jako ty tady ty naSe, v tom nevidim vibec zadny rozdil, tady ta je pfiSernd, protoze cely vyfoceny piiserné
ze které citim, tak koho tam jesté vSechno dame? Dame ¢ernocha, ale on by mél mit bily vlasy, at’ je to jako
fakt teda echt jiny, tak to je mi strasné nepfijemny, Ze ze mé nékdo déla idiota a potiebujou mi vtladit, Ze lidi
jsouriizni. No ale ja vim, Ze lidi jsou riizni, takZe to se mi strasné nelibi. Tyhlety dvé mi pfijdou umély a nejlepsi

ta uprostied je upln¢ za me. To je krasna, to je fotka, ze ktery bych méla jako plakat na zdi, takze uchvatna.

R2: O dost vic se mi libi tady ta druha kolaz, protoze je to prosté pfirozen¢jsi, no je to hez¢i. Pfijde mi to prosteé
lidstéjsi, protoze jsou tam prosté ze, Ze vSechny ty holky nevypadaji stejné a prosté je to hez¢i. Na mé to urcité
pusobi lip a i to, Ze je tam prosté ta starSi pani, tak to mi taky pfijde jako super a celkove prosté libi se mi ty

fotky.
Dokazete vysvétlit proc?
R5: Ten druhy neni tak umélohmotny, na tom prvnim jsou vSichni krasni, nadherny, ale stejni.

R4: Tady na tom ¢lovék podle mé navic kromé ty fotky a té riznorodosti lidi vidi jako i néjakou emoci, protoze
tady jako z tohohle na mé téeba tahleta fotka ve mé evokuje jako se zamyslet. Tfeba prvni véc, ktera mé napadla,
tteba jaky je mezi nimi vztah, nebo jak tam tahleta koukd, takovym tim nevyjadfenym pohledem a ta druha
jako je takova zamyslena. Takze mi to prislo takové jako zajimavé. Zase naopak ta fotka uplné nalevo ve mné
evokuje néjaka, jako sesli jsme se na party ted’ka tady jako ze, Ze to vyzaduje i vylozené néjakou akci, ktera
jako nepotiebovala dlouhou stylizaci. Jo, tfeba kdybych mél zhodnotit v§echny, tak prosté sem se fakt, jako se
vyélenuje tahle a tahle (spodni dve vievo, pozn. autorka). Tady to mi prosté ptislo vlastné Gplné stejné jako
tohle (prvni kolaz). Akorat jsem to vystiihl jako tydlety dvé. Jako je pravda, Ze tam jsou akorat v jiné barvé

vlast.
Kdybyste méli ty koliZe porovnat, jak na vas pilisobi? Jaky je mezi nimi rozdil?

R1: Ta hravost a barevnost, ze vlastné tady jak je to prosté takové slité nebo prosté obycejné jako jo, jsou
né&které fotky tady hezké, ale pfijde mi to prosté takové a 1a Cesko. je to obyéejné, nudné a viichni jsme stejni.
Tady jakoze prosté¢ vidim tady jako nic jako zajimavého. Ptitom tady prosté maji prostor ti lidi jako rtizného
7iv€jsi a celkoveé mi to ptijde jako ptirozenéjsi.

R5: Mne¢ tohle prosté ptijde uvéfitelny. Zejména tady ta ¢ast. Tady ty dveé no budiz. Ale tady ta ¢ast tohle mi
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ptijde neuvéfitelny, takhle se nikdy na party nesejdou. To je uplna blbost. Tohle (prvni koldz) mi pfijde
neuvértitelné, protoze takhle svét nevypada.

Ktera je vam nejblizsi?

R3: Za m¢ rozhodné tady tenhle ten druhy. Zbytek souhlasi

s

Chybélo na nékteré z kolazi zastoupeni néjaké skupiny?

R4: Jakoze cilen¢ mi tam nechybélo, jakoze kdyby ses mé zeptala, kterd skupina tam chybi, tak se mizeme
jako bavit o tom, kterd mi chybi, ale jako kdyz si na to koukam, to je prosté stejnej pohled, kdyz na to nikdo
neupozorni, tak to vnimam prosté jako globaln€. Prvni slovo, ktery mé jako prosté napadad tady tahle

ruznorodost a ale nikdo mi tam jako nechybi.

R5: No, a to je takova dobra nahravka pro mé, ze? Abych nevypadala potad jako dinosaurus. Mné ten to, co
mée napada, je tady toho pfirozenost a jsem alergicka na riznorodost. ProtoZze mné u toho nenapada riiznorodost,

pfestoze ji vidim, ale pfirozenost, tak takhle svét je.
R4: MozZna ne riznorodost, ale rozmanitost. A teda ty emoce.
Oznacili byste nékterou z kolazi za inkluzivni? A pro¢?

R4: Vi§, to je otazka ve chvili, kdy ji budeme nazyvat inkluzivni, tak jedna z nich musi byt exkluzivni. Podle
m¢é ten koncept jako inkluzivni koldze je takovej, Ze zase ty lidi uz jako pfi tom prvnim jako predpokladu
povazuju, ze jsou vyclenény. Mozna pokud to beru podle statistik a prizkumd, tak asi jsou, ale pokud to je
vzhledem k mému ptesvédceni, tak ja ty lidi né¢jakym zplisobem nevy¢leniuju. Prosté budu se bavit, s kym chci,

budu se koukat na jakoukoliv fotku a prosté tak.

R2: To prvni jako ur€ité neni inkluzivni, ze? Tam ani neni o ¢em.
R1: Souhlasim tady s kolegyni.

Co si predstavite pod pojmem diverzita?

R2: Rozmanitost.

R3: Tak ja mam prvni asociaci jako s biologickou diverzitou jako zivo¢isnym druhem. Asi jako v mém okoli

se o tom tak vic mluvi, nenapadlo by mé jako diverzita jako v reklamé¢.
R1: Ja taky souhlasim s tou rozmanitosti, kdyz uz nad tim tak pfemyslim.

R5: No ja vzhledem k tomu, Ze na to téma i pfednasim, tak to slovo bytostn€ nenavidim, protoze samoziejme
uz se tak asi d& o¢ekavat prednasim jinak, nez by se ptedpokladalo. Mi pfijde, ze déldme z naprosto pfirozenych
uslysim slovo diverzita, tak mé klepne, coz o to tady v n¢jaké reklamé tady jde o prd. To neni dilezity, ale ja
to samozfejme uc¢im jako pfednasim o diverzité ve firmach jo. A kdyz potom zjisti, Ze je n&jaka ta evropska,
néco néjaka listina, ktera se podepsala, se vSichni mtizou zblaznit a pocitaji, kolik, ¢eho maji. Jestli je teda dost

v tom filmu cernych, bilych, zlutych trpaslikti a nevim koho, coZ je upln¢ nenormadlni, protoZe to jenom
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upozorni na véci, které bychom asi normalné viibec nevnimali a chovali se k nim pfirozené. A pak to dochazi
az k takovym absurditam, Ze zjistite, Ze tieba jedna z velikych firem, opravdu jedné z nejvétsich v Cechach se
tolik snazil o diverzitu, ze dal do svych inzeratt, ze bere i slepy. Ale je to pojistovna a ono slepy pojistovak
uplné jako funguje blbé. To dost dobie nejde, aby se Sel podivat na tu zpisobenou $kodu a trochu nevidél jo.
No jasné ta riznorodost, ale ja v tom citim ten jako totaln¢ ten natlak, ten tlak, ze v§echno musi byt..., Ze slovo
diverzita je totalné zaklinadlo dnesni doby. A vSechno, co se jako tlaci, mi pfijde nepfirozeny. Nelibi se mi to.
Myslim si, ze to je kontraproduktivni a minimalné teda ve mné to vyvolava naprosto opacny pocity a je to
stra$né nepfijemny.

R4: Furt jako pfemejslim, ze ted’ka, kdyz to beru jako z pohledu barvy pleti, tak my to hodnotime, jako ze ty
véci jsou jako nedilezity, tim, ze znam i kamarady, ktery tu odliSnou barvu pleti jako maji, tak mi to tady
vSechny vlastné ty pohledy, co fikame, tak za nas mozna tieba pfijdou nedilezité, pfehnané, ale potom za
nékteré ty skupiny, kterych se to tyka, tak tieba to, Ze n€kdo garantuje to, ze se pocitaji ty lidi v tom filmu.
Ano, je to pro nas jako vlastné véc, ktera jako nezvykla, na druhou stranu z pohledu téch skupin, které na tom
jsou jako huf, tak... Nevim, no jako, sdm jako nad tim jako pfemejslim, ale to slovo diverzita ja to taky vnimam

spis jako z pohledu pfirody.
Co si predstavite pod pojmem inkluze? Vnimate mezi témito pojmy rozdil?

R4: Ja to asi beru z pohledu jako Skolstvi, pedagogiky, Ze jako zafazujeme do bézného chodu, do bézné skoly,
zafazujeme 1 déti, ktery by kdysi v prosté v takovymhle typu Skolského zafizeni nebyly a snazime se jim

uzpusobit ty podminky tak, abysme co nejméné upozoriovali na tu jejich odlisnost.

R5: Emocionalné nikoliv sémanticky ani racionalné, je pro mé diverzita néco velmi neptijemného, jakoze
poukazuju na tu rozmanitost, poukazuji na ni a sleduju tu rozmanitost, Ze ty véci jsou rozmanity. Inkluze je pro
m¢, to ma piesné uplné opacnou konotaci u mé, Ze to je naopak velmi pfijemné, Ze je Uplné jedno, co ses zac
a pojd’ dovnitt, zZe to je takovy to zaclenéni a takovy nevnimani. No tak boze, jasn¢€, Ze pro nas barva pleti neni
tolik dilezita, teda pokud n¢kdo neni rasista, protoZze mozna ti, co maji tu odliSnou barvu pleti nez cernou,
takovou tu spi§ mensinovou, ze mozna kolem nich? to mize byt problém. Ale ja se tfeba vyjadiuji za sebe.
Mné je Uplné jedno, jestli je nékdo fialovy nebo puntikaty, ja to nevidim, jakou jako ma ten ¢lovek barvu nebo
ja nevim, pro¢ bych si toho méla v§imat, Ze je nékdo ¢ernej nebo bilej, ja z toho trauma nemam, ale pfijde mi,

ze ti jinak barevni, nez bili z toho maji ty traumata.

R1: Mné¢ nekdo prijde... Ze je to jako urazi, Ze prosté jako oni praveé bojuji o ty prava, aby jako byli brani jako
prosté stejné jako vSichni ostatni a nikdo prosté neohlizel se na to, ze tak ma Sikmé oc¢i nebo tak ses prosté
cerny. Presné tady souhlasim tady s tim, Ze jako prosté jsme vSichni stejni, tak jako OK, nebudem to prosté
tesit. Jako pak je dulezité, jak ten ¢lovek pak jako se chova. Tteba strasné¢ moc lidi mi fekne, ze nema rado
tfeba Cernochy, a kdyz se jich zeptdm na n&jaky diivod, tak zacnou popisovat ty vlastnosti a ne, protoze jim
vadi kvuli barvé, ale protoze se prosté tfeba neumi chovat, tak si automaticky zaskatulkujou, Ze vSichni ¢ernosi

jsou proste Spatni, no.

R2: No pro mé& inkluze je pfesné jako néjakym zptisobem zaclefiovani néjakejch jako skupin, menSin do jako
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vétSinové spolecnosti a néjakym zptisobem to nerozliSovat, coz je jako samoziejme jako dobfe.
Jak podle vas vnima vaSe okoli inkluzi?

R1: Tak pul naptl. V dnesni dob¢ je strasn¢ moc lidi, co se to rozhodla jako ptijmout a pak jsou lidi, co jsou
vylozené proti tomu, Ze tady prosté vidime, Ze tfeba prosté jdou po ulici dva kluci, drzi se za ruku a projde
kolem nich tfeba néjaky clovek a fekne si, jezis, fuj, a pak kolem nich projde tfeba dalsi ¢lovek a netfekne si
nic, prost¢ je to pro n¢j upln¢ OK. Si myslim, Ze jako Ze to neni uplné o té generaci, protoze znam i prosté lidi,
co jsou jako tfeba starsi jak ja o hodné€ a dokazou to prosté vzit, ze si prosté feknou OK, prosté je to fajn. A pak
jsou lidi, co prosté jsou viici tomu zatvrzeli a jsou to i prosté mladi lidi, takze za mé to takové, Ze to je pll na

pul.

R2: Ja si ziju ve svoji spokojeny bubliné, kde jsou s tim prosté vSichni spokojeni. Prosté nikdo jako nikdo
nebere jako ohledy viibec na zadny prosté vzhled, barvu pleti a orientaci, nic a je to pfijimany. Prosté, at’ ses,
jako kdyz jsi dobry ¢loveék a umiS... Tak té prosté budeme mit radi, coz diky bohu, Ze si Ziju v takovyhle
bubling, protoze prosté v Cesku holt prosté piesné jsou lidi, at’ presné jako starsi i mlady, prosté, ktery jsou
hloupi, jsou rasisticky. Takze ja takovy lidi nezndm a nebavim se s nima a neobklopuju se jima, ale jo, proste.

Jako samozfejme neni to v pohodé.

R4: Za m¢ inkluze je jako dilezita véc z toho pohledu, jakozto zastupce komunity jako vnimam, ze kdyz jsou
ty véci délané tieba né¢jakym zpisobem jako decentné anebo tak dale, tak se upozoriuje piesné jenom to, Ze to
je jako normalni. Ba naopak mné vadi jako to, kdyZ tieba zrovna co se tyka reklam a co se tyka jinejch
podobnejch seriali a tak dale, tak kdyz zastupci homosexualni komunity jsou prosté zduiraziiovany jako
néjakou jako typickou typizovanou osobnosti, protoze stejné tak ani v ramci komunity prosté nejsou lidi prosté
stejny, kazdy je jiny, a i tohle by mélo bejt prosté piedstavované v néjakym jako globalu. Ale nemyslim si, ze
to musi byt nutn¢ standardizované. To znamend, nemusime mit zastupce takového, ale naopak ty lidi
zacClenovat, kdyz se prosté stane to, ze nékdo bude hovotit o svym pfiteli nebo nékdo bude hovofit o tom zcela
spontanné a nikdo to nebude komentovat, tak v tu chvili vnimam vlastn¢ jako dobrou ukazku inkluze, a i tim,
ze se Cloveék setkava na ulici pravé s t€émahle jako nenavistnyma pokiikama a tak dale. Tak si myslim, Ze ty

vvvvvv

a nékdy je prosté v tomhletom sméru dobré to jako délat a pokracovat v tom, nevzdat to.
Je pro vas diilezité, aby kampané kosmetickych znacek byli inkluzivni?

R3: J4 jsem rozhodné pro, protoZe tady tyhle inkluzivni reklamy nas posouvaji dale, davaji spolecnosti moznost
se posunout nékam dale, a to nastaveni, v jaké ta naSe spolecnost ted’ déje, se mi nelibi, je zastaralé, ze prosté
Zijeme, Ze nezijeme prosté ve 21. stoleti, tudiz je potieba tomu dat néjaky ten drajv a tady tohle mize byt jako
jeden z dobrych téch pocatecnich jako...k tomu, abychom se posunuli déle, protoze jako, kdyZz vSechno potom
bude vypadat jako na tom prvnim obrazku, tak jako se vlastn€ nikam neposuneme a vlastn€ to neposunuti beru

to stejné jako cestu zpatky, prosté kdybychom ziistdvali na misté, tak to beru jako $patné.

R4: J4 to vlastné beru jako inkluzivni v tom sméru vzhledem k tomu, co je tam, ze mné& tohle piijde tfeba

normalni anebo nenazval bych to jako na prvni pohled inkluzivni, protoze vidim riizny lidi, rizné vypadaji,
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ruzné se chovaji, ale do toho prostiedi, ktery je v ty reklamé, tak bylo velmi unifikovany pohledu a ¢im vic
bude rozmanity, tim to za mé bude, prosté, bude to normalni. Bude to soucasti reklamy, tak pro¢ by to tak

nemohlo bejt jo.
R1: Souhlasim.

RS: Mneé to vSechno pfijde, ze ¢im vice se budeme bavit o tom, jestli je to dobfe nebo je to Spatné a ze by méla
byt inkluze, tak mné to pfijde kontraproduktivni, mné to leze na nervy. Mn¢ to stra§né vadi, protoZe tim jenom
upozoriiuje. To je, jako kdyz maji byt tabulkové pocty nekde néceho, to tim pfece niceho nikdy v Zivote
nedosahneme. Tim jenom upozoriiujeme na ten problém, takZze mné se to nelibi. Mné se libi ta pfirozenost
a prirozeny svét je tenhle, Ze jsou riizni. Lidi jsou mali, velci, $karedi, pékni OK. Kdyz se bavime o kosmetice,
tak ale se nechci divat na hnusny lidi, na kterych se predvadi kosmetika, prosté jsou néjaky asi takovy néjaky
obecngjsi standardy krasy, coz neni ten druhej papir jo, jako to si nemyslim. Za mé jsou krasny prosté ty tii,
jsou nadherny uplné, a kdyz teda budu predvadét kosmetiku, tak ja to nechci vidét na nékom hnusnym. Tak
jako nechci vidét krém proti vraskam na ¢trnactilety holce, to mi prijde prosté §vihly, a hlavné na ¢trnéctiletym

klukovi teda.
Autorka: A kdyz je ta kosmetika, tfeba tady jsou jako muzi, tak to je za vas v pohodé, jakoze jo?

R5: Jakoze jestli kluci jako pouzivaji kosmetiku? Kristepane, doufam, ze pouzivaji. To je tiplné v poradku, to
je kazdyho véc. Jestli bude chodit kluk s narténkovanou hubou a natocenyma fasama, jestli se tak citi dobfte,

tak klidné.
Jaka skupina by méla byt v kosmetickych kampanich v CR zastoupena vice? Ktera naopak méng?

R1: Ty jo, jako pfemyslim, Ze vlastné tim, Ze u nas v Cesku neZije moc jako &ernochtl a tak, tak jako nemusi
tam byt jenom sami ¢ernosi, tieba jakoze takhle. Takze kdyz se tam jako tfeba objevi néjaka jako modelka, tak
jako jo, jsou tady u nas néjaci ¢ernosi a Asiati, tak at’ tam klidné jsou, ale at’ tam prosté neni tfeba cela reklama
fakt, jako Dermacol tfeba, se samejma Cernoskama, Ze bych si fikala, aha, tak to uz bych radsi tfeba dala jako
do t¢ Ameriky nebo nekde jinde, protoze tam je jich jako vic. A jako urcité bych to prolozila téma lidmi, at’ je
to prosté barevny, ale nenacpala bych tam jenom tieba je, protoze vim, ze Cesi jsou takovy na to alergiéti,
a hlavné jakoze by to udélalo to, Ze prosté Zijeme v Cesku, je tady prosté malo téch lidi, fakt je nas tady jako
vice prosté jako takhle, takze by si lidi fekli, jakoze oukej, tak asi zahrani¢ni reklama, a pak jim dojde, Ze to

vlastné Dermacol.

R2: Myslim, ze jako Ceskej trh by se mohl nékam posunout. No to asi bude jesté trvat, protoze prosté ¢eska
spolecnost je ¢eska spolecnost a ty nazory jsou tady prosté jako takovy jsou. No a myslim si, ze jako uréité
jako takhle, ubira se to dobrym smérem. Myslim si, Ze jako postupem ¢asu ty kampané i v Cesku jako budou
prosté vice inkluzivnéjsi, a myslim si, Ze i znagky jako tieba lokalni, co jako vznikaji ted’kon tady v Cesku, tak
ty kampané je prosté€ jako délaji lip. Délaji je prosté inkluzivni. A uz to neni prosté, Ze jsou tam 3 hubeny

modelky. Jde to délat lip a jsou lidi v Cesku, ktery to délaji dobfe.

R5: Myslim si, Ze tyhle kosmeticky reklamy ptijdou, ze by mély asi spliiovat spiSe néjaky obchodni ucel vic
nez to, ze si tady hrajeme, jestli tam inkluze je nebo neni, to je upln€ jako nepodstatna kravina. Reklama je pro
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to, aby prodala ten vyrobek, a ja nepotiebuji vidét plakat s cernoskama, které pouzivaji maji naplacany produkt
na sobé jakykoliv produkt od Dermacolu, protoze ja si ho nikdy nekoupim. J& mam jinou plet, ja nejsem

¢ernoch.
Autorka: Takze je pro vas dilezité, aby tam byl ¢lovek, se kterym se mlzete ztotoznit?

RS: Musi tam byt nékdo, s kym se muzu ztotoznit. Jestli je reklama pro mé, jestli mné ma fict, kup si tenhle
vyrobek, tak ja se s tim chci néjakym zplisobem ztotoznit. Pfesn¢ jako mé nezajimaji, ja nevim, ted’ ne
kosmetika, ale tfeba obleceni, reklama na néjaké obleceni, které je pro ctrnactileté holky, tak je mi to celkem
Sumafuk, jestli holky jsou bily, ¢erny mé nezajima, protoze to je pro Ctrnéctilety holky a ja jsem Sedesatileta
baba, tak ja se budu divat... chci v té reklamé na obleceni vidét Sedesatilety baby, protoze s tim se mtzu
identifikovat, pfesné tak s tou kosmetikou. Pac teda nejsem Cernoch ani Asiat, tak mé¢ samozfejme zaujme u nas
mnohem vice, rada se podivam na to, kdyZ jsou tam ty krasné ¢ernosky, té nadhery, ale vice mé zaujme to, co
je pro mé prosté relevantni. No ano a v Americe, kde je ¢ernochdl vice nez bélochd, tak at’ se divaji na ty

¢ernochy. Tam je to pfirozeny a tam je to cilovka, prosté ¢erna, tak at’ maji kosmetiku ¢ernou.
R2: No a ta inkluze to je ale i o tom véku, Ze jo? TakZe je super, kdyz jsou tam prave i star$i Zeny.

RS5: Takze v Cesku u nas mi nevadi, Ze tam nejsou &ernosi. Trochu mi vadi, Ze tam nejsou Asiati, pieci jenom
téch je tady hodné¢, tak to by se mi tam libilo. Je$té jsou hezci, je na to pe€knej pohled. To je tak asi vS§echno

a 1ibi se mi tam ti rizné€ nemocni a postizeni, to je hezky a ty stary jsou hezky super, Ze jo?
R1: Ja tady jako souhlasim s tim. Jsem tady tak na stejné viné.

R4: Ja vlastné premyslim, jestli jsem nékdy vidél v reklamé Romku.

R5: Jako no, to je taky téma.

R4: Jako to je vlastné skupina, ktera je tady vlastné viceméné vétSinou spojovana s ghettem, ale nikdo je

nezobrazuje, zZe to muzou bejt jako hezky zensky, nebo jako to taky tady jako tahleta skupina by tam...

R1: Tam je ten problém, zZe téch je fakt prosté malo slusnych. Jako ja nechci byt rasista nebo zni né¢jak hnusné,
ale ja fakt znam stra§n¢ malo prosté¢ Romt nebo Romek, které se chovaji slusné, jsou prosté néjak vychovani,
vzdélani, maji praci a fakt jsou poctivi, jako malo lidi takhle znam z toho zastoupeni, takze jako mozna ty
kampané a modelingové agentury s nimi nechtéji spolupracovat z toho divodu, ze prosté jakoze uz to maji

zafixované, Ze jsou prosté ti Spatni.

R5: Nebo spis ted’ mé napada, Ze najit né¢jakého modela nebo modelku Roma, ktefi pfijdou rano v¢as do prace,
to bude mozna problém. Ne, to byla jako velka nadsazka, ale mné se to libilo. To je dobrej napad. Mn¢ by se
tieba libilo, kdyby tam byly ty cikanky, to jsou strasné hezky holky a zrovna v téhle reklamach podle mé byly

super.
R2: Si myslim, Ze si to zatim zadna znacka netroufla, protoze piesné by to bylo velmi kontroverzni a prosteé jo.

R5: Ale zase nevim, nevidéli jste décka, nedivate se na Honzu Dédka. Tam, ne houby kecam u Sipa byl Godla

ajajsem z toho byla uplné paf. Je to teda fakt asi vyjimka, to je ted’ nejpopuldrnéjsi Rom a zjevné jako nejvice
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mozna pracujici, protoze ten jde z filmu do filmu, zahrani¢ni produkce ho pouzivaji. Ten mél tak obrovsky
uspéch u toho publika, Ze to sem tam jesté nikdy v Zivoté nezazila, Ze by se musel vratit a znovu postavit a oni
porad tleskali a tleskali. Coz ale je taky zvlastni, ze tak automaticky predpokladame, Ze ti cikani... O tom tam
m¢él velkou polemiku, ze on je cikan, narodil se jako cikan a jednou rano se probudil a nékdo mu fekl, ty si

romak a on ja nejsu romak, ja jsu cikan, to bylo prosté vtipny. TakZe by klidn¢ mohl byt v reklamé.

R1: Tak, kdyz uz chceme tu inkluzi, tak prosté by to bylo fajn, ale musi se prosté asi najit takové znacky, které
maji koule prosté jit do toho, no. Tieba Godla na néjaky parfém ty jo nebo na Dermacol né€jakou panskou

kosmetiku, klidn€ ho tam dame, prosté.

MEély by kosmetické reklamy zobrazovat lidi, jako jste vy nebo spiSe riiznorodé? Méli byste se tam vidét

vy?

R4: Pro m¢ tfeba jo, ja si potom tieba ptipadam, jakoze ve chvili, kdy ta reklama je jako uplné, kdyz si v tom
opravdu ¢loveék predstavi toho Johnnyho Deppa, jak tam bézi po ty plazi. No tak si fika, no tak jako super, no
tak jako je to peékny mozna jako, ale ja asi takhle nikdy vypadat nebudu. Na druhou stranu paradoxné i ta
reklama mn¢ dokézala, ja jsem si teda ten parfém nekoupil, ale pouzivam ho, jako né&jak to cloveku jako uvizne

z tohohle v hlavé.

R3: No mné prave jako pfijde to, ze se ten ¢lovek identifikuje s tou postavou, kterou tam ma, mi piijde velice
dalezité, a prave to mi prijde jako jeden z téch hlavnich divodd, pro¢ by podle mé mélo byt co nejvice jako
inkluzivni co nejvice, protoze jako zijou mezi nami jako vSichni. To znamena, Ze jako, kdyz ja se chci jako se
identifikovat, tak to znamena, Ze jako i tak beru to, Ze jako chei doptat i tém ostatnim, Ze se miizou identifikovat,
at’ jakoze at’ moje to, ze ja se chci identifikovat, neznamena to, Ze prosté tam budou vS§ichni jako ja. Tudiz, at’
je to co nejvic riznorodé, at’ se prosté kazdy muize v nééem najit.

R2: Jo souhlasim. No fikam, nikdy se mi nestalo, jakoze by tam nebyla prosté jako bila holka néjaka.

R5: Uz jsem to tikala, Ze vlastné to je to, o co mi jde, Ze se tam hlavné chci nékde tak aspon zhruba vidét. Ale
druha podminka je, ze kdyz tam ty lidi jsou, se kteryma se zhruba mizu né¢jak ztotoznit, tak bych chtéla, aby
byli hez¢i nez ja, aby to byla né&jaka trosku... Aby mé to nékam popotahlo, aby tam nebyly néjaké piisery,
protoZze i piiSery zijou mezi nama, a to na to se divat nechci v reklamé, to fikdm rovnou. Chci tam vidét néco

piijemného.
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Piiloha &. 6: Ohniskovéa skupina — Praha bez VS (transkripce ohniskové skupiny ze dne
23.3.2023)

Jakou reklamni kampaii kosmetické znacky si z posledni doby pamatujete (miZe byt spot, billboard,

prispévek na siti)?

R7: Je to MAC.

R6: Outdoor od Bosse, parfémy.

R9: Mé& napada akorat: ,,To ne ja, to moje Schauma®.

R8: No ja jediny, co si vybavuju, tak jsou né&jaky ty krasny viné a parfémy Neness. Tady tyhle jako levny
napodobeniny téch drahych. Coz je teda jediny.

R10: Ja teda nevim, asi naposledy Chloe.
O co v reklamé §lo?
R8: Cisté produkt.

R9: Ja si pamatuju, Ze to bylo néco na vlasy, né&jaké tuzidlo. A protoze tam byla Zenska, ktera stdla pred

né&jakym obrovskym vétrakem a mij Gces to vydrzi.

R6: Ty jo, ja si myslim, Ze nevim, jestli v tom Outdooru byli influencefi, ale myslim si, Ze to bylo né&jak

nakombinovany. Jako s influencery a claim byl ,,Be your own boss®, jestli se nepletu.
R7: A ja jsem vidél poutaé, kdyz jsem Sel v obchodnim centru.

R10: Asi ngjaky velky plakat a byla to néjaka velka vonavka, néjaka zenska.

Jak vnimate vyobrazovani starych lidi v reklamé?

R9: Tak za me¢ by to vétSinou mélo... Nebo asi podle m¢ n¢jaka myslenka, ktera zatim je, tak jak vzbudit

né&jakou duveru a celkove takovy jako spis jako rodinnej néjaky feel.

R8: Mné jako tohle nepfipada jako stara pani. Jako mi pfijde, Ze to je n€kdo ve stiednim véku, ale rozhodné

neni stard.
R10: Ja bych to taky tak vidé€la.
R7: Ja s tim souhlasim a jak to na mé pisobi, tak jsem s tim naprosto v pohodé.

R6: Ty jo jako, j& jsem taky v pohodé&. Jo, ale myslim si, Ze to né¢jakym zplisobem vyc¢niva, protoze to jakoby
nabourava ten stereotyp. Ale urcité si myslim, Ze se u toho jako podvédomé zaseknu dyl, protoze jsem jako

zvykla na nich vidat néco jinyho, ale neurazi me to.
Jak vnimate vyobrazovani jedinci LGBTQ+ v reklamé?
R8: Mné to asi néjakym zplisobem jako viibec nevadi.

R6: Ja z toho mam pozitivni feeling, vlastné naopak. Jo, jakoze mam radost, Ze se to n€jakym zplisobem

130



normalizuje.

R9: Mné je to asi néjakym stylem tpln¢ jedno. Jestli to tam jako je, protoze toho LGBT a tady téhletéch vSech
véci je n&jakej takovej silenej pretlak viude okolo, Ze vlastné uZ to n&jak ani nevnimam. Ze ani jako jsem si

nevsiml Ze jsou to dvé zensky, v principu.

R7: Ja do jisté miry souhlasim tady s kolegou.

R10: Mné to pfijde relativné decentni. Ja bych si to na prvni pohled jako neuvédomila.

R8: Ja bych tieba fekla, Ze je to matka s dcerou. Vlibec by mé nenapadlo, ze jako to mtizou bejt... protoze tam
neni zadnd intimita mezi nima vidét jako...

A: A kdyz by to bylo né¢jak vic explicitni? Kdyby to bylo vic vidét?

R8: Asi mi to pfijde normalni.

R9: ZalezZi na tom, aZ jak moc explicitni by to bylo.

R8: Tak pokud to bude v n¢jaky jako normé, tak asi jako by nam stejné nevadilo, kdyby to byl muz a Zena.

R7: Pfesné tak. Ja si myslim, Ze dokud by to bylo v pohod¢, kdyz je to muz a zena, tak jestli tam je muz a muz

nebo Zena a Zena, tak...

R6: J4 jako v tom fakt nemam hranice ve vysledku. Jakoby nepamatuji se, Ze bych vidéla néco jakoby s LGBTQ

jako tématikou a fekla bych si, ze mé to fakt jako urazi, ze se to n¢jak dotykd mych prav a tak.

R8: Takhle mné by asi jako neslo ani tolik o to, jestli to je LGBTQ+ komunita anebo jestli je to heterosexualni
par, ale spis tieba o néjakou miru nahoty nebo jestli uz to tfeba neni néjak jako perverzni. Jestli to prosté

nepiekracuje néjaké obecné hranice. Ale je mi vlastné tplné jedno, kdo na ty fotce je.
R7: Souhlasim.
Jak vnimate vyobrazovani raznych narodnosti, rizné barvy kiize v reklamé?

R9: Jako mé to obecné nevadi, stejné jako asi ta LGBT komunita. Mn¢ je to asi v principu jedno, akorat me
postupné zacind ¢im dal vic rozc€ilovat to, Ze tieba stejné jako u toho LGBTQ, tfeba i kdyz se jedna o film,
nebo o jakoukoliv néjakou jinou zaleZzitost, tak Ze tam vSichni fesej, jestli to je néjaky jako genderove vyvazeny,
jestli tam je zastoupeni vSech, jestli tam je tohleto a Ze to uz je podle mé, Ze néktery véci jsou uz prehroceny.
Samoziejmé chapu, Ze na nékteré véci, na n¢ktery reklamy jako Gplné€ v pohodé, tohleto mé nijak neurazi, ale
spiS uz mné zacina trosku vadit osobné, jak se tohleto prave jako ta inkluze nebo exkluze, jak se to, jak to furt

nékdo tlaci a furt to nékdo popohani.

R6: Hmm, ja jsem rada, Ze se to déje, takze ja jsem jako...Jo jakoby zase tohlencto je tieba véc, ktera jakoby
viibec mé to asi né¢jakym zptisobem... jako ja se nad tim jako nepozastavim vlastné. Nevim, no. Chapu, Ze jsou
véci, kde asi se jako vyplati, nechci fikat podporovat stereotypy, jo, ale ze prosté chapu, ze jako z toho
marketingového hlediska chapu, ale naopak mné viibec jakoby nevadi zaddnym zpisobem, kdyz se to jako

protlacuje a chapu, proc€ se to protlacuje, a tak no.
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R8: Ja to mam asi stejny, no. To je jako, Ze by m¢ ani nenapadlo vlastn€ se pozastavit nad tim, ze je n¢kde

v reklamé, ja nevim, ¢ernoska, Asiatka. JakoZe nenapadlo by mé nad tim jakymkoliv zptisobem uvazovat.

R7: Ja tim, Ze jsem vyrustal, Ze jsem se koukal na v§echny ty klipy hudebni, kde uz vlastné jako by v tu chvili
uz jako byli takovi lidi, prosté¢ klipy, kde byly vSechny narodnosti a takhle, tak pfesné mi to vibec jako
nepiijde... Vibec se nad tim jako zastavit. Treba LGBTQ, ze jo? Ted’ se to fesi, je to velké téma, tak jasné,
obcas se nad tim takhle jako zamyslim jakoby tohle. Ale piesné zrovna u tohodlenctoho obrazku, nebo tohle

téma, co feSime ted’ka, tak jakoby viibec jsem se nad tim nikdy jako ani nezamyslel.
R10: Ja si toho asi naopak vazim, Ze se to takhle méni.

R6: Jako pokud jde Cisté o reklamu. Myslim si, Ze tfeba jako kdybysme zabrousili do téch filmt, do ty
kinematografie, tak si myslim, Ze to je jako i pro m¢ tfeba osobné jako hlubsi diskuze. V reklamé jako jo, ale
myslim si, Ze kdybysme nastolili téma, jestli historické postavy, které jako jestli, kdyZ nato¢im film o nékom
jako historické osobg, ktera jako by byla bilé pleti a na silu tam chei tla¢it nékoho, kdo jakoby je tieba tmavy
pleti, tak si myslim, Ze uz je to takovy jako za mé tieba vic diskutabilni. Ale jakoby lidi jakykoliv jiny
narodnosti takhle v reklamé jakoby plné v pohod¢, jen do toho. Jako vic toho a tady tu verzi, tu jako velmi

podporuji.

R9: Ja s tim souhlasim. Pokud je to tady takhle, upln¢ v pohod¢. Ale kdyz uz je tam jako z toho vyslovené
cejtit, Ze to je fakt jako na silu... Prosté rvat celou tu kampan jako jednim smérem prosté jenom bejt, jako jo
tohleto... Ze ted’konc to je trendy, tak budem délat viechno takhle... To uz mi vadi, kdyZ uZ je to jakoby

vyslovené na silu. Jinak at’ si jako kazdej v principu déla, co chcee.
R8: Souhlasim.
Jak vnimate vyobrazovani riznych naboZenstvi v reklamé?

R8: Ja si myslim, Ze jako viru mtze mit kdokoliv jakou chce, a pokud tim nékoho jinyho neomezuje

a neprekracuje n¢jaky hranice a osobni prostor ostatnich lidi, tak je to uplné jedno.
R10: Souhlasim.
R6: Jo souhlasim, to bylo hezky feceny.

R9: Souhlasim. Jako fikam, ze dokud... at’ si kazdej véfi v to, co chce, a kdyz mi nékdo bude vykladat, ze ja
nemuzu jist vepfovy nebo ja nemuzu jist prosté n&jaky néco kvili nééi vite jako OK, jako z respektu prosté
dobte, ale ja jsem jiného vyznani a prost¢ ja se nebudu fidit podle n€koho dals§iho a prosté nenecham si to nutit.
Spis takhle jako z respektu ano, ale kdyby mé nékdo jako chtél za néco pranyfovat, Ze tyhlety tady tohleto

a takhle, tak no a co, to je moje véc a ne tvoje.

R6: Takhle mé to vlastné viibec neurazi a presné zase to vnimam jako né&jakou inkluzi, kterd vlastné ve
vysledku je dobra. Protoze jako divam se na to jako tak, ze ano jsou mezi nami tyhlety lidi, a pokud oni v tom
maji jako svého zéstupce, kdyz to tak feknu, tak super vlastn¢ jakoby. Myslim si, Ze to jako spolecnost

potiebujeme.
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R7: Souhlasim.
Jak vnimate vyobrazovani jedincu se zdravotnim omezenim v reklamé?

R8: Ja si myslim, Ze o tom by se mélo jako uz z principu mluvit. Ze to prosté je, Ze by to nemélo bejt
tabuizované téma a ono to prosté jako je normalni, Ze ne vSichni tfeba maji to §tésti mit zdravy télo a jako jen

tak dal.
R6: Jo, taky jsem v tomto velice liberalni.

R9: Mné to do urcity miry piijde dost stejny jako barva pleti, dejme tomu i do urcité miry jakoby vyznani. Je
to véc, se kterou se... vyznani ¢lovék mize zmenit, ale tohleto je néjak, at’ uz to je tteba dany vychovou, nebo
tteba nechce, nebo je v tom, cwly zivot vychovavany, je to néco, ¢im se jako ten ¢lovék odlisuje dejme tomu
od ngjaky socialni bubliny, ve které je, a je dobie, Ze se za to nestydi. Je dobfe, Ze se z toho necejti néjak jako
dejme tomu z toho byt vytazen. Ale zase je pak otazka... Stejné zase, kdyz je to néjak tlaceny na silu, ze
tenhleten ¢lovek je néjakym stylem jinej, uznejte ho, tak je to takovy jako Spatny. Ale kdy?Z je to jenom takhle,
tak dobry...

A: A tu miru beres jako miru postizeni?

R9: Do néjaké miry, dokud to prosté neni tlaceny na silu, dokud to sd€leni té reklamy je prosté kupte si nas
novej deodorant, je super, OK. Ale dejme tomu, pokud by to sdéleni ty reklamy bylo to, ze my jako
firma chceme podporovat tady eventualné vyslovené néjakou jako skupinu, tak uz za mé to je spis néjaky jako
PR marketing a uz v ten moment mi to vzdycky pfijde, Ze ta firma se snazi si udélat néjakou jakoby image.
Dokud to neni takovy to vyslovené, Ze jak postavime sviij celej brand na tom, ze podporujeme né&jakou skupinu

lidi, nebo jako né&jaké mensiny, to pak proc ne.

R10: Mn¢ se to zda jesté dobry jako pro ty druhy handicapovany. Prosté, Ze jsou do toho trosku vtaZeny

a tfeba jim to pomuze se vyrovnat se svym handicapem. Mozna.

R8: J&a myslim, ze by se o tom mélo hodné mluvit, protoze ja pracuju s détma a Castokrat vidim, ze kdyz jsou
né&jaky déti jako jiny od ostatnich, tak potom nékteré jiné déti jsou schopné jako strasn€, hm, jak to fict? No
jsou tieba schopny posméchu, jako nevim. Hol¢icka §ilha a ostatnim to pfijde vtipny a vlastné si myslim, ze je
dalezité oteviené mluvit o tom, Ze to neni vtipny, ze prosté ten ¢loveék za to nemulze, Ze se narodil tak, jak se
narodil, a neni to v pofadku vlastné tyhle lidi né¢jakym zpisobem se snazit tieba vytlaéit ze spole¢nosti. Naopak
si myslim, Ze bychom se méli jako snaZit o to tfeba i t&ém rostoucim generacim déti a potazmo teenageri, jako
se snazit prosté nastavit tu realitu a ukazat jim, ze takhle to prosté je a je potieba ty lidi respektovat, chovat se
k nim slusné a snazit se jim pomoct, kdyz je to potieba. Ale ne prosté to brat jako jo, na toho se nekoukej, ten

prosté nevim... je na vozicku tak koukej si nékam jinam.
A: A myslite si, ze ta reklama v tom muZe jakoby pomoct?

R8: Nevim, jestli tady tahle konkrétni reklama. Tady mi teda upfimné trosku pftijde... jako samoziejme je
super, ze v ty reklamé je nékdo, kdo je n€jak handicapovany, ale myslim si, Ze to upln€ nema za cil poukazat

tolik na to omezeni néjaky zdravotni nebo na ten handicap, ale spis na ten produkt. Takze ja si spi§ myslim, ze
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by to mélo bejt formou ne jako vylozené¢ reklam, ale n&jakych prosté besed nebo i tieba do skol, aby jezdil

nékdo a s détma o tom mluvil.

RO: Jak jste fikala, Ze pracujete s détma... Ono kolikrat hrozné zalezi na tom, jak dejme tomu ten clovek, kterej
ma néjakou takovouhle formu, dejme tomu, at’ uz fyzického postizeni nebo jakoukoliv jinou odliSnost, tak
zalezi, jak je na tom, jak to bere tfeba on jako osobné. Ze jako tieba za mé, pokud to je n&jak jako dejme tomu
humor, kterej jako sdilite oba. Tieba miij byvaly kolega v praci, tak ten byl na vozejku a byl s tim tplné

v pohodé, vtipkoval...

R8: Ale to se da fict u dospélych, teenagert, ale maly déti pfedskolni jako déti, tak tam si myslim, Ze to jesté

neni v takové tirovni, Ze oni by o tom byli schopni takhle pfemyslet.
R6: Ja si tieba myslim, Ze to reklama mize zménit.

R10: Ja taky. Ja si myslim, Ze jo ja si taky myslim, ze celkové, ze jako kdyZ tam nejsou tak uplné modelky
a modelové uplné jako luxusni, Ze to je takovy normalngjsi a Ze tfeba potom ¢lovek, ty déti nebudou tak nebo

lidi nebudou potiebovat byt tak strasné dokonaly. Nevim, to je takovej miij osobni nazor.

R8: Je pravda, Ze to mozna jako rozsiti to povédomi, ze nemusi bejt kazdej dokonalej, vysportovanej a ja nevim
jakej.

R6: Ja si jakoby myslim, ze... Nebo takhle... ja chei véfit tomu, Ze znacky néjakym zplisobem nebo firmy
né&jakym zptsobem vlastné jsou jako inkluzivni v tomhlectom, protoze ja veéfim tomu, Ze bejt inkluzivni je
zaroven jako dobrej byznys. Jo, protoze pokud tahleta reklama se mi snazi sdélit, ze vyvinuli jakoby
teda deodorant na miru tyhlety skuping, tak to je prosté jako jak dobry proto, ze teda jako se tvarime, Ze ne
vSichni jsou prosté modelky. Ta stereotypizace tak, jak jsme na ni byli zvykli, to znamena pfesné pomahat t€ém
lidem bejt jako zaclenény do té skupiny a zaroven, jako je to dalsi byznysovej jakoby potencial. A o tom si
myslim, ze ta inkluze je. TakZe ja to chci tém brandiim véfit, Ze to jakoby nedélaji kvuli PR, ale ze to dé€laji,
protoze véri, Ze ta inkluze je dobra jak celospolecensky, tak z byznysového hlediska. A proto si myslim, ze

jakoby tahle forma dava smysl a ze to tomu jako miize pomoct.
Jak vnimate znacku, ktera do svych kampani tyto jedince zahrnuje?

R8: Ja jsem chtéla fict, Ze se mi jako Castokrat stane, ze vidim néjakou reklamu, néjakej obsah, ale vlastné
tteba nekoukam na to, co to je za znacku, kdyz tam jako neni. Tteba tady. Jasné, je to Nike, asi predpokladam,
maji tam tu fajfku. Ale jakoze tfeba mé to fakt jako neupouta. Jako kolikrat, spi§ se soustfedim na ten obsah
a sdéleni té reklamy nez na to, kdo ji vlastné jako zadaval. Takze nevim, jestli to ma teda potom uplné ten

efekt, ktery by to mél mit.
R10: Ja asi kolikrat nezaregistruju, na co je to reklama.

R9: No, presné¢ tak. Jako za mé reklama neni uplné vhodny jako ten... nebo vhodny jako médium, kde tohleto
fesit. Protoze téch reklam je vSude takové tuny aje toho takové mnozstvi, ze podle mé spousta lidi si

vyvinula uz takovou jako imunitu. ProtoZe to pfesné vidi reklamu a za 20 vtefin, pokud to neni...

R7: A ja si mozna spi$ i myslim, Ze tim, jak jsme tim furt jako obklopovani, tak to jako podvédomé porad na ty
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lidi plisobi, i kdyz to jako ¢lovék nezaregistruje jako védomé. Takze ja jako naopak si myslim, ze jsem toho

jako fanda, at’ se to jakoby do toho okoli, do toho podvédomi jako dostava.

R10: Ja to tfeba vnimam pozitivné, ale asi bych si stejn¢ ten vyrobek, kdybych ho nepotebovala, nekoupila,

takze mé to asi opravdu neovlivni. Myslim si to teda, mozna néco...

R6: Ja to vnimam jakoby... Nebo takhle, podle mé strasné zalezi jako na tom, co je to za kampan, Ze jo. Asi
se shodnem, ze jakoby jak je to podany, jakd je za tim jako mysSlenka. Tteba konkrétn¢ tahlencta jakoby
reklama za mé jako super, protoze to prost¢ presn¢ poukazuje na to, ze pii vyvoji toho produktu pocitali s tim,
ze tady je i jina jako skupina lidi, nez my tady jako vétSina, a to pro mé teda jakoby tim padem je jako... ano

v mych ocich ta znacka tim jako stoupne.

R9: Mné to je asi v principu jedno, ze jako u mé to té znacce... ze ja tu znacku nebudu hodnotit na zakladé
jejich PR marketingové kampang, ale budu hodnotit na zaklad¢ jejich produktii. Pro mé jako jejich kampan,

jestli tam do toho pravé daji, at’ tam daji cokoliv, pro mé¢ to nema zZadnou ptidanou hodnotu.

R8: Ja souhlasim tady se sle¢nou a soucasné s vami, ze uréité je to jako néjaky bod navic, ale zaroven to u mé

neovlivni to, jestli si ten produkt koupim nebo ne.

R7: Ja bych u toho produktu nebo misto toho, Zze bych premejslel nad tou znackou, tak bych spis jako si

zjistoval, jak to funguje a spis si jako fikal wow, ty jo zajimavej napad.

Uvédomujete si néjakou znacku z kosmetického primyslu, ktera do reklamnich kampani zahrnuje

jedince ruznych narodnosti, véku, orientace atd.?

R9: Myslim, ze Avon néco mél. Nevim, bézelo to v televizi a jako to mé akorat napada, ze ty Uplné maji

vzdycky néjaky takovy ty Avon days, mozna tyhlety...

R8: Na podporu rakoviny prsu pacientky...

R6: Ty jo tak Dove byl, ze jo. Mél takovou tu jejich znamou, takovou jednu z prvnich, co si vybavim, takova
ta jejich znama.

R8: Vibec nevim.

R7: Nevybavuji si.

R10: Tak jako Benetton a ten spis§ jako ty barevny narodnosti, jakoZe vylozené handicap to...

Jak na vas pisobi tahle kolaz?

R8: Je to vSechno hrozné vyretusovany.

R10: Mne¢ asi je nejsympatictéjsi ta dole s téma détma, nebo vypada to jako déti. Jo, ale nevim, na co to je, to

je mozna na dovolenou.

R8: Mozna krém na opalovani. No mné ty déti naopak jako teda pfijde, ze viibec do ty reklamy vlastné nepatfej,
no. Protoze v tu chvili to dité to tfeba vnima jinak, ale pak dospéje a vlastné tfeba nemusi byt tiplné spokojeny

s tim, Ze mu to vSichni pfedhazujou, nebo Ze nemélo vlastné moznost tieba svobodnyho rozhodnuti, Ze to
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tteba nékdy rozhoduji rodice za ty déti.
A: A tfeba u reklam, co jsou na détské produkty, tak by tam mél byt teda jenom dospély podle vas?

R8: To asi zalezi, na jaky produkt a jakou formou je ta reklama jako udé€lana, jak moc tam to dité je vlastné
vidét. Asi je teda, coz jsou samoziejmé véci, do kterejch nikdy jako my nevidime, ale je asi hrozné moc
dalezité, jakym zptisobem viibec jako probiha to, nez se to dité do té reklamy dostane, jako jestli je to opravdu
na zéklad¢ rozhodnuti rodice anebo jestli je to tieba néjaké i ptani toho ditéte. Byt na jednu stranu si fikam, ze
v tom dospivani a jako kdyz to dit€ roste, tak se mu ty postoje hodn¢ mén¢j, a ze se pak mize opravdu stat, ze

to dité to tomu rodici vycte. A ja to mam ale asi stejné tieba s pfiddvanym déti na socialni site.

R6: Ty jo tak tieba dobfe, tak jo tfeba prava horni a pravéd dolni na mé jako ptsobi hrozné cheap jo, jakoze
vlastné. Fakt u obojiho dvojiho si fikam, ty jo, tak tohle je fakt Zivot, kterej nechci zit. Ty déti jsou v pohodé¢,

vvvvv

co mi piijde strasné umély, tak je asi vrchni leva ta fotka.

R8: Mn¢ asi celkové jako vadi, Ze to je vSechno stra§né extrémné jako preretuSované az jako... Takhle to takhle
ty lidi v Zivoté prosté nemiizou viibec vypadat, neni to viibec realisticky a pfijde mi, ze tfeba na lidech, ktery
maji potom né&jaké psychické potize, nebo maji nizkou sebedtvéru, to mize vyvolavat jako dojem, ze ty lidi
jsou fakt takhle dokonaly. J& mam tfeba kamaradku, kterd ma poruchu osobnosti ahodné¢ se tady
s téma vécma pere a vlastn€ si na zaklad¢ toho musela zrusit socidlni sité, protoze z toho méla tak strasné silny
uzkosti a rizny jako depresivni jako stavy, Ze... No a vlastné vubec, kdyZ jsem ji jako fikala: ,,Ale ty lidi takhle
jako nevypadaji, to je fakt vyretuSovany.“, tak ona fikala: ,,Pfece by to tam nikdo nedal®, protoze méla takovou

tu naivni viru, ze ty lidi tam prosté davaj tu realitu a ono to tak fakt neni.

R6: No, co se tyCe ty... jako to... tak vlastné pfesné takova ta horni leva fotka je vlastné strasné kiecovita,
jakoze hrozné kiecovity a zas tfeba si myslim, Ze ta fotka pod tim je vlastné jako kompozi¢né velice jako hezka

fotka. Jako hezky lidi hezka fotka.

R9: Za mé to tieba viibec nema vliv, kdo je tam zobrazeny. Jediné, co na té jako z téchhletéch vSech fotek, co
by mi jako utkvélo v paméti, tak jsou bryle toho borce. Ale ten Uplné natvrdo, prosté naphotoshopovanej krém,
kterej tam prosté na tom prkné absolutné nema co dé€lat. A to jsou takovy jako véci, ktery mé jako na ty, ze to
je prosté udélany jako ten krém je tam dany, tak na hulvata. Jako za mé tam neni nic, co by zanechalo néjaky
nasledek, Ze bych si jako spojil tu znacku tfeba tady s Vanocema nebo cokoliv jiného. Jediny, co potfebuju

jsou borcovy brejle.
R7: Ja se ptiznam, Ze ja jsem hodné beznazorovej ¢lovek, ale presné ty brejle, jsou tam jakoby hodné nézor.

R8: Protoze to je jedina véc, kterd jako na prvni pohled upouta, Ze jo, ze vlastn¢ vsechny ty reklamy ostatni

jsou takové jako, takova reklama je kazda druha. Neni tam nic jako neobvyklyho.
R6: Ty bryle jsou naprosto hrozny, naprosto pfisSerny. Jo, fikam fakt zivot, ktery nechci zit jako...
R8: Ale jsou jako jiny, Ze jo.

R6: To jako jo, ale pfesné si feknu uplné... no...
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Jak na vas pusobi druha kolaz?

R9: Tak tady uz neni vibec nic, co by jako na prvni pohled upoutalo pozornost, za m¢. Jako kdybych
tieba projizdél, nevim Instagram, Facebook anéco takovyho tam vidél, tak kdyby se mé nc¢kdo zeptal
za 20 vtefin: ,,Co tam bylo?“, tak viibec netusim. Tam neni jako nic, co by jako vyvstavalo, nebo nic, co by mé

néjak urazelo a je to prosté jako normalni fotka, kterou ¢lovék uvidi jako kdekoliv jinde.

R6: Si nemyslim. Nebo jakoby uréité to mi pfijde, Ze to jako kontrastuje ty dvé kolaze. Ze tady je to jako uréité
vic jako inkluzivni a myslim si, Ze urcit¢ bych se u toho jako zastavila dyl, jo. Tady tfeba prosté sle¢na, ktera
ma pravdépodobné jako Downtiv syndrom, tak si myslim, ze to je véc, u ktery urcité jako tim, jak malo jsme
na to zvykli, tak fikdm, Ze m¢ to jakoby neurdzi. Ale urcité bych si toho jako vSimla, protoze to jako je to

vlastng jako jiny podle mé.

R8: No to m¢ asi taky zaujalo nejvic.

R10: Jesté jak je v prostiedku. Pfislo mi to zajimavéjsi. .. jako ta kolaZ jo, mozna barevngjsi.

R6: Diverzitnéjsi.

R10: Nebo rtiznorodéjsi? Asi ze jo, jako vlastné i ta se mi docela libi tahleta vpravo ta starsi.

R6: Jo ta je super. A to jako je to prirozenéjsi nebo vétSina téch véci je takova jako pfirozenéjsi, takova tak
soucasngjsi.

R8: Uvéritelnéjsi.

R6: Jako ja si myslim, Ze vlastné to jako vic asi odrazi tu jako dne$ni dobu, nebo to, kam si myslim, nebo i

doufam, Ze to jako sméfuje.

R9: Za m¢ jako jestli tohleto by mélo odrazet realitu, tak bych si pod tim piedstavil tieba realitu néjakého super
mésta New Yorku nebo néceho takového. Ale tieba jako prosté tady v Praze, tak nic, co by tam bylo jako
zajimavého. Jako ze mi to nepfijde jako Praha, tak jakoby pfijde mi to trosku umély, jakoze prosté hele kouke;j
dame tam prosté frajerku v hijabu, prosté, aby tam bylo ukazany jako jo hele, pro¢ ne jako super, super napad,
ale prost¢ je to takovy jako OK, vidim to vSude a neni to jako nic. Takze bych se tieba pozastavil a zamyslel
se tieba hele je super, Ze tam prosté ukazujou hidjab, nebo Ze tam vzali nékoho jiné barvy pleti. Je to prosté

jako...
R7: Nejvic mé zaujal pan s modryma vlasama dole.
R8: To jsem si ani nevSimla, ale ma jest€ nausnice, jak na to koukam.

R6: Ja si myslim, Ze tak jako druha kolaz, nebo kdyz tedy nepocitam tu spodni fotku, to si myslim, Ze vic sedi
k tomuhlenctomu (prvnimu, pozn. autorky), ale Ze ten prvni ten byl takovej jako vyhlazeny. Jako
idealizovany... jako véci a tak dal a tak dal, coz jako neodpovida tomu, co je tfeba ta nase realita. KdyZz jsme
na to jako narazili, kdyZ se budem drzet ty jako Prahy, ale myslim si, ze ani tohlencto, ta jakoby druhd kolaz,
neni jakoby relevantni jako priifez tou spolecnosti, ze tady zase jakoby na druhou stranu jsou vic jako

akcentovany zase ty jakoby menSiny. Jakoby s tim souhlasim.
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R8: Ale soucasné mi pfijde, ze tieba ty fotky nejsou tak stra$né preretuSovany, ze jsou vidét vrasky néjaka
pfirozena mimika. KdeZto na tady na ty prvni kolazi to vypada prosté, jak kdyby tam byly, ja nevim, panenky
Barbie jako v zivotni velikosti skoro, coz za m¢ tieba neni reklama, ktera by mé upoutala. Ale tohleto, nebo
takhle mné obecné moc reklam... jako ja se vlastné tomu snazim vyhybat, se¢ muzu, ale kdyz uz, tak by mé

zaujalo spis to, co je na té druhé kolazi nez na té prvni.
R6: Ta je mi to jako pfijemné;jsi vlastne.
Kdybyste méli ty kolaZe porovnat, jak na vas pusobi? Jaky je mezi nimi rozdil?

R8: Jako tady ta prvni je uz fakt hodné vyhlazena, vyretuSovana, takova nerealistickd. A ta druhd, netfikam, ze
teda upln¢€ vSechno, ale n¢které ty véci tam plisobi vic pfirozené viz, tfeba ta fotka Gplné vlevo uprosted na té
druhé kolazi vedle té sle¢ny s tim Downovym syndromem, tak ta fotka vedle, tak tam jsou lidi, ktefi se néjak
jako asi bavi na n&jaké party nebo nékde, a vlastné na mé to pusobi takhle na prvni pohled jako pfirozena
momentka, nékdy jako zachycend, kterd teda samoziejmé je trochu doretusovana, to jako zase ne Ze ne, ale
rozhodné to na mé plsobi pfirozenéji nez tieba tady sleény nahofe, ktery tam stoji, v ruce drzi jenom produkt

a kiecovité se usmivaji. Tak to, to mi prosté nepfijde... jako tomu bych asi Gplné nevérila.

R9: To ja tam tfeba moc rozdilii nevidim. Za me jako sice ano, v kazdé t¢ ¢asti je tlaceny tomu dejme tomu
¢loveku, kterej tam ma bejt ten konzument ty reklamy, tak je mu tlaceno néco. Tady to ma bejt tlaceny néjake;j
ten idedl ty krasy. Tady to ma bejt... tady to vnimam spi$ takovy, jakoZe oukej hele je normalni nosit jako
burku. Je to normalni, je to normalni nosit, ale furt je to néco, co se mi snazi néco natlacit, a ani jedno se mi

v principu jako ze své podstaty moc nelibi.

R7: Ja bych chtél doplnit, ze na jedny kolazi je Sest fotek a na druhy osm.

Oznacdili byste nékterou z kolazi za inkluzivni? A pro¢?

R8: No urcité ta druha.

(Ostatni souhlasi.) pozn. autorky

Co si predstavite pod pojmem diverzita?

R10: Cizi slovo.

R6: Rtiznorodost.

R9: Za m¢ je to strasnej buzzword.

R6: Pro mé to je jako téma, nebo jakoby si myslim, ze je to jako je buzzword for a reason.
R9: Tak tfeba rozmanitost, ale to je jako v principu furt to gstejny slovo.

R6: Prosté pro me to znamena, Ze se jako pocita se vSsema ve vysledku, ze kazdy ma své zastoupeni.
Co si predstavite pod pojmem inkluze? Vnimate mezi témito pojmy rozdil?

R8: Za mé je to integrace odlisnych... lidi s odliSnostmi do spolecnosti, bych fekla, Ze je.
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R9: Tak ja si myslim, Ze inkluze teda neni jako integrovani, nebo ja si myslim, Ze to je spis inkluze... Ze to je
jako inkluzivita. Spis jako voleni nebo jako, dejme tomu, primarné davani na jednu moznost a volit radsi jednu

moznost nez zvolit jako plejadu jinych moznosti. Jako preferovat, preference.
R6: Pro mé je to, ze maji vSichni stejny jako vstupni parametry.

R7: Ja se ptiznam, ze do ted’ jsem slovo inkluze nevédél, co znamena.

R10: Ja se pridavam.

Jak podle vas vnima vase okoli inkluzi?

R8: Tak ja se samoziejmé s inkluzi setkdvam nejvic v tom skolstvi. Takze, nevim, asi to vnimam tak, Ze to

prosté jako tak je. No a ja nemtizu mluvit za ostatni.

R9: Mn¢ nepfijde, ze by jako moje okoli to n€jak jako vyrazné fesilo. Jako ani do jednoho extrému, Ze prosté
OK, tak se tam objevi nékdo, kdo ma ngjak... n€kdo, kdo vypada né&jak jinak, nez na co jsme zvykli. Ale nikdy
jako jsem neslysel, jako co tam déla ta borka v tom hadru namotanym na hlavé, Ze spis je to takovy jako prosté

OK. Jede se dal nic...

R8: Tak v reklamé upiimné, nad tim jsem se nikdy nezamyslela. Jako spis v tom realnym zivot¢ se s tim clovek
né&jak potkava tak jako bézné. A ja jesté teda pracuju v instituci, kde jsou zdravotné znevyhodnéné déti, takze
se s nim potkavam velmi Casto a sama vlastné mam jako zdravotni omezeni néjaky. Ale ja prosté ty reklamy

vlastné moc... jako nejsem Upln€ konzument reklam.

R6: Jako pro mé okoli to ur€ité je téma, obé véci. A myslim si, ze jako v pozitivnim slova smyslu, Ze se jako
obklopuju lidmi, ktery to jakoby vnimaji jako néjakou jako dulezitou soucast toho, co by se mélo dit, abysme
se jako lidstvo nékam posunuli. A tézko fict, jaky je jako nazor myho okoli jako v ramci reklamy, jak se, do
jaké miry nad tim jako zamysleji. Jakoze tfeba ja to vnimam, Ze ja mam nazor, Ze to vnimam jako dilezity, ale
myslim si, Ze ja jsem biased tim, ze mam jako néjakej marketingovej background za sebou. Takze nedokazu
fict, jestli to vnima moje okoli i v rdmci jako reklam, ale vzhledem k tomu jako jakej je to prufez jako lidi, tak
vefim tomu, Ze i v ramci reklamy to vnimaji jako pozitivné. Vesmes.

R10: Jo myslim, Ze o reklamach bych také nemluvila, protoZze nevim nazor, ale téZ si myslim, Ze lidi kolem mé
vnimaji toto téma pozitivné.

R7: Ja mam kolem sebe zase dva druhy lidi. Jeden bych oznacil jako Prazaky a druhy jako vesnicaky. A citim,
ze Prazéci to fesi hodné. Ale vesnicaci vibec.

Je pro vis diilezité, aby kampané kosmetickych znacek byly inkluzivni?

R8: Asi urcité. Ja si myslim, Ze by se to hlavné jako nemélo... Mozna prave piijde, ze by se to mélo brat jako
uplna norma a nemélo by se z toho vlastné délat néjaky az tak velké téma. Protoze ob¢as mi pfijde, Ze to naopak
ty skupiny nebo ty mensiny mize dostavat do ty jako pozice, kterd neni tfeba Gipln¢ piijemna pro né ve finale.
Ze ja to fakt beru jako normu a nepfijde mi na tom viibec nic zvlastniho. A vlastné mi piijde zvlastni, kdyz to

nekdo takhle strasn€ jako hroti, protoze piece jsme v jednadvacatym stoleti a je uplné normalni, ze tady mame
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lidi, ktefi jsou bilé pleti, ktefi jsou Asiati, ktefi jsou, nevim, ¢erné tmavé pleti. Pfijde mi to pln€¢ normalni

a vlastn¢ ani nerozumim tomu pro¢ k tomu nékdo jako zastava ten negativni postoj.

R6: Ja si myslim, ze to je dulezity, a jakoby myslim si, ze by to ty znacky jako mély n&jakym zpisobem
akcentovat v téch svejch kampanich. Na druhou stranu si myslim, Ze jakoby je potieba... prosté jako bychom
tady narazili... je potfeba jako to brat v ramci jako mezi nebo netlacit to moc siln€, protoze pak si myslim, ze
to ma jako negativni vliv na ty lidi, kterym to jako neni jedno. Mn¢ osobn¢... pfesné, ja si myslim, ze by to
m¢él bejt standard, viibec o tom nepotiebuju se jakoby bavit, jo, tak. Ale vim, Ze je prosté spousta lidi, kterym
to jedno neni a vlastné jim to jako standard nepfipada. A pokud my chceme, aby tyhle lidi to zacali brat jako
tu normu, tak si myslim, Ze je pfesn¢ dulezity, aby se to délo, ale nesmi to bejt too much. Protoze potom jako
naopak je to bude jako, Ze jo, ta obranna reakce je spis, ze se zatvrdi v tom nazoru, Ze teda neni normalni, Ze

celej svét se zblaznil, nez aby to jako zacali pfijimat.

R9: Pak jsou takovy jako momenty, ze ,,white lives matter, a v§echny tyhlety véci, Ze je to prosté vyhnany
zbytecné do extrému a ze prosté dokud... méli by to min fesit ty lidi obecné za mé. Dokud to neni takovy to,
ze jo OK, mame tady reklamu a potfebujeme to néjak obsadit. A pokud by to bylo stylem, ze je OK, mame
tady dva lidi, tady mame jednu mensSinu, kterd se pro tu... kterd nam dejme tomu do toho konceptu tolik
nezapada, ale tady mame c¢loveka, ktery neni mensSina, ale dokonale tam zapada, tak by za mé bylo idedlni
zvolit toho ¢lovéka, ktery do toho konceptu dokonale zapada spi$ nez na zaklad¢ toho, Ze jenom protoZe on je

mensSina, tak ho tam prosté zvolit.
R10: Souhlasim s tim.
R8: Urcité. No mozna, Ze jsme se jesté neposunuli tak daleko v tom...

R7: Tady s timhle tim posunem. Ja si vybavuji jednu, kdyz jsme se vidé€li s babi¢kou tieba dva roky zpatky
a vypravél jsem, jak je jako v Praze a narazili jsme na téma cernochiti nebo néco takovyho a babicka se hrozné
jako lekla, jakoze jeziSmarja Cernoch a nebal ses? Jo, jakoze a bylaupln€¢ z toho jako na vétvi, ze kdyby
vidéla ¢ernocha, tak se musi nékam jit schovat do né¢jakého kefe, protoze prosté by ji néco udélal. Takze ja si

myslim, Ze jako v Cesku je to furt takovy jako tabu i... vlastné nevim...

R9: J4 si tfeba nemyslim, e v Cesku je to tabu, ale Ze to neni néco, Ze jak uz jsem fikal, prosté
s téma obrovskyma metropolema nebo mistama, kde je prosté namichanych strasné moc jako lidi ze vSech
koutt svéta, tak tam to jako ¢lovék potka, tak tam prosté tieba dejme tomu ¢ernocha potkas na kazdém druhém

rohu. Tady nevim jako kolik jako takovejch potkas jako mési¢né¢.
R8: V Praze asi jo, ale v téch mensich méstech a na okraji republiky, tak tam plné ne.

R9: No ani tfeba v Praze, jako mné se nestavalo, jako Ze bych to moc potkaval. A za mé jako, dejme tomu,
tohleto je spis jako OK. Je to stereotypicky ceské, ale prosté ano, Zijou tady, ano, jsou tady s nami a at’ tam je
nebo ne... To asi jako urdzet nebude, ale jak jsi... jak jsi fikal, Ze tohleto je jako ze svéta reklamy, jako
zahranicni firmy, tak jsem to chté€l jeste... no, jako chapu, ze ty zahrani¢ni firmy, tieba pokud to je né&jaka

americka firma, tak chapu, ze tam hlavné je to daleko vétsi téma.
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R10: Mné to pfijde asi pro nds nepfirozeny, abysme tam méli jako vylozen¢ cernochy, Ze jich je tady tak malo.
Pfijde mi tfeba, kdyby tam byly Vietnamci. Pfijde mi, Ze jich tady je hodné, nebo takové ty narodnosti, ktery
fakt malo. Ale tfeba téch Vietnamcii tady je hodné a jsou hezky a myslim si, Zze se docela ob¢as do néjaké

reklamy uz davaji, Ze to neni uplné... Ze to vlastng... uz jsem se s tim setkala.

R6: Jo ja jakoby si myslim, ze piesné, ze tak jako furt je to reklama, furt jako to funguje na néjakejch jako, ze
jo, v zakladech a tak. Takze ja si myslim, Ze nemiizeme jako switchnout do toho, aby ty reklamy tady vypadaly
jenom takhle (druha kolaz), Ze je potieba furt to pfizptisobovat t¢m lidem, ktery tady jakoby zijou. A pfesn¢ si
myslim, Ze by to jenom mélo odpovidat tomu jako vzorku téch lidi, ktery tady jsou taky, Ze by to nemély bejt
Cisté prosté jako hezké, bilé, heterosexualni slecny, hubeny. A to samy jako s muzema v téch reklamach, ze by

to mé¢lo prosté bejt jako prirozené;si.

Jaka skupina by méla byt v kosmetickych kampanich v CR zastoupena vice? Ktera naopak mén&?
R10: Tak moZna Romové, no, kdyz uz, tak jo...

R6: Myslim, Ze i pfesné... i jako homosexualni pary. Ve vysledku si myslim, Ze to jako ma své misto tady.

R10: Ale myslim si, Ze jich je menSina. Pofad se mi to zd4 jako... ne Gplné to cpat, aby to bylo uplné jo jako
s tim... nemam proti tomu nic, ale zda se mi, aby se to Upln€, nevim, je mi to nepfijemny, kdyZz toho je moc.

Aby to bylo v poméru trosic¢ku, jako tomu je pfirozené.

R6: Souhlas, naprosto souhlasim, Ze to je zase pak ten druhej extrém, kdyz se to cpe moc na silu, tak jakoby ty
lidi, co s tim ten problém mayji, tak holt maji pak o to jako vétsi. Ale myslim si, Ze pfesné jakoby na néjakém
vzorku lidi, pokud mam v ty reklamé, jako ja nevim, 20 par(, a jeden je prosté jako homosexualni, tak pro¢

ne? Jako za mé¢ to ma to misto tady.

R8: No tak mozna i ty handicapovani lidé, jakoze urcité. To si myslim, Ze je bézna soucast upln¢ vsech kultur

a vSechno narodnosti, Ze to neni nic, v ¢em bychom se lisili od Ameriky nebo...

R9: S handicapovanymi souhlasim, Ze to je jako upIn¢ normalni véc. Je to pravé néco, za co by se ten clovek
nemél stydét. Nemélo by to bejt néco, za co by... jako kvuli ¢emu by mél ziskavat n&jakej posméch nebo néco
takovyho. Jako taky kdybych tam vidél, dejme tomu, ¢lovéka, kterej by se narodil, dejme tomu, jako s pahylem
misto ruky, néjak mi to tam prekazet nebude. Ale kdyby prosté tam byla reklama, Ze tam bude sedét dvanact
¢ernochi, ktery budou mit prosté jenom néjaky bederni rousky a budou vypadat jak pralesni muzi, ze jako
na prvni pohled si feknu, jako co to je, jako proc, k ¢emu, to je. OK, je to reklama na Margot kokosku, dobry
OK, ale nadruhou stranu pak to nanéjaky jako... dejme tomu na né&jakou firmu, tfeba na jako né&jakou
reklamu, Ze nabirame lidi, a mit tam prosté... to by mi pfislo divny, spis tady jako v Cesku, kdyby tam bylo

proste...

R8: Mozna tfeba i lidi s néjakou psychiatrickou diagndzou, protoze ja vim, Ze to neni vidét a blbé se to dava
do reklamy, ale myslim si, Ze je to taky jedno z témat, o kterych by se mélo mluvit a Ze Castokrat, prave proto,

ze to neni viditelny na prvni pohled, tak to lidi vétSinou jako, nebo ta spolecnost to bere na lehkou védhu nebo
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vlastné... Obcas jako s néjakyma nazorama, se kteryma se setkavam, at’ uz od starSich generaci nebo i od

vrstevnikd, tak vlastné mé to docela prekvapuje. A mrzi, Ze to neni prosté brany vazné.

R7: Ja ptremyslim, Ze takovou reklamu jsem snad nikdy nevidél. A ptipada mi, Ze tfeba jako introvertni nebo

jako stydlivy lidi nejsou v reklamach.
R6: Jako to si myslim, ze ma n&jakej divod.

R9: No nejsem si jistej, ale jako myslim, to je zase Upln€ stejné... Jak jste zminil ty introverty, tak prosté OK,
ale introvert primarné neptijde do reklamy. A kdyz uz jako to bude n¢kdo, kdo je fakt jako introvert, Ze prosté
celej den je jako nejspokojenéjsi, kdyz je zavieny ve svém koutku, tak nikdo takovejhle neptjde hrat
dobrovolné do reklamy. A kdyz uz ho tam uvidim, tak mi to bude pfipadat hrozné ,,out of place a tak natvrdo.
Jako prosté... jo OK, sice super na jednu stranu v tom, ze hele pojd’'me to ukazat, a na druhou stranu prosté si

nemyslim, Ze by to zrovna ten introvert... si nemyslim, ze by tam byl idealni.

R10: Mn¢ docela pfislo zajimavé ted’ko ty reklamy, kde jsou tedy ne Gplné€ hubeny, ne Gpln¢ modelky. Kdyz
to je jako decentné udélané nebo jako néjak hezky, tak mi to pfijde taky zajimavy nebo hezky. Ne, ze by mé

oslovilo to, na co délaji reklamu, ale vlastné mé zaujme ta reklama. Nebo tieba i starsi.

R6: Souhlas no, starsi lidi nebo i jako normalni lidi. To ale, s ¢im tfeba jakoby bojuji vnitiné trosku, tak jsou
fakt jako obézni lidi, protoze si myslim, Ze pfesné jako ukazat, Ze to je normalni, ze ne vSichni maji vazit 40
kilo. Tak jako fakt, jako protoze to si myslim, Ze je prosté, chapes, takovy lidi jsou a tak. Na druhou stranu
jako tohlencto je véc, jako kterou si myslim, ze schvalné akcentovat. Jakoby z toho jako fyziologického
hlediska, prosté si myslim, Ze jakoby bejt extrémné obézni neni zdravy, a tim padem to jako propagovat. Ja si
myslim, ze nedava smysl, ale pfesné jakoby ta decentnost v tom, Ze ukazovat, ze ano, ne vSichni jakoby bysme
m¢éli vazit 40 kilo a lidi jsou rizny, tak je vlastné super. Jakoby pfesné tak to je za mé ta diverzita, ale zase

nesmi to bejt proste jako do extrému. Zrovna v tomhle sméru.

R9: Souhlasim s tim, ze by se v reklamach mély objevovat jako normalni lidi, a ne prosté kostlivci anebo jako
na druhou stranu asi typek, ktery si na bfisacich mtize strouhat syr. Jako souhlasim s tim, ze by tam m¢éli bejt
lidi, ktery, dejme tomu, vypadaji normaln¢. Takova jako cilovka, dejme tomu, trh, na kterou jsme tady zvykli,
co tady ¢loveék vida kazdej den. Ale zase stejné na druhou stranu, kdybych tam vidél nékoho jako vyslovené
obézniho, tak prvni, co m& napadne, tak je ty mas jesté takovou jako, ty nemas dostatek ani sebetcty na to,
nebo jak, nebo jak to fict... Ne sebetcty, ale sebereflexe, ze nemas ani dostatek rozumu na to, abys tam prosté
nelez a spis néco se sebou udelal, ze prosté vétsina... Jako chapu, ze mtize bejt, mize jit o to, Ze proste, kdyz
nékdo ztrati, nevim, hybnost... prost¢ miizou tam byt n¢jaké divody, ale 99 % za mé&, 99 % divoda k néjaky,
dejme tomu, vyssi obezité, tak je prosté neskutecna lenost se zvednout a jit néco délat. A tohle podporovat je

prost¢ za mé jako az moc a az tam by to nemélo viibec zajit.
Mély by kosmetické reklamy zobrazovat lidi, jako jste vy nebo spiSe riznorodé? Méli byste se tam vidét
vy?

R8: Vlastné normalni lidi, a to je GipIn€ jedno, jaky budou, jako jestli budou, nevim, tlustsi, jestli budou hubeny,
jestli budou... jaky budou narodnosti, jestli budou handicapovany, proste lidi, se kterejma se bézn¢€ potkavame
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jako v zivote.

R10: Ja to tieba nepotiebuju, ale spi§ jako mé zaujme, tteba kdyz tady néjaka hezka, starsi jako Zena, tak mé
to zaujme. Jako asi potfebuje mit né¢jaky Sarm, nebo néco do toho jako chce. Asi neni to Gplné... Nevim jako
spis ten... neretuSované... takovy néjaky. Mné to tieba pfijde hrozné umély. Jo, jako ja... mné to pfijde tak

nepiirozeny. Upfimné teda mné i tydle pfijdou trochu nepfirozeny, jo, jako ja.

R7: Jako pfiznam se, ze make-upu jsem zatim ve svym zivoté moc nekoupil, ale dokazu si pfedstavit, ze
kdybych si chtél koupit make-up z reklamy, tak ano, musim si pfedstavit, Ze ten make-up, na ktery ta osoba déla

reklamu, tak mi musi padnout. Takze asi... Sprchac¢ tim, ze na mé nezaneché zadny vizualni...
R8: Tak muze to podrazdit ktizi tieba jo, takZe to neni jako vhodny...

R9: To m¢ jako reklama, ktera byla jakoby vyslovené jako kosmeticka, ktera byla na néjaky... Jakoze m¢ tam
zaujal ten produkt, Ze to neni, jako Ze jsem si zapamatoval UipIn¢ blbej slogan Zzensky s vétrakem. Ale tak mé
zaujalo, ja nevim, jak se ted’ jmenuje ten nejvice potetovanej chlap na svété, ale vim, Ze hral ve filmu 47 ronini
a Ze ma potetovanych asi 97 % téla, a byla reklama, kdy oni na néj nenasli n¢jaky praveé kryci krém a Ze on ma
jako takovy véci... A prave Ze ta reklama $la jakoby pozpatku, Ze oni ho nejdiiv namaskovali a pak z néj ten

make-up sundavali, aby ukazali jako tu schopnost toho kryti make-upu.

R8: A zaroven je to poutavy a zajimavy, jako. ProtoZe spousta lidi jako je potetovanych, ale malokdy
v takovymbhle jako méfitku nebo jako extrému. Pro mé tfeba uz tady to je fakt jako extrém. No ja teda tetovani

nemam zadny, ale nejsem proti tomu. Prosté at’ si kazdy déla, co chce.

R6: Co se tyCe ty... jakoby toho, Ze se Elovék musi. .. jestli se v tom musim jako najit, tak s mym jako tuctovym
vzhledem a v€kem a barvou pleti, tak ja jako s tim Gplné nemam problém, si myslim vlastné ve vysledku...
Ale tfeba dokazu si pfedstavit, Ze by mi bylo pfijemné, Ze tfeba jako zas az budu starsi, tieba za 30 let, tak vidét
v ty reklamé nékoho, s kym se mizu jako ztotoznit, Ze to nejsou jenom jako hezké mladé holky, kdyz to tak

feknu...
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Piiloha &. 7: Ohniskova skupina — Rychnov s VS (transkripce ohniskové skupiny ze dne 30.
3.2023)

Jakou reklamni kampaii kosmetické znacky si z posledni doby pamatujete (miiZe byt spot, billboard,

prispévek na siti)?
R13: Za mé reklama Old Spice, sprchovy gely, znama reklama s cernochem, kdyz to takhle.

R14: No ja si pamatuju si myslim...no ja si vybavuju, ja nevim, co to bylo za znacku, takové, jak tam byla ta
blondyna, co tam nékde sed¢€la snad na motorce nebo nécem a fikala ,,pust’ to kone¢n¢ naplno, mtij ti€es to

vydrzi. Jestli to byl Schwarzkopf, nebo Schauma néco takovyho.

R15: Dermacol ted’ka hodné jede.

R16: Head and Shoulders.

R14: A poustj tam na ni ty vétraky, si to tam nasttikala a pak to méla prosté pevny, jak skala.

R11: Takova ta znacka, jak ta pani vypada jak avokado... Na vlasy, akorat jestli nemiizu si jenom vzpomenout

na nazev, jestli vite... v televizi, ruce nohy ma avokado.

R12: J& posledni reklamu na né&jakej kosmetickej produkt, kterej si vybavim, je asi tak 3 roky stara reklama na

Head and Shoulders s Robertem Lewandowskim. Ta bézela vzdycky pted fotbalem, ale to je vSechno.
O co v reklamé slo?

R16: Iva Kubelkova, to si pamatuju.

R15: No ta je Dermacol.

R14: No ja u toho vétrného tunelu si taky vybavuju jenom tu tu osobu, co tam byla, a jak uz jsem fikal,

nevybavuju si, co to bylo za znacku.

R15: A u Old Spice, jak fikal R13 toho ¢ernocha, ale jo.

R13: Nevim ted’ka ani jak se jmenuje, ale de facto cili tam, Ze jo, na tu muZznost, a tedy na ty aspekty.
R14: A jesté ze jel na koni taky.

Jak vnimate vyobrazovani starych lidi v reklamé?

R15: KdyzZ je to produkt pro starsi lidi, tak tam to patii. KdyZ by to bylo na akné, tak mi to pfijde divny.

R13: Souhlasim. Taky asi zalezi na typu produktu, ktery reklama ma zobrazovat, na zéklad¢ toho de facto
presné jak fikala R15, pokud je to néjakej produkt, kterej by mél cilit, feknu na pubertaky, myslim si za mé,
ze je lepsi, kdyz tam bude reprezentant presné néjakej pubertak. V piipadé toho, Ze tedka mé napadla jeste
znacka Nivea, tak kdyz to bude néjakej krém omlazujici a podobné, tak tam si myslim, ze cilovym segmentem
je tieba nékdo jiny konkrétné. A myslim si, Ze tfeba na takovejhle krémech, ted’ se doufam, Ze se nikdo neurazi,
tfeba pro starsi lidi si myslim, Ze je fajn docela zobrazovat ty reklamy na vlastné de facto takovym tom
typickym spotiebiteli.
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R16: Souhlasim a hezky jste to fekl.

R14: Ja s tim taky souhlasim, ale zdroveit mam takovej pocit, Ze existuje takovy jako né&jaky skoro v§eobecny
minéni, ze vétSinou tyhlety kosmeticky produkty, ze Casto jako mivaji reklamy spojeny pravé s né&jakejma
modelkama, here¢kami nebo takovyma téma prosté celebritama, takovejma typizovanyma postavama, prosté
néjakyma jako idealnima, ktery jako by se na to mély hodit. Ale taky si pravé myslim, pro¢ by se to jako

nemohlo ukazovat praveé na typickych jako spotiebitelich a klasickejch jako zdkaznicich.

R12: J& si myslim to samy, co R14. Jako kdyZz bych to mél, jako pfijde mi to jako docela trefné vystizené
v podstaté to, co kdyz to fekl prosté R14, nebo nevim, jako kdyZz by to ve chvili, kdy se bavime o tom, Ze ta
modelka by méla bejt starsi, tak tohlencto jako podle mé¢ potfad neni jako starsi clovek. Jako ja zase tahle praveé
ptijde piesné, jak tikal R14, ze, i kdyz ty produkty by byly tfeba pro jako lidi star$iho véku, tak to je délany na
lidech, ktery se do toho uplné nehodi. Ja si myslim, Ze se to da udé¢lat n¢jak tak kulantné jako, aby to, aby ta

reklama vyplynula dobfe, bylo to elegantni, ale zaroven to jako nevypadalo uplné néjak divné.

R14: No asi tak, ja si taky myslim, Ze to jde. A co tak jako mohu ocenit, Ze tak uz posledni rok dva, ze diiv to
v téch reklamach nebylo, ale ted’ hodné, Ze jsou reklamy, ze tam prosté v ty reklamé probéhne nekolik téch
lidi, n€kolik spotiebitell1, riiznejch ras, veku, pohlavi a tak, takze... Ze uz se to jako dneska hodné tak jako

mixuje a jsou tam zastoupeni jako, ne vSichni, ale jako valna ¢ast riznejch typi lidi.
R16: Jo je to tak.

R15: Ano, souhlasim.

Jak vnimate vyobrazovani jedinci LGBTQ+ v reklamé?

R15: Ja si myslim, ze zalezi hrozné na cilovce, Ze je to hodné o tom vnimani téch lidi, na ktery ta reklama cili,
ze kdybych asi cilila na Sedesatiletyho dédecka, tak mu tam asi dva gaye mlady neukazu, protoze to pro n¢j
prosté bude hrozné nepfirozeny. Na druhou stranu zrovna tfeba tady Starbucks cili taky asi spi§ na milenialy
a Gen Z, ktery LGBTQ+ vnimaji strasné pozitivné, a naopak to ukazuje tu otevienost Starbucksu, takze to

vypovida i o té jejich politice. Takze ja si myslim, Ze tady to je jako spravny. A mé to nijak nerusi, no.

R16: A za mé je to takhle taky v pohod&. Ze si jako myslim si, Ze laska je laska. Opravdu. A jak kdo koho
miluje, to je jejich véc.

R14: Za mé je to taky v pohodg, ackoliv teda poiad zrovna jako tieba v Ceské republice, je to dost kontroverzni
furt téma, a jesté urité néjakou dobu bude, Ze se to tak jako dostava jako prubézné... A taky si myslim, ze tim,
jak prave jak se to, tak jako otevira a dostava se to tady vic jako mezi lidi, takZe panuje i takovej jako vuci
tomu uz takova jako pasivni averze, prosté uz jako pfedem, kvili tomu, Ze proste je ten pocit, jako ze jeziSmarja
oni nam to cpou prosté vsude, vSude ted’ko musi ukazovat. Takze mné to nevadi, ale na druhou stranu je tam

takovej ten lehkej pocit toho, Ze prosté pro¢ to musi bejt jako vSude no.

R13: Ja se teda ptipojuji k nazoram vSechno, co tady zatim padlo, teda souhlasim s tim, jak tady naznacoval
R14, jako za m& osobn¢ ja s timhle viibec zadnej problém nemam, teda at’ se to tyka néjakého vnimani, mluveni

o téhlech tématech. Na druhou stranu asi mam taky takovej pocit, ¢astecné, ze uz dneska zacina bejt trosku
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mozna spolecnost presycend touhle tématikou a samoziejme, jak uz tady bylo zminéno, jinak na to budou
koukat starsi lidi, ktefi zazili naptiklad jinej rezim, v kterym nebylo zvyklé se o téhlech vécech bézné bavit.
Jinak na to budeme koukat my mlady, ktery de facto vyriistime a konzumujeme uz dneska i trosku jinej obsah
nez vlastné nasi predchtidci, kdyz to takhle feknu. TakZe mozna tady bude i néjaky de facto nazorovy, feknéme
generacni zména ve vnimani. Na druhou stranu mi pfijde, Ze ta problematika OK, je to tady s nama, nemame
s tim problém, na druhou stranu, jak fikal R14, nemusi to bejt proste vSude, za mé takhle to feknu. Jako nemam
proti tomu viibec nic, ale zas na druhou stranu dneska, kdyz jako ¢lovék koukne na Netflix nebo na né&jaky
jakykoliv jiny platformy... Opravdu za m¢ se to zobrazuje dneska téméf vSude. Dneska jde cloveék do
knihkupectvi, vidi LGBT tématiku na vSech... na kazdé druhé knizce. Oteviu Netflix, vidim to v kazdym
druhym serialu. Takze ja fikam, za me¢ s tim vibec zadnej problém nemam, na druhou stranu, myslim si, Ze

mozna to komunika¢ni sdéleni je dneska az moc rozsahly vici de facto spotfebiteliim.
R14: Vseho s mirou.
R13: Pfesné tak, v§eho s mirou, jak fika R14.

R15: A hlavng, aby se to hodilo. Mné prijde, ze nékdy se to cpe na silu k tématiim, ke kterym se to viibec

nehodi, ale je to prosté trend, tak se toho budeme drzet. A tam mé to v tu chvili rusi.

R11: J& si myslim, ze néktery firmy si pfesné timto chtéji vytvaret takovou tu image a takovou tu budouci
cilovku, protoze ty mladsi lidi, vidim to i doma, takZe oni prosté jsou hodné zastanci toho, ze by si kazdy m¢l
takhle presné mit rad, koho chce a tak, a Ze oni si tim svym zpusobem vytvaii i néjakou jako budouci cilovku,
protoze kdyz se koukam na televizi, tam teda jak jsi zminila néjakou tu reklamu na hypotéku. TakZe pro ty lidi,
vlastné kdyz se v budoucnu pak budou pfemyslet, tak oni budou na takové véci téz pfemyslet tu vyvazenost
a na tyhlety véci. Tak si myslim, Zze tim zptsobem vlastné i sleduji ten image, protoze ten image je hodné ted’

pro nas jako mladsi a tim zptisobem si vlastn€ i tvofi tu cilovku.
R12: Mné je to uptimné jako jedno.
Jak vnimate vyobrazovani riznych narodnosti, rizné barvy kizZe v reklamé?

R12: No ja jsem chtél jenom fict, ze kdybych vidél Rihannu na néjaké reklamé, tak vim, ze si to musim koupit
nebo tak. Ale vzit to jako obecné, tak je to asi stejné jako u téch LGBTQ+ lidi, tak je mi to prosté jedno. Jako
ve chvili, kdy mé zaujme ten produkt nebo vim, Ze jako tu véc chci, tak mné je jedno, kdo tam v ty reklamé je,

v co véii a co mél k obédu. Prosté mé zajima ten produkt.

R15: Ja si myslim, ze hodn¢ zalezi na tom, jestli ta kampan je tfeba mezinarodni, tak potom ano, pokud je to
gisté jenom v Cesku, tak tam bych se toho trosku bala...Protoze mam pocit, ze v Cesku prosté ten nepomér
téch tfeba ras nebo barev kize neni tak vyrovnany, jako v téch reklamach, a pak to pisobi na silu. Ale jako

mné osobné to samoziejme nerusi, to uz vnimam jako obecné.

R16: Mné se to taky viibec nepfici, ale vim, Zze mezi vrstevnicema, Ze s tim maji starsi, tfeba Sedesatnici trosku

problém.
R15: Tam si myslim, Ze to tkvi pravé v tom uzavieném rezimu, ktery tady jesté pred 30 lety byl, a bylo tady
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par cernochi na studia, ale jinak tady sem se prosté zadny cizinci nedostali, takze tady byly prosté jenom
Slovani a tim to konc¢ilo. Byla tady budovana obrovska nenavist vii¢i v§em zapadnim narodim, vuci jakykoliv
inkluzi. A myslim si, Ze to prosté je v téch starSich generacich jesté stra$né zakotenény. Zatimco mlady lidi uz

to vnimaji uplné normalné.

R16: No, ale jesté u nas v tom Libereckym kraji, tak jako v Liazu pracovali to byli Kubanci, Ze jo jako prost¢.
A zrovna potom, jako by se bralo nebo jako chovali se tak, jak oni jsou daleko temperamentngé;jsi, a tam vznikaly
takovy jako rizny ne fAmy, ale i pfibehy, a to tak, Ze jako nebyli zrovna moc oblibeny. Ale jako mné to nikdy

nevadilo, od mlada do doted’, ale jako druhym v mém véku ano.

R11: Je mi to osobné té€z nevadi, ale absolutné chépu, co tady sle¢ny fikaji prosté, ze svym zpisobem u nas
hodné lidem to mize byt jako nepiijemny a taky nékdy je to takovy jako, pro¢ kdyz chceete cilit, jakoze na
ptimo na Cechy, tak pro¢ byste tam méli davat n&jakyho ¢ernocha, mélo by se s tim jako opatrné. A je tam

prosté potad rasismu vSechno, no tak zalezi, jak to zas spi$ pro tu mladou generaci tam no.

R15: Mné zase piijde, Ze v ramci, tteba nevim, Zalando si mtize dovolit dat klidn€ v§echny rasy, a proto ptisobit

ptirozené, kdyz to bude reklama na Kofolu, tak to pfirozené prosté ptisobit nebude.

R13: Ja souhlasim, jako ja opét, stejné jako o pfedchozi problematice, nemam ani s touhle problematikou zadny
problém za mé. Ale chtél bych asi mozna tady jako podotknout, Ze souhlasim asi s tim bodem, co fika R15 jo,
ze zélezi na produktu. J4 na to koukam uz asi taky trosku jinak, tim, Ze délam ten doktorat marketingu. Takze
co je dualezity, je ten samotny produkt a ta cilova skupina. J4 uz na to koukam, mozna trosku odbornéji, kdyz
to takhle feknu, takZze mozna jsem i degenerovany né&jakou védou, kdyz to feknu... Skute¢né chci fict jako jo,
zaleZi na cilovce, zalezi na produktu. Druhou otazkou je komunikacni sdé€leni, co ja tou reklamou, ze presné
chci Fict, jakozto firma, co by mélo byt to moje message. Opét co, jako v jaké situaci budu ukazovat ten produkt,
presné budu prodavat, jak pardubické pernicky. Jo, tak si predstavim pardubicky pernicek a je nezbytné nutny,
abych tam m¢él takovouhle Sirokou skalu, feknéme genderove, pletoveé prosté Sirokou anebo vemu prosté
typického Cecha, pro kteryho je de facto ten perniéek de facto jako srde¢ni zaleZitosti. Jo, takze spis to... Ja
na to koukam spis z tohohle hlediska. Takze kdybychom to méli jako zobecnit a ja jakoZto spotiebitel fict, zda

me tahle problematika vadi nebo nevadi, tak nevadi.

Jak vnimate vyobrazovani riznych naboZenstvi v reklamé?
R14: Mn¢ osobné by to tieba vadilo.

R15: Ja asi stejné jako ty rasy.

R14: Mné osobné by to tieba vadilo, protoze za mé, jako nevim, pro¢ by to mélo bejt soucasti jako ty reklamy.

Takze vidét tam tieba néjakou holku v hidzabu nebo tak, tak bych si to prosté nekoupil, tak bych Sel dal a ne.

R15: Kdyz prodavas hidzaby nebo riizence, tak to k tomu sedi, ale jinak si myslim, ze tady k tomu necham

prostor ostatnim, protoze za me je to uplné to stejny, co jsem fekla k rasdm.

R14: Za m¢ je to prosté€ dalsi na silu jako dalsi véc, kterd tam je uplné zbyte¢na a akorat bych fekl, Ze by to

jesté mohlo mozna jako naopak uskodit.
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R15: Tieba zrovna u Adidasu mi to pfijde takovy pfirozeny. Prave tim, Ze se narodi néjak a je to prosté néco,
co pusobi na vsech trzich na celém svété a jako prosté jeji zakaznici jsou lidi pravé riznych nabozenskych

vyznani, tak pro¢ to jako neukazat. Na druhou stranu zalezi na konkrétnim trhu a lidech.

R13: Ja Giplné stejny, zase jako stejny v piedchozich dvou tématech. Stejné souhlasim ¢asteéné se R15 a mozna
tady troSku budu rozporovat zase na druhou stranu s R14. V tomhle uplné stejné, at’ si kazdej ma rad, koho
chcee, kazdej jsme néjakej. Tak jako na tom svété vSichni fungujeme dohromady ve svy podstaté, tudiz stejné,
pokud ty znacky, které vytvareji ty produkty, tak jako samoziejmée nejsou vzdycky cilené jenom typicky na
mé. Jo, kdyz to takhle... no, takze pokud tady méme krasnej obrazek, tfeba mody, tak dokdzu si predstavit,
pro¢ bysme to neukazali v ty reklamé€. Je to stejné prirozend véc jako jakdkoliv jina. A pokud jsou i takovyhle
lidi na planeté a pokud si najdou zalibeni v ty mode, tak at’ si to svymu zivotnimu stylu upravi. Jako pro¢ ne.

Ja s tim fakt jako zas jako problém nemam, Gplné v poradku.
R14: Tak at’ to maj dobry. Rikam, mné& osobné to vadi, dal§im sto to vadit nebude, ale tam mé& osobn& jako...

R12: Ja jako nevim u tohohle no... Jako na jednu stranu k tomu mam stejnej postoj asi jako tieba k t€ém dvoum
skupinam pfedtim, co byli... Zase na druhou stranu, jako u toho nabozenstvi uz mi to ptijde... ve chvili, kdy
se nejedna o n¢jakou takovouhle kampar, kam prosté ten nabozenskej symbol, jako v ptipad¢ tady ty kampané
od Adidasu, jako si myslim, Ze jako naopak jako potiebuje ukazat, ze jako se to tieba nevim, ze jako... Ne Ze
to je v pohodg, ale Ze jako se to da tfeba nakombinovat takhle nebo nevim, tak tam se to jako vyloZzen¢ hodi.
Zase na druhou stranu, prosté kdyZ jsme se bavili o jako tfeba kosmetickych produktech, takze tam si fakt
nedokazu predstavit jako pro€... Za prvé, pro¢ by to tam nékdo daval do ty reklamy a ve chvili, kdy to tam da,
tak mné to pfijde natolik zbyteény, Ze uz jako by to pro mé byl prosté rusivy prvek a v tu chvili by mé to jako
taky vadilo. Takze za mé tohlencto néjaky ty nabozenské prvky uz je to, uz se to pohybuje jako na mnohem
tenc¢im ledé, protoZe uz to tam vylozené za mé musi pasovat do ty reklamy, aby to davalo smys,l a ve chvili,

kdy nepasuje, tak uz je to podle me Spatny.

R16: Tak a za m¢, ja jsem veéfici a hrozné se mi libi, kdyz je n&jaky moderni knéz nebo prosté jako tfeba
Zbigniew Czendlik nebo kdyzZ jsou prosté ty lidi upraveny nebo chod¢j opravdu jako nejenom v té sutané a to,

ale v modernich dzinach a v Adidas triku a tak...
R12: No papez Frantisek ve Winclair kabatu. ..

R16: Jako rozumis, jako mné to vubec nevadi, naopak. Ale nesmi, zase souhlasim s vama, to byt pfehnané
nebo tam, kde se to nehodi, ale kde se to tfeba vyzdvihne u téch véficich ta modernost, a tak to beru, to je

opravdu zajimavy.

R15: Jamam trosku pocit, Ze je mozna v urcitych chvilich by to mohlo plsobit tak, ze by to jako diverzifikovalo
ty lidi, ze ve chvili, kdybych byla katolik a silné zaptisahlej katolik, tak si asi nekoupim produkt, na kterej
vidim reklamu od pani v hidZabu. Ze tam jako ty znatky podle mé& musej bejt strainé opatrny s tim, co tam
vyobrazuji, ze na jednu stranu, kdyZ budu homofob, tak si nekoupim produkt, kde jsou ty lidi stejného pohlavi,
ktery se davaj pusu, ale myslim si, Ze tam potad ty skupiny jsou mensi nez u toho naboZzenstvi, zZe tam potom

to chce asi mnohem vétsi opatrnost a mnohem vétsi zamysleni.
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R11: J4, jestli jest¢ néco muizu, tak ja to tieba vnimam tak, Ze pokud je to zobrazeny, Ze tam tieba je vice téch
ktestanskych nebo téch nabozenstvi vice, tak jako dobré, oni tim vlastné chtéji ukazat, ze vlastné tady u toho
Adidasu, ze ten sportovni tfeba produkt muze nosit kazdy a je to pro kazdého. A Ze nezalezi... Ale asi by mi
vadilo, kdyby ukazali reklamu, kde by byl pouze ¢lovek, ktery by byl zaméteny ptimo na jedno nabozenstvi,
to si myslim, Ze uz je takové az moc. A jak tikali, je to tenky led a uz by to mohlo byt spi§ néjaky problém.
Takze opatrné jako hodné v tomhle. J4 si myslim, ze pokud oni chtéji ukdzat, ze vlastné a diverzifikovat to
svoji cilovku a ukézat to vice lidem, Ze fakt tenhleten produkt mize nosit vice lidi a neni to zddny problém
s jinym nabozenstvim, tak jako OK. Ale pro mé by bylo nepfijemné, kdyby mi n¢kdo cpal jako fotku, ptede
m¢é jako ¢lovek, ktery véfi, nevim, v islam, mé to osobné teda nevadi, jako, ale myslim si, Ze to je takovy, jako

neni to uplné dobry. A neni to ani pfijemny hodn¢ lidem takhle.

R15: Hlavné tfeba v ty burce nevidis ty vlasy, kdyz by to byla reklama na Sampon, a tak jakoZe tam jako zrovna

co se ty¢e beauty tak asi jako reklama na pletovy krém od pani v burce pro mé je taky takova jako...
Jak vnimate vyobrazovani jedincu se zdravotnim omezenim v reklamé?
R12: J& jsem teda zZadnou takovou reklamu asi nevidéel. Takze ja si to nedokdzu asi moc predstavit.

R15: No pro mé to je, na me to ptisobi uz trosku jako vydirani. Nebo teda jako zalezi zase na jakej je to produkt.
Pokud je to produkt pro vozickare, je tam vozickar, tak je to asi jako nebo cileny na vozickare a je tam vozickar,
tak je to v potadku. Pokud je to mifeny jako celkové na néjakou jako Sirokou vefejnost a figurujou tam télesné

postizeny lidi a je z toho o€ividny, ze je to hodné mifeny na emoce, tak potom v tu chvili mé¢ to jako urazi.
R16: A za sebe musim Fict, Ze teda je t€hle reklam hodné malo nebo Ze jsem skoro zZadnou nevidéla.

R11: Ja jsem teda za jedno se R15. Mi to dost ¢asto pfijde, Ze to je fakt jako na silu a Ze to fakt se snazi spi§
plsobit na emoce nez ukazat, ze vlastné ty lidi jsou mezi nami, ale zalezi. Kdyz je ta, kdyz je to jako na n&jaky
spravny produkt, a kdyz to ukazuje prosté, Ze nam ta reklama chce spis sdélit, jako ze bychom tyhlety lidi méli
téz vnimat nebo néjakym zptisobem takhle, tak jako OK, ale jakmile je to n¢jaka reklama, kde prosté tam tieba
nema, co ten ¢lovek délat nebo takhle, tak mam takové, jakoze je to hodné€ prosté na ty emoce, ze piisobi, Ze

to, jak fikala R15, Ze to je aZ vydéracstvi.

R15: Jo, jakoZe kdyz je to tfeba, kdyZ bysme se vratili k tomu Adidasu, kterej tady byl u téch naboZenstvi, tak
kdyz by tam byl né&jakej paralympionik, jakoZto n¢jakej ambasador té znacky, ze maji tieba nebo jsou schopny
udélat néjaky jako custom made produkty pro lidi s né¢jakym postizenim nebo maji néjakou fadu, ktera se da

né&jakym zplisobem upravit, tak ano. Pokud je to prosté ¢isté o vydirani a je to z toho o€ividny, tak ne.

R14: No mné osobn¢ tfeba takovahle reklama, a¢ jsem teda zadnou nevidél, tak jako by mi vadila, ne z pohledu
téch lidi, to jsou jako borci, Ze to takhle davaj, ale z takovyho toho hlediska... prosté uz od détstvi, co je kazdej
ma prosté nékde v sobé takovy to, ze kdyz n¢koho takovyho ¢lovek vidi, tak furt to jako ti to pfipomina to, co
vlastn€ se miize stat, vlastn€ teda co, co se mize Cloveku stat, jak mize vlastné dopadnout a ze to jako vytvaii
takovej ten trochu ten vnitini strach, takze mé tfeba osobné& jako od mala je prosté nepfijemny se na takovyhle
veci divat, protoze furt jak fikam to pfipomina to, co by se jako mohlo stat. Takovyto, ceho se Clovek dési, jako
aby nedej bith jako to takhle jako nikdy nedopadlo. Ale jinak vici tém lidem nic, jako spi§ dobry, ze to zvladaji.
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R13: Jo, tak j& navazu, ja asi mam podobny pohled ted’ka konkrétné jako R14. Nechci fikat, Ze mé to upln¢
vadi. Ja jsem vzdycky k tomuhle pfistupoval velice opatrng, protoze de facto, ja si de facto k tomu buduju vztah
jesté dneska, pro mé je docela ted’ka, nedavno... J4 mam kamaradku, ktera shodou okolnosti pracuje pravé ve
sféfe socialni prace a pecuje tady o ty lidi. Takze ja ted’ka jako musim fict a podékovat kamaradce, ze mé¢ de
facto ptivedla tady k tomu segmentu tehle téch lidi, protoZe ja na to za¢inam ted’ka opravdu i s odstupem casu
koukat plné jinak. A ba naopak, ja si myslim, tady na tom mist¢ souhlasit tady se R15, co tady fikala. Pokud
uvidim reklamu, kde budou at’ uz jakkoliv handicapovani lidi, a uvidim primarné, ze reklama je cilend na city,
tak na mé to pisobi jako forma takovy prvoplanovy, levny reklamy, protoze mam takovej ten pocit, jakoze ta
firma si fekne OK, pojd'me ud¢lat zajimavej content do reklamy a chceme se zalibit vS§em ostatnim lidem...
Prvoplanové tak chceme udélat néjaké dobro, aby to vypadalo dobfe, tak vezmeme jako ted’ feknu,
handicapované lidi. To, pokud uvidim né&jakou takovouhle jako snahu v ramci ty reklamy, tak pro mé klesa jak
de facto hodnota té znacky, tak néjaka i ta image identita, kdyz jsem jakoby teda. Na druhou stranu, pokud
uvidim reklamu, kde opravdu ten ¢lovek bude mit néjakou roli, kdy reklama cela bude mit néjakou myslenku,
ze me 1 jako dokaze obohatit, kdyz to takhle feknu, rozsifit mi obzory tieba o dané problematice nebo mi ukéazat
a vyjevit ty lidi s pomoci teda toho produktu nebo sluzby, kterou by ta ten produkt nebo feknéme produkt
nabizi, tak to za m¢ je stra$n¢ genidlni, ale je tam takova fakt jako tenkd hranice k tomu, aby to opravdu

nesklouzlo do té¢ miry levna, prvoplanova reklama.
R14: Aby to teda nezneuzili v podstaté.
R13: Presné tak.

R15: Zase na druhou stranu, ja jsem si ted’ka, jak o tom mluvil R13, tak jsem si vybavila, nevim, jestli jste
vidéli vano¢ni reklamu na Tesco 22. Byla to ta takova ta hlavni mezinarodni anebo myslim, Ze to bylo Tesco,
mozna Lidl to byl a tam bylo takovy jako spojeni v takovy jako bytovce, kde byli vSichni mozni lidi a byl tam
prave i dédecek na vozejcku. A to je za mé ta forma, kde je ten handicapovanej ¢lovek, ale on tam do ty
komunity tak zapadnul, Ze to jenom ukazalo to, Ze ten fetézec, ted’ si teda fakt nejsem jista, jestli to byl Lidl
nebo Tesco, tak ten fetézec jako ty lidi spojuje v tom, Ze si vzajemné muzou n¢jakym zpisobem pomahat. Tak

jako to je hezky cileni na emoce, ale neni to tak prvoplanové.

R12: Ja jako, ja fakt nevim, no jako ve chvili, kdybych za tim necejtil néjakou tu prvoplanovou reklamu, tak

mi to nevadi, ale bohuzel si myslim, Ze to tak bude Casto kon¢it, takze tézko...
Jak vnimate znacku, ktera do svych kampani tyto jedince zahrnuje?

R12: Jako za mé zase zalezi na ty konkrétni znacce. Prosté, kdyz uvidim, kdyz bych jako tfeba jako koukal na
reklamu nebo na néjakou reklamni kampan, nevim, tfeba furt Bernarda, tak prosté nebudu cekat, ze tam ty lidi
uvidim, a ve chvili, kdy je tam uvidim, tak mé to jako nastve nebo si feknu, ze jako co tam ty lidi vlastn¢ jako
d€laj, ze jo, protoze proste ve chvili, kdy délam reklamu na jako pivo, ¢eské pivo, tak omlouvam se mozna to
bude znit trosku radikaln€, ale v tu chvili tam prosté€ jako lidi s jinou barvou pleti, s burkou a tak prost¢ nemaji
co délat. Tim, ale samoziejmé nefikam, Ze jako by mé to né€jak pohorSovalo nebo tak prosté¢ by me to tam

nesedélo, takze ta reklama by se mi nelibila a mél bych mensi jako tendence pro to, jako si to tfeba koupit
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nebo... ale ve chvili, kdy prost¢ si kupuju obleceni tfeba a kouknu na Zalando a mam tam prosté snad jako
uplné v8echny jako takovyhle lidi, tak mn¢ to je Giplné jedno a viibec mi to nevadi, protoze jako tfeba konkrétné

s tou modou mi to jako do toho hrozné sedi, takze zalezi.

R15: No ja v podstaté to, co fikal R12, ze zalezi, ale zase fikdm prost¢ jako celou dobu, no Ze zalezi na tom
konkrétnim jako cili té kampan¢ a zalezi na tom, jestli k té znacce to sedi. A pokud ano, tak jo. Pokud ne, tak

se mi nelibi, kdyz si tam cpou na silu.
R11: Taky souhlasim.

R16: Souhlasim.

R13: Taky.

R14: Ja nevim, ja mam, ja nemam vibec néjak jako zformulované myslenky. J& mam rizny napady, co mé
napadaji, hlavné néjak nemam jak... Ja jsem si totiz jenom vzpomnél, konkrétné na to Zalando nebo to byla
Zara, nebo néjaké... jenom vim, Ze tam byl v obleceni kluk né&jakej tmavsi pleti asi néjakej tfeba vypadal jak
afriCan a mél, jako asi to je nemoc takova jako od narozeni, ze ma prosté jako m¢l na tom obliceji prosté ty
ruzné bilé fleky a jako vyrazku a tohle. A jenom jsem si vzpomnél, ze teda jsem jako rychle jsem to piejel,
abych se na to nemusel divat a jo prosté z paniky. Prosté jenom tak jako z paniky, jako prosté nic proti nému,

ale prosté néjak je to prosté tieba jako ve mn¢ a prosté nic proti nému, ale prosté nekoupil bych si to.
R15: Je pravda, ze jako...
R14: Ja bych to ani nerozkliknul a nepodival bych se tam.

R15: Jako souhlasim, Ze pokud si nebudu kupovat krém na ekzém, tak pokud to vypada jako nechutné, tak mé

to spi$ odradi, no jako to je pravda, Ze...
R14: On nemél ekzém, tohle bylo to prosté, s tim se narodis. ..

R15: Ne ja vim. Takhle kdybych si zase, kdyz se budu kupovat né&jakej kosmetickej produkt, kterej fesi nebo
by mél fesit néjakej kozni problém, a bude ten ¢loveék s tim koznim problémem, tak jako ocividné ho mam
taky, tak se toho nebudu stitit. Ale pokud bych si kupovala novej svetr a vidéla to na nékom s leprou, tak mé

to prosté odradi, protoze si predstavim tak jasné, tohle nosi lidi s leprou.

R14: To jsme odbocili od otazky. Sice tenhle konkrétni produkt bych si jako nekoupil, ale neznamena to, Ze
na tu znacku bych jako zaneviel. Nebo jako jenom tu jednu konkrétni véc presko¢im a stejné budu nakupovat

dal.

R13: Muizu jesté ja doplnit. Super diky. Ja souhlasim vlastné s tim, co tady bylo feceny, akorat ve chvili, kdy
tieba ta znacka udéla feknéme néjaky preslap, ted me napadlo, nevim, jestli si pamatujete, to je takovej ten
klasickej pteslap, Lidl svetr kampaii. Jo, nevim, jestli si to pamatujete, zkratka byla reklama na Lidl a v né¢jakym
letdku byl tenkrat feknéme pan tmavsi pleti, ktery mél na sob¢ svetr, a tam bylo néco de facto o opicich. Jo,
troSku se kolem toho strhla takova jako feknéme medidlni masaz a opravdu ve chvili, kdy dojde k nécemu

takovymu, na hranici rasismu prost¢ a tady téhletéch véci. A kdyZ néco takovyho nastane a ti marketéfi to
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pustéj prosté do svéta, tak kdyz to feknu takhle blbé, tak pro mé ta znacka ztraci opravdu na hodnoté jako
z pohledu jako spotiebitelského. Jo, takZe tam jako na povazenou, potom jako v jakych situacich, v jakém

segmentu se o téhle problematice budem bavit.

R15: Prosté to nemiiZze pasobit jako rasisticky, no Ze to prosté musi puisobit pfirozené a ¢asto mi piijde, Ze
inkluze puisobi hrozné na silu. Pravé at’ uz to je rasismus, at’ uz je to antisemitismus, at’ uz je to homofobie, to
je jedno uplné, tak je pravda, ze kdyz nevim, kdyz realitka fekne, Ze proda byt i gay pard, tak je to blby, kdyz
tam ale bude gay par, kdyZz tam bude i hetero par, budou tam muslimové a budou tam mit ze jenom, Ze prodavaji

byty partim, tak je to néco jiného.

R16: M¢ jenom napadlo, jak R15 mluvi, Ze bydlim v takovym krasnym druzstevnim domé, ale naproti v domé
bydlel pét let pravé jeden ten Kubanec, co zustal v tom Liazu, prosté ¢ernoch. A kdyz odesel z toho bytu i ta
rodina to prodala ten byt, tak predstavte si, Ze dal$i jako najemnik, nebo teda vlastnik tomu on $krabal omitky,

prosté délal takovy hrozny, Zze tam bydlel ¢ernoch... Ja jsem z toho byla teda uplné vydésena.

R14: Ale Simco slysela ses jo, co jsi fekla, jak je, jak pfesné je dulezité volit spravné ty slova, jak jsi fekla ten

realit’dk ,,a prodam byt i gay paru®, to znamena proddm normalnim lidem, ale teda i prave...
R15: Ano, to jsem pravé dala jako ptiklad, schvalng.

Uvédomujete si néjakou znacku z kosmetického primyslu, ktera do reklamnich kampani zahrnuje

jedince ruznych narodnosti, véku, orientace atd.?

R15: Nivea. Maybelline. MAC podle m¢ hodné prezentuje tohle.
R11: HM, ale to neni beauty.

R13: On ve svy podstaté i ten Old Spice.

Jak na vas pisobi tahle kolaz?

R14: Za m¢ osobné je to, plsobi uplné v klidu, takovy, jak jako pfatelsky. Vyvolava to ve mné trochu jak

né&jaky uz jako 1éto, jak tim, jak je tam nékdo na plazi.
R12: Vzdyt je tam stromek, vano¢ni.

R14: Nemuzu fict, Ze by mi tam nékdo vadil a pfijde mi, ze jako tam adekvatné pasujou k tomu, co tam je

vyobrazeny.
R15: Za mé¢ je to hodn€é monotonni.

R13: Ja bych se tam ptidal spis k tomu, jako co se tyka tady toho, tak to mi taky vnimani nevadi, jenom s ¢im

ja to mam problém jako prepalena retus ve fotkach, no, jakoZze to je az moc dokonaly, ale nevim, no.
R16: Ano.
R13: Ja mam radsi pfirozenéjsi formy reklamy, takze...

R12: Za mé to pisobi hrozné strojen¢.
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R16: Za mé teda taky.

R11: No ja taky musim fict, ze kdyZz koukam na ty fotky, tak si ptipadam, Ze to, na co délaji reklamu, tak neni

pro mé&. No...

R13: Jako kdyZz se kouknu i tfeba na ten prostiedni nebo obrazek, co tam je, jak tam jsou tfi slecny, co drzi

néco v ruce, tak mé nezajima ani, co drzej v ruce, kdyz to feknu blbé...
R14: To je pravda a na tom poslednim nahofe me¢ jenom zajim4, co to ma ten chlap tam za ty tecky jako ty...
Jak na vas pisobi druha kolaz?

R16: To se mi docela libi.

v

R15: Hmm, jako je to zajimavéjsi, je to rozmanité. Co jako beru obecné. A jako vSechno, az na ten obrazek se
sle¢nou, co ma teda Downiiv syndrom, tak na m¢ ptisobi pfirozené. Zatimco to uprostfed na mé ptisobi praveé

na silu. No ale zase nevim na jakej je to produkt...
A: Jsou to kosmetické znacky.

R11: V tom pfipadé ja musim Fict, Ze teda mi je taky docela nepfijemna ta s tim s tou sle€nou s Downovym
syndromem. Tim, ze mam jako vlastni zkuSenosti, tak pfesné vim, ze tenhleten ¢lovek absolutné nad timhle
nepiemysli, takze mi to je vlastné spi$ az neptijemny, ze tohleto vidim, mam fakt jako zkuSenosti a je mi to

takové fakt jako az na silu mi to pfijde. Nedokazu si predstavit, no...

R16: A naopak se mi libi ta fotografie vedle, ta babicka, seniorka jako oni, tak je to takova p¢kna fotka. Jak na

sebe kouka asi teda vnucka a babicka. Ale jinak jsou viibec celkové ta kolaz je p&kna nebo jako ptsobi lip.

R13: Ja tady zas moZna jenom zas koukam na to asi z jiného tihlu pohledu. Mné¢, kde by se nefeklo, ze to jsou
znacky kosmetiky, ktery tam jsou promovany, tak premejSlim takhle, jako vo co tam vibec jde? Jestli to je
jako reklama na pratelstvi? Jo, kdyby se ted’ka tady nefeklo, Ze to je reklama na kosmetiku, tak pfemyslim nad
tim, na co je to reklama. Jestli tam sedé¢j vlastné, jak tam mame vedle té sle¢ny nalevo, vlastn¢ jak ma ta slecna
ten Downuv syndrom, tak ta fotka nalevo je tam, je ja na to koukam jako na partu kamaradu, ktery se o né¢em
bavi a maji dobrej Cas, jo. Kdyby se neteklo, Ze je to reklama na kosmetiku, tak ja jako ted’ka premyslim, jaka

reklama na makeup, nehty nebo na jakej to je. Prosté, ze by mi nedoslo, Ze to je prosté tenhle ten typ reklamy.
A: A to, kdo tam je teda zobrazenej, to vnimas jak?
R13: Mn¢ to nevadi zase. Vidim tam partu pratel, ktery si uzivaji jako o¢ividné dobrej ¢as jako.

R12: J4 teda jestli mazu, tak mn¢ jediny, co mné€ na tom straSné¢ vadi je to, Ze ta holka uprosted je tam prosté
jako sama. To je podle mé jako dost hrozny, ale jako takhle vlastn¢ v celkovém kontextu to ve finale vyzni

dost hrozné, ale jako... nevim no, mné to ted’ tak jako trefilo, takze. Jako asi to nebudu hodnotit uplné pozitivné.
R16: No jo.

R12: Ted’ka presné ted’ka, kdyZ jsem si toho jako vSiml... Vlastn¢ potom, co ekl R13, tak mé¢ to tam jako

neskutecné Stve. Vlastné... Kdyz by to v ty reklamé meélo né&jak vypadat, kdy?z si to tak jako feknem, tak prosté
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jako fakt stvalo.

R15: Na druhou stranu je to jako fotka, ale nikdy Zadna reklama nebo zadny né&jaky jako obsah, kterej se
komunikuje, neni samotna fotka. Samoziejm¢ ta je dilezita, je to to, co pasobi nejvic, to, co si lidi nejvic
zapamatujou a z ¢eho maji nejvétsi prozitek. Na druhou stranu vétSinou to je néjakym zplisobem vysvétleny
a ¢im vic to neni jasny, tim vic nejspis, jako se daji ty lidi pfesvédcit k tomu, aby si piecetli, o éem to je. Takze
ja chépu, ze reklama na pratelstvi miize bejt vlastné pozitivni, protoze potom si to ty lidi pfetou a zamysli se
nad tim, na co to asi je, tak si to, a to spis zapojuji. Ale myslim si, ze jde spis o to, zZe jako jak pasobi ty lidi,

jak vypada,j a myslim si, Ze opravdu slecna uprostfed s Downovym syndromem je piepal a ostatni je v pohodé¢.
R16: Jako ona tam je jako vic vyrazna, tim, jak je uprostied.

R13: Podle myho to je pravé i tim handicapem jako na jednu stranu, Ze opravdu tam ostatni nevypadaji, ze by

m¢éli handicap. Tady na té kolazi jedinej ¢lovek, ktere;j...
A: Tady jeste slecna ma pravé to, co fikal R14. Nahote vedle sle¢ny s hidzadbem ma to vitiligo.

R13: Tak toho bych si tfeba ani nevsiml, kdybysme to nefekli. Ale sle¢na uprostied v tomhle kontextu fakt

jako hodné¢ vyrazna.
R15: Ono pak my méme osobni zkuSenost, tak nam pfijde vyrazna.

R11: A hlavng, co jesté musim fict, tak je jasny, ze oni to sdéleni necili na lidi s Downovym syndromem. Tady
je normalné prost¢ u tohohle piesné jasny, Ze to je prave to na silu, na ty city, Ze to plisobi a tim padem mé to
tteba absolutné, jak jsem se uZ o tom bavili, tak to vlastné rozéiluje, protoze je to presné to na silu na ty city,
protoze jim je stoprocentné jasné, ze zadny ¢lovék s Downovym syndromem si néjaky produkt... ho to
absolutné nebude zajimat a tim padem si ja fakt myslim, to je az moc jako ty. Ostatni fotky jsou v poradku i ten
pan, co tam je naliCeny, tak chapu, Ze oni cht&ji rozsifit tu svoji cilovku, dole na fotce. Tak to jesté chapu, ale

ta prostfedni fotka mné, se omlouvam, ale mn¢ to fakt uplné prosté uplné v poradku nepfijde.

R14: A jesté ji do ty reklamy dotahli bud’ rodice nebo né&jaky opatrovnik, kterej z toho zkasne ty prachy.

R16: Jasné.

R11: Pfesné.

Kdybyste méli ty kolaZe porovnat, jak na vas pisobi? Jaky je mezi nimi rozdil? Ktera je vam nejblizsi?
R16: Kupodivu, ale tohle (druhd kolaz, pozn. autorky).

R15: Bezprostiedni fotky, druha.

R11. Ano, taky.

R16: Celkovée fakt.

R12: Vzhledem k tomu, Ze na té prvni koldZi je jenom jeden muz, kterej ma jesté tak debilni bryle, Ze se na to

nemuzu koukat, tak druha.

R14: Mn¢ nevadi asi jako ani jedna, mné je to jedno.
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R13: Za mé druhd, protoze nevim, kdyz si to na jako pfepnem na tu prvni, tak na me to pisobi... Mozna to je
taky o vybéru snimkt. Na mé je jako vétSina z ty prvni kolaze ptisobi az moc jako profi az moc profi, kdezto
ta druha...

R14: Ta druha je ptirozenéjsi. ..

R13: No a ja jsem fikal, ze mam rad ptirozenéjsi reklamy, takze za mé druha.

Chybélo na nékteré z kolazi zastoupeni néjaké skupiny?

R15: Mé tieba trosku jako trkla do oc¢i po celou tu dobu toho, o ¢em se bavime, Ze, kdyz se fesi nabozenstvi
a né&jaka jako otdzka toho, koho vyobrazovat, tak je tam jenom islam, coz je véc, ktera je jako hodné vybrana.
Jako ja chapu, Ze ten Satek na té hlavé je vidét nejvic, ale na druhou stranu, ale to vnimam jako obecné i v Cesku
na Ceskym trhu, ze kdyZ uz se teda fesi n&jaka diverzifikace, tak je tam vzdycky islam, pfitom je to jako blbost.
Nebo za mé osobné je to blbost, Ze si myslim, ze jako spoustu kontroverzi vypuzuji at’ uz zidi, kiestani,
muslimové nebo to mize bejt klidné jakykoli jiny svétovy nabozZenstvi, ktery je jako strasné velky, tieba
buddhismus nebo hinduismus, jsou daleko jako $irsi, ale jenom nejsou tak vidét. Ze to je jako v marketingu
hodné vyuzivano jako symbol, kterej se da strasné jednoduse ukazat. A vlastné mné pfijde hrozna skoda, ze

zrovna jako v Cesku, kde ten islam neni vnimany viibec pozitivné, tak neni jina, nebo je to primarni moznost,

ktera je vybirana, kdyz uz se to nabozenstvi vyobrazuje. Pardon za dlouhy monolog.
R14: Mn¢ tam tieba chybi ja za 50 let. N&jakej déda.

R12: Za mé taky.

R11: To je pravda.

R16: No muzskych je malo.

R14: Tak, kdyby to bylo jako v Cechach tieba takovej prosté ten typickej n&jakej chlap. Jo, nemusi to byt

prosté néjaky jako tlustoch, ale prosté néjakej takove;j...
R13: Hezkej tatka.

R14: N&jakej takovej Cech, no tatka, déda.

Oznacdili byste nékterou z kolazi za inkluzivni? A pro¢?
R15: Ten druhe;.

R12: Jo ja taky ten druhe;j teda.

R13: Mn¢ tam jako taky ten druhej, ale zas, kde je ta mira inkluze, jako kdyz se budem bavit, jako pokud bysme
meéli fict all included, v tom pfipadé druhé fotky, tak bysme tady mohli fict, jako Ze jsme tam opomenuli vybrat
néjaké snimky, kde by byly tieba plus size modelové, néjaky prosté jako feknéme prostoroveé vyraznéjsi lidi.
Jo, kdyz se budeme bavit o t¢ inkluzi, tak za me inkluze by méla bejt, ale kdyz uz, tak ve vSem, at’ barva, at’ uz

to je orientace, at’ uz je to n¢jaka velikost. Zkratka ta inkluze, tak by méla byt ve vSem, a ne jenom v nécem.

R14: Tak ten ta druha koldz je totiz hodné& takova, jako Ze to tam n¢kdo vyzobaval takovy presné ty jako ty
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typy, o kterych jsme se bavili, ale chybi tam zahrnuta takova ta obecnd vSeobecnd jako vétSina.
Co si predstavite pod pojmem diverzita?

R15: Riznorodost.

R13: Rozdilnost, odliSnost.

R16: Odlisnost.

R14: Ze tam opravdu bude zastoupeny, teda viechno, no.

Co si predstavite pod pojmem inkluze? Vnimate mezi témito pojmy rozdil?

R13: Jo bych to chéapal ve smyslu jako zaclenovani. Davani do néjakyho procesu, pravé kdyz mame néjakou
tu odlisnost nebo néco, tak tu inkluzi chapu, ze piesné pracujeme s tou odliSnosti, s tou rozdilnosti a v ramci té
inkluze, kdy zaclefiujeme néco do néjakého systému, n&jak aby to dohromady néjak davalo smysl, aby to

dohromady fungovalo v néjakém prosté smyslu dohromady, tak tak.

R16: Trosku mimo reklamu, ale to je inkluze ve kolstvi jo, posledni roky, co u nas to zaélefiovani opravdu
téhletéch lidi i postizenych a s tim, ze zase se rozsifuje pedagogicky sbor o asistentstvi. A o tom tohle v§echno,

no prost¢ to zaclenovani no jako. A myslim si, Ze je to dobfe a Ze je to taky potieba.
R14: No jako no, a pfesné aby se jako nikdo necitil néjak vyloucenej nebo ménécenej pied ostatnima.

R15: Na druhou stranu mé¢ tieba jako ve Skolstvi...ja vim, Ze ted’ka jako nemame mluvit o Skolstvi, ale jako
bude rychla poznamecka... Jako pro mé to inkluze ve Skolstvi je jako horor. Jako pokud neumi psat, tak by to
Slo precist, to je jako v poradku, ale potom, pokud tam je jako vyloZené dité, ktery je nezvladatelny v tom
détském kolektivu. A mlati vSechny kolem sebe a jenom kvuli tomu, Ze je inkluze a nejsou pro né specialni
Skoly, tak tam prosté bude ty déti mlatit a ty déti prosté budou furt chodit s otfesem mozku domd. Tak to je pro
m¢é jako Spatné. A to vlastné je i u ty reklamé, kdyz to jako pfevedeme, tak ano, at’ tam jsou vSechny rasy,

vSechny naboZenstvi, v§echny velikosti, ale nepfehanét to no. Né&jaky specialni reklamy by tam byt nemély.

R11: Jenom jestli mizu, tak diverzita na me pisobi jako rozdilnost a v néjakym jako prosté prirozenym

zptsobem. Pfitom ta inkluze na mé pasobi jako svym zplisobem uméle.

R12: Ja jsem chtél fict v podstaté to samy. Na mé diverzita pisobi jako riznorodost, kterou ale vnimame
v podstaté jako pfirozenou véc dneska nebo néco, co bereme jako v dnesni spole¢nosti tak, jak to je prosté
a nevidime uz nic, jak bych, tak fekl jako ¢ernobilé, kdezto inkluze, kdyz bych to mél vztahnout konkrétné na
tu reklamu, je proces zaclefiovani n€jakejch jako jinakosti nebo té€ch pravé diverznich véci. A ten proces dost
Casto se snazi bejt jako pfirozenej, ale mine se to ucinkem a plsobi ta reklama naopak jako nepfirozené nebo
nechci fict uplné Spatné, ale jako prosté nema to ten ucinek, kterej ty tviirci tieba chtéli. Anebo je to ta inkluze,

o ktery jsme se tady uz bavili, ktera je jako ¢elova a uz jako je v tom prvoplanove jako Spatnd, proste.
Jak podle vas vnima vase okoli inkluzi?

R12: Piehnané pozitivné, bych fekl.
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R14: U mé¢ taky pozitivné€, ackoliv me¢ napadaji jako dva jedinci, ktery tohleto vSechno naprosto jako odmitaj
a pokud néco takovyhleho vidéj, tak prosté zacnou nadavat. A jeziSmarja uz zase tady néco no... A jsou proti

tomu hodné jako vyhranény, radikalni, az bych tekl jako agresivni a... Takze znam i takovyhle lidi.

R13: U me se to asi odliSuje bublina od bubliny. Ja si troufnu fict, Ze mam asi vicero bublin. Nemtzu to
ztotoznit do jedny. Jednu bublinu nazvu ted’ka de facto jako pracovni nebo zivot ve velkomésté, takhle bych
to nazval. Liberec konkrétné teda, takze ten zivot, kterej se odehrava mij v Liberci. A ten nazor lidi je,
samoziejme bych fekl, mnohem pozitivnéjsi, kdyz to takhle v tomhletom srovnani udélam, uz nehled¢ na tom
v né¢jakym okruhu, kterym se pohybuji, tak opravdu, kdyz to diskutujeme a bavime se o t€¢hlech problémech
s lidma, tak v tom velkomésté jsou spiSe pozitivnéj$i. Kdezto tam, kde Ziju je malomésto feknu, Ze naSe
malomésto je mozna typické i tim, Ze i se tady v tom naSem malomésté vyskytuje vyssi populace, starsi
populace, tudiz mozna ta druha bublina, ten Zivot na té malé vesnici na tom mens$im mésté bych fekl, Ze ten

nazor leckdy ma ba naopak jako vyhranénej a mozna i leckdy opacnej nez ta moje prvni bublina.

R16: No je fakt, ze asi ve velkomésté se to jako vidi jinak a fesi jinak. A Ze ¢im mens$i jako mésto nebo vesnice,

v

R11: Tak ja u vétSiny svyho okoli vnimam spi$ takovej ten pozitivni vztah, jako nase vékova prosté skupina
a vSechno, tak oni k tomu maji ten pozitivnéjsi, my v tom vic jako vyristame vic to vidime... vic to bereme
jako normal, ale znam i jedince nejenom ze starSiho veku, ale i z mého véku, ktery to tak prosté nemaji. Takze
j& to mam asi tak podobn¢ jak ten R13 prosté zaleZi na téch lidech, kde se pohybuji, kde vyrustali, jak moc to
videli, jak moc méli pfistup mezi tyhlety, lidi, pfistup na internet a vSechno si myslim, Ze tohleto vSecko to

ovliviuje. Takze...

R15: Myslim si, ze mam troSku jinej nazor nez vSichni ostatni. J& ve svém okoli vnimam dv¢ skupiny. Jedna
skupina jsou moji soucasni kamaradi nebo soucasni spoluzaci nebo obecné lidi se, kteryma se vic bavim a vic
vidam. Tak v tu chvili ja na tom vidim, Ze maji podobny mindset jako j4, to znamena, Ze prosté je nam to
vSechno jedno a je to vSechno uplné v pohodé. Hlavné at’ se maji vSichni radi a jsou v pohodé. Ale, kdyz se
podivam na své spoluzaky ze zakladky rychnovsky nebo na takovy ty lidi, co jen tak tak dodélali u¢naky nebo
ani jako nezkusili studovat vysokou $kolu, nebo jako ti lidi, ktery se jako nenaudili kriticky myslet, coz si
myslim, Ze se naucej az na vysoky, tak ty maji mnohem omezengjsi ndzory a je jako t€z$i jim ukazat, Ze to je

v poradku, protoze nemaji takovou tu Sirokou perspektivu, vnimaji to prosté jako néco...
R14: A zpravidla mivaji spi$ jako ty radikalnéjsi nazory jako ty.

R15: Coz si myslim, Ze se jako s klukama tak n&jak jako shodneme, Ze tfeba lidi z hotelovky jsou piesné jako
tim prototypem. Vnimam, ze ty lidi maji ty nazory prosté trochu omezenéjsi nez lidi, mezi kteryma se jako
¢lovék pohybuje na ty vysoky Skole. A myslim si, Ze to hodné déla to vzdélani, nebo ani tu Skolu vlastné
nemusi mit dokoncenou, ale jde o to, Ze se tam ucej né€jak jako zamyslet nad tim, co vidi, Ze to nemusi bejt

uplné tak jednosmerny nebo na stranu.
Je pro vas diileZité, aby kampané kosmetickych znacek byly inkluzivni?

R14: Pro me to osobné dulezity neni. Mn¢ je to vlastné jedno, kdo tam bude, co se tyCe ty kosmetiky. Tam je
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mi to opravdu tam je mi jedno, kdo tam je.

R13: Ja tedka musim se priklonit tady k chlapcim, ja za me je to taky jedno, protoZe nejsem zrovna jako
¢lovek, ktery by chodil kazdy tyden do drogérky si kupovat kosmetiku. Ja sleduju, jestli mi to tieba néjak

funguje na ty moje vlasy, co mam, a jestli mi to ty vlasy umeje a tam to kon¢i. Ty znacky ani jako nefeSim.
R15: Mné je to taky jedno, ja jsem asi taky chlap.

R11: Ja taky souhlasim absolutné s klukama, ja viibec nefe$im, co tam je. Prosté hlavn¢ at’ mdm umytou hlavu

a neni mastna a to...

R14: Ale tfeba, kdybych si mél kupovat Sampon a na jednom budou namalovany dlouhy vlasy a na tom druhym
tteba ne, pfimo jako o jezek jo, ale prosté néjaky kratsi nebo stfedné dlouhé, tak vzdycky si vezmu ty, kde

budou dlouhé vlasy.

R15: Taky je pravda, ze kdyby tam né¢kde potom byl chlap s koutama a chlap s mastnyma vlasama, tak asi jako

si nevezmu Sampon s koutama, ale.
R12: Ja tfeba jo, ja bych chtél kouty.

R16: Ale vlastné na ty kosmetické pfipravky, Sampony a véci, tak ptece jen, kdyz tam je néjaka celebrita nebo

ty skvostné vypadajici osobnosti, tak to je pisobivéjsi, jako to hodnotim nakonec.
Jaks skupina by méla byt v kosmetickych kampanich v CR zastoupena vice? Ktera naopak méné?

R12: No ja si budu mozna lehce protifecit, ale myslim si, Ze ve chvili, kdy ta prvni kolaz je tvofena pro Ceskej
trh, tak jako je to uplné v poradku. Kdyz bysme méli fesit, ktera z téch dvou kolazi nebo téch kampani by treba
m¢éla bejt zobrazovana vice, tak si myslim, ze to je jako jedno, ale myslim si, ze prosté mozna je to jako Skoda,
ale vic lidi zaujme v tomhle pfipadé u nas tady ted’ ta prvni kolaz nez ta druha. Uz jenom proto, pro jaké
publikum to je prosté tvofeny. Ve chvili, pfesné, jak jsi fekla, ale kdyZ prosté budu délat kampan pro ¢eske;j
trh, tak je za m¢ spravné nebo jako marketingové prosté dobie, ze tam jsou ty lidi, jaky na ty prvni kolazi,

stejné tak, jak je dobfe, Ze pro mezinarodni trh tam byli ty lidi, ktery byli na té druhé kolazi.

R14: Ja také souhlasim s R12 a s tim, ze jako ten prvni by byl spi§ jako pro Ceskej trh, protoze prosté
z historickyho vyvoje n&jak jsme jako zase vyvijeli a dospéli jsme do toho, jak vypadame jako Cesi, tak jsme

na to jako zvykli na to, jak vypadame, tak si myslim, Ze je vic vSechny oslovi ta prvni.

R16: Ja si myslim, Ze by tam mohli dat néjakou hezkou babi¢ku nebo dédu, ze mi tam chybi ty seniofi.
R13: Jo ten Ceskej tatka.

R12: MamkKa...

R11: Min urcité z té druhé kolaze, ze by urcité nepatiila ta pani s tim hidzabem. Ja si myslim, Ze u nas by to
nebylo uplné jak fikala R15, Ze u nas to je prosté negativné brano, takze to si myslim, ze jsme celkové ateisticka
zemé, takze takovyhle véci by s ndbozenstvim celkoveé neméli patfit do ceské reklamy, ale jakoby myslim si,
7e by vlastné tplné nebylo Spatné, kdyby tam obcas byla néjaka ta diverzita jako jo, protoze uz ja nevim, mame
spoustu lidi, co tu zije, ma odliSnou barvu, to uz si trochu si na to ty lidi zvykli, ale je pravda, Ze celkové je
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urcité pfirozenéjsi ta prvni kolaz pro €esky trh, protoze tak to prosté u nas je.
R16: Ale mohli by tam néco jemné z ty diverzity jako davat.
R15: A hlavné jako Cesi milujou fakt dokonalost. Takze pravé, takze chapu. ..

R11: Ale ze jako jestli i cili, vétSinou ty se tady bavime o téch kosmetickych produktech, tak to prosté i hodné
cili na tu, na tu nasi vékovou jako na nasi vékovou skupinu. Takze my jsme takovi lidi, co jsme prave otevieny
tomuhle, takze nam urcité nebude vadit, kdyz tam bude n¢kdo s tmavsi pleti nebo dvé zensky, co si tam daji
pusu, tam, to nebude vadit, a naopak si myslim, Ze t¢émhle t¢m firmam by to vlastné€ mohlo prospét ta diverzita.

Ale v tom celkovym, kdyz to musim fict, tak spis ta prvni cast.

MEély by kosmetické reklamy zobrazovat lidi, jako jste vy nebo spiSe riiznorodé? Méli byste se tam vidét

vy?

R15: Ja, kdyz si kupuju jako né&jaky kosmeticky produkt, tak chci vypadat spise lip, nez vypadam, ze jo? Takze

asi ne.

R12: Ty, kdyzZ si chces$ néco koupit, tak do ty reklamy ur¢ité neda§ m&. Takze asi tak, nebo jako ve chvili, kdy

prodavas pivo a chces§ tam mit n€koho, kdo ti ho exne, tak klidné, ale je to jinak moc ne.

R14: Tak jsme taky u ty kosmetiky a tam to je jako blby. Protoze u ty kosmetiky to vétSinou tam jsou ty lidi,
ze si tikas ty jo, no jo vidis, takhle budu vypadat, kdyz to budu pouzivat. No tak.

R13: Ja chci fict, ze ty dokonaly lidi v ty reklamé tam dokresluji zrovna ten kosmetickej produkt. To ukaze

takovou tu zménu pred a po.
R11: Pfesné.

R13: A kdyz to, kdyz si vezmu sebe, tak mam néjakou genetiku, vypadam néjak a vim, Ze presné, i kdyz si
vemu sebelepsi krém, tak to Gplné perfektni nebude. Takze tam je zas otazka tohohle. Jako mozna bych chtél
vidét, jako ja mam, fikam zase rad néjakou prirozenou krasu né&jakou. Jako tfeba néjakyho Cloveka, kterej
vypada teda lip nez ja, o trochu, kdyz to tak feknu, Ze to nemusi bejt nabouchanej, nafezanej supermodel,
vysekanej, ale miize to bejt prosté jako i péknej chlap nebo zenska, ktera vypada jako normalné€. Vidim, ze ji
to v néjaky meétitku slusi a mozna v tu chvili by na mé zas z hlediska té ptirozenosti ta reklama jako zafungovala
vic, nez kdyz si jdu koupit produkt, kterej pouZzivaji supermodelky, top super modelové a tyhlety lidi a radsi
bych jako zainvestoval do produktu, Ze vidim, Ze to je ¢lovek, kterej sice vypada lip nez ja, ale zaroven prosté
mam néjaky jeho dispozice. Slusi mu to a ja vim, kdyz si koupim ten produkt, ze by mi to né¢jakym zptisobem

mohlo pomoct, ale nebudou perfektni a dokonalé jo.
R12: Souhlasim.

R11: Jo, ano. Ja jsem jenom teda chtéla fict, ze vlastné urcité bych nechtéla vidét v reklamé jako ¢loveka, co
ma problémy s akné, kdybych si chtéla koupit néjaky produkt, a Ze vlastné my chceme vidét tu vlastné, Ze ten
Clovek vypada dobie, kdyZ ma ten produkt v té ruce, my nechceme vidét, jakoze je furt na tom vlastné tak, jak

tteba my, takze urcit€ bych nechtéla vidét tfeba sebe v reklamé, tak jak ted’ka vypadam. Ale jako nemluvim
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vubec o zadnych licidlech, to pak tfeba néjaké ty krémy nebo tak.

R14: Asi aby tam nebyl nékdo takovej ten jako pfedokonalej, takovej ten iplné extra vyrysovanej, napichana

pusa botoxem, prosté v§echno umély, to to taky ne. No prosté takova néjaka jako ta pfirozena jako krasa.

R16: Ano, ano.
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Piiloha &. 8: Ohniskova skupina — Rychnov bez VS (transkripce ohniskové skupiny ze dne
3.4.2023)

Jakou reklamni kampaii kosmetické znacky si z posledni doby pamatujete (miiZe byt spot, billboard,

prispévek na siti)?

R18: DM. ,,Zde jsem ¢lovékem, zde nakupuji.*

R19: Avon letaky.

R22: Ja tuhle oblast viibec nesleduju.

R21: M¢ zaujala nebo trkla reklama na Clinique na Instagramu.

R20: A ja jsem vidéla v ¢asopise né¢jakou reklamu, néjakou Versace vonavku.
R17: Na Sephoru.

O co v reklamé slo?

R18: Ja si tfeba pamatuju, Ze na Dior byla ted’ka reklama nedavno. Docela jako velkej hit to byl, kdyz tam byl

ten Robert Pattison. A bylo to vlastn¢ potom, co nato¢il toho Batmana.

R21: Tak ja jsem zaznamenala na letisti reklamu na parfém Gabrielle, ato asi jako diky tomu, Ze se

teda jmenuje Gabriela.
R17: V té reklamé na Sephoru byly slevy.
R20: Hlavné mé zaujalo, Ze tam byla jako takova hezka sle¢na. A tam byl pak malinkej obrazek ty vonavky.

R19: M¢ u toho Avonu zaujalo to, Ze vlastné se snazej natahnout zakazniky na néjaky vlastné, co se tyce, at’
uz slevy, co se tyc¢e klubu. Vlastné kdyz se ¢loveék prihlasi do jejich klubu, kde posilaji vlastné letaky, kde to

pak ve finale clovék miize propagovat, a tak, a tak, a tak.
Jak vnimate vyobrazovani starych lidi v reklamé?
R22: Ta pani si ur€ité mysli, Ze neni star$i pani.

R20: Taky to namé tak néjak pusobi. Myslim si, ze by mohla délat reklamu na cokoliv jiného nez na

make-up. Tteba.

R17: Ja to tfeba vnimam neutralné¢. Mné nevadi, kolik je tomu, kdo ten vyrobek propaguje. Zalezi taky, co
propaguje. Kdyby propagovala néjaky omlazujici sérum, tak to dava smysl. Ale tieba kdyby

propagovala sekacku, tak asi bych si pfedstavovala nékoho jinyho. Ale fakt jako bych fekla, Ze nezalezi, jo.
R19: Ja jsem tplné stejnyho nazoru.

R18: Ja to tfeba mam tak, ze nékdy mée to ani nezarazi. Nekdy mi to pfijde, jakoze Gplné v pohod¢ a presné,

jak fika R17, ze tfeba n¢kdy to tomu muze dodat i néjakej vtip nebo néjakej jako pocit z toho.

R21: Jajsem v pohodé se starSima lidma, takze... myslim si, Ze kdyZ kdyz jsou jako prezentovani jako decentné
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a dustojné, tak je to fajn.
Jak vnimate vyobrazovani jedinci LGBTQ+ v reklamé?

R19: Ja si myslim, ze pokud to je v mnozstvi, ktery neni jakoby Cloveku z ty reklamy GpIn€ vecpany, jakoze
pojd’me to podporovat LGBT komunitu, tak je to super, protoze i tyhlety lidi, kdyz to feknu blbé, maji nad¢ji

na to byt stastny.

R20: Ja s tim teda nemam zadnej problém. Jako Ze tam jsou tfeba dvé Zeny nebo dva chlapi. Prosté at’ si

doma dé¢laji, co chté&ji, kdyz mi to pfesné nikdo jako nevnucuje, nebo néco.

R18: No tak tfeba ja to vnimam jako pozitivné, Ze se to kone¢n¢ zacind brat jako trosku, Ze se to normalizuje.
A celkoveé mné to piijde pak, jako kdyz ta reklama obsahuje néco s LGBTQ komunitou, tak mné to ptijde jako
bliz§i my generace a vnimani toho svéta, jakej ted’ka jakoby pro nas tfeba je, nebo jak ho spi§ nase generace
vnima.

R17: Tak ja s tim urcit€ nemam problém. Vnimam to asi jako néco normalniho. Nepfijde mi to né&jak zvlastni,
ani bych si nevsimla. Nebo v ty reklamé jsem si nev§imla, ze to je pravé LGBT. Né&jak jsem to nevnimala, Ze
by to byl par. I kdyby jo, tak si myslim, Ze to je upIn¢ jedno a néjak to na mé negativné nepisobilo, ani ze by

mé to zaskocilo.
R22: Mg to nijak nevadi, ale nesmi jich tam bejt moc.

R21: Jo, ja jsem s tim Upln€ v pohodé¢. Ja si myslim, ze kazdej ma pravo a svobodu se vyjadfit tak, jak to citi.

V pohodé¢.

R18: Naopak mi to ptijde spis$ jako takovy, Ze kdyz nefikam... jako kdyZ je to vylozené jenom LGBTQ jako
reklama, ale kdyz se tam jako objevi, zahrnuty nebo néco, tak mi to prijde takové spis jako realisti¢téjsi. Kdyz
je to v téhle zemi, nefikam jind zemé, tam to jako Gplné asi ne, ale v tyhle zemi a v tomhle ¢ase, prosté mi
pfijde, Ze to je soudast Zivota a neni to nic, jako... Ze to vlastné doda jako i trosku realitu do toho, Ze nejsou

jako jenom hetero pary.
Jak vnimate vyobrazovani raznych narodnosti, rizné barvy kiize v reklamé?

R21: Tak za m¢ za mé dobry, prosté ja beru bytosti jako lidské bytosti. A jakou maji barvu kuze... tak prosté

tak se n¢jak narodili, tak to tak je.

R20: Ja si teda myslim, Ze at’ jsme Cerny, zluty nebo bily, tak mame vSechny stejna prava. Tak nevidim duvod,
pro¢ by tam tieba nemohla bejt slecna, ktera je tfeba Vietnamka nebo ¢ernoska. Nevidim v tom jako problém
a nepusobi to na mé néjak Spatné. Myslim, Ze mame vSichni jako stejné pravo na to délat néjakou reklamu,

propagaci nebo cokoliv jiného.
R17: Ja teda Gplné souhlasim s R20, nemam, co k tomu jako dal fict.

R19: Ja si myslim, Ze v dnesni dobé je to spis jediné plus, protoze rasismus je jakoby jedna z nejhorsich véci,
co podle me svét celej trapi a mélo by se to jakoby i v nejblizsi dob€ vymytit uplné.

R18: Ja tfeba na to jako mam uplné stejnej ndzor jako vSichni tady, ale i mné pfijde fajn, Ze se, co se tyce
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tteba ty kosmetiky a obzvlast make-upti a takovejch véci, tak vlastné jak je to jako rozdilny, tak vim, ze
tteba hodné Zen snédsi pleti nebo muz, tak nevédi tplné jak jako tieba smichat make-up a tak... A je to pro
n¢ slozitgjsi tfeba takhle jako v Evropé nakoupit si make-up, protoze jako jsou tady spis$ ty svétlejsi odstiny.
Takze je dobie, Ze to ukazujou, Ze to prosté jako jde a ze tieba ta firma jako i zahrnuje pravé takhle ty

make-upy.

R22: Mg to viibec nevadi... podle barvy pleti. Naopak podle ty barvy pleti jsou takovy vyraznéjsi a da se na to
hezky koukat.

Jak vnimate vyobrazovani riuznych naboZenstvi v reklamé?

R18: No tak tieba jako pokud to je jenom zobrazovany, tak mné to pfijde jako v pohodé€ a nevim, asi bych se
nad tim nijak nepozastavila. Ale pokud by to bylo néjaky jako nabadani na tu viru, jakoze vylozené jenom
tahle vira, tak by mé to pfislo takovy... Nevim. Jako je to kazdyho véc prave, takze dokud to jako... osobné

by mé to néjak nezaujalo.

R21: Pfesné. Ja si myslim, ze kazdy ma svobodnou volbu véfit v rizny véci a vybrat si vlastné to, kam chce

patfit nebo nechce patfit. A pokud to nékomu neublizuje nebo neohrozuje ho to na zdravi, tak je to v potadku.

R19: Za mé je to Gpln€ v pohode¢, protoze ve finale aspoil ta znacka nebo ten danej produkt ukazuje, Ze ho ve
findle mtze pouzivat Uplné kazdy a je to ve findle neomezeny. At uz co se tyce toho nabozenstvi nebo tak

a prijde mi to v pohodé.

R17: Ja jsem s tim taky v pohodé&, pokud to neni n&jak agresivné propagovany. Ze bych z ty reklamy neméla nic
jiného neZ jenom to nabozenstvi... tak to nevadi, ale taky, aby se... Ze je to jejich volba, ale aby to
nebyla propagace toho. Pokud to ma byt reklama tieba na to obleceni nebo na cokoliv jiného, tak aby to z toho

Slo jako najevo, Ze to neni o ty vife, ale o tom oble¢eni.

R20: Ja bych si tfeba tady na tom obrazku ani toho nevsimla, Ze tam je jako néjaka odli$na sle¢na a souhlasim

asi se vSema, co jako tikali.

R22: No mné to nabozenstvi viibec nevadi. Pokud mn¢ to neni vnucované, jak se to v d&jinach stalo, Ze to
nabozenstvi je snaha obsadit néktery ty teritoria... Pfineslo to jenom nestésti. Takze jinak je mi to uplné jedno.

Prosté se tam narodili, véfi tomu.
Jak vnimate vyobrazovani jedincu se zdravotnim omezenim v reklamé?

R17: Mn¢ to tfeba pfijde inspirativni, protoze ty lidi tfeba, kdyZ jsou reklamy na néco, dokazou vlastné, i kdyz
maji takovy handicap, a predstava, ze tfeba ja bych méla dokazat to, co oni tam predvedli, a to jsem fyzicky
zdrava, ne, nemam zadny handicap, tak prosté je pro me takovy obdivuhodny, nez abych se nad tim pozastavila,

ze vlastné ne¢kdo takovy je v televizi nebo na letdku, nebo kdekoliv jinde.

R20: Ja si tfeba myslim, Ze to t¢m jinym handicapovanym tieba jakoby... Ze je to podpoii a mtiZou si tieba, Ze
je to jakoby... pomize jim to tfeba plnit sny, protoze tieba zijou v tom, ze prost¢ néco by nedokazali,

a takovyhle lidi je jako nabud¢j a motivujou.
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R19: Za mé je to Uplné super, protoze musime myslet, Ze i takovy lidi mezi sebou mame a méli bysme na to

brat ohled, a ne se tomu jenom smat.

R22: Mn¢ to taky nevadi. Naopak je ¢loveék musi obdivovat, Ze jdou takhle na vetejnost, ale oni tam jdou proto,

aby tém dal$im stejné postizenym nebo jinak, prosté dokazali, ze se mizou taky zapojit.

R18: A mné to prijde taky, jak fikala R17, jakoZe inspirativni. A myslim si, Ze to je hlavné dobry i Ze se, ze
vlastné se ukazuje, Ze my je vnimame jako strasny chudaky a rovnou na né pohlizime jako ne jako $patné, ale
prosté rovnou vime, Zze musime mit néjakou tu opatrnost a tak, kterou jako samoziejme... mit respekt, tak to
jo, ale zase to tfeba ukazuje, ze je prost¢ neméame vnimat jako uplny, jakoze chudinky, anaopak je

tteba podpofit k tomu, aby jako zvladli to, co chtéji zvladnout.

R21: Ja souhlasim. Souhlasim s ostatnima. Ja souhlasim s tim, Ze vlastné jsou schopni ukazat, jak lze ptekrocit
urcité limity. Jo a je i fajn, Ze dokazou vystoupit z té komfortni zony a néjak se jako vyjadrit a i tfeba, jak
fikala Aja, dat najevo, Ze oni nepotiebujou tieba tu litost, ale spis jako opravdu respekt a pomoc.

vvvvv

neméla bejt Uplné jakoby vtipnd vic¢i nim, protoZze ne kazdy clovek ve finale prosté pochopi to, Ze
ta reklama ma bejt brana jakoby vtipné, a ne kazdej mame stejnej smysl pro humor, takhle. Neni to za mé Gplné
jakoby Ze nefajn, ale ne kazdy ma jakoby stejnej smysl pro humor, a ne kazdej si to pfevezme tak, jak si to asi

prevzit mél podle toho, jak to mysli ostatni.
Jak vnimate znacku, ktera do svych kampani tyto jedince zahrnuje?

R20: Mné se tieba libi, Ze Victoria’s Secret zacla jakoby zapojovat silnéj§i modelky a je vidét, Zze jakoby pradlo
nemusej propagovat jenom holky, co jsou prosté hubené, ale ze pradlo vlastné nosime v§ichni a nosej jako i

silny holky nebo i erny a Ze zapojily takhle jakoby modelky riznejch jakoby velikosti a i narodnosti.

R19: Za mé¢ je to super vici budoucnosti, protoze ve finale bysme na tyhlety lidi méli myslet i v budoucnosti.

A ne se toho S§titit a nechovat se jako doted’ a za me urcité lepsi.

R17: Mné upfimné je upln€ jedno, kdo vlastné tu reklamu bude propagovat. Tteba ja4 mam rada Nike a ten
propaguji i plnostihlé i Cernosky i tfeba ta nabozenstvi... tfeba, a¢ si toho nejsem védoma, ze bych nékdy
vidéla... asi tim, Ze to UipIn€ nevnimam, ze mi to nepiijde zvlastni. A urc¢ité to nezméni n€jak mulij nazor prosteé

na tu znacku. Ja ji mam rada kvuli kvalité a Zze se mi to libi a tfeba je mi Gplné jedno, kdo to propaguje.

R18: Mn¢ se tfeba libi, Ze uz to rovnou jako ukazuje tfeba détem a ty generaci, ktera bude po nas, Ze je to
vlastné normalni a tim, jak to vidaji v televizich a na internetu a vSude mozné, tak si myslim, Ze se tim tfeba,
nebo doufam, ze se tim aspoi néjak eliminuje jako ta Sikana takova, jaka byla doted’ a celkové ty prosté
problémy, ze nefikam, Ze to zmizi, to asi nikdy nezmizi, Ze jo, ale Ze aspon tfeba ty déti to zanou brat vic
normaln¢ a budou mit vétsi ohledy na to.

v e

R19: J4 jesté jenom doplnim, Ajo, ptesné takhle jsem to myslel.

R21: No ja si myslim, ze tak jako normalné v zivoté potkdvame rizné lidi, rizné situace a rizné narodnosti,
tak je to jako pro mé pfirozené to vidét a vnimat i v téch reklamach. V podstaté jako néjakou pfirozenost nebo
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realitu.

R22: Mné je to celkem jedno, jaky tam jsou ty lidi. J& si myslim, Ze ten, kdo tu reklamu déla, tak to déla
s n¢jakym imyslem, a ne s umyslem, ze tam da né¢koho objemnéj$iho a nastrka na né né&jaky véci, ktery viibec

se na n&j nehodgj. Takze je jedno, jestli jsou §tihli nebo ne, ale... prosté takhle.

Uvédomujete si néjakou znacku z kosmetického priamyslu, ktera do reklamnich kampani zahrnuje

jedince raznych narodnosti, véku, orientace atd.?

R17: Tak tfeba Nyx. Hodné cernosky. Vidéla jsem i Asiatky. Pfislo mi to zcela pfirozeny. Je to fajn, protoze,
Asiata... tady téch Cernochli jsem moc nepotkala. Ale jsou v naSi republice, tak mi pfijde fajn, Ze
ta kosmetika je tady pro né dostupna a ze si to nemusej uplné vSechno michat doma a vybirat ten spravny
odstin. A Ze prave takhle v ty reklamé to vidéj a védéj, ze ta znacka jako ma tu dostupnost tieba jejich odstinu

v ty barvé jejich pleti.

R19: Ja si vybavuju ted’ka z nedavna, nevim ptesné teda, co to bylo za znacku, ale pamatuju si, Ze vlastné
jedna firma propagovala sle¢ny cerné pleti a mély vlastn€ tu nemoc, Ze maji na sob¢ takovy ty fleky. Ja nevim
presné, jak se ta nemoc jmenuje, ale myslim si, Ze je to uplné super, protoze jsem nedavno zrovna poslouchal
rozhovor s Veronikou Biasiol a ta to ve finale taky vlastné dala na povrch zemsky a je to super, Ze se o tom

bavi i na vefejnosti...

R18: Ja tiebajsem postichlanebo i1 sledovala, ze Sephora délala takovy jako kratky filmiky, asi
tteba pétiminutovy, a vlastné méli tam jako svoje stylisty, ktefi pro né€ pracujou, prosté zaméstnance Sephory.
Byly tam rtizné narodnosti, rizné barvy pleti, rizné orientace a pohlavi, a tak a bylo to fajn, ze vzdycky jako
tekli ten sviij piibéh a pak vlastné jak se dostali tieba k tomu make-upu a celkové jak jako ten make-up vnimaj.
A 1ibi se mi, Ze to ukazujou, Ze to neni jenom o t¢é krase ten make-up a celkove jako produkty takhle, ale ze to
je o tom jakoby vyjadfit sdm sebe. Ze to neni jenom jako krasa a to, aby &lovék vypadal dobfe pro ostatni, ale

prave aby se citil dobfe sam se sebou.

R21: Ja jsem zaznamenala u MAC taky jako u téch make-upt a tak, jako ze tam jsou rizné narodnosti.
R22: Tohle je oblast, ktera jde uplné¢ mimo mé, od toho je doma manzelka, aby to sledovala.

Jak na vas pisobi tahle kolaz?

R18: Ja klidné teda néco feknu. A jenom to, Ze je to jako hezky, je to hezky upravené. Je to vSechno jako takové
decentni a zaroveil mné to prijde strasné stereotypni, Ze tam neni nic, co by meé jako zaujalo. Jsou to proste
modelky hubeny, krasny, ale neni tam nic, jako co bych si fekla takového jo, to je néco nového, nebo néco jako

WOW.

R20: Ja teda souhlasim s Ajou. Mn¢ to pfijde jako vSechno tak jako moc vyumélkovany, takovy moc dokonaly,

7e tam tfeba jakoby neni normalni sleCna, ze to jsou fakt vSechno modelky a je to na tom jakoby vidét.

R19: Ja jesté abych to doplnil, tak souhlasim s holkama a hrozné¢ mi pfijde, Zze ta reklama jakoby na prvni

pohled nema cit, Ze to je vSechno hrozn€ na silu jakoby udélany. Ty holky se smé&jou tak jako hrozné, jo super,
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mame produkt, ale ve finale asi jako uvniti sebe, podle mé, s tim uplné OK jako nejsou, protoze podle

nekterejch téch vyrazi a tsmeévi to prosté clovek z téch lidi uz v dnesni dobé jako vycte.

R21: Jo tak mné z téch obrazki vyplyva, Ze svét je jenom krasnej, rizovej, na oblacku, ale pfesné jak fekli

ostatni, jako chybi tam ta autenti¢nost. No za mé¢.

R17: Ja se v§im souhlasim, jenom bych teda pravé doplnila, coz vyplyva z toho, co vSichni ostatni fekli, ze
bych tam si piedstavovala nékoho pfirozenégjsiho, s kym se nebudu muset srovnavat, ze takhle asi nikdy
vypadat nebudu, nebo se tak nebudu cejtit. Pfijde mi, Ze i kdyz to propaguje tfeba ten produkt, tady make-up
myslim... Jakoze kdyz si ho koupim, tak tfeba nebudu spokojend abudu pravé zklamana, ze nebudu
tteba nikdy vypadat jako ty dvé sle¢ny tam. Asi bych tam dala nékoho pftirozenéjsiho, s kym se ztotoziuje

vétsina lidi, ktery se pak...nebo na ktery je cilena ta reklama.

R22: No, na mé to pisobi, ze prosté je to byznys. Ta dévcata tam vSecky libej usmév a tak dal, ale je to vSecko
nahrany, nastrojeny a déla to dojem, ze prosté jsou vSichni §t’astni. Ale oni tieba taky $tastni nejsou, ale museji

predvadét, jak jsou to... Jsou vSecky stejné.
R20: Mi taky pfijdou vSechny stejny.

R22: Akorat napravo, to jsou né¢jaky Japonky, ale jinak tady to je pfehlidka né&jakejch... akorat tady nahote

tam maji n¢jakou limonadu, ale jinak je to vSecko stejny. Nic to nepropaguje.

R18: J4, jestli mzu jesté néco doplnit, tak mné to ptijde, ze tieba ja tady ty reklamy moc nemam rada v tom
smyslu, Ze ukazuje Zeny jenom jako prosté ty kiehky, strasné kiehky hol¢icky, ktery i v dospélosti jsou furt
jako jéé make-up, paneboze... Nevim, no pusobi to na m¢ stras$né, jako Ze to neukazuje tfeba takovou tu
zenskou silu a jo, jsme tady spolu a vSechno, ale spi$ takové to, jak prosté mean girls, jako na stiedni holky,
ktery si ukazujou jako novej make-up, no. Jakoze furt je to takovy pravé ukazany strasné... jako nevim, jak to

na m¢ pUsobi, Ze tieba pak ty holky, ktery nejsou jako tak hol¢ici, tak se pak necejti tolik jako holky, no.

R21: Jo, tak mn¢ tieba teda vybér, mozna jsi myslela, jako vybér téch, Ze tam jsou rizné rasy, rizny lidi a tak...

Tak to mé nijak nerusi, prosté je to pfirozeny. Jo v pohodé¢.

Jak na vas pisobi druha kolaz?

vvvvvv

N

mi to vibec zvlastni a pfijde mi to spis takovy lidsky, Ze vlastné se nestydi, a¢ nema za co. Ale Ze jsou n&jaky
lidi prave, co na to tak pohlizeji, ze pro¢ by méla byt v reklamé, kdyz ma néjakou nemoc nebo prosté poruchu
a tak. Jinak tam nabozenstvi vidim, rizny rasy, dole namalovanyho pana a pfijde mi to pfirozeny. Lidstéjsi nez
urcité¢ tam néjaky premalovany, uméle vytvoreny fotky, no uméle vytvoreny dojem z tamty fotky, co byly

v predchozi kolazi.

R18: Ja souhlasim s AneZkou a jesté prave, to uz jsem chtéla fict téeba predtim, Ze mné chybi jako muzi. Co
se tyCe takhle té&ch znacek na li¢eni a kosmetiku a celkové, ze prosté v této dobé je naprosto normalni, ze uz

jak jsem mluvila o tom, Ze make-up neni jenom o krése a o tom, aby se jako holka citila vic jako holka, ale ze
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to je o tom jako vyjadfit sam sebe a prosté make-up jako nemd urcené pohlavi, ani rasu, ani nabozenstvi, nic.
A je to pravé o tom vyjadrit, kdo jsem a jak se citim. TakZze mam radost, ze tady kone¢né jsou i muzi naliceni
a néjak jako sebevyjadreny. A celkové, Ze to zahrnuje i jako starsi lidi i lidi s néjakym postizenim a ze se miizou

citit vSichni krasné. Jako mé prijde, Ze to ma tu message.

R20: Na mé to teda taky ptisobi mnohem ptirozengji a pfijde mi, Ze tam ty fotky byly tfeba néjak vyretusovany,
né&jak upraveny. A tohle mi pfijde prosté takovy normalni lidi, ktery mizeme bézné potkat prosté kdekoliv
kolem nas, at’ uz jsou néjaky pobozny, nebo jestli jsou postizeny, ¢erny, kluci namalovany, prosté jsou to

takovy normalni lidi, co potkdme neZz na té prvni kolazi. Pisobi to na mé jako lip.

R19: Na mé to plisobi jako Uplnej opak té kolaze predtim. Je to mnohem pfirozenéjsi, vic se cloveék podle me
i z ty reklamy dokaze citit sam sebou a dokaze vyjadfit lip pocit toho, jak se chce citit a jak chce vypadat nez

kolaz predtim.

R22: No mné ve srovnani s tim, s tou prvni kolazi, v podstat¢ mé tady akorat zaujala nejvic ta postizena
sle¢na a pak vedle ni ta generace starS$i a mladsi a nahofe néjaka muslimka s n€kym, tak ty tfi fotky néco
vypovidaji. Ty ostatni mné pfipadaji takovy nahrany. Tak ta nemocna prosté se usmiva, asi nechci fict, ze je
Stastnd. Ona asi $tastnd neni, ale nevi o tom. No, mné¢ se libi ta muslimka tam, pokud je to muslimka, prosté
jednak je p€knd, teda... No a pak ta star$i pani asi, ty dv€ generace prosté oni jsou tam zobrazeny obé... A to

ostatni mi pfipada takovy tuctovy.

R21: No a mé taky se teda libi i to propojeni téch generaci, teda tam a pfijde mi to vic pfirozenéjsi nez to, co

bylo pfedtim, ta kolaz.
Kdybyste méli ty kolaZe porovnat, jak na vas piisobi? Jaky je mezi nimi rozdil?

R18: Ja jenom Ze tam ta kolaz (prvni, pozn. autorky) mi pfislo, Ze jako nam ma fict jako jak se, ja nevim jak
to... Jak se jako mame cejtit a jak se mame upravovat a prosté jakoze nam tak néjak ta spolecnost ukazuje, jak
to ma byt a jak si to tak jako spole¢nost pfedstavuje, aby to bylo a prosté takove;j ten stereotyp krasy. Zatimco
tady ta (druhd, pozn. autorky) nadm ukazuje jako, abysme byli pravé sami sebou a abysme se jako nebali se

né&jak rozvasnit a prosté se vyjadrit.

R20: Ja teda souhlasim s Ajou, GpIné mi to vytrhla z Gst, uplné presné tohle, co jsem chtéla fict, takze
souhlasim.

R19: Ja to jesté doplnim, mné tam ta kolaZz hrozné pfipomind, nebo ne pfipomina, ale evokuje ve mné to, zZe
vlastné nas produkt je to... my mame hezky lidi, my mame ty nejhez¢i lidi, kupte si nas produkt, bud'te jako
my, jo. A tady ta reklama vlastné ukazuje Gplnej opak, Ze ve finale produkty jsou vlastné uplné pro vSechny,

at’ je to mladej, starej, stfedni, bilej, cernej, zlutej. Je to ve finale uplné jedno a tak by to za me jako mélo bejt.

R21: No mé ta kolaz pfedtim pfislo, ze vlastné vSechny fotky jsou na jedno brdo, kdyz to tak feknu, a tady jsou

vvvvvv

.....

167



vyretusovany slecny. A to je asi vSe.

R22: No, ji uz jsem to vlastné fikal, ze tamto je piili§ vyumélkovany, jak to fikala Aja, ale tady aspoit
vétSina téch obrazkd je z néjaky skuteCnosti, z néjaky reality. Jedna je blond, druhd je tmava, ob& jsou
spokojeny, tadyhle s ¢ernochem, ale tam to bylo, jak kdyby to fotili n€kde na ptehlidce na molu anebo nékde

v néjaké volbeé miss, v podstaté nic.

R18: Jesté bych chtéla vypichnout dole, jak vlastné jsou ty, ja to moc nevidim, ale ty linky myslim, nebo
fasenky. No, takZe jako to je dobry, Ze vlastné to ukazuje, Ze tfeba ten produkt, teda ne asi zrovna tady, ale ze
na nékterych takovych reklamach, co jsou jako tady na ten zpusob, Ze ukazujou, ze tfeba to miize bejt jako
na vic zptisobti pouZitelnej ten produkt. Ze se prosté ¢lovék nemé bat jako experimentovat s tim, Ze jo, tady to
je tuzka jenom na oci, ne neni. Prosté ho... muzes si s tim klidn€ udélat ¢aru pies oblicej, kdyz to tak citis, ze

jo, OK.

Ktera je vam nejblizsi?

R22: Druha.

R17: Urcité druha.

R20: Taky druha.

R19: Na 100 % druha.

R21: Mné taky druha.

Chybélo na nékteré z kolaZzi zastoupeni néjaké skupiny?

R20: Mné tam teda, jak fikala Aja tady na tom prvnim, chybéli jako chlapi. Je tam sice jeden, ale je to takovy

vSechno hol¢ici, no.
R19: Taky, souhlasim.

R17: Tteba prave na ty prvni mi chybi ta star$i generace, Ze tfeba mi pfijde, ze zrovna tu kosmetiku pievazné
pouzivaji starsi Zeny, n¢€jaky ty séra a na vrasky rizny, tak si myslim, Ze by to mél propagovat né¢kdo, kdo ma

na to vek, a ne, Ze tam daji dvacetiletou holku, kterd pouziva krém proti vraskam.

R18: Ja tfeba jako nechci fict, Ze mé tieba na té¢ druhé, Zze by mné jako né€kdo chybél, nebo ze by mé tGplné
napadlo, ze by mné nékdo chybél, ale jsou tam sice jako naliceni kluci, ale jako je vidét, ze jsou furt néjakym
zpusobem gender jako muzsky, ale tieba né&jaky jako transgender lidi nebo né€kdo takhle. Ale jako nefekla bych

si, Ze tam musi bejt, ale jenom jako Ze to je takova skupina, kterd tady jeSté nebyla Gpln€ zminéna.

R21: No mozna, kdyz to tak posloucham a tak, tak si uvédomuji, Ze vlastn¢ i muzi se za¢inaji o sebe vic starat
a vic pouzivat krémy, a to i ve vSech generacich jako ve vice generacich, nez to bylo tieba pred 15, 20 lety.
Takze mi tam mozna trochu chybéji jakoby néjaky to muzské zastoupeni i tfeba jako generacné, nejenom
mlady kluci, ale i tak vSeobecné. Nebo i jako piiklad, jako pro ty muze, Ze to neni... Ze to neni zadna

ostuda nebo nic, co by je shazovalo, vlastn€ pouzit tieba n€jakej krém, tak...
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R22: No tak mné tam ti muzi taky chybi, i kdyz ty dévcata jsou pekny, ale chybi mi tam hlavné ta v€kova
skupina, myslim ty mlady, starsi a jesté star$i, aby bylo vidét, Ze vSecko, co oni vymejslej a nabizeji, Ze mizou

pouzivat i generace vyssiho véku, ne toho nejvyssiho, ale prosté stfedniho.
Oznadili byste nékterou z kolazi za inkluzivni? A pro¢?

R18: Kdyz mi vysvétlis, co to znamena, tak tieba jo.

R20: My se na to taky chtéli zeptat.

Co si predstavite pod pojmem inkluze?

R18: Ja si vybavim, Zze mé to n&jak pohorsuje.

R21: Ja nevim, ja bych fekla, Ze to je jako inkluze, tak jako soucast néceho.
R19: Neni to opak slova exkluzivni?

R22: Nesouvisi to se $kolstvim, tam jsou néjaky ty inkluzivni vyuky.
Vysvetleni slova inkluze.

R22: Ta diverzita, to taky ve Skolstvi. Tém barevnym, t€ém détem, nebo ted’ uréité tém Ukrajincim, prosté jsou

tam dani lidi, ktery se snazej je zapojit do toho naseho systému.
Vysvetleni slova diverzita.

Jak podle vas vnima vase okoli inkluzi?

R21: To asi n&jak nefeSime.

R17: Jo, to asi taky né&jak ne, nemam jesté zkusenost zatim.
R20: U nas taky nikdo né&jak nefesi.

R22: Takhle bézné se to netesi, akorat to zname nekde z televize ze zprav, kde tam poukazujou na ty... Vim,
ze s tim maji néjaky problémy, protoze na to nemaji lidi a takovy... Nékdo fika, Ze by se jim neméli tolik

veénovat. ..

R18: Ja jako osobn¢ asi ne, ale kdyz tieba vidim, Ze je n€kdo, jak to mam fict... Jakoze nékoho osocuje za to,

Ze je jinej, tak se do toho docela vrhnu.
Je pro vas diilezité, aby kampané kosmetickych znacek byly inkluzivni?

R21: Pro mé to ani dtlezité néjak neni. Spis si myslim, ze je dalezity autenticky jakoby vyjadfit ten produkt
a tu reklamu. Myslim si, Ze pokud je to kosmetickej produkt, tak je vhodnej viceméné... pro kazdou v€kovou
kategorii se da vybrat ten vhodnej urcitej. .. anebo, jestli tam jako prosté pro mé zadna jako rasa nebo takovyhle

véci... Tam jsou jiny véci, ktery jsou diilezity, si myslim, u toho produktu vypichnout.

R18: Tak to tfeba pro mé to jako je docela diilezity. Nebo neni to dilezity jako pro mé osobné, ale spi§ mi
ptijde dulezité, ze pak vidim, ze tieba to nékdo za¢ne vnimat jako lip, nebo ho néjak inspiruje, kdyz to tam je.

Takze spis jako se mi libi, Ze to okoli to kvtli tomu tieba mize néjak zacit jako vnimat lip, nez zZe ja bych...
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Ja se nad tim Uplné jako néjak nepozastavim, ale udéla mi radost, prosté kdyz je to jako pozitivni reklama,

ktera se soustfedi i na né¢jaké odlisnosti, a ne jenom prave na ty jako stejny lidi.

R17: Mné to taky Gplné dulezity pro mé osobné neptijde, ale piijde mi fajn, Ze to tam je vzhledem k mensinam,
Ze prave, jak uz jsem fikala, moji moznost najit prave v ty kosmetice tfeba tu svoji barvu pleti nebo cokoliv,
co vlastné jim vyhovuje, nebo jsou zvykli pouzivat a u nas to dfiv nebylo, tak mi pfijde fajn, Ze to je vyobrazeny
v ty reklamé, ze vlastné o tom maji povédomi. Ale pro mé osobné mi to dtlezité nepfijde. Ale asi by mi

ted’ka uz pfislo zvlastni, kdyby to tam nebylo, kdyz mi to pfijde momentaln¢ normalni nebo bézny.

R19: Za mé to urcit¢ dulezity je, uz jenom z toho diivodu, ze bysme méli se jako lidstvo posunout urcité dal.
To znamena, ze vlastné¢ méli bysme trosku i jinak vnimat ty lidi, ktery nejsou tolik vnimany. A pfece jenom
reklama je 90 % casu toho, co koukame na televizi, a je to to, co vlastné nase o¢i vidi v ty televizi nejvic a méli

bysme ve finale si to uvédomit aspon z téch reklam, kdyZ si to nedokazem dale uvédomit jakoby z jinejch véci.

vvvvvv

Je to tady, bereme to, ale ta dilezitost je nékde jinde zase.
Jaks skupina by méla byt v kosmetickych kampanich v CR zastoupena vice? Ktera naopak méné?

R20: Myslim si, ze by tam tfeba ty tmavsi pleti nebo Asiati mohli bejt klidné vic. Protoze zijou tady takovy
lidi, nezijou tady jenom vlastné bily lidi. Tak bysme neméli jako mit jenom reklamy tfeba s bilejma nebo tak...
ze by tam méla bejt zastoupena kazda rasa, protoze vlastné tady mize zit kdokoliv tak, aby si kdokoliv mohl

tteba jakoby vybrat. A hnedka véd¢l, ze ten produkt je i pro néj, Ze.

R18: Tak ja, jak uz jsem jako zminovala, tak néjaky ty transgender lidi a prosté celkové néjaky jako gender

fluid a nebinarni a tak, tak néco takového.

R17: Za mé Gplné asi ne rasa, ale spi§ ty muze bych tam asi vic vidé€la, protoze mi piijde, Ze vlastné muzi jsou

jenom v reklamé na néjaky zahradni produkty a mozna teda Old Spice. A to je tak asi vSechno.

R18:Ja se pridam k ty AneZce, ze jako muzi jsou strasn¢ zanedbavany, co se tyce takhle téch kosmetik a vSeho,
7e mné prijde, Ze to je uplné jako... Ze sice se o sebe ted’ka vic staraj, ale ta spoleénost na to furt zapomina, Ze
furt je jako z toho néjakym zpisobem vyfazuje. Co se tyc¢e liCeni, tak pravé i té péce, manikury a tak, Ze jako

uz je to uplné normalni, Ze se o sebe staraji, ale furt se na to zapomina vsude.

R21: Takze tou reklamou by je bylo mozné i podpofit asi taky. Ale jinak teda takhle, jak to jako bylo feceno,
tak mi ptijde, Ze potom to vypada, Ze vlastng, jako kdyz Cesi nejsou dost tolerantni k t8m ostatnim. Ale jako
ve finale, moZzna nam v menSich méstech nebo vesnicich tam tarasova rozmanitost nebo nabozenska
rozmanitost neni tak velika, ale v téch vétSich méstech mi to pfijde uz, Ze to je normalni a pfirozeny, ze tam ty
lidi jsou. Prosté rizného veku, riiznych narodnosti, riznych nabozenstvi, Ze uz to je takova jako bézna véc, tak

jako vSude jinde ve svéte v téch vétsich méstech, tieba, no.

R19: Ja Gplné€ naprosto souhlasim a za me to akorat poukazuje naSe cechacstvi, ze vlastn¢ ve finale vSechno je

zalité sluncem, vSechno je nadherné, ale nekouka se jakoby do hloubky toho.

R18: Ja bych jesté dodala, Ze bych to vic rvala do televizi, protoze jako sice tyhlecty vlastn€ pozitivni reklamy,
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jakoze body positivity a race a tyhlety véci jsou strasné¢ moc vidény na Instagramu a na socidlnich sitich
a celkové, ale jako potom lidi, ktery prosté piesné, jak tfeba fikala mambka, Ze to neni vic, tfeba v téch vesnicich
uplné takhle bézny. Tak ty lidi maji tfeba televize lomeno radia a tam to prosté jako neni ukazované. A je to

jenom na téch socialnich sitich a zapomina se na ty lidi, ze vSichni lidi jako furt ty socialni sité nemaji.
R21: Ja zas tieba nemam televizi.

R22: Asi by méli do téch reklam zapojit vic ty stiedni generace, ty muzi, jak uz bylo feceno, v téch vétSich
méstech, vidime to i v té€ch hlavnich, Ze i ti muzi uz se o sebe dokazou starat, uz se o né n€kde taky pecuje.
Driv, asponi z téch vyjadieni téch cizincti, to bylo takovy docela hanlivy o nés, jako o muzich, protoze tam
ta kosmetika, hygiena ve svété asi byla kousek dal, ale myslim si, Ze se to blizi a ty narody, co jsou ty cizi, ty
hlavné tifeba Vietnamci, ty se tady uz, fekl bych, aklimatizovali. Nedé¢laj tady zadny nepfistojnosti, az

samoziejme na par lidi, ale... TakZe takhle, ty by tam zobrazovany byt mohli.

R21: No mé jesté ted’ka napada, ze vlastné kdyz porovnam tu prvni kolaz a tu druhou koléaz, tak v té prvni

kolazi jako kdyby vlastné lidi, ktery jsou star$i nez pétadvacet, byli neviditelni.
R22: No, je to tak.

R18: Jo, to jsem taky chtéla fict a zdrovein me jako fascinuje, Ze tam je tieba Petra Lovely Hair, ktery vlastné
jako je ptes 40 a prezentuje tam taky jako takovou tu toxickou krasu, jenom mladych. Misto toho, aby se
tteba zamérila na to, Ze by méla pravé propagovat, Ze i jako zeny stfedniho véku se furt mizou citit krasné
a nemuseji se Uplné snazit o to nemit vrasku a Ze to je prosté jako krasny. Tak misto toho, aby... tak by to

mohla d¢lat spi§ takhle, no.

Mély by kosmetické reklamy zobrazovat lidi, jako jste vy nebo spiSe riiznorodé? Méli byste se tam vidét

vy?

R21: Tak, jestli mizu fict, pro mé je dulezity, aby to plsobilo ptirozen¢ a autenticky, a ne o to, jak se citim ja,

ale aby to vyjadtilo to, jak se citi, jak by se méli citit ty lidi, nebo kdyz ten produkt pouzivaji.

R18: Ptesné, ja bych chtéla jenom dodat, Ze jak fikala mamka, ze kdyz je to autenticky, tak si myslim, Ze se
v tom néjakym zpisobem vzdycky n€kdo najde. JakoZe i ja bych se nasla v reklamé, ktera tfeba tam Gplné
nezobrazuje mé, ale prosté kdyz je to autenticky, pfirozeny a je to né&jak o tom ¢lovéku, tak si tfeba uvédomi

néco i o sobé.

R19: Za m¢ by to mélo bejt tak ve finale 50 na 50, protoze ja tfeba ze svy vlastni zkuSenosti, kdyz koukam
na reklamu, tak i kdyZ to neni véc pro mé nebo vée, co pouzivam ja, tak si vzdycky dokazu, nebo snazim se
predstavit, jaky by to bylo, kdybych s tim fungoval, nebo pro¢ by to mélo jakoby pro mé smysl. A ve finale
i koukam na tu reklamu, jak se v tom cejti ty lidi, ktery vlastné tu reklamu propagujou, takze si myslim, ze by

to mélo bejt vyvazeny.

R18: No. a jeste teda bych k tomu dodala, ze tak jako ¢loveék nemysli furt jenom na sebe, ale tfeba je tam nékdo,
jako koho mu to muze pfipomenout. Takze se tfeba i zamysli nad tim, jak by se mohl cejtit ten druhe;j,

a tieba prave ten produkt maze koupit jako darek tomu druhymu.
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R20: Zrovnato jsem chtélaftict, ze kdyz tfebajsem kupovala babicce k Véanocim néco, tak mé
zaujala tfeba reklama jakoby, kde byla starsi pani, ale nebylo to pro mé a kupovala jsem to nékomu blizkému,
takze si myslim, Ze by tam neméli bejt tfeba jenom mlady lidi. Myslim si, Ze kazdy zboZzi ma svyho kupce, ale
neni to o tom, Ze mlady si museji kupovat kosmetiku pro mlady a nemizou koupit nic jiného. Prosté¢ miizou to

koupit jako darek, a kdyz je to zaujme, tak si myslim, Ze by v ty reklamé mohl bejt fakt kdokoliv.

R17: Ja se vSemi urcité souhlasim a pfijde mi fajn, Ze vlastné kazdy se dokdze néjak ztotoznit s tou reklamou
nebo najit tam néco, co je pro n&j vhodny, ac by to tfeba do n&j ostatni nefekli. Ze tieba to neni zrovna produkt
pro m¢, ale na mé to udélalo dojem, nebo ja se tam né€jakym zptisobem... jsem se s tim ztotoznila, tak mi pfijde
fajn, ze vlastné ta reklama na kazdyho ptisobi n¢jak a kazdej ma na to néjaky nazor a kazdy jsme v né€em jiny,

ac vlastné bychom to na prvni pohled asi teda uplné netekli.
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Ptiloha ¢. 9: Rozhovor s Ondiejem Oblukem (transkripce rozhovoru ze dne 5. 9. 2023)

Autorka: Ja jsem se Uplné€ na zaCatek chtéla zeptat, jak vy tu inkluzi vnimate, protoze ja jsem si to néjak
ted’ka trochu nacitala a vlastné to kolem sebe v té reklamé docela za¢inam vnimat, spis teda na téch zapadnich
trzich a reklamach, které se dostavaji pravé jako tieba centralné¢ z Ameriky pfimo naten Ceskej trh. Ale

chtéla jsem se zeptat, jak vy tu inkluzi vnimate, co to podle vas ta inkluze vibec je?

Ondfej Obluk: A jak mate tu inkluzi v praci definovanou vy? Téch pohledi je jako hodné Sirokej zabér, téch

je spousta. Tak abychom se ze zac¢atku bavili o tom samym.

Autorka: Jak ja tu inkluzi vnimam, nebo jak ja s ni chei pracovat v té praci, tak je to mySleno néco, co je spis
jako viditelny zvenku, protoze budu pracovat spis s reklamami, na ktery se jako lidi divaji, my$leno jako, Ze to
nebude néco, Ze se snazime vytvaret inkluzi jako v produktovym prosttedi, ale prave spis v téch kampanich
a podobné, a takZe jsou to véci jako rasa, n¢jaka pfislusnost k néjakému etniku, rizny zdravotni omezeni,
nemoci, ktery jsou tieba viditelny jakoby venku na téle, premyslim...vek, Ze jo, gender a tady ty véci. A vlastné

nevim, jestli jakoby vy byste do toho zapojil jesté néco dalsiho.

Ondiej Obluk: Dobra otazka. Ja si tieba dovedu predstavit, jakoze v ramci reklamy nebo reklamni komunikace,
tieba i lifestyle, protoze je to jako néco, co u nékterych znacek vlastné historicky bylo tieba definovany hodné
inspirativné a dneska uz s tim tieba tak nepracujou, takze jako vlastné mtize to bejt hodné Siroky. Ja bych tam
lifestyle ptidal. A pak ono to mé jako spoustu navaznych véci, ze kdyz feknete tfeba jako rasova inkluzivita,
tak potom v reklamach vlastné k tomu pfibyva tieba néjakej kulturni kontext. Tieba jaky se tam jako
zobrazujou zvyky nebo ja nevim recepty tfeba u vyrobct jidla nebo u retailerti atd. Coz je mnohdy bych fekl

docela jako t€zsi ofiSek v ramci jako vymejsleni a vyroby reklamy nez jakoby uplné ty zékladni témata.
Autorka: TakZe tam to zahrnuje vlastné jakoby celkové, jak ten ¢lovek Zije, kdyz nad tim premyslite?

Ondfiej Obluk: Protoze reklama, ze jo, hodné pracuje vlastné jako na jednu stranu s nadsazkou, ale na druhou

stranu s tim, co je pro lidi inspirativni. To znamena, Ze nejenom jak zijou, ale jak bychtéli zit, takze...
Autorka: N¢&jakej ten sen toho dokonalyho...
Ondrej Obluk: Takze i néjaky to, nejenom kde jsou, ale kam se tieba chtéji dostat nebo po ¢em touzi.

Autorka: A vsimate si jakoby vy ted’ka té inkluze v té reklamé? Chapu, ze vy to mate asi ovlivnény tim, ze
v tom pracujete, néjak jakoby ty reklamni kampani vytvarite, ale tfeba takhle jako od konkurence, kdyZz to

teknu nebo jako ono...

Ondfej Obluk: Tak ono to je vidét, kdyZ se prosté podivate jako na internet, na televizi, jako na billboardy, tak
to vidite, jo...A jako asi je to nejviditeln&jsi, tieba u ja nevim kosmetickych firem a u toho, jaky se tfeba jako
pouzivaji u modnich znacek modelky a tak dal. To je asi to nejviditelnéjsi. A pak je tieba otazka, kdyz se
podivate na rychloobratkové firmy, co délaji rychloobratkové zbozi, co z toho, co tam vidite, je nasledek jako
néjaky snahy po inkluzi, a co z toho je v podstaté jenom jako Uspora penéz, diky tomu, Ze pouzivaji globalni
koncepty a globalné natoceni reklamy, coz se n¢kdy jako docela da tézko odlisit nebo tézko se da fict, jako co

byl ten hlavni motiv.
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Autorka: A v§imate si toho, ze vas to tfeba trkne do téch oci, nebo to spis tak uz jako piehlizite, ze jako jo

dobry, prosté je tam modelka tmavé pleti a n¢jak si toho nev§imnete.

Ondiej Obluk: To zélezi, jak co, jo, jako kdyz je to modelka tmavé pleti, tak to asi dneska nikoho netrkne,
protoze je to prosté jako v dobrym slova smyslu uz standard nebo je to jako zabéhnuty. Co jsem si
tteba ted’ka v§iml v posledni dobé, protoze ted’ je zaCatek zafi, tak spousta vyrobcii nebo znacek odévi
spoustéla takovy ty back to school kampané a v§iml jsem si u spousty z nich, ze vlastné€ se tam objevujou jako
vyrazné pestiej$i mix déti jo. Ale tam teda zrovna pfesn¢ jsem si fikal, jestli to je drivovany jako snahou po
tom, aby to bylo jako néjakej jako moderni pohled na casting téch déti, ktery tam hrajou, nebo jestli to prosté

jenom jako natocili jeden spot pro celou Evropu, a tim padem to prosté potfebujou mit jako univerzalni.

Autorka: TakZe vnimate jako rozdil nebo feknete si, tohle je asi reklama pro celej tieba evropskej trh, kdyz je
tam jako mix téch ras, tfeba kdyz to feknu, oproti tomu, kdyZ je skupinka prosté jenom bilych déti, takze je to

jako lokalné.

Ondfej Obluk: No, jako poznat to je a mimochodem ono i jinak vypada inkluzivni reklama natocena tfeba pro
Cesky prostredi a jinak pro UK, protoZe prosté jako ten mix obyvatelstva, kterej tady je takovej ten jako primeér,
je jinej v Cechach, v Britanii, nevim v Polsku jo nebo v Italii, takZe ono jako logicky to pfizpiisobeny je a nékdy
to podle mé dochazi az do takového paradoxu, ze tieba néktery jako klienti, kdyz se bavim s kolegama ze
zahraniéi, specialné z UK, tak oni ne GipIné dokazou rozlisit, co je jako inkluzivni reklama funkéni pro Ceskou
republiku a co uZ tady prosté jako na tom trhu nebude fungovat, ne protoze by tady byli jako Cesi rasisti, ale
protoze kdyz prosté udélate reklamu, kde budou vystupovat primarné jako Indové z turbanama a bude to
tieba jako pro nevim néjakyho retailera, tak oni to viibec jako nevezmou za své. Nevezmou za své jako ten
zivotni styl, nevezmou za své to, co vaiej, a tim padem, jako to nebude tak dobie fungovat jako reklama,

protoze to prosté jenom bude jako jim pftili§ vzdaleny.

Autorka: Vy, kdyz takhle tfeba premyslite v Ogilvy nad t€éma reklamama, tak... nebo jaky procento vytvarite

pro zahrani¢ni trh a jaky je jako Cisté pro ten lokalni?

Ondfej Obluk: Drtiva vétsina je pro lokalni, protoze jako ty reklamy, ktery se vyrabi tfeba pro region nebo pro
celej svét, tak ty vétsinou vznikaji prosté v Americe, ve Velky Britanii. Ty, co vznikaji na mensich trzich, jako
je Ceska republika, tak je to bud’ pro Cechy anebo to je pro jako region stiedni Evropy, Cesko, Slovensko,
Mad’arsko, Polsko...

Autorka: Takze, kdyz vytvafite tyhle reklamy, tak se normaln¢ délate...protoze pro me, jako jak ja si
pfedstavuju, Ze by ta reklama méla vypadat inkluzivné...tak je to tak, Ze se vezme teda ten lokalni trh, podiva
se na demograficky slozeni téch jako obyvatel a zahrnou se tam procentové ty lidi z riznych ja nevim, at’ uz
jsou to narodnosti nebo né&jaky vzhledy celkové a tak. A to se pak promitne do té reklamy. Déla se to takhle

nebo si to jako predstavuju hodné naivné?

Ondfej Obluk: To je otdzka, jestli to, co jste popsala je inkluze anebo uz je to jako pozitivni diskriminace? Jo,
protoze hrozné zalezi na tom, jestli to je reklama pro celou Ceskou republiku nebo jestli to budete vysilat, ja

nevim, jenom v n&jakém regionu nebo jenom né&jaky tfeba cilové skuping, kterd ma jeden jako tizkej zajem,
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né&jakej sport, jo...nebo prosté pro né€jaky konkrétni povolani jo, coz jako ne vSechny reklamy jsou jako pro
celou populaci. Takze ja si myslim, jako Ze to je hodn¢ individualni a Ze asi to neni jako priorita jedna pro
zadavatele reklamy. Je to vlastné jako dneska jedna z podminek pro to, aby ta reklama dobie fungovala. Stejné
jako by tam ty lidi méli mluvit jako srozumitelné Cesky, tak by tam méli bejt jako uvéfitelny tieba prostredi,
redlie, Cesky samoziejmé pomuzou, spi§ nez kdyz poznate na prvni pohled, ze je to toceny v jizni Africe...
Proto se vSechny reklamy, tfeba toCeny v zahrani¢i, docela snazej vSechny ty ¢esky produkce, aby to na nich
nebylo poznat, Ze se tieba Ze jo v zimé to¢i spousta reklam, ktery jsou ureny pro 1éto, tak se tocej v jizni Africe
nebo v jizni Americe, ale je tam snaha, aby to na téch realiich nebylo vidét, protoze to prosté lip funguje. Stejné

je to s castingem, stejné to bude tfeba jako s t¢ma vzorcema chovani a tak dale.

Autorka: Ja se jeste vratim k tomu, co jste fikal pfedtim. Vy jste to fekl, Ze je to pozitivni diskriminace. Vnimate
tu inkluzi jako néco, co je jakoby nadstavba, myS$leno v tom, Ze by se o to ty firmy jako by mé&ly snazit, aby

ta spolec¢nost se néjak rozvijela, nebo je to spis jakoby nutnost?

Ondiej Obluk: Ja myslim, Ze to jako v néjaké mife je vlastné dneska uz jako dobrej standard nebo zavedeny
standart a otazka je spiS jako, kde kon¢i ten pozitivni efekt a kde uz to nedava smysl jo... Tteba, ja nevim,
oblibena debata. Ted’ka jsem to asi nékde vidél...rozvifena debata plus size modelky. Jestli to vlastné jako je
inkluze, aby zobrazovaly reklamy na moédu jako lidi tak jak jsou rozvrstveni v populaci, coz zrovna v ty cesky
by asi bylo velky zastoupeni, nebo jestli uz je to jako problém toho, ze vlastné délate normalni néco, z ¢eho
lidi mdzou mit jako skuteénej jako zdravotni problém a tim vlastné je odvadite od toho, aby se o sebe jako
dobfe starali a snazili se bejt fit. A to si myslim, Ze uz je jako docela velka otdzka nebo velké téma. A myslim
si, ze jako v Cechach asi ne, ale v zahraniéi jsou rtizné modni znacky, které si myslim, Ze uZ jsou jako vlastnd

za hranou.
Autorka: A kde podle vas jakoby lezi ta hranice?

Ondrej Obluk: To je dobra otazka. No, ale ja si myslim, Ze je to upln¢ stejny jako obecné, prosté s principem
svobody, Zze by jako ta jedna véc nemeéla jako jit proti ty druhy, to znamena ze by v dobrym slova smyslu

inkluze neméla jit proti tomu, ze se jako vlastné lidem vytvari néjakej standard toho, Ze nestarat se o svoje

vvvvvv

Autorka: No a vnimate teda tu inkluzi spis jako z pozitivniho hlediska nebo spi$ jako, Ze uz to tfeba na tom
Ceském trhu je...jako, Ze pravé se to Casto tieba nepotkava s tim...jak jste fikal, ze kdyz tady budou Indové
v turbanu v té reklamé, tak my se s tim jako nemtzeme prosté ztotoznit z principu. Tak daif se na tom ¢eském

trhu to jako ty reklamy vytvaret tak, aby tu inkluzi zahrnovaly néjak rozumné?

Ondfej Obluk: Ja& myslim, ze jo. To ma jeden jednoduchej diivod, ze vlastné jako vyroba téch reklam je
docela draha véc, to znamena, Ze si klienti velmi dobfe agentury hlidaj, aby je vyrabély funkeni. To znamena,
kdyby nékdo natocil n€jakou jako oldschoolovou reklamu, kde prosté jako budou jenom lidi, j& nevim mlady
nebo stary nebo bily nebo Cerny, tak jako bude sam proti sob€. A stejné tak, jako kdyz to extrémné prezene
a natoCi n¢jakej bajecnej jako film, kterej sice bude vlastné jako skvé€lej v tom smyslu, jak do maxima je

inkluzivni, ale zaroven potom vlastné jako vyda penize za néco, co nebude fungovat na prodej jeho vyrobkl
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nebo sluzeb. Tak je to zbytecny, jsou to vyhozeny penize.

Autorka: No a myslite si, Ze ten Ceskej trh uz jakoby tady ty reklamy vnima nebo ti zékaznici, ti spotiebitelé to
jakoby prijimaji za svoje auz to prosté nefesi nebo je to furt jesté néco, co tieba dokaze, kdyz nefikam,
teda kdyz je to Gplné ten jako extrém toho, Ze tam prosté bude Uplné néco jako mimo... Ale jestli jako v té
spole¢nosti to uz vnimame jako néco, co je prosté bézné a normalni nebo je to tfeba jenom néjaky jako rys

urcité skupiny?

Ondrej Obluk: No jako, upln¢ na rovinu, prosté ta ¢eska spolecnost jako za4dna jind neni homogenni, takze
jinak vam odpovi tady v Praze na Letny a jinak jako v Usti nad Labem a jinak jako v Havifové. Jo a prosté
jinak vam to feknou lidi jako mlady, jinak vam to feknou lidi star§i nebo vzdélany vic nebo mii. A podle toho
vlastné vypada asi i ta reklama jinak, podle toho, pro jakou je cilovku. Kdyz to budou jako exkluzivni modni
znacky nebo néjaka jako drazsi kosmetika, tak si myslim, Ze to bude prosté ze 100 % na irovni jako standardd,
takovych jako uvidite v zapadni Evropé, kdyZ to bude na néco, co je cileny tfeba na min vzdélanou, min

movitou, star§i mimoméstskou populaci, tak to bude vypadat dost jinak.
Autorka: Takovou zkuSenost jakoby mam taky.

Ondrej Obluk: Tak to ale prost¢ je a znova to jenom jako potvrzuje to, Ze prosté ti zadavatelé reklamy jsou

pragmaticky a davaji do toho svoje penize a potiebujou, aby to fungovalo.

Autorka: No a d¢lali jste tfeba jako tady ve firmé néjakej jako vyzkum tady na tohle, jak to ti lidi vinimaji? Jak

ruzny tieba bud’ generace nebo tieba socioekonomicky vrstvy...

Ondfiej Obluk: My jsme nedélali jakoby specifickej vyzkum na tohle téma, ale tim, kdyz dé€late jako post testy
reklam, tak je vlastné tohleto jedna z mnoha véci, kterou se dozvite jo...jak hodné ty lidi to jako akceptujou,
jak hodné se v tom vidéj, jak hodné to berou jako za své, nebo takovej ten parametr, jakoze to je reklama pro
m¢, jakoze to deklaruji a na tom je to skvéle vidét. A kdyz si vzpomenete, je to tak dva tfi roky myslim, co Lidl
tohle skvéle otestoval, kdyz pouzival vlastné ¢ernochy jako modely, kdy vlastn€ vzal, ja ani nevim, jestli to
bylo jako z Némecka nafoceny véci nebo jestli to nafotili tady v Cechach jako s modelama ¢erny pleti a presné
prosté v nékterejch jako cilovych skupinach, v nékterych regionech se...jako to prosté zakaznici totalné
vynegovali. A to je samoziejmé jako extrém, jo, ale ja tieba jsem zminoval s téma s tim castingem, tak to znam
z vlastni praxe, kdy jsme pro jednoho jinyho retailera pouzivali zahrani¢ni reklamy atam byl teda jako
primarni problém v tom, Ze se ty lidi absolutné neztotoznili s tim, jaky tam byly tieba zobrazeny zvyky vanocni

a jaky tam bylo jako jidlo na stole a prosté u toho vibec jako v tom nenasli jako sebe a ¢esky Vanoce.

Autorka: No a co tieba Cesi jakoby vnimaji jesté za svoje, protoze ja si dokazu predstavit, Ze uréity mensiny
tady prost¢ mame a jsou na to jako lidi v uvozovkach zvykli, kdyz to jako feknu takhle blbé, tak co uz je jako
za tou hranou tieba, co uz...Jestli jsou n&jaky skupiny, ktery vyobrazeny prosté jsou, ale vlastné Cesi je uz

nepiijimaji, protoze prosté se v tom nevidi.

Ondiej Obluk: Jako ono se o Cesich tika, jako Ze jsou latentni jako velci rasisti. Ja se vlastné jako myslim, Ze
to tak zly neni, ze primarné ten rozdil je jako v ty intenzité, ze prosté tady, kdyz se podivate na 100 lidi
na Vaclavskym namésti, tak jako 80-90 % =z nich jsou jako Ce$i, atim padem, abyste jako
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tteba identifikovala to prostfedi v reklamé, jako Ze je esky, tak by to tam mélo vypadat podobné.
Autorka: Ale tohle je Vaclavak, tam jsou turisti.

Ondfej Obluk: Ale zase, kdyZ pojedete jako do jinych regioni, tak jako nékde jsou Romové, nékde prosté jako
jsou jako tfeba jazykovy mensSiny, a to si myslim, Ze vSechno je akceptovatelny pro jako vétSinu populace. To,
kdy nastava ten problém, kdyz se jako nevidéj v tom zivotnim stylu, jo...A jako ja se furt vracim k tém
retailerim a k témhle vécem, protoze tam je to nejlip viditelné. A mimochodem, ani to nemusi byt jako
tteba reklama z Britanie. Je neuvéfitelné slozity najit, coz my jsme jednou zkouSeli, najit tfeba spolecny
vanoéni motiv na vanoéni spot pro Cechy, Slovensko, Polsko a Mad’arsko. ProtoZe jsou to jako geograficky
velmi blizky trhy, s vyjimkou Mad’ari jsou to jako slovanské narodnosti, ale stejné jako najdéte jeden
tteba zvyk vanocni, velikonoéni a néjakej spolecnej recept... neexistuje. Jo a ted’ si predstavte, ze kdyZ jim
misto téch jako kaprt, kyselice a ja nevim né&jaky klobasy jesté do toho date jako $vestkovej pudink z Anglie,
tak ty lidi to nemysli zle, ale oni jsou prosté jenom jako absolutné zmateny, at’ uz jako pouZijete inkluzi nebo

neinkluzi, je to o tom, Ze vlastné takzvané na né nemluvite jejich fe¢i. Tecka.

Autorka: No, ale tady se bavime jako hodné o téch rasich, akdyz to jako vztdhnu na né&jaky ty jako
onemocnéni, zdravotni postizeni a tak...S tim se jako setkdvam piedevs§im jako v néjakych high-end znackach,
kosmetickych, odévnich a tak...ale je to jako néco, co tfeba by se mélo zahrnovat, podle vas, vic tady ty jako

zdravotni onemocnéni, postizeni a podobn¢?

Ondfej Obluk: Ja myslim jako, Ze to si vlastné jako svoji cestu nachdzi postupné. Pfed 10-15 lety to mozna
bylo jako tamhle ve Vogue nebo v né&jakém jako Casopise tohohle levelu, pak si myslim, Zze uz to bylo
i v Marianne aono to postupné jako vlastné¢ jde téma médiama a téma cilovymi skupinami jako napfic¢
populaci. A Ze vlastné jako funguje bez néjakyho jako extrémniho tlaku de facto samo a vlastné myslim si, ze
jsou tam jenom jako dvé véci, ktery by se, ktery je dobry jako sledovat a jednu hlidat pozitivné a tu druhou
negativné. Tu jako negativni véc si myslim, Ze uz je to fakt za hranou, jsou ptesn¢ jako ty plus size modelky
a to, ze to nékoho mize presné jako utvrzovat tom, Ze je to jako OK, je dobry...Pro¢ bych jako tady pecoval
o svoje zdravi a snazil se jako byt fit. A ten druhy, a to se netyka Cech, ale je to myslim dobrej ptipad, jsou
tteba néjaky véci, ktery jsou vylozené naopak Skodlivé, typu, ja nevim, v Indii a v jizni Asii jsou, Ze jo hrozné
populérni takovy jakoby ty bélici ptipravky na plet, jo, a je tam z toho jako obrovsky issue, ze na jednu stranu
to velké kosmetické firmy se snazi jako omezovat, stahovat z trhu. Problém je, Ze jako oni to lokalng, protoze
prosté jako je to bohuzel furt jako tam zazrany v ty populaci, Ze se to chce, ze to nahrazujou néjakou silenou,
jakou chemii nebo néjakejma primyslovyma vécma, ktery jsou mnohem horsi, nez které byly ty jako aspon
trochu jako né&jak jako zpracovany, jako kosmeticky na lidskou kizi jo. A to jsou jako dost té¢zka dilemata, jako
jestli je to...Jako, co je vlastné jako lepsi jo? Nebo samoziejmé nejlepsi by bylo asi jako postupné se snazit

jako to utlumovat, ale jako vlastné tam jsou to po generace zazity veci.

Autorka: Jasng, takze jako ve chvili, kdy to jako neohrozuje to zdravi téch lidi...

Ondrtej Obluk: Nebo je na hrané...

Autorka: Pochopila jsem teda, ze tady n&jak inkluzi feSite nebo néjak se nad tim zamyslite, spis teda z toho
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pragmatickyho hlediska, aby prosté ta reklama byla uvéfitelna pro toho spotiebitele potom. Zajima mé, jestli
tieba vnimate, jak se posunuly ty reklamy v pribéhu poslednich par let, jestli jako je tady ten narGst té inkluze
se objevuje n&jak jako mnohem véEtsi nebo to je prosté néco, co se jako objevovalo vzdycky, ale ted’ka uz je to

jako jenom dalsi krok, nebo je to néco, co se prosté skokove narostlo ted’ka v poslednich letech.

Ondfej Obluk: Rekl bych, Ze to nartist4, ale neni to jediny téma. Obecné prosté reklamy jsou &im dél tim vic
jako z pohledu legislativniho svazany. Zarovet, GipIné na rovinu, myslim si, ze Cesi lehce ztracej miru tolerance
nebo smyslu pro humor nebo néceho, co jsou jest¢ ochotni akceptovat. Kdyz si vzpomenete na reklamy 10-15
let zpatky, tak dneska si myslim, Ze by za to ti klienti dostali jako strasnej hate jako na socialnich sitich. A ted’
jako nefikdm, jestli to je dobie nebo Spatné, jenom fikam, ze se pro reklamu, kterd z principu funguje jako
nebo, velmi ¢asto potiebuje, aby fungovala, protoZze ma hrozn¢ kratkej jako ¢as na to, aby fekla, co nabizi, tak
funguje s principem nadsazky a tohleto jde samoziejmeé proti. TakZe prosté jenom konstatuji, ze se jako zuzuje
manévrovaci prostor a jeden z téch diivodu je i obava, aby prosté nedoslo k néjakému jako urazeni citlivosti
jakykoliv z téch skupin, ktery jste vyjmenovala na zac¢atku...Nebo prosté, aby se toho nechytla konkurence

a nesnazila se vas jako znacku zlikvidovat.

Ann: A myslite si, Ze je to jako obménou t¢€ skupiny spotiebitelil, ze jakoby doristaji do toho nadkupniho, jako
vétsiho, rozhodovani ty mladsi generace a ta starsi odpada, kdyz to feknu jako Spatné, nebo je to prosté né¢jakym

jako celosvétovym trendem, Ze se ted’ka jako snazime byt mnohem vic korektni.

Ondiej Obluk: Spis to druhy. Ja si totiz myslim, Ze to je jako ve vlnach, jo. Ze ono to nefunguje jenom jako
v té inkluzi. Funguje to tfeba jako i u satiry. Kdyz se kouknete, jak vypadala v 90. letech Ceské soda v televizi,
tak zase dneska by za to jako ti producenti §li od valu a jako ti tvlirci méli velkej problém. Na druhy strané, co
jako vidite dneska na socialnich sitich nékdy, tak jako mnohem vétsi hardcore, jo. A ted’ jako co je lep$i nebo
co je horsi? Jestli to, co bylo sice mozna jako softovéjsi, ale bylo to tiplné jako v mainstreamovejch médiich,
nebo dneska mozna véci, ktery nejsou jako tak na oCich iplné vSem, ale de facto si myslim, Ze jsou jako
mnohem ostejsi. Takze to jako jde i jako s néjakym takovym vyvojem konzumace médii, Ze je mnohem jako
Sirsi rozptyl, to znamena, Ze jako vlastné spousta lidi nebo vSichni vlastné zijeme v né&jakejch jako bublinach.
To znamend, Zze pokladame jako za standard, co je okolo nas a vlastné dvacet dalsich lidi bude mit dvacet
jinejch véci, o kterych si bude myslet, Ze je standard jo. A ta reklama se s tim prosté jako veze, protoZe tohleto
je jako né&jaky 8irsi jako socio-kulturni ramec.

Autorka: No a myslite si, Ze ty znacky, ti zadavatelé tu inkluzi tfeba vnimaji jako néjakou osvétu? Mysleno, Ze

jako se vlastné snazi ji tam zakomponovat, ne na silu, ale prost¢ jako cilen¢, aby se...

Ondrej Obluk: Nekterti jo, protoze si na tom budujou jako reputaci té znacky. To je vlastné Gplné stejny jako
existujou znacky, ktery pred 5/10/15 lety, bud’ jich nebylo tolik nebo nebyly viibec, ktery tfeba pachaj jako
dobro, jako ze ho maji ve svym DNA, Ze si koupite boty a dalsi jedny boty jdou do Afriky nebo si koupite
¢ocky do o¢i a zase je to jako 1 + 1, druha jde nékam jako potfebnejm. Takze jo, jsou vlastné firmy, ktery to

maji jako soucast jako DNA svy znacky, no.

Autorka: TakZe vétSinove to neni, ale spis, kdyZ to ta znacka ma jako cilen¢ jako né&jaky... Ted otdzka ode mé
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pro vas. Je néco, co tieba by zajimalo ten trh obecné jako téch vyrobeti kampani reklamnich od téch spottebitelil

nebo obecné od toho trhu?

Ondfej Obluk: To mé zajima jedna jedina, ale jako zasadné dulezita véc, kde je ta spravna mira ze? Jo, protoze
vlastné kdyz se kouknete, existuje spousta cast jako reklam, kdy to nékdo vlastné v dobrém umyslu, jak to
s tou inkluzi prestielil a otoCilo se to proti nému. A naopak spousta piikladd, kdy né€kdo to nemyslel zle, ale
nékdo si tam néco nasel a zacal se na tom tocit a skoncilo to jako velkym reputa¢nim problémem. Jo, takze to
je vlastné to, co firmy neustéle fesej, jak obecné v komunikaci, protoze potiebujou jit jako idedlné...Bejt videt
jako z té masy téch konkuren¢nich znacek, potfebuji se odlisit, ale zase to nesmi piestielit, aby jako se to
neobratilo proti nim. Jo, takze vlastné tahle mira, ta jako schopnost odhadnout, co vas dostatecn¢ odlisi, ale
jesté vam to neudéla problém, nebo to né&jakou ¢ast potencialnich zakaznikii se to nedotkne, je vlastné jako
otazka za jako milion dolarti. To je to, co vSichni fesej. Jestli tfeba vzpomenete loni, nebo mozna ptedloni, jak
Pepsi udé€lala ten vypravnej asi dvou a pul minutovej film, kterej mél bejt jako, nevim, jestli inkluzivni, ale
jako pracoval prosté s vSema témahle jako aktudlnima tématama a chtél tak slozit néjakej hold v§em tém jako
riznym aktivistim a tak... A skoncilo to straslivou ostudou jako pro né jako znacku a vlastné pfesné to byl ten
ptipad, kdy, kdyby to tfeba bylo o 10 % jiny, tak by to byla nejslavnéjsi reklama dekady. A takhle to bylo jako

nejvetsi prusvih dekady, je to minovy pole.

Autorka: Ja jsem prave tesila, jestli se tfeba zabyvat néjakym rozdilem mezi tim, jak to vnimaji rizné generace.
Tieba ta, ktera ted’ vétSinové na tom nakupnim trhu je, versus ta generace Z, kterd se do toho vlastné ted’
dostava pomérné intenzivné. Tak, jestli to je néco, co by jako bylo zajimavy, pfipadné porovnat to

tteba s n¢jakym zapadnim, jakoze generace z tieba tady a v Holandsku, kde zase ten jako pohled je jine;.

Ondiej Obluk: M¢ by zajimalo tfeba, jestli opravdu to délitko je jako tieba vékovy jako generace Z, generace
Y atd. Nebo jestli je to spis jako tieba lifestylovy nebo jestli podle vzdélani nebo jestli to je venkov/mésto, jo.
Ja si tfeba myslim, Ze jako dvacatnici tady z téch hipsterskych bari v Praze a jejich jako vékovy souputnici
nékde na venkové na severni Moravé nebo v severnich Cechach maji k sob& jako mnohem dél neZ tieba jako
tady za rohem na Letny v baru jako dvacatnici, tficatnici a padesatnici, protoZe Zijou, vlastné jako jsou bliz v ty

bubling.
Autorka: TakZe ten rozdil vnimate spi$ v téch socialnich bublinach nez jakoby generacich?

Ondfiej Obluk: Myslim si, Ze to za¢ina byt vEtsi rozdil nez ten vE€kovej. Diiv to bylo pomérné snadno vzdycky
definovatelny, vékove, piijmove a vzdélanim. To si myslim, ze uz davno jako takhle jednoduchy neni. A vidite
to pardon, kdyz se podivate na spousty jako lifestylovych znacek, ze pry¢ jsou doby, kdy, az teda na vyjimky,
kdy jejich jako zakaznici byli pravé jako homogenni, Ze se dalo jasn¢ fict, nevim, conversky nosej proste
tficatnici z mésta jo. Dneska conversky nosi kazdej, kdo ma pocit, jako Ze je cool, byt uz podle mé ve vétsingé

piipadt 10 let se zpozdénim, ale jako...

Autorka: No a mozna posledni tedy otazkou mam napsanou, jak se to podle vas bude vyvijet ta inkluze v té

reklamé? N¢jaky vas predpoklad.
Ondfej Obluk: No j& myslim, ze jako silnej a GspéSnej bude ten, kdo se nauci tak vlastné pracovat nebo
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propojovat ty ruzny Dbubliny, protoze vlastné ono neni slozity jako  bavit se
s téma jednotlivejma bublinama zvlast, ale je to hrozné drahy. Je to drahy, protoze potfebujete obrovskej jako
Sirokej mix médii anebo médii, ktery zcela chytfe uctujou, jakoze ¢im vic focusujete, timto je drazsi. Takze
pro ty zadavatele ta alfa omega je jako optimalizace investic do médii versus jako ten vysledek, co jim to

donese. Takze komu se bude dafit cracknout tohle, tak bude velmi Gspé$nej na komunika¢nim medialnim trhu.
Autorka: A myslite si, Ze je to realny? Ze se to jako redlné miiZe stat, Ze by prostg...

Ondrej Obluk: Jako co by ne, tak to se kouknéte, jak se ten trh nebo jak se vyvijel i samotnej jako princip
brandingu jo za posledni nevim 100 let, kdy prosté existuje néjakd moderni komunikace nebo reklama. Tak
taky by si vzdycky pted tou dalsi jako fazi, jak byly znacky chapany, tak by asi ty lidi nefekli, Ze se to jeste
n¢kam da posunou. A jako jde to a pfed 30 lety byl vrchol jako Dove, kterej opustil koncept jako toho, ze furt
stavél na ¢tvrting hydrataéniho krému a zacal razit jako nic produktového, ale néjakej jako pohled na Zenskou
krasu. A asi tehdy by vSichni fekli, ze to je Gplné ten top a dneska jsou o dva kroky dal, Ze jo. TakZe tohle
evidentné jenom na n&jaky nazor nestaci a chce se po téch znackach, aby k tomu sami aktivné jako pfispivaly,

aby si ten svét nékam posouval zdarn€ k lepsimu a vlastné je to hrozné dynamicky tenhle byznys.

Autorka: Ono, kdyZ se podivate na historii té reklamy, tak se to prosté méni fakt...je to ovlivnény vS$im

moznym.

Ondrej Obluk: No ono to je proto, ze to je vlastné hrani¢ni véc mezi psychologii, sociologii, ekonometrii,

statistikou, n¢jakym modelovanim.

Autorka: A je to ovlivnény, prosté v§im, co v té spole¢nosti déje.
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