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ABSTRAKT

Tato bakaladfskd prace se vénuje tématu genderové inkluze v marketingové komunikaci
modnich znacek. Zameétuje se na to, jak modni znacky zobrazuji genderovou inkluzi ve
svych kampanich a jak tyto kampan¢ pisobi na spotiebitele. Cilem je popsat rtizné piistupy
znaCek a porozumét postojim lidi k inkluzivni reklamé. Zvoleny problém byl feSen
prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu. Praktickd ¢ast kombinuje obsahovou analyzu
kampani ¢tyf modnich znacek (Gucci, Zalando, Calvin Klein a Adidas) a polostrukturované
rozhovory se sedmi respondenty rizného véku a genderu. Data byla zpracovana tematicky
a interpretovana s ohledem na vyzkumné otazky. Vyzkum ukézal, ze spotiebitelé inkluzivni
reklamy pfevazné vnimaji pozitivné, pokud piisobi pfirozené a nejsou vnimany jako nucené.
Analyza zaroven potvrdila, Ze znacky pfistupuji k tématu genderu riznorodé€ — od civilnich
sd€leni az po konceptudlni stylizace. Pfinosem prace je hlubsi vhled do vniméni inkluze
v mddni reklamé a praktické doporuceni pro znacky. Vysledky mohou slouzit jako inspirace

k oteviengjsi a citlivéjs$i komunikaci témat identity a rovnosti.

Kli¢ovéa slova: genderova inkluze, marketingova komunikace, modni znacky, reklama,

obsahové analyza, kvalitativni vyzkum

ABSTRACT

This bachelor’s thesis explores the topic of gender inclusion in the marketing communication
of fashion brands. It focuses on how brands portray gender diversity in their campaigns and
how these campaigns are perceived by consumers. The aim is to describe different brand
approaches and to understand people’s attitudes toward inclusive advertising. The issue was
addressed through qualitative research. The practical part combines a content analysis of
campaigns from four fashion brands (Gucci, Zalando, Calvin Klein, and Adidas) and semi-
structured interviews with seven respondents of different ages and genders. The data were
thematically processed and interpreted in relation to the research questions. The research
showed that consumers tend to perceive inclusive advertising positively, as long as it feels
natural and not forced. The analysis also revealed varied approaches to gender representation
— from everyday authenticity to more stylized, conceptual forms. The thesis provides deeper

insight into how gender inclusion in fashion advertising is perceived and offers practical



recommendations for brands. The findings may inspire more open and thoughtful

communication of identity and equality in brand messaging.

Keywords: gender inclusion, marketing communication, fashion brands, advertising, content

analysis, qualitative research



Touto cestou bych rada podckovala své vedouci bakalaiské prace, pani docentce Pavle
Stanikové, za jeji trpélivost, vstficnost a cenné rady. Velké diky patii také mé rodiné
a pratelim za nepfetrzitou podporu — nejen pii psani této prace, ale behem celého studia.
A vneposledni fad¢ deékuji Zlinu a Fakult¢ multimedidlnich komunikaci, kde jsem si
uvédomila, ze 1 v Ceském prostiedi existuji mista plna otevienosti, inspirace a lidi, ktefi

sdileji podobné hodnoty a z4jmy jako ja.

,, Clothes are there to have fun with and experiment with and play with. What'’s really

exciting is that all of these lines are just kind of crumbling away.

— Harry Styles
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UVOD

Téma genderové inkluze je v soucasnosti téma, kter¢ je stale ¢astéji soucasti verejné diskuze
i v kazdodennim zivoté. Pfestoze se spolecnost posouva smérem k veétsi otevienosti
a pfijimani riznorodych identit, stale existuji oblasti, kde jsou genderové stereotypy
zakotfenéné. Mluveni o rovnosti, respektu a reprezentaci riznych genderovych skupin tak
zustava dulezité a stale aktudlni.

Marketingova komunikace dnes nefunguje jen jako nastroj prodeje, je to zpusob, jak
znacCky vytvareji vztahy se svymi zdkazniky a jak sdileji hodnoty, které jsou pro né dilezité.
Pravé skrze komunikaci se znacky snazi ukazat, ze jsou v kontaktu s tim, co se ve spole¢nosti
déje, a ze vnimaji témata, ktera jsou pro jejich publikum podstatna. Genderova rozmanitost
se tak postupné stadvd pfirozenou soucdsti jejich identity, nikoli jen trendem nebo

kratkodobou snahou upoutat pozornost.

Vyraznou roli v tomto sméru hraje médni pramysl, ktery je tizce propojeny s identitou,
stylem a sebevyjadienim. Moda dlouhodobé ovlivitluje vnimani krasy i genderovych roli,
a zpusob, jakym je komunikovéna, ma silny spolecensky dopad. V kampanich mddnich
znacek se ¢im dal Castéji objevuji snahy naruSovat tradi¢ni predstavy o Zenach a muzich

a otevirat prostor i pro nebinarni nebo jinak nevyhranéné formy identity.

Tato bakalatfska prace se vénuje tomu, jak modni znacky pftistupuji ke genderové
inkluzi ve své komunikaci a jak je takova komunikace vnimana ze strany spottebitelii. Prace
propojuje teoretické poznatky z oblasti marketingové komunikace a genderové inkluze
s praktickym vyzkumem, ktery kombinuje obsahovou analyzu kampani a kvalitativni

rozhovory se spotiebiteli.

Prace je rozClenéna do nckolika ¢asti. V tvodnich kapitolach jsou predstaveny
teoretické zaklady tykajici se marketingové komunikace, chovani zédkaznika a genderové
inkluze. Nésleduje metodologicka ¢ast, kterd objasiiuje vyzkumny ramec, cile a pouzitou
metodu sbéru dat. Praktickd ¢ast se pak vénuje obsahové analyze reklamnich kampani
vybranych modnich znacek a kvalitativnimu vyzkumu s respondenty. V zavéru jsou shrnuty

hlavni poznatky a zodpovézeny vyzkumné otazky.



14

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I

TEORETICKA CAST
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1 CHOVANI ZAKAZNIKA

Svét spotfebniho chovani, ve kterém se vSichni pohybujeme, nas ovliviluje stejné jako my
ovlivilujeme jej. To, co nam trh nabizi a jakym zpisobem dokaZe naplnit naSe potieby,
formuje naSe spotiebitelské navyky a preference. Po cely Zivot zastavdme roli spotiebitele
1 zékaznika, od narozeni az do stafi neustale ¢inime rozhodnuti o spotiebé. (Vysekalova,

2011)

Soucasna spolecnost je Casto popisovana jako spotiebitelska. Spotieba neni jen
ekonomickym procesem, ale formuje i nase kazdodenni vztahy, zplisoby vyjadfovani
a vnimani svéta. Trh zprostfedkovava fadu naSich Zivotnich zkuSenosti, at’ uz piimo pfi
nakupu, nebo nepiimo skrze to, co jako spotiebitelé vnimame a pouzivame. Spotieba je
navic nejen soukromou, ale také politickou a etickou zélezitosti. Nase volby maji dopad na

otazky jako je udrzitelnost, klimatickd zména nebo socidlni nerovnost. (Solomon, 2016)

Psychologické poznatky jsou klicové pro pochopeni role ¢lovéka jako spotiebitele.
Nejsou dilezité jen pro marketing a uspokojovani spotiebitelskych potieb, ale také pro
jednotlivce, kteti skrze spotfebu vyjadiuji své hodnoty a preference. Rozhodovani o tom, co
skute¢né potfebujeme, Casto nespocivd v samotné podstaté produktu, ale v jeho funkci

v nasem zivoté. (Vysekalova, 2011)

Model spotiebitelského rozhodovani je v odborné literatufe ¢asto ozna¢ovan jako tzv.
,cerna skiinka®. Vysekalova (2011) pfichazi s timto modelem jako s metaforou pro vnitini
mentalni procesy, které nejsou pfimo pozorovatelné, ale ovliviiuji reakce spotiebitele na
razné podnéty. Tento model podnétu a reakce predpoklada, ze lidska mysl funguje jako
systém, jehoz vstupy a vystupy lze sledovat, ale samotné déni uvnitt zastava do jisté miry

neznamé.

Koudelka (2006) tento koncept rozsifuje a popisuje ,,Cernou skiinku™ jako soubor
vnitinich procest, jez rozhodovani spotiebitele formuji. Jedna se o slozitou interakci mezi
individudlnimi predispozicemi, vnéj§imi situacemi a celkovym rozhodovacim procesem.
,Cerna skiifika“ tak piedstavuje oblast, kterd neni pfimo méfitelna, ale lze ji zkoumat skrze
vnéjsi projevy — tedy to, jak spotiebitel na rizné marketingové podnéty reaguje.
Z marketingového hlediska je proto dilezité sledovat, jak 1ze komunikaci ovlivnit prave tyto

vnitini procesy — které zaroveil formuji i emoce, postoje a loajalitu ke znacce.

Spotiebni chovani je specifickou oblasti lidského chovani, kterd se zabyva nejen

diivody, proc si lidé vybiraji a pouzivaji urCité produkty, ale také zptsoby, jakymi tak Cini.
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Obsahuje rovnéz riizné faktory, které tento proces ovliviiuji. Zahrnujeme zde nejen samotny
akt nadkupu ¢i uzivani produktu, ale i $irs$i kontext, ktery tyto ¢innosti ovliviiuje. V tomto
jednani je patrny urcity univerzalni vzorec, jenz je z€asti dan vrozenymi predispozicemi
a zCasti formovan prostfedim a zkuSenostmi ziskanymi béhem Zivota ve spolecnosti.

(Koudelka, 2006)

1.1 Faktory ovliviiujici chovani zakazniku

Chovani spottebitelii ovliviiuje fada riznych faktorii. Tyto vlivy lze obecné rozdélit do
nékolika kategorii — socidlni, psychologické, ekonomické a kulturni. Kazdy z téchto faktort
pusobi jinym zpiisobem a rGznou intenzitou v zavislosti na konkrétnim cloveku, situaci
a prostiedi. Zatimco nékteré ovliviluji vnitini motivace a postoje spotiebitele, jiné souviseji
se socialnim okolim, kulturnim zazemim nebo aktualni ekonomickou situaci. Pro
marketingovou komunikaci je kli¢ové znat tyto vlivy a pfizplisobit jim formu i obsah sdéleni,

které znacky spotiebitelim predkladaji.

1.1.1 Socialni faktory

Koudelka (2006) chape socialni faktory jako vlivy vychazejici ze socialniho prostiedi, které
formuji naSe rozhodnuti i preference. Mezi nejvyznamnéjsi socialni faktory patii referencni
skupiny, socidlni role a statusy. Tyto prvky urcuji, jakd ocekavani na nas spolecnost klade

a jakym zplsobem se pfizpusobujeme normam, které v dané skupiné plati.

Referencni skupiny zahrnuji vSechny skupiny, které pifimo nebo nepiimo ovliviiuji
postoje a chovani jednotlivce. Primarni ¢lenské skupiny tvoii rodina, ptatelé nebo kolegoveé,
s nimiz ¢lovek travi vétSinu Casu a jejichz vliv je spiSe neformalni. Naopak sekundérni
skupiny, jako jsou nébozenské, profesni nebo odborné organizace, maji formalnégjsi
charakter a jejich plisobeni neni tak nepfetrzité. Referencni skupiny ovliviluji své ¢leny
n¢kolika zptisoby. Mohou je vystavovat novym Zzivotnim stylim, formovat jejich postoje
a sebepojeti nebo vytvaret tlak na pfizpisobeni se normdm, coz se mize projevit

i v rozhodovani o ndkupu konkrétnich produkti a znacek. (Kotler a Keller, 2013)

Mezi nové formy socidlniho ovliviiovani patii digitalni referen¢ni skupiny, predevs§im
v podobé¢ uzivatelskych recenzi a online komunit. Spotiebitelé dnes ¢asto divétuji nazorim
ostatnich uzivatelli vice nez samotné reklamé&. Hodnoceni produkti na socialnich sitich,

diskusnich forech nebo e-shopech se tak stava klicovym prvkem pfi utvafeni nakupniho
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rozhodnuti. Tyto digitalni interakce rozSifuji vliv klasickych socidlnich skupin o nové,

mnohdy anonymni, ale o to diivéryhodnéjsi formy doporuceni. (Miah, 2024)

1.1.2 Psychologické faktory

Spotiebitelské chovani ovliviiuji rGzné vnitini pocity, pudy a instinkty. Psychologické
modely uceni se snazi vysvétlit, jak tyto procesy funguji. Klasické podmiiiovani ukazuje, jak
si lidé spojuji urcité podnéty s reakcemi, napiiklad kdyz si zaCneme spojovat konkrétni
znaCku s pfijemnym pocitem nebo zazitkem. Operantni podminovani zase pracuje
s principem odmény a trestu. Pokud na urcité chovani nésleduje odména ¢i trest, mame

tendenci si to zapamatovat a pfizptsobit své chovani ocekéavané reakci. (Koudelka, 2018)

Kromé uceni hraji pii rozhodovani spottebiteltl roli i jejich potfeby. Pravé ty jsou
zakladem pro jeden znejznaméjSich modelt. Maslowova hierarchie potieb poskytuje
pfehlednou a systematickou strukturu, ktera slouzi jako uzitecny nastroj pro identifikaci
spotiebitelskych trendi. Maslow se ve své teorii zamé¢fuje na rozvoj zdravé osobnosti
a zdUraziiuje pozitivni a optimisticky pfistup k ¢lovéku. Nezabyva se tolik analyzou pficin
chovani, ale spiSe konceptem sebepojeti jako kli¢ového faktoru determinujiciho lidské

jednéani. (Vysekalova, 2011)

Na porozuméni lidskym potfebam dnes navazuje i moderni piistup k personalizaci
v marketingu. Firmy ¢im dél ¢astéji vyuZzivaji data o chovani zakaznikl k tomu, aby jejich
potieby nejen odhadly, ale zaroven jim piizplsobily konkrétni sdéleni a nabidky. Tento
psychologicky pfistup vytvaii pocit, ze znacka reaguje osobné a relevantné, coz zvysuje
Sanci, ze si zédkaznik produkt vybere. Personalizovand komunikace tak mize vyznamné
ovlivnit rozhodovéni, pfedev§im tehdy, pokud spotiebitel vnima, Ze znacka rozumi jeho

individualnim preferencim. (Miah, 2024)

1.1.3 Ekonomické faktory

Koudelka (2006) zde vychazi z ptedpokladu, Ze spotiebitel jedna predev§im racionalné,
pricemz jeho rozhodovani se fidi ekonomickou vyhodnosti. Spotiebni chovani je vniméano

jako logicky vysledek uvazlivych rozhodovacich procesi.

Z racionalniho pohledu spotiebitel jednd na zdklad¢ tzv. chladné kalkulace, kdy

emocionalni, psychologické a socidlni faktory hraji pouze vedlejsi roli.



18 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Tento pfistup predpokladd splnéni nékolika podminek, naptiklad Ze spotiebitel ma
veskeré informace o vSech dostupnych moZnostech, je schopen vytvofit si raciondlni

rozhodovaci algoritmus a disledné se jim fidit.

Faktory jako vysSe a stabilita pfijmi, uspory, nebo dluhy také ovliviiuji rozhodovani
spotiebiteltl. Luxusni znacky jako naptfiklad Gucci, jsou zvlasté citlivé na ekonomické
vykyvy, a pfedevsim v dobé hospodaiskych krizi se jejich prodeje mohou propadnout. Pokud
ekonomické ukazatele naznacuji blizici se recesi, firmy mohou reagovat upravou designu,
zménou cenové politiky €i posilenim svych levnéjsich produktovych fad. Diskontni znacky
tak mohou tézit z ekonomické nejistoty tim, ze zdkaznikiim nabidnou cenové dostupné;jsi

alternativy. (Kotler a Keller, 2013)

1.1.4 Kulturni faktory

Zpusoby, jakymi lidé uspokojuji své potieby, stejn¢ jako jejich spotfebni chovani obecné,
jsou vyznamné¢ formovany kulturnim prostfedim. Od utlého véku jsou jedinci ovliviiovani
hodnotami, postoji a preferencemi, které si osvojuji prostfednictvim rodiny i spolecenskych
instituci. Tyto kulturni vzorce je provazeji po cely zivot a maji zasadni vliv na jejich chovani

jako spottebitelt. (Mulacova a Mulag, 2013)

Kultura hraje z4sadni roli ve spotiebnim chovani, protoze ovlivituje hodnoty, normy
a vzorce chovani, které si jedinec osvojuje uz od détstvi. Rodina, Skola a §irsi spolecnost
formuji preference a nakupni rozhodovani lidi. Kazda kultura se navic skldda z mensich
skupin — subkultur, které¢ lidem poskytuji pocit identity a soundleZzitosti. Tyto skupiny se
mohou liSit podle narodnosti, ndbozenstvi, etnického piivodu nebo Zivotniho stylu. Kromé
kulturnich a subkulturnich vlivii hraje dtlezitou roli také socidlni stratifikace, tedy rozdéleni
spolecnosti do vrstev podle ekonomického postaveni, vzdélani nebo zivotniho stylu. Lidé
zriznych socidlnich tfid maji rozdilné spotiebni navyky — napiiklad vyssi tfidy castéji
preferuji tiskova média a luxusni znacky, zatimco niz$i vrstvy davaji prednost televizi

a cenovée dostupnéjsim produktiim. (Kotler a Keller, 2013)

1.2 Proces rozhodovani

Kazdy nékupni proces zacina ve chvili, kdy spotiebitel vstoupi do prodejny, a kon¢i jeho
odchodem. Nakupni rozhodovani mizeme chépat jako proces, ktery probihéd ve vice fazich

a je ovlivnén tadou faktorl, vcetné motivace, zkusenosti, osobnich preferenci i vnéjSich
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podnétl. Kazdy spotiebitel prochazi jednotlivymi kroky tohoto procesu, pficemz ne vzdy

dochazi k jeho uplnému naplnéni. (Vysekalova, 2011)

Vysekalova (2011) zde rozdéluje cely proces rozhodovani do péti zékladnich etap:

1.

Poznani problému — Spotiebitel si uvédomuje, Ze ma urc¢itou potiebu, kterou
chce naplnit ndkupem. Tato potfeba mlze byt hmotna ¢i nehmotnd, aktudlni
nebo budouci. Obvykle se vSak snazime nejprve uspokojit nejnaléhavéjsi

potieby, coz lze ilustrovat napiiklad Maslowovou pyramidou.

Hledéni informaci — Pro spravné rozhodnuti je nezbytné ziskat potiebné
informace. Nedostatek informaci mize u spotiebitele vyvolat pocit nejistoty
arizika, zatimco jejich nadbytek muze zplisobit zmatek. Informace mohou
pochazet z osobnich zkuSenosti, doporuceni od ostatnich nebo sdélovacich

prostiedkd, jako je reklama a marketingova komunikace.

Zhodnoceni alternativ — Spotiebitel porovndva rizné moznosti a vybird
nejvhodnéjsi variantu. Do rozhodovani se zapojuji jak raciondlni Gvahy, tak

emocionalni faktory, naptiklad sympatie ke znacce ¢i estetické preference.

Rozhodnuti o ndkupu — Po vyhodnoceni v§ech moZznosti dochazi k samotnému
nakupu produktu. U nékterych druht nakupti, jako jsou impulzivni nékupy, se
tento krok uskuteciiuje bez predchozich analyz a s miniméalnim rozhodovacim

procesem.

Vyhodnoceni ndkupu — Po nékupu dochézi k hodnoceni spokojenosti, coz
ovliviiuje budouci nakupni chovani spotiebitele. Pokud je zkuSenost pozitivni,
roste pravdépodobnost, Ze se spotiebitel ke znacce ¢i produktu vrati a doporuci
jej dalSim lidem. Naopak negativni zkuSenost mize vést k odmitnuti

opakovaného nékupu.

Ackoli tento klasicky model nadéle slouzi jako zakladni ramec, v soucasnosti jej

vyrazné ovliviiyji digitalni technologie a promény spotiebitelského chovani. Zatimco dfive

byl ndkupni proces pomérné linearni, dnes se stdvda mnohem dynamictéjSim. Zakaznici

mohou mezi jednotlivymi fazemi ptechazet zpét, nékteré z nich preskocit, nebo je dokonce

zazit opakované v riznych situacich. K tomu pfispivaji nové informacni zdroje, jako jsou

recenze, personalizovana doporuceni nebo socialni site, které prispivaji k vétsi rozmanitosti

v rozhodovani.
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S nastupem digitalnich technologii se méni tradi¢ni pojeti ndkupniho rozhodovani.
Misto line4arniho pribéhu od poznani potieby po nakup a nasledné hodnoceni se objevuje
spiSe cyklicky model, ve kterém zakaznici preskakuji jednotlivé faze, vraceji se zpét nebo je
dokonce prochazeji paralelné. Digitalni prostiedi zrychluje pfistup k informacim a umoziuje
okamzité srovnavani produktl, ¢teni recenzi i ovliviiovani ostatnich prostiednictvim sdileni

zkuSenosti. (Miah, 2024)
1.3 Typy kupniho chovani

1.3.1 Racionalni vs. emocionalni nakupni rozhodovani

Podle Vysekalové (2011) racionalni rozhodovani pii ndkupu probihd na zakladé¢
systematického vyhodnoceni dostupnych moznosti. Spotiebitel se snazi minimalizovat
kompromisy a co nejvice se pfiblizit svému idedlnimu produktu. Rozhodovaci proces
zahrnuje nékolik dimenzi, naptiklad materidl, barvu, funk¢ni vlastnosti a cenu. Pokud neni
mozné ziskat vSechny pozadované vlastnosti v jednom produktu, spotiebitel si stanovi

prioritni kritéria a podle nich voli nejvyhodnéjsi variantu.

Na rozdil od racionalniho piistupu, kde spotiebitel analyzuje informace a porovnava
parametry, emocionalni rozhodovani se fidi subjektivnimi pocity a dojmy. Klicovou roli
hraje prvni dojem a emocionalni plisobeni produktu, které rozhoduje o tom, zda spotiebitel
produkt viibec vezme do ruky. Obal, barva nebo celkovy vzhled mohou vyvolat pozitivni
emoci, ktera vede k ndkupu, aniz by spotiebitel provadél diikladnou analyzu kvality ¢i ceny.

(Vysekalova, 2011)

Zatimco raciondlni rozhodovani je zaloZené na logické ivaze a analyze, emociondlni
rozhodovéni stavi na okamzitém pocitu a intuici. Oba pfistupy se ale Casto prolinaji,
spotiebitel mize racionalné zvazovat cenu, ale zaroven byt ovlivnén emociondlnim dojmem

z produktu.

1.3.2 Rozdily mezi impulzivnim a planovanym nakupem

Nase duSevni vlastnosti maji pfimy vliv na konkrétni projevy nakupniho chovani. Jsou
ovlivnény vrozenymi dispozicemi, ale také wvngjSimi faktory, jako je marketingova
komunikace a nabidka na trhu. Zivotni zkuSenosti a ziskané znalosti pak pomahaji pfi

rozhodovani o ndkupu a mohou upravovat reakce na vnéjsi podnéty.
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Vysekalova (2011) tika, ze zptisob, jakym nakupujeme, zavisi na o¢ekéavanich a situaci,
ve které se nachazime. Nakupy Ize rozd¢lit do né¢kolika typt podle jejich povahy. Impulzivni
nakup probihd spontanné, bez predchoziho planovani a raciondlni uvahy. Jde o reaktivni
jednani, kde nejsou argumenty a vlastnosti produktu kli¢ové. Oproti tomu planované nakupy
jsou typ nakupu, které zahrnuji promyslené a planované rozhodovani, kdy kupujici aktivné
hleda informace z rtiznych zdroji, véetné reklamy, aby se rozhodl co nejlépe. Casto jde

o drah¢ produkty, naptiklad automobily nebo elektroniku.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je v souc¢asném prostiedi vnimana jako kli¢ovy nastroj, ktery
umoziuje znackdm budovat vztahy s cilovymi skupinami, komunikovat hodnoty
a ovliviiovat postoje spotiebitelii. Nejde pouze o sdélovani informaci, ale také o zptsob
prezentace znacky, jeji emocionélni plisobeni a tvorbu identity v o€ich vetejnosti. Tato role
je aktudlni nejen v komer¢ni sféte, ale také v neziskovém sektoru a verejné komunikaci, kde

muze slouzit k prosazovani spolecensky relevantnich témat. (Karlicek, 2016)

Ptikrylovd s Jahodovou (2010) upozoriiuji, ze jednotny model marketingové
komunikace v praxi neexistuje. Jednotlivé pfistupy zdlraziuji rizné aspekty, dilezité je
vSak pochopeni souvislosti, které mohou byt strategicky vyuzity. Komunika¢ni proces
pfitom nezahrnuje jen vztah mezi firmou a zakaznikem, ale i ostatni aktéry, jako jsou
zaméstnanci, partneti, média ¢i instituce. Komunikace tedy neplisobi izolovang, ale stava se

soucasti komplexni sité vztaht, ve kterych znacka puisobi.

2.1 Komunikacni proces

Komunikacni proces tvoii osm navazujicich prvki: zdroj komunikace, zakodovani, sdélent,
ptenos, dekodovani, pfijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy. (Pfikrylova a Jahodova,
2010) Tento model ukazuje nejen, jak se informace §ifi, ale také co jeji pfenos mulize narusit.
Komunikaéni Sumy predstavuji rusivé faktory, které mohou zkreslit sdéleni. Mezi tyto
faktory patii naptiklad technické chyby, jazykové bariéry nebo kulturni odliSnosti. Efektivita
komunikace tedy zavisi nejen na obsahu, ale i na zpisobu, jakym je sdéleni pfijato
a pochopeno. Klicovou roli sehrava i zpétnd vazba, kterd odesilateli sdéleni napovida, zda

byla informace spravné pochopena a jaky vyvolala efekt.

Obrazek ¢. 1 — Model komunikacniho procesu (Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 55)

Subjekt
komunikace

Prenos Deko- Objekt

Kadovani T .
Médium dovani Prijemce

Zpétna vazba
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2.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix zahrnuje soubor néstroji, prostiednictvim kterych organizace predéavaji
sdéleni svym cilovym skupindm. Tato sd¢leni obvykle vychazeji z positioningu znacky
a jsou kreativné ztvarnéna pro maximalni ¢innost. Komunikacni mix tvoii reklama, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prode;j
a online komunikace. Jejich kombinace se odviji od cilt a kontextu kampang, ackoliv v praxi

se Casto prizplisobuji i medidlnim trendiim a chovani spotiebitelil. (Karlicek, 2016)

Vyznamnou roli v ramci komunika¢niho mixu zaujima reklama, kterd je vnimana jako
neosobni, placend forma komunikace, jejimz cilem je oslovit cilovou skupinu pomoci
masovych médii. Reklama mé schopnost ovlivnit postoje spotiebitelii a podporovat urcitou
filozofii znacky. Mezi nosice reklamy patii tiskoviny, rozhlas, televize, billboardy,
internetové bannery nebo katalogy. Tento nastroj je obzvlast’ G€inny v ptipadé produkti
uréenych pro masovou spotifebu a umoznuje predat shodné sdéleni velkému poctu piijemcii

najednou. (Ptikrylové a Jahodova, 2010)

2.3 Reklama

Reklama je jednim z nejvyraznéjSich nastrojii marketingové komunikace. Umoziiuje firmam
oslovit Siroké publikum a piedat sdéleni o produktu, zna¢ce nebo hodnotach, které zastavaji.
Nejcastéji se jedna o placenou, neosobni komunikaci, jejimz cilem je nejen informovat, ale
také ovlivilovat postoje, budovat image a vytvafet emociondlni spojeni mezi znackou

a spotiebitelem. (Machkové a Machek, 2021)

V poslednich letech se reklama posouva od ¢isté produktového sdéleni smérem k praci
s emocemi, imaginaci a hodnotovymi poselstvimi. Tzv. emotional selling proposition
zduraziuje nejen funkci vyrobku, ale také zivotni styl, se kterym je spojovan. Tento pfistup
je obzvlast silny v mddnim primyslu, kde se kampané casto dotykaji témat jako je
individualita, svoboda sebevyjadieni nebo prave diverzita a inkluze — tedy hodnot, které se

vztahuji 1 k genderové identité a pfijeti jinakosti. (Machkova a Machek, 2021)

Podle svého tcelu mize mit reklama informativni, presvédcovaci, ptipominkovou nebo
srovnavaci funkci. Informativni reklama je ¢asto vyuzivana v pocatecni fazi zivotniho cyklu
vyrobku, kdy je cilem informovat spotiebitele o novince a jejich uzitnych vlastnostech.
Piesvédcovaci reklama ma za kol rozsifit poptavku a presvédcit spotiebitele k nakupu,

obvykle ve fazi riistu znaky. Casto se také objevuji kampang, které vyuzivaji hodnotova
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sd€leni — naptiklad zamétend na diverzitu ¢i inkluzi — s cilem odlisit znacku od konkurence

a navazat emocionalni spojeni s publikem. (Machkova a Machek, 2021)

Reklama hraje dulezitou roli pii vytvareni vztahu mezi znackou a spotiebitelem, nejen
prostfednictvim informaci, ale také skrze emocionalni a hodnotové poselstvi. Mlize zvySovat
povédomi, posilovat image a propojovat produkt s urcitymi hodnotami nebo zivotnim
stylem. V soucasné praxi se prvky, jako je rovnost, diverzita nebo udrzitelnost, stavaji stale

Castéj$i soucasti komunikacénich strategii. (Karlicek, 2016)

2.3.1 Online reklama

Online reklama zazivd vyrazny nariist v souvislosti se zménou zpusobu, jakym piijemci
vyhledavaji informace a travi Cas v digitalnim prostiedi. Velkou vyhodou je vysoka mira
personalizace sdéleni, interaktivita a moznost cileni na konkrétni uzivatele. Tento typ
reklamy se vyznacuje flexibilitou a moznosti zapojeni uzivateli do samotné komunikace.
Zaroven se ale potykd s negativnimi jevy, jako je reklamni slepota nebo pouzivani blokatort
reklamy, které snizuji ucinnost sdéleni. V disledku toho musi znacky volit kreativni
a zarovenl mén¢ rusivé formaty, aby oslovily publikum bez vyvolani odporu. (Machkova

a Machek, 2021)

2.3.2 Televizni reklama

Televizni reklama patii k tradicnim formam oslovovani Sirokého publika. Vyhodou je silny
vizualni a zvukovy dopad, moznost cileni podle typu vysilaciho kanalu a vysoka kvalita
prezentace. Efektivita zavisi mimo jiné na vhodném nacasovani a Cetnosti opakovani. Je
vsak tfeba brat v uvahu kulturni a legislativni odliSnosti jednotlivych trhi — v nékterych
zemich je napiiklad nutné dabovat spoty nebo je doplnit titulky. Mezi nevyhody televizni
reklamy patii rostouci néklady, fragmentace publika a skutecnost, ze cast divakl se
reklaméam aktivné vyhyba, naptiklad piepinanim programi nebo vyuzivanim streamovacich

platforem bez reklam. (Machkova a Machek, 2021)

2.3.3 Etika v reklamé

Etické otazky v reklamé jsou proménlivé a zavislé na kulturnim kontextu dané zemé i dobé.
To, co miiZze byt v jedné spole¢nosti povazovano za piijatelné, miize jinde ptsobit nevhodné
¢i pobuiujicim dojmem. V Ceském prostiedi je reklama vnimana jako pomérné liberélni,
avSak existuji jasné¢ stanovené ramce, které jsou vymezeny predevSim samoregula¢nimi

mechanismy. Reklamni etika je v Cesku i na Slovensku kontrolovana Radou pro reklamu,
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ktera hodnoti stiznosti vefejnosti a posuzuje, zda konkrétni sdéleni porusuje principy
pravdivosti, slusnosti a spolecenské odpovédnosti. V praxi tak neni vyjimkou, zZe se hodnoti,
zda reklama neurdzi citlivd témata jako ndboZenstvi, narodnost, rasa nebo pohlavi.
Vzhledem k rostoucimu vyznamu hodnotovych sdéleni v reklamé je dodrzovani etickych

zasad dilezité nejen z pravniho, ale i reputacniho hlediska. (Karlicek, 2016)
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3 ZNACKA

Znacka dnes pfedstavuje mnohem vic nez pouhé oznaceni produktu. Je nositelem vyznamt,
emoci a hodnot, které ovliviiuji zpiisob, jakym spotiebitelé vnimaji produkty a navazuji
s nimi vztah. Kromé viditelnych prvkd, jako jsou nézev, logo nebo obal, hraje diilezitou roli
také to, jak znacka komunikuje, jaké ptib&hy vypravi a jak se vryje do podvédomi zédkaznik.
Pokud znacka dokéaze vyvolat pozitivni asociace, stdva se pro zakazniky srozumitelnéjsi,

divéryhodnéjsi a Casto i preferovanou volbou. (Keller, 2012)

Vytvatfeni znacky je zaroven procesem formovani mentalni struktury, kterd poméaha
lidem orientovat se v nabidce a rozhodovat se rychleji a s vétsi jistotou. Silné znacka snizuje
vnimané riziko, zvySuje divéru a mize pusobit jako garance kvality. Zaroven vSak dokaze
fungovat 1 na symbolické rovin€ — pokud oslovi hodnoty nebo emoce spotiebitele, je veétsi
pravdépodobnost, Ze u né¢j vzbudi loajalitu nebo ochotu zaplatit za produkt vyssi cenu. (HBS,

2023)

Zpusob, jakym lidé znacky vnimaji, souvisi také s tim, jak funguje lidskd mysl.
Spotiebitelé si vytvaieji o znatkach mentalni obrazy podobné, jako si vytvareji piedstavy
ojinych lidech. Tyto obrazy pak ovliviiuji, zda je znacka vniména napiiklad jako
divéryhodna, kvalitni nebo vyjimecna, bez ohledu na to, zda tyto vlastnosti znacka skute¢né

komunikuje navenek. (Karlicek, 2018)

3.1 Prvky znacky

To, jak znacka plsobi na své okoli, je vysledkem propojeni rGznych vizualnich
nebo vizualni a zvukové motivy. Tyto slozky by mély byt dobfe zapamatovatelné, esteticky
pfitazlivé a snadno rozpoznatelné napfi¢ riznymi médii. Zaroven je dilezité, aby se daly

pravné chranit a ptizplsobit vyvoji znacky v case. (Keller, 2012)

Dobfe navrzené prvky znacky podporuji divéru a zajist'uji konzistentni dojem, ktery si
zakaznik o znacce vytvari. Vizudlni i verbalni slozky komunikace hraji dileZzitou roli pfi
vyvolavani pozitivnich asociaci a mohou napomoci hlubS§imu propojeni mezi znackou
a spotebitelem. (HBS, 2023) Prvky jako barvy, ton komunikace nebo styl grafiky casto

ovlivilyji, zda bude znacka vnimana jako kvalitni, origindlni nebo blizka.

Znacky navic Casto ziskavaji v o€ich lidi charakter t¢éméf lidské osobnosti. Spotiebitelé

jim pfisuzuji ur€ité rysy, emoce ¢i chovani a vytvareji si k nim podobny vztah, jako maji
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k jinym lidem. Prvky znacky pak nejsou jen nastrojem komunikace, ale i prostfedkem, jak
budovat dlouhodoby osobni vztah, ktery pfetrva i navzdory zménam v nabidce nebo trhu.

(Solomon, 2011)

3.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky, Casto ozna¢ovana jako brand equity, pfedstavuje pfidanou hodnotu, kterou
znacka poskytuje produktu. Je zaloZzena na tom, jak spotiebitel znacku vnima, jaké si s ni
spojuje asociace a jaké ma s produktem nebo komunikaci zkuSenosti. Pokud ma znacka
vysoké povédomi a pozitivni obraz, zvysuje se pravdépodobnost, ze po ni zdkaznik sdhne

jako po prvni volbé. (Keller, 2012)

Tuto hodnotu tvofi nékolik faktorti — napiiklad vnimand kvalita, loajalita ke znacce,
ochota doporucovat ji dal$im nebo Siie pozitivnich asociaci. Vnimana kvalita pfitom nemusi
vzdy odpovidat objektivni realité. Casto vychdzi z emocionalnich reakci, symboliky

a dlouhodobé komunikace znacky. (Karli¢ek, 2018)

Silné znacky se mohou stét i soucasti osobni identity zdkaznika. Nejde tedy jen o volbu
funkéniho produktu, ale o vyjadfeni postoje, Zivotniho stylu nebo hodnot. Pravé proto se
hodnota znacky neodviji jen od parametri produktu, ale také od toho, jak silné¢ je

emociondlni napojeni mezi znackou a spotiebitelem. (Solomon, 2011)

3.3 Postoje ke znacce

Postoje ke znaCce se utvareji na zakladé ptedchozich zkuSenosti, vnimané kvality,
divéryhodnosti a emocionalniho propojeni. Spotiebitelé si vytvareji vztah, ktery ovliviiuje,
zda znacku budou vnimat jako vhodnou volbu a zda ji budou preferovat pred jinymi
alternativami. (Keller, 2012) Takovy postoj neni vysledkem jednordzového rozhodnuti, ale

vyviji se casem s kazdou dalsi interakci se znackou.

Postoje mohou posilovat loajalitu, podporovat doporuceni znacky ostatnim a vytvaret
bariéru vic¢i konkurenénim nabidkam. Kdyz si zékaznik znacku spoji se svou osobni
identitou, zastava ji Casto vérny, i kdyZ se jeji produkty méni nebo se na trhu objevi nové

moznosti. (HBS, 2023)

Postoj ke znacce se formuje na zéklad¢ toho, jak si ji spotiebitel spoji s konkrétnimi

vlastnostmi, emocemi nebo ocekdvanim. Vznikd skrze rtzné typy asociaci — at’ uz
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raciondlnich, emociondlnich nebo symbolickych. Znacka tak nemusi pfedstavovat jen

produkt, ale i ur¢ité hodnoty, postoje nebo zivotni styl. (Karlicek, 2018)

Z pohledu spotiebitelského chovani je mozné postoj rozdélit do tii slozek — afektivni,
kognitivni a behaviordlni. Emoce, pfesvédceni i samotné chovani zdkaznika se v tomto
vztahu vzdjemné ovliviiuji. Znacka tak mize mit pro n€koho ¢isté praktickou funkci, pro

jiného ale fungovat i jako prostiedek vyjadieni vlastni identity. (Solomon, 2011)
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4 GENDER A INKLUZE

Abychom se mohli vénovat genderové inkluzi, je stéZejni si definovat samotny pojem
»gender®. Narodni zdravotnicky informacni portal (©2024) definuje gender jako ,,souhrn
kulturné vytvofené¢ho povédomi a piesvédceni o muzich a zenach, postojit k nim, o jejich
emocich a chovani, n€kdy i o jejich sexudlni orientaci. Jedna se tedy o socidlni konstrukt,
ktery se tyka kulturné podminénych konvenci, roli a chovani Zzen a muzi, respektive chlapcti

a divek, véetné vztahii mezi nimi.*

Stejny zdroj (©2024) dale uptesiiuje, Ze gender je Siroky pojem, ktery miize oznacovat
genderovou identitu, zplisob jejiho vyjadfeni ¢i spolecenské role s genderem spojené.
Zahrnuje o¢ekavani spolecnosti vici lidem, kterym bylo pfi narozeni pfipsdno muzské nebo
zenské pohlavi, ale i dalsi identity jako nebindrni, genderqueer, agender, genderové fluidni

Ci tzv. ,tieti pohlavi®.

Genderova identita vznikd jako vysledek performativnich akti, jez jsou neustale
obnovovany v ramci spolecnosti. Marketingovd komunikace ma schopnost tyto
performativni akty posilovat, nebo naopak naruSovat tim, Ze nabizi alternativni zptsoby

reprezentace a vnimani genderu. (Webb & Temple, 2015)

Samotna inkluze ptredstavuje univerzalni lidské pravo, jehoz cilem je pfijimani vSech
lidi bez ohledu na jejich rasu, gender, zdravotni stav, postiZzeni nebo jiné specifické potieby.
Jde o zajisténi rovného pfistupu a stejnych ptilezitosti pro kazdého a odstranéni diskriminace

a intolerance ve vsech oblastech vefejného zivota. (Inclusion.me, ©2024)

4.1 Definice genderové inkluze

Genderovou inkluzi 1ze chépat jako vytvareni prostredi, kde se lidé vSech pohlavi citi cenéni
a respektovani. Nejde pouze o dosazeni genderové rovnosti, Jde o vic nez feSeni rozdilt
v platech muZzi a zen nebo dosaZeni rovnosti pohlavi; jedné se o uznani a oslavu rozmanitosti

genderovych identit a projevii. (Gild Collective, 2023)

Genderova inkluze je tedy $irsi pojem, ktery ptekracuje ramec samotné rovnosti mezi
muzskym a Zenskym pohlavim a klade si za cil respektovat a integrovat vSechny genderové

identity do spolecenského i pracovniho prostiedi.
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4.2 Genderova inkluze a postoje ke znacce

Genderova inkluze neni jen otdzkou spolecenské spravedlnosti, ale ma také ptimy dopad na
postoje spotiebiteld ke znaCkam. Genderové specificky marketing ovliviluje postoje
spottebitelll riznymi zplisoby. Pokud znacka diisledn€ vyuziva genderové stereotypy, miize
se kratkodobé jevit atraktivné a efektivné, ovSem dlouhodobé miiZze odrazovat spotiebitele,
ktefi se s témito stereotypy neztotoznuji. Naopak genderové inkluzivni marketingova
komunikace mé potenciadl oslovit §irSi publikum tim, Ze reflektuje rozmanitost identit

a zkuSenosti, coz vede k posileni pozitivnich vztahti ke znacce. (Manuel, 2024)

4.3 Genderové inkluzivni pristupy v marketingové komunikaci

Klicovym prvkem genderové inkluzivniho pfistupu je pouzivani inkluzivniho jazyka, ktery
nesmeétuje ke konkrétnimu genderu, ale citlive reflektuje rizné genderové identity. Takovy
jazyk pomahd minimalizovat genderové piedsudky a podporuje rovnost. Zavadéni
inkluzivnich principt na pracovisti navic podporuje rozmanitost a miize pozitivné ovlivnit
celkovou vykonnost spole¢nosti tim, ze zaméstnancim vytvari prostfedi, ve kterém se citi
pfijimani a respektovani. Individudlni aktivity, jako uvadéni vlastnich genderovych zajmen
v kazdodenni komunikaci (napf. v e-mailovych podpisech), mohou vyrazné piispét

k normalizaci inkluzivniho prostiedi. (Gild Collective, 2023)

Prostfednictvim reklam na socidlnich sitich jsou casto reprodukovény genderové
stereotypy, jako napiiklad glamourizace, objektivizace nebo zastoupeni tradi¢nich roli muza
a zen. V reakci na to roste vyznam inkluzivnéjSich pfistupti v marketingu, kde firmy aktivné
hledaji zplsoby, jak reprezentovat genderovou diverzitu autentickym a spolecensky
odpovédnym zplisobem. Firmy se tak snazi ménit zobrazovani genderovych roli a vyuzivat
svou marketingovou komunikaci jako nastroj k pozitivnimu ovlivnéni spolecenského
vnimani genderu. (Representation of Gender Stereotypes in Advertisement on Social Media,

2022)

Vedle spravného vyuZzivani genderové inkluze se ale objevuji i pfistupy, kdy firmy
vyuzivaji inkluzi pouze povrchné. Typickym piikladem této praxe je ,,rainbow washing®.
Rainbow washing oznacuje praktiku, kdy firmy vyuzivaji symboly LGBTQ+ komunity,
napiiklad duhové vlajky, pfedevsim pro svlij marketing, aniz by redlné€ ptispivaly k feSeni
problémil, kterym komunita celi. Takové spolecnosti se sice prezentuji jako podporovatelé
diverzity a inkluze, ale v praxi ¢asto nepodnikaji Zadné konkrétni kroky, které¢ by LGBTQ+

komunité skutecné pomohly. Zikaznici proto mohou vnimat podobné kampané jako
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neuptimné a ztracet ditvéru vici znackam, které pouze predstiraji podporu LGBTQ+ hodnot,

aniz by se o realnou inkluzi zasazovaly. (Builtin, 2023)



32 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

S METODIKA

5.1 Cil prace

Cilem této bakaldiské prace je analyzovat a zhodnotit, jakym zptisobem vybrané moédni
znacky vyuzivaji genderovou inkluzi ve svych reklamnich kampanich. Prace se dale zamé&ii
na to, jak spotfebitelé tyto genderové inkluzivni prvky v reklamach vnimaji, zda v nich
vyvolavaji sympatie ke znacce, a jestli by takova komunikace mohla ovlivnit jejich ochotu

znacku podpofit formou nakupu.

5.2 U&el prace

Ugelem této prace je zvysit povédomi o vyznamu genderové inkluze v modnim primyslu
a poukdzat na jeji roli v marketingové komunikaci. Téma vychézi z autor¢ina dlouhodobého
zajmu o mddu a z praktické zkuSenosti s organizaci modni ptehlidky v rdmci festivalu Zlin
Design Week 2024, kde feSila problematiku genderové inkluzivniho zastoupeni modelek
a modell. Zaroven je vniman nazor, Ze genderové inkluzivni piistup stale neni dostatecné
bézny ani pochopeny Sirsi vetejnosti, predev§im v ¢eském prostiedi. Prace si bude klast za
cil ptispet k lepSimu pochopeni tohoto tématu a upozornit na to, jakym zptiisobem modni
zna¢ky genderovou inkluzi v reklamé prezentuji. Vysledky by mély inspirovat spotiebitele

1 samotné znacky k vétsi otevienosti viici otazkam genderové diverzity.

5.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jakym zptsobem genderova inkluze v marketingové komunikaci ovlivituje postoje ke

znackam a spotiebitelské chovani?

VO2: Jak firmy zobrazuji genderovou inkluzi?

VO3: Jak rizné genderové skupiny spotiebitele vnimaji genderové inkluzivni reklamu?
VO4: Jaké prvky genderové inkluze v reklamach jsou pro spotiebitele atraktivni nebo

naopak kontroverzni?

5.4 Metodika prace

Teoretickd Cast prace vysvétluje pojmy, které jsou dulezité k pochopeni problematiky
genderové inkluze. Prakticka ¢ast prace bude fesena kvalitativng. Tato volba umozni detailné

popsat a porozumét tomu, jak modni znacky vyuzivaji genderovou inkluzi ve svych
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reklamnich kampanich. Kvalitativni vyzkum také umozni slovné€ popsat jevy, které nelze

dostatecné vystihnout kvantitativnimi metodami.

Vyzkum bude rozdélen na dvé hlavni ¢asti — obsahovou analyzu vybranych reklamnich

reklam a polostrukturované rozhovory se spotiebiteli.

5.4.1 Obsahova analyza

Cilem obsahové analyzy v této praci bude porozumét tomu, jak modni primysl pracuje
s genderovou reprezentaci a jak jsou tyto aspekty komunikovany prostiednictvim

reklamnich kampani.

Jako vyzkumny soubor byly autorkou vybrany vzdy tfi reklamni kampané ctyt
vybranych moddnich znacek: Gucci, Zalando, Calvin Klein a Adidas. Kritériem pro jejich
pouziti je dostupnost kampani na ¢eském trhu, ¢asové obdobi, ve které se reklamy vysilaly
(poslednich Sest let) a také tematickd relevance k problematice genderové inkluze

a reprezentace v modni reklamé.

Kazdd zvybranych znacek pfistupuje ktématu genderu a diverzity odliSnym
zpiisobem. Gueei, designerska znacka, zndma pro své avantgardni a nekonvenéni kampané,
které bofi tradicni genderové normy. Zalando se profiluje jako znacka kladouci diraz na
inkluzi a rozmanitost ve své vizudlni komunikaci. Calvin Klein, znacka pfedevSim znama
pro spodni pradlo, dlouhodobé pracuje s tématy télesnosti, sexuality a osobni identity.
Adidas propojuje genderovou inkluzi se sportovnim prostiedim a vyuzivad reprezentaci

sportovcl i sportovkyi.

Dal8im kritérem je dostupnost na oficidlnich YouTube kanalech jednotlivych znacek,
facebookovych profilech ¢i na oficidlnich webovych strankach. Také je pouzit webovy
portal Tvspoty.cz. Pro zajisténi objektivity jsou vybrany plvodni video spoty, nikoli
zkracené verze.

Kazda reklama bude podrobena strukturované obsahové analyze, kterd bude probihat

na zaklad¢ predem definovanych kritérii:
Nazev kampané — oficialni ndzev reklamni kampanég, pod kterym byla uvedena na trh.

Hlavni tvar kampané — klicové osobnosti, modelové ¢i ambasadofi, ktetfi v kampani

vystupuji.

Koncept — hlavni myslenka kampané a jeji poselstvi.
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Vizualizace — celkové estetické provedeni reklamy, barevné schéma, prostiedi

a grafické zpracovani.

Estetika — stylistické prvky, méda, prezentace odévli a doplikd, trendy zohlednéné

v kampani.

Hudba — zvukova slozka kampané, typ hudebniho podkresu a jeho role ve vytvareni

atmosféry.

Znacka a produkt — konkrétni produkty nebo kolekce, které jsou prostfednictvim

reklamy propagovany.
Emoce a poselstvi — jaké emoce reklama vyvolava a jaké hlavni sdéleni komunikuje.

Genderové inkluzivni aspekty — analyza zastoupeni riznych genderovych identit,

zpiisob prezentace genderovych roli a inkluzivnost sdéleni.
Cilové publikum — primérni demografickd skupina, na kterou je reklama zamétena.

Délka videa — Casova stopdz reklamniho spotu a jeji potencidlni vliv na efektivitu

sdéleni.

5.4.2 Polostrukturované rozhovory

Polostrukturované rozhovory budou pouzity k ziskdni hlubsiho porozumeéni toho, jak
spotiebitel¢ vnimaji genderovou inkluzi v reklamach a jaky dopad maji tyto kampané na
jejich postoje vuci znackam. Cilovd skupina respondentii nebyla nijak specificky

-----

zucastni celkem sedm respondentt riiznych genderti ve véku od 21 do 65 let.

Rozhovory budou probihat pfevazné osobné, nekteré¢ vSak probéhnou online formou
videohovort. Délka rozhovort bude ptiblizné 35 minut. Respondenti budou pozadani pouze
o uvedeni véku, pohlavi a svého zamé&stnani. VSechny rozhovory budou zaznamenéany na

diktafon v mobilnim telefonu a nasledné doslovné prepsany k dalsi analyze.

Scénar rozhovorti byl vytvofen predem a obsahoval uvodni vysvétleni pojmu
genderova inkluze, prezentaci reklamnich kampani a sérii otevienych otazek k tématu.

Podrobné znéni scénéte rozhovort je piilozeno jako ptfiloha PI této prace.
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5.4.3 Zpracovani a interpretace dat

Veskerd data z obsahové analyzy i rozhovori budou nasledné analyzovdna pomoci
kvalitativnich metod. Obsahova analyza poskytne ptehled o komunikacnich strategiich
znaek, rozhovory nabidnou hlubsi vhled do spotiebitelského vniméni. Interpretace
vysledkli umozni odpovédét na vyzkumné otazky a propojit strategii znacek s reakcemi

spottebiteld.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 OBSAHOVA ANALYZA

Obsahova analyza je jednim z kliCovych néstroji pro pochopeni marketingovych sdéleni,
které znacky komunikuji ve svych reklamnich kampani. Tato metoda umoziuje detailnéji
zkoumat, jak mddni primysl pracuje s tématy genderové inkluze, diverzity a reprezentace.
Kromé vizuélnich prvki reklam Ize timto zpisobem identifikovat také opakujici se vzorce

a trendy v komunikac¢nich strategiich jednotlivych znacek.

Modni primysl dlouhodobé ovliviiuje spoleCenské normy spojené s genderem
a identitou. ObleCeni neni jen praktickym prvkem kazdodenniho zivota, ale také
prostfedkem vyjadieni vlastni identity a spolecenského postaveni. Historicky méda utvarela
vnimani genderovych roli — od stereotypnich rozdéleni muzské a Zenské mody az po

soucasné snahy o naruSeni binarnich genderovych kategorii.

V poslednich letech dochazi k vyraznym zméndm v pfistupu moédniho primyslu
k otdzce genderu. Stale Castéji se objevuji genderové neutralnich kolekce, rozmanitéjsi
zastoupeni modeltl a modelek riznych genderovych identit a celkové inkluzivnéjsi reklamni
kampané. Tyto posuny jsou dikazem, Ze mddni znacky reaguji na spoleCenské zmény
a rostouci pozadavky spotiebitelii. Zatimco diive byl modni design postaven na striktnim
rozdéleni odévi podle pohlavi, dnes se stidle vice znacek piiklani k individualité,

rozmanitosti a genderové fluidité.

Svym globalnim dosahem mddni primysl vyrazné ovlivituje vefejné vnimani genderu.
Reklamy nejen odrazeji souc¢asné normy, ale také je formuji. Reklamy mohou bud’ posilovat
Jiz existujici stereotypy, nebo naopak otevirat prostor pro inkluzivni a progresivni pfistupy.
Z tohoto dlivodu se médni reklama stava vhodnym objektem analyzy, ktera umoziiuje 1épe
porozumét tomu, jak jednotlivé znacky pfistupuji k genderové reprezentaci a jaka sdéleni

timto zplisobem predavaji svému publiku.

6.1 Vysledky obsahové analyzy

Jak bylo jiz dfive uvedeno, vyzkumny soubor tvoii vzdy tii reklamni kampané Ctyf
vybranych mddnich znacek: Gucci, Zalando, Calvin Klein a Adidas.

6.1.1 Gucci

Pro analyzu byly vybrany tfi kampané znacky Gucci, které odpovidaji tematickému

zaméfeni prace a byly dostupné ve sledovaném obdobi.
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Tabulka 1 Gucci — Mémoire d'une Odeur (2019)

Aspekt Popis
Nazev ) )

Gucci Mémoire d'une Odeur (2019)
kampané
Hlavni tvar

Harry Styles
kampané

Kampan zdUraziuje pfekonani genderovych hranic ve vlnich, prezentuje
Koncept

parfém jako unisex a univerzalni pro vSechny.

Skupina rozmanitych lidi, rizné genderové identity, spolecné aktivity v
Vizualizace | pfirod¢, scény s fyzickymi projevy blizkosti a intimity mezi lidmi bez

ohledu na gender.

Jemné pastelové barvy, pfirozené osvétleni, nostalgicka a nadcasova
Estetika o )

atmosféra, Cerpa inspiraci z retro estetiky.
Hudba Melodické a jemné tony podtrhujici snovost a bezstarostnost kampang.
Znacka a | Gucci prezentuje parfém jako neomezeny genderem, zduraziiuje jeho
produkt univerzalnost a nad¢asovost.
Emoce a | Svoboda, jednota, propojeni, individualita a autenticita. Kampan podporuje
poselstvi pfijeti vlastni identity.

.| Neexistuje binarni rozd€leni genderu, vSichni jedinci jsou zobrazovani

Genderové o ) oo . . ) ) o

stejné autenticky, naruSeni stereotypti o "muzskych" a "Zenskych" vinich,
inkluzivni . . o

diiraz na diverzitu v genderové prezentaci. Objevuje se zde zensky par
aspekty e

zobrazujici intimitu.
Cilové Lidé hledajici osobité a nestandardni unisex vuné, ti, kdo preferuji
publikum | otevienost a diverzitu v mddnich trendech.
Délka videa | 1 minuta a 30 sekund.

(zdroj: viastni)

Kampan chytte pracuje s genderovou inkluzivitou a boii zaZzité stereotypy o déleni

parfémt podle pohlavi. Gucci vini piedstavuje jako vyraz individuality a smyslnosti, coZ ji

¢ini atraktivni pro Siroké spektrum spotiebiteli.
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Tabulka 2 Gucci Together — Valentine campaign (2025)

Aspekt Popis
Nazev ‘ . .

Gucci Together — Valentine campaign (2025)
kampané

Hlavni tvar

Kampan predstavuje rozmanit¢ modely a modelky, ktefi ztélesiiuji rizné

aspekty

kampané podoby moderniho stylu a individuality.
Kampan zdiraziiuje myslenku spole¢ného prozivani a sdileni okamzika.
Prostfednictvim vizualnich prvka pfedstavuje situace, kde se lidé setkavaji,
Koncept o o . . v ,
komunikuji a travi Cas spolecné, ¢imz reflektuje hodnoty pratelstvi,
komunity a propojeni.
Videa zobrazuji skupiny lidi v riizném prostfedi. Scény se odehravaji jak v
interiért, tak v exteriéru. Je kladen diraz na spolecné aktivity, jako je
Vizualizace | sdileni jidla, rozhovory ¢i spole¢né posezeni. Stylizace odévii a prostiedi
odrazi typicky esteticky rukopis znacky Gucci, kombinujici tradi¢ni prvky
s modernimi trendy.
Kampan vyuzivd bohaté barevné palety, luxusni materidly a detailni
Estetika zablry, které podtrhuji eleganci a sofistikovanost znacky. Stylizace misi
rizné vzory a textury, ¢imz vytvari vizualné€ zajimavy celek.
Soundtrack kampané je tvotfen melodickymi skladbami, které¢ dopliuji
Hudba atmosféru videi a podporuji pocit pohody a radosti ze spole¢né straveného
Casu.
Znacka a | Gucci prezentuje svou mddni kolekei, kde jsou jednotlivé kousky zatazeny
produkt do scén kazdodenniho Zivota, coz zdlraziuje jejich univerzalnost.
Kampan evokuje pocit sounalezitosti, radosti a tepla. Zdtraziuje dtlezitost
Emoce a
mezilidskych vztahti a spole¢né stravenych chvil, ¢imz ukazuje na hodnoty,
poselstvi . - L . , . ,
které jsou v dnesni dobé cenény a jsou uzce spojeny s Valentynem.
Genderové
. ., |V kampani znacka Gucci prezentuje modu bez ohledu na tradi¢ni
inkluzivni

genderové normy. Modelové a modelky jsou stylizovani zptisobem, ktery
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prekracuje konvencni hranice mezi muzskym a Zenskym odévem, ¢imz
podporuje myslenku genderové inkluzivity a diverzity.

Cilové Kampan oslovuje Siroké spektrum zékaznikd, ktefi oceniuji luxusni modu,
publikum | ale z4roven hledaji autenticitu, individualitu a propojeni s komunitou.
Délka videa | Jednotliva videa v kampani maji délku od 30 sekund do pfiblizn¢ 2 minut.

(Zdroj: viastni)

Tato kampan propojuje charakteristickou estetiku znacky Guecci s aktudlnimi tématy.

Klade velky diiraz na mezilidské vztahy a inkluzi mezi nimi. Diky tomu oslovuje moderni

publikum, které nehledé jen mddni inspiraci, ale i hlubsi vyznam a zaklada si na hodnotach

znacky.
Tabulka 3 The Exquisite Gucci Campaign (2023)
Aspekt Popis
Nazev o ) )
The Exquisite Gucci Campaign (2023)
kampané

Hlavni tvar

kampané

Kampan zahrnuje rdzné modely a modelky.

Koncept

Kampan cerpa inspiraci z kinematografie, zejména z tvorby reziséra
Stanleyho Kubricka. Inspiruje se z ikonickych scén jeho filma, jako je
"Osviceni", "2001: Vesmirna odysea" a "Barry Lyndon". Propojuje je s

moddnimi prvky Gucci. Tim vytvaii dialog mezi svétem filmu a mody.

Vizualizace

Vizualni stranka kampan¢ je zaméfena na detailni rekonstrukce filmovych
scén, které jsou obohaceny o moderni prvky znacky Gucci. PouZiti
specifickych barevnych palet, osvétleni a kompozice odkazuje na

Kubricktv styl, zatimco mddni prvky piindseji soucasny vzhled.

Estetika

Kampant kombinuje klasickou filmovou estetiku s modernim maddnim
designem. Vysledkem je propojeni minulosti a soucasnosti, které

zdiiraziiuje nad€asovost a inovativnost znacky Gucci.
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Hudebni doprovod kampané je inspirovan filmovymi soundtracky, ¢imz

Hudba . . . .
umociiuje atmosféru a odkazuje na kinematografii.
Znacka a | Gucci prezentuje svou modni kolekci prostfednictvi propojeni mody a
produkt uméni. Produkty jsou integrovany do ikonickych filmovych scén.
Kampan evokuje pocity nostalgie a zaroven inovace a originality.
Emoce a ) ) i )
Zdiraziuje, ze mdda je formou vyjadieni, kterd ptekracuje ¢as a prostor, a
poselstvi o
ze inspirace muze pochdzet z riznych uméleckych forem.
Genderové | Znacka Gucci prezentuje v kampani moédu bez ohledu na tradiéni
inkluzivni | genderové normy. Modelové a modelky jsou stylizovani zpisobem, ktery
aspekty ptekracuje konvenéni hranice mezi muzskym a Zenskym odévem.
Cilové Kampan oslovuje milovniky mody a filmu, ktefi ocefiuji propojeni riiznych
publikum | uméleckych forem a hledaji v mod¢ hlubsi vyznamy a ptib¢hy.
Délka videa | 1 minuta a 30 sekund.

(Zdroj: viastni)

Kampan originalné propojuje filmovou estetiku s moédnim svétem, podtrhuje kreativitu

a inovativni pfistup zna¢ky Gucci. Rekonstruovanim ikonickych filmovych scén a vyuZzitim

soucasné mody vytvari jedineny vizudlni zazitek, ktery oslovuje Siroké publikum.

6.1.2 Zalando

Do analyzy byly zahrnuty tfi rizné kampané Zalanda, které se dotykaji t¢ématu genderové

inkluze a byly relevantni vzhledem k vyzkumnému ramci.

Tabulka 4 Zalando — What do 1 wear? (2024)

Aspekt Popis
Nazev

Zalando — What do I wear? (2024)
kampané

Hlavni tvar

Kampan obsahuje Siroké spektrum lidi riznych vékovych kategorii a

kampané genderovych identit.
Kampan se zaméfuje na kazdodenni otazku ,,Co si mam vzit na sebe? a
Koncept

ukazuje, ze styl a moda jsou formou sebevyjadieni.




42

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Prostfedi metra je zde zobrazeno jakko dynamicky prostor, kde se setkavaji
Vizualizace | rizné modni styly. Modelové a modelky ukazuji pestrou $kalu outfiti a

osobniho stylu.

Mix urbanistického a moderniho stylu, diraz na individualitu. Pouziti
Estetika . ‘

ptirozeného svétla a rychlého stiihu.

Energick4 a moderni hudba, ktera podtrhuje tempo kazdodenniho Zivota a
Hudba

zachycuje méstskou atmosféru.
Znacka a | Zalando prezentuje Sirokou Skalu moédnich moznosti, které umoziuji
produkt spotiebitelim vybrat si styl odpovidajici jejich osobnosti a nalad¢.
Emoce a | Svoboda, radost, experimentovani v modé a odklon od stereotypnich
poselstvi postoji. Kampai ukazuje, Ze styl je pro kazdého a Ze mdéda nema hranice.
Genderové | V kampani jsou zastoupeny rizné genderové identity, modda je
inkluzivni | prezentovédna jako fluidni a neomezend tradi¢nimi normami. Neexistuje
aspekty striktni déleni na ,,muzské* a ,,Zzenské* oble€eni.
Cilové Mladsi generace a obyvatelé¢ mésta, kteti hledaji inspiraci v mod¢ a chtéji
publikum | se oblékat podle vlastniho pocitu, nikoli podle spoleenskych ocekavani.
Délka videa | 30 sekund

(Zdroj: viastni)

Tato kampail ndm predstavuje proces rozhodovani ,,co si vzit na sebe*, jako hravy

a spontanni, kde neexistuji zadnd pevna pravidla a kazdy miize vyjadfit svou jedine¢nost.

Zalando se timto zptisobem profiluje jako znacka, ktera podporuje individualitu, rozmanitost

a inkluzi.
Tabulka 5 Zalando — Odéni laskou (2021)
Aspekt Popis
Nazev
Zalando — Odéni laskou (2021)
kampané

Hlavni tvar

kampané

Riznorod¢ pary (mladg¢, starsi, LGBTQ+), které sdileji své ptibehy o lasce

a vztazich, a moderator podcastu Kovy (Karel Kovér).
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Kampan se zaméfuje na riznorodost vztahti a zdlraznuje, Ze laska nema

Koncept hranice — v€k, gender ani sexualita nejsou prekézkou. Skrze rozhovory s

pary ukazuje realné ptibehy lasky a piekondvani spolecenskych bariér.

Autentické zabéry pard v jejich pfirozeném prostiedi. Detailni zabéry na
Vizualizace | obleCeni, dotyky a emoce mezi partnery. Citlivd kamera, jemné barvy

a pfirozené svétlo podporujici intimni atmosféru.

Minimalistické, elegantni a teplé vizualni zpracovani. Kampan pisobi
Estetika nadcasové a prirozené. Modni prvky jsou prezentovany nendpadné, ale

s diirazem na osobni styl kazdého paru.

Jemnd, melancholicka hudba dopliyjici citlivou atmosféru. Podtrhuje
Hudba

emoce a propojeni mezi partnery.

Zalando prezentuje modu jako soucdst osobni identity a vztahli. Nejde
Znacka a ) ) )

pouze o obleceni, ale o vyjadieni osobnosti a sdileni spole¢nych chvil skrze
produkt )

modu.

Laska piekonavd vSechny piekazky. Nezéalezi na véku, genderu ¢i
Emoce a o o )

spoleCenskych normdach, dulezité je, ze si lidé rozumi a sdileji radost ze
poselstvi o

spole¢ného zivota.
Genderové | Kampan prezentuje rtiznorodost vztahii a genderové identity. LGBTQ+
inkluzivni | pary jsou rovnocenné zastoupeny, diiraz na autenticitu a skute¢né ptibchy.
aspekty Nulové stereotypizace mody podle genderu.
Cilové N T

Mlada generace, LGBTQ+ komunita, lidé podporujici diverzitu a rovnost.
publikum

Riizna délka — od kratkych klipti na socidlnich sitich az po podcasty a delsi
Délka videa

rozhovory.

(Zdroj: viastni)

Kampan citlivé zachycuje riiznorodé podoby mezilidskych vztahii a klade diiraz na

autenticitu, diverzitu a genderovou inkluzi. Posiluje hodnoty otevienosti a individuality,

¢imz zdlraznuje podporu nejen modni svobody, ale i spolecenské rovnosti.

Tabulka 6 Zalando — Free to Be (2019)
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Aspekt Popis
Nazev

Zalando - Free to Be (2019)
kampané

Hlavni tvar

Riznorodi lidé z raznych kulturnich, etnickych a genderovych skupin.

kampané

Kampann podporuje sebevyjadieni a svobodu v oblékani. Zalando
Koncept zdiiraziiuje, Ze moda by neméla mit pravidla a kazdy by mél mit moZznost

nosit to, co nejlépe odrazi jeho osobnost.

Energetické a dynamické zabéry lidi v pohybu, ktefi si uzivaji modu bez
Vizualizace | omezeni. Pouziti pestrych barev, kreativniho stylingu a rtznorodého

prostiedi.

Moderni, pestrd a optimistickd vizudlni identita. Kampail pracuje s
Estetika rozmanitymi texturami, vzory a barvami, aby zdiraznila individualitu

kazdého jedince.

Rychlé a energické beaty podtrhuji dynamiku reklamy a dodéavaji pocit
Hudba

svobody a pohybu.

Zalando se prezentuje jako misto, kde si kazdy muze najit obleceni
Znacka a o .

odpovidajici jeho osobnosti, bez ohledu na genderové nebo spolecenska
produkt

o¢ekavani.
E Kampan evokuje pocit radosti, energie a svobody. Vyzyva lidi, aby se

moce a

nebali byt sami sebou a vyjadfovali se skrze médu. Zduraznuje, ze mdda je
poselstvi _ )

prostfedkem k sebevyjadieni a neméla by byt omezovana normami.
Genderové | Kampan bourd genderova klisé, zahrnuje nebinarni a gender-fluid
inkluzivni | osobnosti. Ukazuje muze v tradi¢né "Zenskych" outfitech a Zeny v
aspekty "muzskych", ¢imz podporuje genderovou neutralitu v oblékani.
Cilové Mlada generace a progresivni spotiebitelé, kteti hledaji v modnich trendech
publikum | svobodu a autenticitu.
Délka videa | 1 minuta

(Zdroj: viastni)
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Kampan propaguje inkluzi a svobodu v mod¢, bez ohledu na gender, vék ¢i normy.

Podporuje autenticitu, sebevyjadieni a nastavuje nové standardy v oblasti diverzity

a genderové neutrality.

6.1.3 Calvin Klein

Analyza se opira o tfi kampané¢ znacky Calvin Klein, které byly vybrany na zékladé€ casové

dostupnosti a tematické vhodnosti.

Tabulka 7 Calvin Klein — This is Love (2024)

Aspekt Popis
Nazev ‘ . ‘

Calvin Klein — This Is Love (2024)
kampané

Hlavni tvar

Cara Delevingne, Jeremy Pope a dalsi osobnosti z LGBTQ+ komunity.

poselstvi

kampané
Oslava lasky ve vSech jejich podobach. Kampan se zaméiuje na
Koncept sebevyjadieni, inkluzi a propojeni komunity skrze modu, tanec a
pfirozenost.
Barevnd, dynamické a energicka estetika. Detailni zdbéry na jednotlivce 1
Vizualizace | skupiny, ktefi se pohybuji spolecné a vyjadiuji svou identitu skrze pohyb a
oblékani.
Kampan kombinuje minimalisticky styl typicky pro Calvin Klein s hravymi
Estetika a expresivnimi prvky, jako je naptiklad pouziti duhovych barev na
doplicich.
Hudb Pievazné tanecni a rytmicka hudba, kterd dodava kampani dynamiku a
udba
pozitivni atmosféru.
Znacka a | Calvin Klein prezentuje kolekci Pride 2024, kterd zahrnuje spodni pradlo,
produkt dziny a kazdodeni kousky s minimalistickymi duhovymi detaily.
Emoce a

Univerzalni laska bez hranic.
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Genderové | PIn¢ genderové neutrdlni koncept, obleCeni je unisex, predstavované
inkluzivni | riznorodymi modely bez tradi¢nich genderovych stereotypti. Piima
aspekty podpora LGBTQ+ komunity.

Cilové Mlada generace, LGBTQ+ komunita, lidé podporujici inkluzi a diverzitu,
publikum | ti, kdo hledaji sebevyjadieni skrze modu.
Délka videa | 1 minuta 30 sekund.

(Zdroj: viastni)

Kampan oslavuje lasku, ptijeti a individualitu, taky klade diraz na inkluzi, genderovou

neutralitu a propojeni komunity skrze modu a uméni. Tim znacka posiluje svou pozici jako

podporovatel diverzity a autenticity, ¢imz oslovuje nejen LGBTQIA+ komunitu, ale i Siroké

spektrum spotiebiteld, ktefi vyhledavaji znacky reflektujici hodnoty otevienosti, rovnosti

a sebevyjadieni. Kampan je pfimé podpora Pride pochodu.

Tabulka 8 Calvin Klein — I Speak My Truth in #MyCalvins (2019)

Aspekt Popis
Nazev ) i ) .
Calvin Klein — I Speak My Truth in #MyCalvins
kampané
Hlavni tvar | Bella Hadid, Lil Miquela, Billie Eilish, Shawn Mendes, Kevin Abstract a
kampané dalsi osobnosti z hudebniho a médniho primyslu.
Kampan se zamétuje na sebevyjadieni, autenticitu a odvahu byt sdm sebou.
Koncept Kazda z hvézd sdili svlij osobni pohled na pravdu a jak ji vyjadiuje skrze
modu, hudbu nebo sviij zivotni styl.
Minimalistické, moderni a syrové vizudly, které zdaraziiuji fyzickou
Vizualizace | pfitomnost a emoce protagonisti. Dynamické stfihy a kontrastni barvy
zvySuji intenzitu sdéleni.
Typicka estetika Calvin Klein, monochromatickd paleta barev,
Estetika .
jednoduchost, syrova krasa.
Hudb Rytmické a emotivni skladby podtrhuji osobni pifibéhy protagonistii a
udba
podporuji energii kampané¢.
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Znacka a | Calvin Klein propaguje svou ikonickou kolekci spodniho pradla a
produkt denimové mody.

Kampan podporuje otevienost, pravdu a odvahu vyjadiit svou identitu.
Emoce a

Vyzdvihuje mysSlenku, Ze kazdy ma svijj jedinecny hlas, ktery stoji za to
poselstvi

sdilet.
Genderové S ) ) o

Kampan prezentuje diverzitu gender, zahrnuje nebindrni a queer
inkluzivni ) ) ]

osobnosti. Rozpousti hranice mezi "muzskou" a "Zenskou" modou.
aspekty
Cilové ) ) ) ) e .

Generace Z, milovnici mody, lidé hledajici sebevyjadieni a autenti¢nost.
publikum

Kazdé video ma riiznou délku, pohybuji se mezi 30 sekundami a 2
Délka videa | _

minutami.

(Zdroj: viastni)

Kampan je postavena na oslavé individuality a autenticity. Zdlraziuje dalezitost

pravdy a odvahu ji sdilet, at’ uz jde o ptib¢hy celebrit nebo obycejnych lidi.

Tabulka 9 Calvin Klein — Underwear Campaign (2023)

Aspekt Popis

Nazev ) i . .
Calvin Klein — Underwear Campaign 2023 (Jeremy Allen White)

kampané

Hlavni tvar

Jeremy Allen White
kampané
Minimalistickd a autentickd kampan zamétend na propojeni individuality
Koncept
a pohodli. Jeremy Allen White ztélesiiuje smyslnost a sebevédomi.
Cernobilé a monochromatické fotografie se zaméfenim na télo, piirozené
Vizualizace ) S ) o
pohyby. Dynamické zébéry kombinuji intenzitu, surovost a intimitu.
Typicky cistd, syrova a autentickd estetika Calvin Klein. Kampan klade
Estetika diiraz na jednoduchost, ptimé pohledy do kamery. Neobsahuje ptebyte¢né

vizudlnich prvky.
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Hudb V reklamé je pouzita skladba ,,You Don’t Own Me* od Lesley Gore.
udba

Skladba minimalistick4 a smysIna.

Calvin Klein propaguje svou ikonickou kolekci spodniho pradla. Produkty
Znacka a| o o _

jsou prezentovany v jejich nejptirozenéjsi podob¢, zaméiené na pohodli a
produkt .

nad¢asovou jednoduchost.
Emoce a | Smyslnost, autenticita a sebedivéra. Kampan nechdva vyniknout
poselstvi ptirozenost a charisma Jeremyho Allena Whitea.
Genderové _ . _

I kdyz se kampan soustiedi primarné na maskulinni estetiku, diiraz na
inkluzivni . . o

pfirozenost a jednoduchost je univerzalni.
aspekty
Cilové Milovnici jednoduché a nadCasové mody, lidé hledajici spojiti mezi
publikum | pohodlim a stylovou jednoduchosti.
Délka videa | 50 sekund

(Zdroj: viastni)

Kampan vystihuje charakteristickou estetiku znacky — minimalismus, autenticitu

a nad¢asovou jednoduchost. Zamétuje se na ptirozené zobrazeni individuality, ¢imz odrazi

ikonicky styl Calvin Klein. Jeremy Allen White zde ztélestiuje smyslnost a sebevédomi,

hodnoty, které jsou pro znacku klicové a které rezonuji i se spotiebiteli.

6.1.4 Adidas

V piipadé€ znacky Adidas byly vybrany tii kampan¢, které byly vefejné dostupné a souvisely

s tématem genderové reprezentace.

Tabulka 10 Adidas — You got this (2024)

Aspekt Popis
Nazev '

Adidas — You Got This (2024)
kampané

Hlavni tvar

kampané

Lionel Messi, Anthony Edwards, Florian Wirtz, Gio Reyna, Pedri,

Ousmane Dembele, Jude Bellingham a dalsi sportoveci.
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Kampan se zaméfuje na prekondvani tlaku ve sportu a znovuobjeveni
Koncept radosti ze hry. Adidas zdlraznuje, Ze sport by mél byt pfedevsim o zadbavé

a sebevyjadieni, nikoli o stresu a narocich.

Dynamické zabéry sportovct pii tréninku i v soutéznich situacich. Silny
Vizualizace | diiraz na emoce a fyzickou vytrvalost. Pfimé pohledy do kamery,

realistické osvétleni a sportovni atmosféra.

Intenzivni, akéni a inspirativni. Kampan obsahuje pifimé a rychlé stiihy,
Estetika ) )

aby zdlraznila dynamiku sportu.

Energick4 a motivujici hudba s rytmickymi beaty, ktera posiluje poselstvi
Hudba

kampané.
Znacka a | Adidas propaguje svou nejnovéjsi sportovni kolekcei, kterd je navrzena pro
produkt maximalni komfort a vykon profesionalnich i amatérskych sportovci.
Emoce a | Sport je o radosti, ne o tlaku. Adidas chce pfipomenout sportovciim na
poselstvi vSech trovnich, Ze nejdilezitéjsi je bavit se a délat sport s radosti.
Genderové | Kampai podporuje rovnost a diverzitu ve sportu. Adidas aktivné zahrnuje
inkluzivni | jak muzské, tak Zenské sportovce ve stejnych podminkach, ¢imz bofi
aspekty stereotypy o genderovém rozdé€leni ve sportu.
Cilové Sportovci na vSech trovnich, od profesiondli po amatéry. Mlada generace,
publikum | kterd celi tlaku na vykon a chce si uzivat sport bez stresu.
Délka videa | 30 sekund

(Zdroj: viastni)

Kampan zdlraziuje, Ze sportovni tlak neni zalezitosti jednoho pohlavi, ale ovliviiuje

vSechny bez rozdilu. Kampai propojuje profesiondlni sportovce a sportovkyné a bézné lidi,

kteti Celi riznym vyzvam, ¢imz Adidas odbourava genderové bariéry ve sportu. Zaroven

znacka klade diiraz na univerzalnost sportovniho oble€eni, které neni vazano na konkrétni

gender, ale je navrzeno pro maximalni vykon kazdého sportovce. Tim Adidas nejen

podporuje rovnost mezi pohlavimi, ale také inkluzi pro nebinarni a gender-fluidni sportovce,

¢imz posiluje svou roli v oblasti diverzity a inovace ve sportovni mode.

Tabulka 11 Adidas — We All Need Someone To Make Us Believe (2025)
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Aspekt Popis
Nazev ) .
Adidas — We All Need Someone To Make Us Believe (2025)
kampané

Hlavni tvar

Lamine Yamal, Aitana Bonmati, Anthony Edwards, Aliyah Boston, dalsi

kampané elitni sportovci a trenéfi.

Kampan zduraznuje dilezitost podpory ve sportu, kdy kazdy sportovec
Koncept potfebuje n¢koho, kdo v n¢j véfi. Adidas ukazuje, jak mentofi, trenéti

a spoluhraci ovliviiuji uspéchy sportovct.

Emotivni a motivani zébéry sportovcll v akci i mimo hfisté. Scény

zachycuji okamziky frustrace, ispéchu a podpory od blizkych lidi. Rychlé
Vizualizace | stiihy stfidaji detailni zdbéry na emoce. Kampan ukazuje jak profesionalni

hrace, tak amatérské sportovce, véetné deti hrajicich ve svém piirozeném

domackém prostredi.

Realisticka, autentickd a inspirativni. Adidas kombinuje surové zabéry ze
Estetika zakulisi tréninkli s dynamickymi hernimi momenty. Pfevladaji neutralni

barvy s vyraznymi svételnymi akcenty.

Emotivni, gradujici instrumentalni hudba podporuje poselstvi kampang.
Hudba

Vyrazné momenty jsou podtrZzeny dramatickou zménou tempa.
Znacka a | Adidas propaguje svou sportovni kolekci pro rok 2025, zaméfenou na
produkt profesionalni i rekreacni sportovce.

Adidas ukazuje, Ze sport neni jen o individudlnim vykonu, ale i o davéte
Emoce a | a motivaci ze strany trenérd, fanousku a spoluhraci. Kampan podtrhuje, ze
poselstvi podpora dokaze ovlivnit rozhodnuti mezi tim, zda pokracovat, nebo se

vzdat.

Kampan je plné€ inkluzivni, zahrnuje jak muzské, tak Zenské sportovce

v rovnocennych rolich. Adidas se soustfedi na rovnost ptilezitosti ve sportu
Genderové ‘ . o 5 )

a rozbiji genderové stereotypy. Adidas zdlraznuje viditelnost zenského
inkluzivni ] ] ] 5 ) o

sportu, ktery je v kampani prezentovan stejnou mérou jako muzsky.
aspekty

Podporuje rovnost v medidlnim zobrazovani i zlepSeni podminek pro Zeny

ve sportovnim sveéte.
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c Sportovci vSech urovni. Mladd generace hledajici inspiraci a podporu.
ilové

Kampan také oslovuje fanousky sportu, kteti maji klicovou roli pfi podpote
publikum

hraci.
Délka videa | 1 minuta.

(Zdroj: viastni)

Kampai ptindsi silné, emotivni poselstvi o dilezitosti podpory ve sportu. Zahrnuje

sportovce 1 sportovkyné, ¢imz zdlraziuje rovnost a inkluzi. Oslovuje velkou skupinu

spotiebiteli, od profesiondlnich sportovcli po amatéry, kteti hledaji funkéni sportovni

vybaveni a inspiraci. Adidas timto poselstvim posiluje svou roli znacky, kterd nejen

podporuje sportovni vykony, ale také motivuje jednotlivce pfekonavat vlastni hranice.

Tabulka 12 Adidas — Supercourt: Peclivé vyrobené tenisky (2019)

Aspekt Popis
Nazev ) ) )
Adidas Supercourt — Peclivé vyrobené tenisky (2019)
kampané
Hlavni tvar . .
Mladi lidé z kreativniho prostiedi
kampané
Kampan je stavéna individualité a osobnim stylu. Adidas Supercourt jsou
Koncept prezentovany jako tenisky, které jsou pro kazdého, kdo ma odvahu byt sam
sebou.
Méstské prostiedi, zdbéry na ruzné osobnosti, pievazné genderové
Vizualizace )
neutralni outfit styling
Celkovy styl je cisty, minimalisticky, hodné se pracuje s kontrasty
Estetika
a svétlem.
Hudb Elektronicka a rytmicka hudba dodava spotu energii a dynamiku, celkové
udba
to piisobi moderné a svéze.
Znacka a | Adidas prezentuje tenisky Supercour jako jednoduchy a nad¢asovy kousek
produkt pro kazdého.
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Emoce a | Nebat se byt sam sebou a nebat se ukédzat svij osobity styl. Reklama

poselstvi vyzdvihuje sebevédomi a autenticitu.

Kampan nekomunikuje primérné genderovou inkluzi, ale taky se vyhyba

Genderové

stereotypim. Postavy nejsou rozdélené podle pohlavi, stylizace plsobi
inkluzivni

otevien¢ a pfirozené. Je to nenapadnd, ale pozitivni genderové inkluzivni
aspekty

reprezentace.
Cilové Mladi lidé, ktefi se zajimaji o médu a streetwear. Hlavné Gen Z, ale i mladsi

publikum | milenidlové.

Délka videa | cca 30 sekund

(Zdroj: viastni)

I kdyZ kampan nekomunikuje genderovou inkluzi pfimo, pracuje s ni vizualné velmi
ptirozené. Pravé tahle nenucenost je pro Gen Z spotiebitele atraktivni. Adidas tim ukazuje,
ze inkluzi Ize komunikovat i bez explicitniho sdéleni, pfedevsim skrze atmosféru, stylizaci

a vybér postav.

6.2 Shrnuti obsahové analyzy

Obsahova analyza ndm ukazala, Ze genderova inkluze je pfitomna v rtizné mife i podobé.
Ackoliv vSechny znaCky vykazuji urCitou otevienost viii genderové diverzité, zpisob,
jakym ji zpracovavaji a komunikuji, se vyrazn¢ lisi. Spoleénym prvkem napfi¢ vSemi
znaCkami je snaha ptekracovat tradicni genderové stereotypy a nabizet rizné formy
reprezentace. Kazda znacka vsak pfistupuje k tématu inkluze jinak, nékdy jako k pfirozené
soucasti osobniho stylu, jindy jako ke konceptu, ktery nese silny esteticky nebo emocni

vyznam.

Gucci vyuziva genderovou inkluzi pfevazné prostfednictvim umélecké stylizace,
symboliky a kulturnich odkazi. Jeho kampané pracuji s retro estetikou a narusenim
bindrnich genderovych kategorii. Postavy v kampanich nejsou zdmérné pfifazovany ke
konkrétnim genderovym rolim a diiraz je kladen na individualitu a autenticitu. Gender je zde
pojiman jako spektrum, nikoliv jako striktni kategorie. Tato strategie podporuje vnimani

znacky jako progresivni a vizudlné vyrazné.

Zalando naopak voli civilnéj$i a pfistupnéjsi pojeti. Ve svych kampanich pracuje

s ptib&hy skute¢nych lidi a zdlrazituje rozmanitost kazdodenniho Zivota. Styl je prezentovan
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jako forma sebevyjadieni, nezavisld na genderovych ofekavanich. Genderova inkluze je zde
pfirozenou soucasti vizudlu, nikoliv jeho hlavnim tématem. Kampané plisobi autenticky
a citlivé, ¢imz oslovuji publikum, které preferuje ptirozenost. Zalando také, vice nez ostatni
zna¢ky v této analyze, vyuziva riizné vékové kategorie a nebinarni osoby, ¢imz roz§ifuje

ramec genderové diverzity.

Calvin Klein pojima genderovou inkluzi skrze témata télesnosti, intimity a identity.
Kampané maji minimalistickou, syrovou estetiku a ¢asto jsou v nich zobrazovany slavné
celebrity. Gender zde neni stylizaénim prvkem, ale soucésti hlubsiho sdéleni o tom, kym
jsme a jak vnimame sami sebe. Inkluze je prezentovdna pomoci otevienosti a odvahy
vyjadiovat vlastni pravdu. Calvin Klein se pfitom neomezuje pouze na bindrni pojeti
genderu, ale aktivné zahrnuje LGBTQ+ komunitu a podporuje diverzitu jako klicovou

soucast znackové identity.

Adidas pristupuje k genderové inkluzi skrze rovnost v oblasti sportu. Jeho kampané
zobrazuji sportovce i sportovkyné ve stejnych kontextech a situacich, ¢imz odstranuji rozdily
v pristupu ke sportovnimu vykonu. Adidas tak prezentuje myslenku, ze sport je uréen vSem
bez ohledu na gender, a Ze vykonnost, vytrvalost ¢i motivace nejsou podminény pohlavim.
Genderova inkluze je zde propojena s tymovym duchem, podporou a univerzalnosti.
V nékterych kampanich znacka zahrnuje i nebindrni a gender-fluidni osoby, coz dale

posiluje jeji inkluzivni charakter.

Pfi srovnani znacek vnimame, Ze Gucci a Calvin Klein inkluzi vnimaji jako esteticky
nebo identitni koncept, jejich kampané jsou stylizovanéjsi a Casto zalozené na konceptu.
Zalando a Adidas se naopak soustfedi na pfirozenost a kazdodenni situace, prvni skrze modu
a vztahy, druhy skrze sportovni prostfedi. Gucci a Zalando pracuji silnéji s emocemi,
zatimco Calvin Klein a Adidas stavi spiSe na hodnotovém sdéleni a vymezené znackové
identité. VSechny znacky vSak ve své komunikaci do ur€ité miry narusuji bindrni pojeti

genderu, byt kazda jinou formou a intenzitou.

Analyza ukézala, Ze genderova inkluze mtze byt v reklamé pfitomna prostfednictvim
vizualni stylizace, jazykového projevu, vybéru modeld, nebo celkového vyznéni kampané.
Klicovym prvkem je konzistence sd€leni a uvéfitelnost, tedy zda plsobi piirozené a je
v souladu s hodnotami, které znacka dlouhodobé komunikuje. Pokud je genderova diverzita
zaClenéna autentickym zplisobem, miize byt vyznamnym néstrojem pro budovani diveéry

a loajality ke znacce, ale také pro posileni spolecenské otevienosti vi€i riznym identitam.
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7 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Obsahova analyza reklam ¢tyt vybranych znacek je doplnéna o kvalitativni vyzkum formou
polostrukturovanych rozhovor. Rozhovory slouzi k hlub§imu porozuméni toho, jak
spotiebitelé¢ vnimaji genderové¢ inkluzivni reklamy, jaké maji postoje a jaky maji dopad na
jejich spotiebitelské chovani.

Rozhovory poméhaji odhalit atraktivni a kontroverzni aspekty inkluze a poskytnou

hlubsi vhled do role reklam a moznych rizik spojenych s nespravnou implementaci

genderové inkluze.

Vsechny rozhovory probéhly anonymné. Z diivodu ochrany soukromi nejsou uvadéna
jména ani jiné identifikovatelné tdaje. Kazdy respondent je v nasledujici tabulce oznacen

¢iselné. Uvedeny jsou pouze zdkladni tidaje: vek, gender, povolani.

Tabulka 13 Ptehled respondenti (v€k, gender, povolani)

Respondent Vek Gender Povolani
R1 25 Zena Marketingovy specialista
R2 21 Zena Pokladni, plav¢ik
R3 21 muz Student
R4 44 Zena Utitelka v MS
R5 65 Zena Zdravotni sestra
R6 28 muz Genetik
R7 21 muz Podnikatel v oblasti marketingu

(Zdroj: viastni)

7.1 Vnimani genderové inkluze — obecné postoje respondentii

Pii rozhovorech se ukézalo, Ze pojem gender byl vétSiné respondentil alesponi ¢aste¢né

znamy, zatimco pojem genderové inkluze vyzadoval ve vétSiné ptipadi blizsi vysvétleni.

Kazdy z Gcastnikti k tématu pfistupoval s riiznou mirou porozuméni a osobni zkuSenosti.
Respondentka R1 popsala gender jako pojem, ktery diive oznaCoval tradicni kategorie

Zena a muz, ale dnes podle ni zastieSuje Sirs$i spektrum identit: ,,ZastfeSuje daleko vétsi skalu

téch pojmt a skupin, do kterych se clovék muze zatfazovat.“ Pfi dotazu na genderovou
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inkluzi uvedla, Ze se s pojmem setkala, ale ,,upfimné ted’ iipIn€ nevim, jak bych to asi takhle

zpatra popsala“. Po dovysvétleni vSak princip chépala a reagovala souhlasné.

Respondentka R2 spojovala pojem gender s vyznamem ,,pohlavi v podstaté®, zaroven
vSak pfipustila, Ze jej neumi presnéji formulovat: ,Fakt nevim, jak to méam fict.”
S genderovou inkluzi se nikdy nesetkala, stejné jako respondent R3, ktery gender chapal

jako ,,vyjadfeni svoji identity* a uvedl: ,,Taky jsem se s tim nikdy nesetkal.*

Respondentka R4 popsala gender jako novy pojem, ktery vnima ve spolecenském
kontextu: ,,Mam takovou piedstavu, Ze je to o vnimani pohlavi ve spole¢nosti.* Genderovou

inkluzi si spojila spiSe s oblasti Skolstvi.

Respondentka RS uvedla: ,,Gender je zastoupeni pohlavi muzi a Zen, eventualné teda
jiného pohlavi,“ a k genderové inkluzi dodala: ,,Pfipadé mi to pfirozené. Nemam s tim zadny

problém.*

Respondent R6 chépal gender biologicky, jako ,;rozliSeni mezi lidmi, ktefi maji XX
chromozom nebo XY*“. K genderové inkluzi se vyjadfil smiflive: ,,Setkal a néjak mi to

nevadi.*

Respondent R7 se s pojmem genderové inkluze nesetkal a odpovedél struéné: ,,Ne.* Po

vysvétleni tématu uvedl: ,,Chéapu, ale nevim, jestli s tim souhlasim, ale na to se neptate.*

Na zaklad¢ vSech vypovédi lze shrnout, ze pojem gender byl mezi respondenty alespoi
ramcové znamy, piesto byl ¢asto spojovan se zakladnim rozliSenim muz—zena. Genderovou
inkluzi vétSina respondentl neznala, ptipadné si ji neuméla piesné definovat. Po vysvétleni
se vSak vSichni dokazali k tématu vyjadrit. Nikdo z G¢astnikii nevnimal samotny princip
inkluze jako problematicky — kli¢ova byla spiSe forma jeho prezentace a kontext, ve kterém
se objevuje. Nékteti respondenti vyslovné upozornili na to, Ze autenticita a pfirozenost jsou

pro jejich piijeti tohoto typu sdéleni zasadni.

7.2 Reflexe reklam — Gucci

Reklama znacky Gucci vyvolala mezi respondenty pestrou Skalu reakei. VétSina z nich si
vs§imala silné stylizace, sedmdesatkové estetiky a urcité uvolnéné atmosféry, ktera mohla byt
jak pritazliva, tak zneklidilujici. V ramci tématu genderové inkluze bylo zminovano
prolinani genderovych roli, nestandardni oblékdni a nejednoznacnost nékterych postav, coz

vedlo k riznorodému hodnoceni jak samotné reklamy, tak znacky.
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Respondentka R1 popsala reklamu jako vizudlné silnou a vyzdvihla jeji retro styl, ktery
ji osobn¢ velmi sedél: ,,M¢la takovy sedmdesatkovy vibe, coz ja mam rada, takze na mé to
pusobilo moc dobfe.“ V porovnani s jinymi kampanémi Gucci ji tato oslovila vice, protoze
nepusobila tolik erotizované. Genderovou inkluzi vnimala spiSe jako soucést stylizace nez
cileny zdmér, a prestoze na zacatku tvrdila, Ze jeji postoj ke znacce reklama neovlivnila,
nasledné pfipustila: ,,Moznd jako z tohoto pohledu to ten muj postoj troSku ovlivnilo

pozitivng.*

R2 z reklamy citila urcité napéti. PfestoZe ji zaujala po vizudlni strance, atmosféra v ni
na ni pusobila nepfijemné: ,,Mam z toho Uplné€ neptijemny pocit... jako kdyz vlezu do
zavien¢ho klubu.“ Zminila si vSimla nestandardniho oblékéni zen a celkové hodnotila
prezentaci genderu jako pfili§ okatou a snahu znacky jako pfehnané progresivni: ,,Gucci se

hrozné snazi jit s dobou.*

R3 reklamu oznacil za atmosférickou a dobfe zpracovanou z hlediska filmové formy:
,»la atmosféra, kterou to vydavalo, to bylo vlastné dobré.” Genderové prvky ale podle
vlastnich slov nevnimal nijak vyrazn¢: ,,J4 jsem v tom nevidél Zadnou zménu, nepfislo mi

na tom nic zvlastniho.

R4 se vyjadfila strucnéji, ale poukdzala na konkrétni aspekt, ktery ji zaujal, a to
pfitomnost znamé osobnosti a vytvarnou stranku reklamy: ,,Harry Styles... asi ty kostymy.*
Jeji vypoveéd’ vSak neobsahovala ptimé hodnoceni genderové tematiky, coz miize ukazovat

na mensi senzitivitu k témto prvkim.

Naopak RS reflektovala genderové znaky pomérné podrobné. VSimala si zamérného
rozostfeni genderovych hranic mezi postavami: ,,Zastoupeni Zeny, muzi, nékdy neni poznat,
kdo je kdo. Nevazana nalada a pocit uvolnéni.“ Reklama v ni evokovala obdobi hippies, tedy
Casové zasazeni, které ptisobilo nostalgicky. Piestoze nevyjadrtila negativni postoj, ani ona

neuvedla, Ze by reklama ovlivnila jeji vztah ke znacce.

R6 reklamu oznacil za stylizovanou, ale mirné¢ znekliditujici. Zaznamenal postavu s
maskou kocky a nebyl si jisty, jaky gender reprezentuje: ,,Pani nebo pan, co m¢l masku
kocky? To bylo désivé trosku. Presto piiznal, Ze reklama v ném nevyvolala odpor a mluvil
o tom, ze zobrazovala jak homosexudlni, tak heterosexualni ndznaky. Genderovou

rozmanitost hodnotil jako pfirozenou a otevienou.

R7 reklamu charakterizoval jako retro a rebelskou: ,,.Bylo to jako natoceno kamerou z

osmdesatek.” Genderovou inkluzi vnimal jako zékladni sdéleni spotu, které shrnul do ti
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slov: ,,Svoboda. Rebelstvi. Rovnost.“ Zaroven se ale vyjadfil k jeji formé jako k mirné

pfehnané: ,,Mozna nucené... kdyby to bylo realisti¢téjsi, ptisobilo by to min na silu.*

Z vypovéedi vyplyva, ze reklama Gucci zanechala silny esteticky dojem, avsak reakce
na genderové prvky se liSily. Zatimco néktefi respondenti ocenili rozmanitost a stylizaci jako
pfirozenou a pfitazlivou, jini méli z reklamy nepiijemny nebo rozpacity dojem. Vyraznym
tématem byla autenticita — pokud reklama ptlisobila pfirozené¢ a zapadala do celkové
atmosféry, inkluze byla pfijimana pozitivné. Naopak pii vnimané strojenosti ¢i pfehnanosti
se vytracela diivéryhodnost a sd€leni bylo zpochybniovano. Rozdilné reakce napti¢ vékem
1 osobnimi postoji tak potvrzuji, Ze ptijeti genderové inkluze ve vizualni komunikaci je velmi

individudlni a zavislé na subjektivnim ¢teni obsahu.

7.3 Reflexe reklam — Zalando

Reklama znacky Zalando byla respondenty vnimana jako velmi dynamicka, moderni
a energickd. VétSina z nich komentovala jeji stfih, tempo i1 vizudlni atmosféru, pfiCemz
inkluzi rozpoznévali spiSe v rliznorodosti postav, médnich styli a vékovém rozpéti. Prijeti
genderové inkluze se i zde liSilo — od pozitivniho vnimani pfirozenosti az po dojmy

strojenosti a vytrzeni z reality.

Respondentka R1 popsala reklamu jako ,,hodné dynamickou®, coz ji zt€Zovalo detailni
sledovani jednotlivych scén: ,,Spoustu jsem z toho ani Gplné nezaregistrovala.* Zaujalo ji
ale, ze se ve spotu objevili lidé rGznych etnik i star$i osoby v netypickém obleceni: ,,Byly
tam rtzné rasy vidét, bylo vic inkluzivni z tohohle pohledu.* PfestoZe vnimala pozitivni

sdé€leni, reklama jeji vztah ke znacce piimo neovlivnila.

R2 hodnotila reklamu jako pfijemnéjs$i nez ptredchozi Gucci, ocefiovala jeji modni
charakter: ,,To obleCeni mi pfislo prosté¢ trendy, jakoze to je s dobou urcité.“ Genderové
prvky nevnimala jako okéazalé, spiSe nendpadné a piirozené: ,,Pfimo jo, nenucené.” Znacku
Zalando sice vnima pozitivng, ale uvedla, Ze jeji ndkupni chovani reklama nezméni: ,,Kvuli

tomu? Asi Uplné ne, ale stejné€ si tam nakoupim.*

R3 reklamu oznacil za stylové zpracovanou a zaujala ho predevsim scéna z metra: ,,Jak
se chytali vSichni toho, co bylo nahote. To se mi libilo.* Pfestoze ocenil atmosféru a tempo,
z hlediska genderovych sdéleni nezaznamenal Zadné vyrazné momenty a reklama na néj

nepusobila natolik siln¢, aby zménila jeho vztah ke znacce.
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R4 uvedla, Ze reklamu zna z televize, ale nema ji rada: ,,Pfijde mi, jakoby vytrzena
z toho normalniho Zivota.* Nejvice ji zaujala t¢hotnd Zena a herec Willem Dafoe, kter¢ ale
nevnimala jako dostatecné autentické prvky: ,,Pros¢ nemam z toho jako dobry pocit
pfijemny. Nelibi se mi to, vZdycky ¢ekam, az to skon¢i. Genderovou inkluzi oznacila za
agresivni a umélou: ,,Plisobi na mé nepfirozené ta reklama... tfeba ta t€hotnd Zena, nebo to
ztvarnéni té starsi Zeny.*

RS reklamu popsala jako ,,svézi, mladou® a vnimala ji jako otevienou vuci riznym
vékovym skupindm. Zaujala ji pfedevSim skutecnost, ze starsi lidé nosi trendy obleceni,
které byva spojovano s mladsi generaci: ,,Ze moda nezn4 asi vékovou hranici.“ Genderovou
inkluzi vnimala, ale autenticitu zpochybnila: ,,Je to takova strojend nenucenost.” Pfesto

uvedla, Ze by znacku podpotila.

R6 se k reklamé vyjadfil umétené a vécné. Zaznamenal snahu o zobrazeni riznorodosti
a nestandardnich modnich kombinaci: ,,Jak se tam ti lidi rizn€ oblékali... jak tam byl takove;j
chaos, ale pfitom to pusobilo organizovang.“ Genderovou inkluzi vnimal jako pfitomnou,
ale nijak napadnou: ,,Bylo tam vSechno, ale tak jako... normalné. Neptsobilo to, Ze by to na
m¢é chtéli narvat.“ Hodnoceni reklamy shrnul jako spiSe autentické: ,,Spi§ autentické. Ale
jako uz jsme na to zvykli, ne?*“ Znacka na néj pusobila stabilné¢ a reklama jeho vztah

nezménila.

R7 reklamu hodnotil jako vizualné plisobivou a technicky zvladnutou: ,,Moji pozornost
zaujala vice, protoze tam jsou mnohem rychlejsi stithy s proménnymi.” Vnimal ji jako
vystizny odraz identity znacky: ,,Libi se mi na tom to, Ze to hodné koresponduje s tim, co
vlastn¢ Zalando d¢€la.” Genderovou diverzitu vyjadril velmi jednoduse, ale srozumiteln¢:
,,Kazdy ten €lovek je jiny, nosi néco jin¢ho, a to mi na tom pfijde zajimavé.* Zavérem dodal,

ze reklama jeho postoj ke znacce ovlivnila pozitivné.

Na zakladé vypovédi lze fici, Ze reklama Zalando byla vniména jako vizualn¢ siln4,
riznoroda a energicka. Genderova inkluze byla pfitomna pfedev§im ve formé vizudlni
diverzity, zahrnujici rizné v€kové, genderové i etnické identity. Mladsi respondenti ji
hodnotili jako pfirozenou a nenucenou, zatimco star$i respondenti castéji hovofili
o nepfirozenosti nebo strojenosti. Stejné jako u predchozich reklam zlstava klicovym
faktorem autenticita — pokud je rozmanitost zobrazena nendsiln€, byva pfijimana pozitivné,

zatimco pfi vnimané umélosti dochazi ke zpochybnéni sdéleni i1 postoji ke znacce samotné.
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7.4 Reflexe reklam — Calvin Klein

Reklama znacky Calvin Klein vytvofena jako pfimad podpora Pride pochodu 2024 byla
vétSinou respondentll vnimdna pozitivné. Dotazovani se zaméfili pfedev§im na vizudlni
ztvarnéni, vyber hercii, atmosféru a prvky genderové diverzity. Rozpoznavali télesnou
riznorodost, neheteronormativni vztahy a celkovy inkluzivni pfistup znacky. Postoje se vSak

lisily pfedevsim v hodnoceni miry pfirozenosti ¢i naopak stylizovanosti a autenticity.

R1 reklamu popsala jako ,hodné dynamickou, rychlou® a spojila jeji Cernobilé
provedeni se znackou Calvin Klein. Ocenila, ze reklama zobrazila i Zenu, kterd ,,neméla
klasickou modelkovskou postavu®, a zmiinovala, Ze to bylo néco, co si z reklamy nejvice
odnesla. Genderovou inkluzi vnimala pozitivné, 1 diky obsazeni lidi z LGBT komunity: ,,Asi
zase to Uplné€ neovlivnilo miij ndzor v t€ znacce®, ale zaroven dodala, ze ,,je to takovy bonus

navic* a Ze ,,znacka predtim nezavira dvete*.

R2 uvedla, ze ze vSech reklam se ji tato libila nejvic: ,,Tahle mi asi sedla nejvic.*
Reklamu popsala jako vizualné pfitazlivou a ocenila jeji energii. Pfesto pfiznala, Ze by ji to
k nékupu nepfimeélo: ,,Netfekla bych si — koupim si Calvin Klein kvili tomu.* Pozitivné

hodnotila atmosféru reklamy i jeji nenucenost.

R3 reklamu vnimal jako silny vizualni prvek: ,,VSiml bych si ji.“ V rozhovoru zaznélo,
ze ho sice k nakupu nevede, ale reklama se mu libila: ,,Reklama se mi libila, ale neovlivni

me to ke koupi.*“ K samotné genderové reprezentaci se konkrétné nevyjadiil.

R4 hodnotila reklamu vyrazné pozitivné: ,,Libila se mi moc.“ Zaujala ji hudba, pohyb
a herecké obsazeni, zejména nahota: ,,Nahota samoziejmé, spodni pradlo.“ Nevadily ji libaci
scény mezi lidmi stejného pohlavi a celkové atmosféru popsala jako pozitivni a energickou.
K inkluzi fekla: ,,JJ4 bych fekla, ze oni zvolili pravé vybér, peclivy vybér téch tanecnikda.
Ktery je vlastné kazdy svym zplsobem jiny tim.“ Reklamu oznacila za ,.zajimavou

a koukatelnou®.

RS reklamu charakterizovala jako ,,sv€Zi s lehce erotickym podtextem™ a uvedla, Ze ji
nejvice zaujala ,.ta téla a pékné pradlo®. Prestoze ptiznala, Ze pro jeji v€kovou kategorii Slo
o nezvyklé zabéry, hodnotila reklamu kladné a elegantné: ,.Bylo to vyzyvavé, ale potad si to
drzelo néjakou urcitou uroven.“ Uvedla, Ze by si i néco koupila: ,Parfém by teda
jednoznacné stal za pokus.* Genderovou inkluzi popsala jako pfirozenou: ,, Tak je tam vidét
vztah jak zen, tak vlastn¢ i muzi [...] a dokonce se tam objevuje i modelka nebo model

tmavé pleti.” Zobrazeni hodnotila jako ,,spis$ autentické®.
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R6 vnimal reklamu jako problematickou z hlediska vyvazenosti reprezentace: ,,VSiml
jsem si znovu zastoupeni jak muzl, tak zen, taky zobrazeni homosexudlnich vztahi, ale
bohuzel ne heterosexudlnich.* Kritizoval i vybér hercii: ,,U Zen vSech fyzickych proporci,
ale u muzi byli jen atleti — zadni pfii téle.” Genderovou inkluzi popsal jako zjevnou, ale
reklama v ném vyvolala smiSené pocity: ,,Nelibilo se mi to, ze tam muZi byli vyzobrazeni

jenom jako atleti®.

R7 reklamu hodnotil ambivalentné: ,,Mi osobné¢ to pfislo trosku too much.* Ocenil ale
vizualni stranku i zapojeni zndmych osobnosti: ,,Lidi super, rizni lidi, to je za mé& dobfe.
Cernobila barevnost super.“ Uvedl, Ze prvni polovina spotu na néj puisobila lépe: ,,Byla
Attraction. Zminil také pochybnost ohledné autenticity zdméru: ,Hodné firem, které
podporuji LGBTQ komunitu, to d€laji jenom proto, ze je to trend.” Piesto genderovou

inkluzi vnimal jako pfitomnou a srozumitelnou.

V odpovédich respondentii byla reklama Calvin Klein pfijiméana pfevazné pozitivné,
ato napfi¢ generacemi. Respondenti rozpoznavali zamér reprezentace rozmanitych
genderovych a sexudlnich identit, véetné télesné diverzity. Zasadni vSak byla autenticita —
pokud spot piisobil pfirozené, byl vniman jako nositel hodnot, pokud ptisobil stylizované,
néktefi respondenti vyjadfovali skepsi k upfimnosti znacky. Nejmladsi respondenti se
zamé&fovali na detailni vizualni prvky a télesné standardy, star§i oceilovali atmosféru,
diistojnost a pfirozené ztvarnéni vztahli. Genderové inkluze byla pfitomna nejen na roviné
vztahové, ale i vizudlni a stylové — a pravé tato rovina hrala pro respondenty zasadni roli

v tom, zda reklamu hodnotili jako pozitivni, vérohodnou a inspirujici.

7.5 Reflexe reklam — Adidas

Reklama Adidas zanechala u vétSiny respondentit pozitivni dojem. Byla oznafovana za
emocionalné silnou, autentickou a hodnotové podnétnou, zejména diky dlrazu na rovnost,
motivaci a sportovni nasazeni. Pfesto néktefi upozornovali na nedostatky ve ztvarnéni hlubsi

genderové inkluze ¢i na stereotypni pojeti.

R1 vyzdvihla, Ze reklama na ni siln€ zapisobila pfedev§im emociondlné. Zaujaly ji
prvky jako ,,prvek ditéte®, ,,prvek zvifete™ a celkova hudebni slozka. Zduraznila, Ze reklama
v ni probudila nejvice emoci ze v§ech spotii. Genderovou inkluzi spojila s t¢ématem rovnosti
ve sportu a ocenila, Ze reklama upozoriiuje na dlouhodobé stereotypy v ramci sportovniho

svéta. ,,Vzdycky, kdyz se fekne sportovec, tak si myslim, Ze se ¢lovéku spis predstavi muz
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nez zena. Coz je prost¢ smutné,” uvedla a doplnila, ze je pozitivni, Ze znacka tuto

nerovnovahu reflektuje.

R2 oznacila reklamu za nejlepsi ze vSech a ocenila jeji pozitivni ndboj: ,,Mega se mi
libila... byla to emoc¢né zalozena reklama.* Pfesto ztlistala realisticka, pokud $lo o dopad na
jeji spotiebitelské chovani: ,,Kdybych vidéla reklamu, Ze jsou vyprodeje, tak na to hned
kliknu.*“ Siln€¢ vSak reflektovala problém marginalizace Zen ve sportovnich reklaméch:
,Zeny jsou tam &asto spis jako doplnék, ne jako hlavni aktér.“ Uvedla také, Ze sama nosi
tricka Adidas z muzské kolekce, protoze ji pfijdou pohodlnéjsi, coz ilustruje prolindni

genderovych hranic v osobni praxi

R3 vnimal reklamu rovnéZz velmi pozitivné — ,,asi nejvic* ze vSech. Zaujal ho narativni
zplisob zpracovani: ,,Libilo se mi, Ze se tam mluvilo.“ Ocenil atmosféru, kterd podle n¢j
vytvarela vétsi propojeni s divakem. Pfesto uvedl, Ze na néj spot nema piimy nakupni dopad:
,Neovlivni mé to ke koupi.“ Zminil také, Ze se neciti byt piimo cilovou skupinou, ale znacka

Adidas je mu osobn¢ velmi blizkd, protoze ,,ma spoustu bot a zboznuje je*

R4 se k reklamé postavila kriticky. VSimala si pfedevsim projevu muzské dominance
y

a agrese, napt. ve scén¢, kde ,,muzi kiici na spoluhrace, drzi ho za sitku* — coz podle ni

pusobi ,,hodné maskulinné* a az rusivé. Kritizovala také absenci zenskych sportl a uvedla:

,Ja jsem si tam téch Zen v podstaté ani nevSimla.” Poukazala na to, Ze Zeny jsou Casto

ptehlizeny nebo zobrazovany jen jako svalnaté postavy — chybi ji reprezentace Zen ,které

vypadaji Zensky, ¢esou se, maluji“. Reklamu hodnotila jako ,,vynucenou® a méla pocit, ze

Adidas ,,jede potad ve starych kolejich*

RS vnimala reklamu pozitivné, nejvice ji oslovila myslenka podpory —,,ze tam opravdu
je videt, ze ti lidi kolem fandi“. Genderovou rovnost mezi sportovci povazovala za
ptirozenou soucast sdéleni a vnimala celkovou ndladu jako ,,spontanni radost™. I ona

pfipustila, Ze inkluze by mohla byt §irsi, ale piesto spot piisobil autenticky

R6 uvedl, Ze reklama se mu libila. Zaujal ho maly chlapec s mi¢em 1 britsky pfizvuk ve
voiceoveru. Povazoval spot za pozitivni a dodal, Ze kdyby vybiral sportovni obleceni,
,»Adidas by pro néj byl volba®. K genderové inkluzi uvedl, Ze v reklamé sice byly Zeny
1 muzi, ale ,,nebyly vyobrazené v§echny skupiny*. Pfipustil, Ze pokud vnimame gender jako
,vnitini pocit identity*, pak reklama byla stale spiSe bindrni. Pfesto zlstaval pozitivni: ,,Byla

to moc fajn reklama, nepfislo mi, Ze by tam bylo cokoliv nucené¢ho*
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R7 na reklamu reagoval velmi silné. Vyzdvihl mySlenku podpory, odvahy a state¢nosti:
,Brave a Embrace jsou dv¢ slova, kterd si odnasim z té reklamy.* Uvedl, Ze znacka podle
néj ,,prodava spis vlastnost nez produkt” a Ze reklama pozitivné ovlivnila jeho postoj ke
znacce. Adidas pro néj reprezentuje vitézstvi i odvahu: ,,Adidas nosi vitézové.”“ V otdzce
genderové inkluze rozpoznal rtizné sportovni role podle genderu a vnimal, Ze spot zobrazuje
sportovni rovnost, ale dodal, ze prvky genderové diverzity (naptiklad nebindrni identita)

explicitné pfitomné nebyly: ,,VSechno je to normalni®.

Reklama Adidas vyvolala pfevazné pozitivni reakce diky svému emociondlnimu
poselstvi, vizudlnimu zpracovani a motivu podpory. Respondenti reflektovali genderovou
rovnost predevS§im ve vztahu mezi muzi a Zenami, ale zaroven zaznivaly vytky ohledné
stereotypniho zobrazeni, nedostatku Zen ¢i absence Sirsi inkluzivity. Autenticita sdéleni hrala
zasadni roli pro divéru a pfijeti kampan¢, ackoliv pfimy vliv na ndkupni chovani byl

individudlni.
7.6 Emoce a autenticita

Z odpoveédi v Casti zaméfené na obecné otdzky vyplynulo, Ze spotiebitelé jsou vuci
genderové inkluzi v reklam¢ vnimavi, ale soucasné velmi citlivi na zptsob, jakym je téma
prezentovano. Klicovymi hodnotami, které respondenti zminovali opakované, byly
pfirozenost, autenticita a upiimnost. Genderové inkluzivni reklamy jsou pfijimany pozitivné,

pokud plisobi nenucené a opravdové, nikoliv jako trendové kalkulace.

R1 uvedla, Ze ji nejvice oslovi reklamy, které kombinuji silnou emocni slozku
s estetikou a zndmymi prvky — ,.kdyz tam je n¢jakd poutava hudba, tieba néjaka, kterou
znam®. Zvlaste siln€ na ni plisobi reklamy s ,,dojemnym a §t’astnym koncem®. Ocenila také
originalitu — vyzdvihla, ze vétSina reklam je dnes podobnd, a pravé ty, které ,,vystoupi
z davu®, si zapamatuje. Jako problematické vnima reklamy s pfehnanou sexualizaci zen —
,»az urazku®, pokud jde o zobrazeni nahoty bez estetického kontextu. Kritizovala i vulgaritu

a nasili v reklamdach, které povazuje za nevhodné.

R2 oznacila za klicovy prvek pfitazlivosti reklamy pozitivni emoce, barevnost a energii.
Vyzdvihla reklamy, kde se Zeny objevuji v netradi¢nich rolich, naptiklad v kontextu naradi
nebo sportu — podle ni je dilezité, aby reklama ukazovala Zeny ,nejen jako doplnék®.
Zaroven vsak upozornila, Ze mnoho znacek jen pfedstird rovnost a ve skutecnosti stale

pretrvavaji stereotypy: ,.Zeny jsou tam &asto jako doplnék, ne jako hlavni aktér.” Baréa



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

zminila i to, Ze sama nosi panska tricka Adidas — coz podle ni ukazuje, jak jsou genderové

hranice v modé relativni.

Naproti tomu R3 pfizndva, Zze tyto aspekty vétSinou neregistruje a reklamy
s genderovymi prvky nijak zdsadné€ nefesi. Pfesto mu obcas vadi nerovnost v zastoupeni Zen,

napiiklad ve sportovnich kampanich.

R4 upozornila na tskali prezentace genderovych roli v reklamé. Povazuje za nevhodné,
kdyz jsou muzi zobrazovani jako vyhradni pecovatelé a zeny zcela vynechany, coz podle ni
pusobi nevyvazené: ,,To uz mi pfijde... jako takovy nédvod na neuplnou rodinu.*“ Naopak
autenticitu vidi tam, kde se kombinuji zndmé osobnosti, humor a jasné sdéleni: ,,Mam rada

reklamy, které jsou kratké, uderné. Abych vlastn€ neztratila pozornost.*

RS zmifuje, Ze dnes jiz vnima zobrazeni blizkosti mezi riznymi genderovymi pary jako
bézné. Piesto reflektuje generacni rozdil: ,,Zpocatku clovek zpozornél, co se to déje. Ale
vlastné neni to nic mimotadného.* Jako atraktivni prvky zminila uméleckou stylizaci, hudbu
a krasné herecké obsazeni. Zaroven upozornuje, ze vizualné silné reklamy mohou byt pro

star$i generaci pfilis rychlé nebo zahlcujici.

R6 reflektoval originalitu, kameru a emoce jako atraktivni prvky, ale zminil
1 problematické momenty — jako je vulgarita nebo sexualizace, kterd podle né¢j mize ptsobit
rusivé. Reklamy, které jsou ,,pfilis pfes ¢aru, oznacuje jako nevhodné. Genderova inkluze

ma podle néj potencidl ovlivnit postoj ke znacce negativné, pokud je necitlivé zpracovana.

R7 naptiklad uvedl, Ze nevhodné nebo povrchni ztvarnéni mize znacku poskodit,
zejména v online prostoru: ,,Lidi si toho v§imnou a na socidlnich sitich znacku poskodi.*
Reklamy, které ptisobi vulgarné, prehnané nebo kontroverzn€, mohou podle néj vést az

k tomu, Ze si spottebitel fekne: ,,nebudu od této znacky nic kupovat®.

Obecné Ize shrnout, Ze emoce, pfirozenost a citlivé ztvarnéni hraji klicovou roli v pfijeti
genderové inkluze v reklamach. Spotiebitelé oceniuji, kdyz znacka komunikuje své hodnoty
konzistentné¢ a autenticky, a jsou schopni rozeznat, kdy je diverzita soucasti opravdové
filozofie znacky — a kdy je pouze ,,nalepena‘. Povrchnost, agresivita nebo zmatecnost jsou
prvky, které vnimaji negativné. Presto vétSina respondentli nepovazuje samotnou

genderovou inkluzi za problém — jde spise o to, jakym zplsobem je ve sdéleni integrovana.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zéklad¢ vysledki obsahové analyzy reklam a polostrukturovanych rozhovori lze

odpovédét na stanovené vyzkumné otazky:

VO1: Jakym zpusobem genderova inkluze v marketingové komunikaci ovliviiuje

postoje ke znackam a spotrebitelské chovani?

Z rozhovoru vyplyva, ze genderovd inkluze mé na vnimani znacek ze strany
spotiebitelll spiSe pozitivni dopad. Respondenti uvadéli, ze pokud znacka pracuje
s diverzitou pfirozené a neplisobi to jako nuceny prvek, zvysuje to jejich sympatie ke znacce
a posiluje divéru. Pozitivné bylo hodnoceno zejména to, kdyz znacka nikoho nevyc¢lenuje
a dava prostor riznym formdm sebevyjadieni. U nékterych respondentt se projevila i ochota
uptednostnit takovou znacku pfi ndkupu. Naopak pokud komunikace pisobi jako snaha
o laciné zviditelnéni bez hlubsiho vyznamu, mize vyvolavat opacny efekt a divéra ke
znacce klesa. Spotiebitelé tedy nejsou vici inkluzi lhostejni, ale vnimaji, jak je dané téma

komunikovano.
VO2: Jak firmy zobrazuji genderovou inkluzi?

Ptistupy znacek k genderové inkluzi se 1i8i jak ve vizualnim zpracovani, tak v hloubce
samotného sdéleni. Nékteré kampané jsou postaveny na vyrazné stylizaci a konceptu, kde je
gender chdpan jako proménlivy a fluidni prvek. Jinde je inkluze zpracovana civilngji
a pfirozenéji, ¢asto skrze kazdodenni piib&hy nebo situace ze zZivota. Vizualni jazyk kampani
Casto opousti tradi¢ni bindrni déleni muz/Zena a klade diraz na individualitu, autenticitu
a volbu osobniho stylu. V nékterych ptipadech pilisobi inkluze jako pfirozend soucést
znackové identity, jindy jako vyraz hodnotového postoje ¢i spolecenského presahu. Celkové
lze tict, ze genderova diverzita neni vnimana jako jednordzové téma, ale spise jako soucast
SirSiho pfistupu ke komunikaci znacky. Vyraznym trendem je snaha o autenticitu a respekt
k odlisnosti, ktery se odrdzi v tom, koho a jak znacky v kampanich zobrazuji — Casto

s dirazem na emoce, sebevyjadieni a rovnost ptistupu.

VO3: Jak ruzné genderové skupiny spotiebiteli vnimaji genderové inkluzivni

reklamu?

Reakce respondentli na genderové inkluzivni reklamy byly pievazné pozitivni bez
ohledu na veék nebo gender. VétSina respondentli oceniovala, ze znacky davaji prostor

rozmanitosti a nevytvareji stereotypni obrazy. Nekteii z nich vyslovné uvedli, Ze si
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a otevienéjsi nez klasické reklamy. I kdyz se ve vypovédich objevovaly drobné rozdily
v mife nadSeni nebo v tom, jak moc inkluzi vnimaji jako dilleZitou, nebyly tyto rozdily nijak
vyrazné spojeny s genderem respondenta. Vnimani reklamy bylo spi§ ovlivnéno osobnimi
postoji, zkuSenostmi a celkovym dojmem z kampané. Kritictéjsi postiehy se tykaly zejména
situaci, kdy inkluze plsobila nepfirozen¢ nebo nucené, bez zjevné souvislosti s identitou

znacky.

VO4: Jaké prvky genderové inkluze v reklamach jsou pro spotiebitele atraktivni nebo

naopak kontroverzni?

Spottebitelé pozitivné vnimaji predev§im autenticitu, tedy kdyz znacka zobrazuje rtizné
lidi a identity pfirozeng, bez zbytecné stylizace. Ocenili napiiklad, kdyz moda neni rozdélena
podle pohlavi, kdyz se objevuji rtizné vékové skupiny a kdyz obleceni odrazi osobnost, ne
stereotyp. Naopak za kontroverzni oznacili n€kteti respondenti ty momenty, kdy inkluze
pusobi jako zaminka pro pozornost nebo jako snaha ,,zavdécit se* urcité skupiné bez
realného obsahu. Padaly vyrazy jako ,,na silu nebo ,,pfehnané®. Celkové¢ ale plati, Ze pokud

je sdéleni ptirozené a odpovida hodnotadm znacky, je vnimano pozitivné napfi¢ skupinami.
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9 DOPORUCENI

Z této bakalatské prace vyplyva, Ze genderova inkluze uz ddvno neni jen docasnym trendem
nebo marketingovou strategii. Pro stale vEtsi ¢ast spotiebitelil je to otdzka divery, hodnot
a pocitu pfijeti. Znacky, které se k tématu stavi oteviené a upfimné, si buduji pevnéjsi vztah
se zékazniky — a to nejen v oblasti mody. Lidé dnes vnimaji, jakym zpiisobem znacka
komunikuje, koho zahrnuje, koho reprezentuje, a zda je to celé skutecné, nebo jen povrchni

snaha drzet krok s aktualnimi spolecenskymi tématy.

Znacky, které chtéji ptisobit diveéryhodné a reflektovat hodnoty dnesni spole¢nosti, by
mély téma genderové diverzity zpracovavat autenticky, konzistentné a s respektem.
Komunikace inkluze by neméla byt jen snahou o vyvolani pozornosti, ale méla by ptirozené
vychazet z celkové filozofie znacky. Spotiebitelé si vSimaji, zda je inkluze soucasti
dlouhodobého ptistupu, nebo jen jednordzovou snahou plisobit moderné. Duvéru vyvolavaji

zejména ty kampané, které plisobi uvéfitelné a nevnucené.

Znackam lze doporucit, aby davaly prostor skutecnym lidem, rliznym piibéhtim
a odliSnym formam sebevyjadieni. Moda ma obrovskou silu ovliviiovat, jak se lidé vnimaji
a jak se prezentuji navenek, a pravé reklama mutze sehrat roli v tom, aby se co nejvice lidi
citilo pfijaté. Nejde pfitom o to, byt za kazdou cenu progresivni nebo provokativni, ale o to,
byt v souladu s tim, co znacka reprezentuje — a byt otevieny vici riznorodosti svéta, ve

kterém Zzijeme.

Zaroven je dilezité si uvédomit, Ze uspé$na inkluzivni komunikace neni o dokonale
zpracované kampani, ale o pfistupu. Znacka nemusi mit odpovédi na vSechno, ale méla by
mit ochotu naslouchat, ucit se a komunikovat s respektem. Pokud to dokaze, mé Sanci
vytvofit pevnéjSi vztah se svymi zdkazniky — a zaroven pfispét k vétsi otevienosti ve

spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo prozkoumat, jak médni znacky komunikuji genderovou
inkluzi a jak tuto komunikaci vnimaji samotni spotiebitelé¢. Kombinaci obsahové analyzy

reklamnich kampani a kvalitativniho vyzkumu se podatilo nahlédnout jak na strategické

pfistupy znacek, tak na osobni postoje respondenti.

Z analyzy vyplynulo, Ze modni znacky pfistupuji k tématu genderové inkluze spise
nenapadné a civilng, vétSina kampani se nesnazi o provokativni stylizaci, ale naopak inkluzi
zobrazuje jako pfirozenou soucast kazdodenni reality. Méné¢ Casté jsou konceptualné vyrazné
nebo silné artistické ptistupy. Nékteré znacky zapojuji inkluzivni prvky jako soucdst své
komunikacni strategie konzistentné, u jinych se objevuji spise epizodicky nebo v ramci jedné

kampané.

Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze genderova rozmanitost neni spotiebitelim lhostejna,
citlivé vnimaji, jak znacky komunikuji témata spojend s identitou, rovnosti a diverzitou.
Inkluzivni reklama tak miize pozitivné ovlivnit vztah ke znacce, pokud je v souladu s jeji
celkovou identitou a hodnotami. Zaroven je ale tieba zdlraznit, Ze vnimani t€chto kampani
je velmi individudlni a zavisi na osobnich postojich, zkuSenostech a mife otevienosti
kazdého jedince. Vyzkum byl omezen na maly vzorek respondenti, a proto nelze jeho zavéry
zobeciiovat. Pfesto muze slouzit jako vychozi bod pro dalsi zkouméni vztahu mezi

marketingovou komunikaci a spole¢enskymi tématy, jako je gender, identita nebo rovnost.

Jako kazdy vyzkum, i tato prace ma své limity. Zaméfuje se pouze na Ctyfi modni
znacky, jejichz vybér byl ovlivnén tematickou relevanci i dostupnosti kampani. Ziskané
poznatky proto nelze zobecnit na cely modni trh nebo na marketingovou komunikaci jako
celek. Omezenim je i1 velikost vyzkumného vzorku — rozhovorG se ucastnilo sedm
respondentt razné¢ho véku a genderu. Jejich odpovédi poskytly cenny pohled, ale nelze je
vnimat jako reprezentativni vzorek populace. Stejné€ tak kvalitativni povaha vyzkumu nese

jistou miru subjektivity, at’ uz pii interpretaci dat nebo vybéru analyzovanych kampani.

Navzdory témto omezenim miZe byt tato prace uzitecnym vychodiskem pro dalsi
zkoumani marketingové komunikace a jeji role ve formovani spolecenskych témat. V dob¢,
kdy znacky ptebiraji stale vétsi spoleCenskou odpovédnost, je dilezité sledovat, jak se méni
jazyk a vizudlni styl reklamy smérem k vétsi otevienosti. Genderova inkluze uz neni jen
okrajovym tématem nebo moédnim trendem — postupné se stava soucasti strategického

pfistupu znacek, které chtéji reflektovat rozmanitost svéta, ve kterém zijeme.
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Zpusob, jakym znacky mluvi o genderové inkluzi, se porad vyviji. Neexistuje na to
jednoduchy navod, a neni to ani néco, co se da vyfesit jednou kampani. Znacky casto hledaji
cestu, jak byt oteviené, ale zaroven nepusobit nucené nebo piili§ okazale. Nékdy je to
balancovani — chtéji ukazat, Ze vnimaji spolecenské zmény, ale zaroven se boji, aby to
nebylo ,,na silu®. A nakonec nejde o nic jiného nez o to, aby se v reklamé mohl poznat kazdy,

bez ohledu na to, jak vypada nebo kym se citi byt.
Jak trefn€ poznamenal Harry Styles: ,, We re all a little bit gay, aren’t we?

A mozna pravé v tom je krasa dne$ni doby — Ze v ni zacind byt vic prostoru pro vSechny
barvy, odstiny a identity, aniz by to muselo byt piedem zatfazené, vysvétlené nebo schvalené.

A pokud k tomu mize pomoct i dobie udélané reklama, pak méa smysl o tom mluvit dal.
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PRILOHA P I: SCENAR K POLOSTRUKTUROVANYM
ROZHOVORUM

Uvod

Dobry den, dékuji vam za ucast v tomto rozhovoru. Cilem mého vyzkumu je pochopit, jak
genderova inkluze v marketingové komunikaci ovliviiuje postoje ke znackam
a spotiebitelské chovani. Rozhovor bude trvat ptiblizné 30 minut. Souhlasite s nahrdvanim
pro pozd¢jsi analyzu? Zdiraziiuji, Ze vaSe odpovédi budou anonymni. Uved'te pouze vas

o vék, pohlavi a povolani.
OKkruh 1: Pojmy
e Jak chépete pojem gender?

o Setkali jste se uz nékdy spojmem genderova inkluze a jak wvnimate tuto

problematiku?
Okruh 2: Reklamy

Nyni vam ukdzu ¢tyii reklamy mych vybranych fashion znacek — Gucci, Zalando, Calvin
Klein, Adidas, vzdy jednu od kazdé znacky, kterou jsem zkoumala ve své analyze. Po

zhlédnuti kazdé¢ reklamy bych vés rada zeptala na vase nazory.

Odkaz na pouzité reklamy:
https://drive.google.com/drive/folders/1QZYjRtDIXTilylJAdATPJ-
_zwEQDEKcD?usp=drive_link

1. Konkrétni otazky k reklamam
- Co vas na této reklamé zaujalo nejvice?
- Ovliviiyje tato reklama vas postoj ke znacce? Pokud ano, jak?

- Mate chut tuto znacku podpofit ndkupem pravé kvuli jejich inkluzivnimu

ptistupu?
- Jak byste popsali zplsob, jakym tato znacka zobrazuje genderovou inkluzi?
- Je podle vas zobrazeni autentické nebo naopak umélé ¢i nucené a proc?

Po kazd¢ reklamé opakovat... pak piesun na obecné otazky.


https://drive.google.com/drive/folders/1QZYjRtDlXIi1ylJAdATPJ-_zwEQDEKcD?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1QZYjRtDlXIi1ylJAdATPJ-_zwEQDEKcD?usp=drive_link

Okruh 3: Obecné otazky o genderové inkluzi

Jaké prvky v reklamach vnimate jako nejvice atraktivni?

- Jaké prvky naopak vnimate jako kontroverzni ¢i nevhodné?

- Setkali jste se n¢kdy stim, Ze byste povazovali inkluzivni reklamu za

neupiimnou?

- Jak podle vas miiZze nespravné nebo povrchni zobrazeni genderové inkluze

poskodit znacku?
Zavér
Mate néco, co byste chtéli k t¢ématu genderové inkluze v reklamé a jejimu vlivu na
vase vnimani dodat?

Tak to je konec, dékuji vam za Cas a za ochotu. Méjte hezky zbytek dne.



PRILOHA P II: AUDIO ZAZNAM A PREPISY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1yog3Sg8YrVpExy-
JaHhmcz9300iHmhw8?usp=drive link



https://drive.google.com/drive/folders/1yog3Sg8YrVpExy-JaHhmcz93O0iHmhw8?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1yog3Sg8YrVpExy-JaHhmcz93O0iHmhw8?usp=drive_link

