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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vnimanim plus size modelek v reklamach v zavislosti
na pohlavi piijemce reklamniho sdéleni. Teoreticka ¢ast popisuje ideal krasy, vliv medii
na télesny vzhled a genderové role a stereotypy v souvislosti s reklamou. Prakticka ¢ast
se zabyva plus size modelingem v kontextu s konkrétnimi znakami. Diky poznatkim
kvantitativniho a kvalitativniho Setieni z praktické casti bude v projektové ¢asti navrzena

komunika¢ni kampan pro znacku Le Chaton.

Klicova slova: idedl krasy, reklama, vzhled, télesny vzhled, média, gender, plus size

modelky, body diversity

ABSTRACT

The aim of this thesis is to argue the perception of plus size models in advertisements
depending on gender of the recipient. The theoretical part describes the ideal of beauty, the
influence of the media on physical appearance and gender roles and stereotypes regarding to
advertising. The practical part deals with plus size modeling in the specific brands context.
Furthermore, the findings from quantitative and qualitative research in the practical part will
serve as a foundation for a communication campaign of Le Chaton brand, outlined in the

project section.

Keywords: beauty standards, advertisement, appearance, physical appearance, media,

gender, plus size models, body diversity
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UvoD

Vnimani krasy a naSeho téla se v nas utvafi jiz od utlého véku. Uz jako malé déti jsme
se divali na rizné pohéadky, kde byla krasa a osklivost jasné identifikovand. Ty hezké
postavy jsme povazovali za kladné, a naopak osklivé postavy za ty zI€. Hol¢ickam bylo vzdy
vstépovano, ze pokud budou tlusté, nebude je nikdo chtit. Spolecnost také podporuje
myslenku, ze mit dokonalé télo je zaru¢enym zpiisobem, jak ziskat obdiv a souhlas ostatnich.
Dokonalé télo je spole¢nosti vykreslovano jako tzv. kli¢ k ptfildkani pozornosti, vysnéné
praci, zivotnimu partnerovi, popularité, ispéchu a sebevédomi. Stru¢né feceno, dokonalé

télo je vstupenkou k dobrému zivotu.

Fyzicka reprezentace zen v reklamé je Vv posledni dobé hojné diskutovanym tématem.
Reklama mé tendenci pfedkladat nam idedl krasy, s ¢imZz se poji nespokojenost zen
s vlastnim télem. Nékteré znacky nyni vsadily na atypické modely, které vypadaji naprosto
odlis$n€ od jiz zajetého stereotypu, na ktery jsme v reklamach po dlouha léta zvykli. Pfitom
tito modelové jsou odrazem skutecné lidské bytosti bez pouziti vSelijakych filtrti nebo tiprav.
Mezi tyto atypické modely se tfadi i plus size modelky, které zacinaji byt postupné

zastoupeny u fady svétové znamych znacek.

Tato prace se bude zabyvat plus size modelkami v reklaméach a hlavnim cilem bude zjistit,
jak plus size modelky pusobi na pfijemce reklamy a jestli jsou pro né v reklamé
akceptovatelné. Autorka se také bude zaméfovat na to, zda existuje né&jaka odliSnost

pti vnimani plus size modelek v zavislosti na pohlavi pifijemce reklamy.

V teoretické ¢asti budou popséna témata zamétujici se na ideél kréasy, vliv médii a télesny
vzhled. Budou piedstaveny pojmy body diversity a body positivity a v neposledni fad¢

se teoreticka ¢ast zaméfi na genderové role a stereotypy v reklamé.

V praktické ¢asti bude blize piedstavena oblast plus size modelingu v navaznosti na nékolik
znacek, které plus size modelky ke své marketingové komunikaci vyuzivaji. Vyznamna ¢ast
této Casti prace se bude tykat kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, ktery bude nasledné
slouzit jako podklad k vytvofeni komunikaéni kampané vybrané spole¢nosti. Tato kampan

bude autorkou navrzena v projektové ¢asti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE KULTU KRASY

Jiz od pradavnych dob byli lidé¢ kvuli vzhledu schopni udélat cokoli. ZvétSovani usnich
laluckd, jizveni, tetovani, propichovani kize, to vSe byly znaky urcité kultury
a spolecenského postaveni. Tohle ,,zkraslovani® vzdy mélo vliv na uznani daného kmene
a pro lidi této spole¢nosti to byla uréita forma tradice, ktera se dédila z generace na generaci.
Diive se lidé zkraslovali praveé kvili témto tradicim, v soucasnosti ve vyspélém svété vSak
tak Cini vétSinou kvuli dosazeni pomysiného idealu krasy. Koncept krasy ma rizné pristupy
v prub¢hu let, protoze estetické hodnoty zce souviseji jak s historickym, tak i socidlnim,

ekonomickym i kulturnim podtextem.
1.1 Davna historie

1.11 Egypt

Ve starovékém Egypté€ bylo pro Zeny bézné davat svou krasu na odiv. Staroegyptska kultura
byla v tomto ohledu velice liberalni. Zeny byly podporovany v nezévislosti, a dokonce bylo
mozné se bez problému rozvést se svym manzelem. V této dobé byla idealem krasy Stihla

postava, Uzk4 ramena i pas a symetricky obli¢ej (Samuely, 2021).

1.1.2 Recko

Starovéké Recko nenabizelo krasu samu o sobg, tehdy byla krsa spojena i s jinymi
hodnotami. V poptedi byla i duse a charakter. Recka filozofie kladla diraz na kalokagathii,
coz lze vysvétlit jako soulad duse a téla. Z filozofi se zabyval krasnem Platon, jenz tvrdil,
7e krasu je mozno najit v§ude a neni to pouze o tom zachytit krasu okem, ale také rozumem
(Eco, 2005, s. 45).

1.1.3 Renesanéni Italie

Renesance nabizi pohled na ,,dokonalou® Zenu v obrazech tehdejsich mistrti jako je Sandro
Botticelli, Paolo Veronese nebo Raffael. Ideal krasy renesan¢nich Zen pfedstavoval postavu
s plnymi kiivkami a co nejbélejsi pleti. Tato doba také nabizela patti¢né pouziti zkraslovaci
kosmetiky na plet’ i vlasy. Zeny si dokonce vlasy i odbarvovaly a tato pée o vzhled

se napadné podoba tomu, co je znamo z dnes$ni doby (Sykorové, 2017).
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1.1.4 Anglie

Naopak naptiklad v 17. stoleti v Anglii zavisela sexualni pfitazlivost vice na celkovém
vzhledu ¢lovéka, nikoli v§ak na tom, jakou ma dany ¢lovék hmotnost. K vytvoteni té spravné
image pouzivali jak muzi, tak zeny od¢v, ktery jim dopomaéhal k obdivu spolecnosti.
Vsemozné vycpavky, Snérovani a korzety dokazaly dopomoci téméi kazdé postavé

k vytvofeni toho chténého idealu (Crookova, 1995, s. 42).

1.2 Od 20. stoleti az po soucasnost

Ve 20. stoleti se také zacind objevovat rozmanitost idedlnich t€lesnych rysa a predstavy
0 vzhledu lidského téla se prolinaji. Ideal krasy se stava masovou zalezitosti, a to pfevazné
diky rostouci konzumni kultuie a velkému vlivu médii. To samoziejmé piinasi i rostouci
spotfebu, pozitkafstvi a komercializaci. T¢lo se tak stdva subjektem spottebniho
a komer¢niho zajmu a slouzi jako odraz pfistupu k Zivotu jeho nositele. Do popiedi se také
dostava krasa té€la, popirani starnuti, pozornost je vénovana i sportu a moralni hodnoty
cloveka se tykaji pfedev§im zdravi. Zakladem postindustridlniho systému je celosvétova
ekonomika, sluzby, reklama, rostouci spotfeba a manipulace a ovladani sd€lovacich
prostiedkil, a prave proto se mize t€lo stat hlavnim objektem manipulace konzumni kultury

a predmétem pro konzumni touhu (Bélinova, 2009, s. 9).

Pied 1. svétovou valkou byly Zeny zvyklé §it si obleCeni samy nebo si nechavaly odév §it
které byly urCeny StihlejSim Zendm. V roce 1919 se vSak na trhu objevila konfekce
ve standardizovanych velikostech. To ucinilo velky zlom, protoze po zavedeni téchto
tehdejSi dobou normalizovanych velikosti se nékteré Zeny, kterym tyto stanovené velikosti
nepadly, citily jako podfadné. Zatimco Saty by se mély Sit na miru danému télu, nyni
se musela téla pfizpusobovat velikosti Sati (Crookova, 1995, s. 46). Sukn¢ se zkracovaly
a postupné také mizely zensky zaoblené tvary a pohled na idedlni siluetu Zeny nahrazuje
spiSe chlapecké vzezieni (Fialova, 2001, s. 63). Prestoze 20. 1éta byla éra cernoSskych
zpévacek, ideal krasy stale stavél na vzhledu bilych evropskych zen (Ideél krésy v prubéhu
historie, 2019).

V padeséatych letech jsou to média, kterd urcuji, ze budou v kurzu kypiejsi tvary podobné
jako méla naptiklad Marylin Monroe, ale jiz o par let pozd¢ji prichazi opravdova revoluce
v krase i vcelém modnim prumyslu. V Sedesatych letech ptichazi na modni scénu

svétoznama a uzndvana modelka, které nikdo nefekne jinak nez Twiggy. Prave tato mlada
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divka s vahou pouhych 44 kilogramu urcuje kult Stihlosti. Tato doba také piinasi narust
poruch pifijmu potravy zejména u zenské populace. Ideal krasy se tedy soustiedi
na chlapecké a ploché télo a je zbaven symboliky zenské plodnosti (Paleckova, 2004).
S vlnou emancipace se Zeny chté¢ji realizovat nejen v domécim prostiedi, ale také profesné.
Zaznamenavaji rozdil mezi vzornou manzelkou a uspé$nou zaméstnanou zenou. Pomoci
plochého téla a chlapeckého vzhledu chtély zeny dat najevo, Ze nechtéji byt svazany
jen k mateiské roli, ktera byla spojovana s vyspélym zenskym télem. Zprvu se to zdalo byt
jako osvobozujici akt, nicméné pozd¢ji Se ukazalo, ze se jednd o spoleCenskou normu,
ktera zeny nejen omezuje, ale Casto také ovlada. Neustalé srovnavani s idedlem krasy
a honba za Stihlou postavou, kterd se stala symbolem Uspéchu, pokracuje. Média spolu
s kosmetickym pramyslem této piilezitosti okamzité vyuzila. Zacatkem 80. let se k idealu
Stihlého téla pfidava i diiraz na vysportované a pevné télo, kdy ideal atletické postavy

pretrvava dodnes (Bélinova, 2009, s. 11).

Jaky je tedy ideal krasné Zeny dnes? V dnesni dobé€ se k idedlu Zenské krasy kromée Stihlosti
pfidala i velka nadra. At uZ je dobovy idedl krasy jakykoli, muzi v kazdém véku ceni spise
mladé, atraktivni, fyzicky pfitazlivé Zzeny. Kazda Zena téchto predpokladl zvysuje v o¢ich
vetfejnosti muzovu prestiz a tyto Zeny jsou kolikrat spolecnosti povazovany jako urcité
Htrofeje®. Obraz téla je Gzce spojen se sebetctou, a proto mize nedosazitelny idedl krasy
Zenam jiz od mladého véku zpusobovat tizkostné stavy a nespokojenosti se svym vzhledem,
coz je muze piimét k nezdravym praktikdm, pomoci kterych chtéji doséhnout onoho
nerealistického cile. Témito praktikami mohou byt nejen diety, které casto vedou
az Kk porucham piijmu potravy, ale také navstévy plastické chirurgie, jejichz vysledek
mnohdy dopada katastrofalng. Zeny to zkratka ale neodrazuje a stale je v jejich myslenkach,

7e krasa je cestou ke $tésti, ispéchu a uznani (Renzetti, Curran, 2005, s. 517-518).

1.3 Zena a idedl krasy

Umérnost, harmonie, ale také jednota v rozdilnosti. Tak by mohlo byt chapano krasno.
U krasy Ize vnimat tzv. linie krasy a linie pivabu, jinak fe¢eno krasa vychazi z tvaru daného
predmétu. (Eco, 2005, s. 275)

Kazda kultura ma nastaveny svij ideal krasné zeny jinak. V africkych zemich se ideal kréasy
podoba vysoké ¢ernoSce, naopak v Italii je ideal krasné Zeny zt€lesnén v malé tmavovlasce
a v severskych zemich vyhrava usmévava blondynka (Crookova, 1995, s. 35). V minulosti

bylo vehementni snahou vSech Zen napodobovat dobou dané idealy za tcelem spoleCenského
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uznéni a vetrejného obdivu (Crookova, 1995, s. 39). Nejen z pohledu krésy, ale také
z pohledu socialniho statusu. Symbolem bohatstvi a vysokého postaveni byla otylost,
protoze praveé kypiejsi tvary a buclatéjsi tvare byly zndmkou bohatstvi a rozdé€lovala

tak spole¢nost na bohatou a chudou (Crookova, 1995, s. 37).

Koncept zenské krasy mél v priubehu let rizné ptistupy v zavislosti na historickém kontextu,
ve kterém se zeny nachazeji. Dlouhou dobu byl pfisné€ spojen s vlastnostmi, jako je hubenost
a mladi. Zeny v3ak prosly mnoha spole¢enskymi zménami. Piesly od toho, Ze se zdaly byt
zcela zavislé na muzich a zaméfovaly své ambice na rodinnou sféru, k nezavislosti

se skute¢nou ucasti ve vzdélavaci a pracovni sféfe, aby dosahly ptiznivéjsiho postaveni

ve spolecnosti (Ortiz 2020).

Obecné je idedlni Zena vnimana jako vysokd, dlouhonohd blondyna s konfek¢ni velikosti 36.
M4 manzela, dvé déti, vydélava penize, je inteligentni, spofadand a sobésta¢na. Na druhou
stranu vSechny Zeny tak né&jak podvédomé vi, Ze tento idedl neni mozny a pfipousteji,
7e kazda zena je origindl, i kdyz je pfi téle, ma hnédé vlasy nebo je napiiklad nezadana

(Crookova, 1995, s. 11).

Fyzicka krasa je ve spole¢nosti povaZzovana za nositele vyhod, pfevazné kvuli posuzovani
Vv roviné naseho podvédomi. Vizaz ¢loveka je stale vice spojovana s jeho povahovymi rysy,
i ptesto, ze vSichni vzdy tvrdi, Ze tomu tak neni. Lidé neustale presvéd¢uji sami sebe,
ale i jiné, Ze pro né vzhled neni prvotrady, a ze pieci existuji dulezitéjsi véci. Etcoffova
ve sVeé knize tvrdi, ze ,, mysieni neni zkonstruovano tak, aby dokdzalo lehce oddeélit povich

od obsahu. “ (Etcoffova, 2002, s. 46).

Dle tohoto vyroku se tidi i marketingovi specialisté. Obal prodava. Tak to prosté je.
Hezci lidé dokazou mnohem pravdépodobnéji a snaze nékoho piesvédEit, spole¢nost k nim
sebevédomi a bohatsi sexualni zivot. Spole¢nost zkratka nedokaze uvétit tomu, Ze by tento
¢lovék mohl udélat néco Spatného (Etcoffovd, 2002, s. 56-57). Na druhou stranu lidé,
kteti disponuji nadvahou, Casto byvaji ve spole¢nosti nelitostné kritizovani. Z pohledu
vetejnosti byvaji povazovani za lenochy a slabochy bez discipliny a sebekontroly (Koudelka,
2012, s. 12).

Etcoffova ve sve knize uvadi vyzkum Judith Langloisové, kterd v ramci svého piesvédcent,
ze jakysi cit pro krasno je vrozeného piivodu, uskutecnila vyzkumné Setfeni u kojenct

Vv Sestém mésici. Vyzkum prokazatelné¢ ukdzal, Ze kojenci vénovali véEtSi pozornost
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tém fotografiim, kde jsou zobrazovani lidé povazovani za krasné bez ohledu na pohlavni ¢i
vék. Vyzkum taktéz prokazal, Ze hlavni charakteristikou toho, co pro nas znamena krasa,
je symetrie. Kojenci mnohem radéji sledovali soumérné obrazce, sahali na hladké povrchy
¢1 upfednostnovali melodické tony. Je tedy rozporuplné fici, ze teprve kultura nas uci

rozpoznévat pravou lidskou krésu (Etcoffovd, 2002, s. 37-40).
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2 OBRAZTELA

Kazda Zena je jedinecnd, svym zplsobem originalni, ale pfesto ma vétSina Zen néco
spole¢ného. Shoduji se, ze existuje pouze jediny typ dokonalé velikosti — Sestatficitka.
Neni to dle zen sice fér, ale Zadna z nich nepopira tuto skute¢nost, ze tomu tak opravdu je,
protoze byt §tihla je piivabné a zenské (Crookovd, 1995, s. 17). V USA je dokonce Stihlost
spojovéna s krasou, zatimco obezita s osklivosti a krasa tam udava vysoky spolecensky
status. Zeny velmi &asto vyjadfuji nespokojenost se svym vlastnim télem a opakované
Kritizuji svou vahu (Renzetti, Curran, 2005, s. 513). O S§tihlost se intenzivné snazi miliony
zen pomoci drzeni rtiznych diet nebo intenzivniho cviceni. Zkratka Zeny délaji vse
pro to, aby byly stihlé. Dokonce si napiiklad ¢eSou vlasy tak, aby opticky co nejvice
zuzovaly oblicej, kupuji si stfih Sat, ktery opticky zestihluje postavu, upravuji sviij

jidelnicek a pocitaji kalorie (Crookova, 1995, s. 18).

Standardy idealu zenské krésy, které se vSak miji se skuteCnym svétem se neustale méni
a to natolik, ze dokonce i ovlivnily vzhled panenky Barbie. V devadesatych letech méla
uz tato détska panenka postavu z fyziologického hlediska zcela nemoznou. VEédci na zakladé
jedné studie zjistili, Ze aby primérna zena dosahovala télesnych proporci panenky Barbie,
musela by byt 0 60 centimetrd vy$si, mit o 15 centimetri méné v pase a hrudnik by méla mit
0 13 centimetrti vét$i. Vyrobce panenky Barbie, pan Mattel, na vysledky tohoto vyzkumu
ihned reagoval vyrobenim nového modelu panenky s vétSimi proporcemi, aby umlcel
negativni ohlasy, ze jeho panenka podporuje nezdravé stravovani vedouci k anorexii (Giles,
2012, s. 70).

Védecké vyzkumy jasné ukazuji, ze zatimco Zeny se snazi o co nejstihlejsi postavu, muzi
naopak preferuji kyptejsi tvary postavy. To funguje i obracené. Muzi jsou casto
toho presvédceni, ze ¢im vice svall, tim 1épe, ale damska piedstava o dokonalosti muzského
té€la ma vyrazné¢ mén¢ svalové hmoty (Koudelka, 2012, s. 24).

Fialova mluvi o zenském téle jako o projektu, do kterého by méla kazda zena investovat,
protoze se na n¢j pohlizi jako na symbol uspéchu. Pievazné u zenského pohlavi je nezbytné
prezentovat spoleCnosti zadané hezké stihlé t€lo. Dosdhnutim tohoto ,,idedlu” vzbuzuje
velkou nespokojenost a nepfijeti vlastniho téla u divek ve véku pouhych osmi let. Vyzkumy
uvadgéji, ze drtiva vétsina divek v rozmezi véku 13-16 let neni spokojena se svym vlastnim

télem a snazi se pomoci diet zhubnout (Fialova, 2007, s. 26).
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2.1 Body diversity, body positivity

Diverzita a zaclenéni byly oznaceny za zakladni pilife 21. stoleti, protoze se svét stale vice
propojuje. Rozmanitost uznava rizné vlastnosti, které vSichni mame, diky nimz jsme
tak jedine¢ni — rasa, veék, nabozenstvi, sexualni orientace, soubor dovednosti, osobnostni
rysy, zatimco zaclenéni zajistuje, ze kazdy je oceniovan, respektovan a vystaven rovnym

prilezitostem (Debeugny, 2021).

Co je tedy ,body diversity* neboli télesna diverzita? Podle slovniku Merriam-Webster
Dictionary je definice slova ,,rozmanitost zahrnuti riznych typu lidi (jako jsou lidé ruznych
ras nebo kultur) do skupiny nebo organizace. Rozmanitost téla je akceptovani riznych
télesnych typu, tvar a hmotnosti a povazovani je za hezké. To zahrnuje téla lidi vSech ras
i lidi s postizenim (Vitale, 2020).

Pravdou je, ze neexistuje zadny spravny nebo nespravny typ téla. Ale kdyZ zena neustale
porovnava svij typ postavy Sjednim pifedsouvanym idedlem Zenského téla, ktery je
zvyraznovan jako zadouci, mize to mit negativni dopad na jeji psychické i fyzické zdravi
(The Meadow Ranch, ©2022).

Body diversity, nékdy se také mtze jednat o pojem body positivity, je posledni dobou
pomérné diskutovanym tématem a velkym trendem pievazné na socialnich sitich. T&lesna
riznorodost, tak Ize anglicky termin ,,body diversity pielozit do ¢eského jazyka, uznava
lidské télo v mnoha jeho podobach a zpochybiiuje tak konvencni normy atraktivity tim,
ze zvysuje viditelnost praveé téchto riznych velikosti lidského téla. Zaméfeni na zvySenou
viditelnost se odrazi ve vyzkumu normalizace hmotnosti, ktery ukazuje, ze opakované
vystaveni vétSim télesnym rozmériim mize vést k posunu ve vnimani preferenci télesné

velikosti, toleranci a akceptaci obezity (Stewart, Ogden, 2020).

Rozmanitost téla uznava mnoho typti télesného vzhledu a chéape, ze zadny typ neni lepsi
nez jakykoli jiny. To je zasadni pro pomoc Zenam, aby se vymanily z ohromujiciho tlaku,
ktery prameni z pocitu, Ze jejich té€la nejsou dost dobra takova, jakd jsou, jen proto,

7e neodpovidaji zobrazeni toho, co je pfijatelné v médiich (The Meadow Ranch, ©2022).

Pozitivni vnimani lidského téla pramenti z ,,Fat acceptance movement* a jedna se o socialni
hnuti, které se usilovné snazi zménit predsudky v oblasti vetejnych postojii zvySovanim
povédomi lidské populaci o prekazkach a nesnadnych situacich, kterym musi celit obézni
lidé. Hnuti Body positivity aktivné upozoriiuje na predsudky silngjSich lidi,

ale také na predsudky hubenych lidi. Bojuji za to, aby byly pfijaty vSechny typy postav,
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ato bezohledu na pohlavi, rasu a celkovy vzhled. Tato problematika se nazyva
,,body shaming®, coz znamena zahanbeni t¢la. RozliSuji se dva typy — ,,skinny shaming*

a ,,fat shaming* — negativni pohled na $tihlé nebo tlusté télo (PraibiSova, 2021).

Nicméné télesnd rozmanitost neni kompletni bez rozmanitosti velikosti. Rozmanitost
velikosti znamenda zahrnovat, respektovat a oceniovat Sirokou skalu télesnych velikosti,
zejména téch nadmérnych. Jde o uznani, ze té€la vSech velikosti si zaslouZi reprezentaci,
dostupnost a respekt. Vahové stigma je zhavé téma; napiiklad v USA je pro zaméstnavatele
legalni diskriminovat tlusté lidi ve vSech stitech kromé¢ Michiganu a Washingtonu.
Proto je kladen velky daraz na potiebu velikostni rozmanitosti a zptistupnéni v mediich,
obchodu a obecné v naSich Zivotech. Nedostatek nadmérného obleceni a nadmérnych
modelt a modelek uvadénych v kampanich modnich znacek signalizuje, Ze stale existuje

velka potieba velikostni rozmanitosti na celostatni i globalni urovni (Vitale, 2020).

2.2 Ideal Zenské krasy v médiich

Neni pochyb, Ze média hraji v udavani idealu Zenské krasy vyznamnou roli. Pro vétSinu lidi
jsou média hlavnim zdrojem informaci a sehravaji i pfevaznou napli jejich volného casu.
Je tu fada dikazi, které poukazuji na to, ze spousta konzumenti medidlniho obsahu maji
tendenci piijimat medidlni sd€leni jako skute¢nost. Je tedy vice nez jasné, Ze média ve velké
mife ovliviluji naSe zZivoty a postoj k svétu véetné ofekavani tspéchu, osobnich aspiraci

a vnimani druhych (Renzetti, Curran, 2005, s. 183).

Reklama taktéz hojné vyuziva genderové stereotypizace, kdy uc¢innym propagovanym
nastrojem je praveé krasné vypadajici zenské télo nebo zenska krasa. Toto jsou piesné
ty atributy, které u pfijemce zaru¢i pozornost a v nejlepSim piipadé 1 prodejnost

propagovaného vyrobku (Bélinova, 2009, s. 31-32).

Jedna americka studie zkoumala vyobrazeni Zen v reklamach mezi riznymi kulturami.
Z vysledkt vzesel fakt, Ze v Asii je mnohem vétsi diraz kladen na hezky zensky oblicej,
zatimco v USA se vice dbd na mddu a styl oblékani. Studie ve vysledku poukazuje
nato, ze by méla byt piikladana vétsi pozornost tomu, jak média prezentuji Zeny v reklamé,
protoze na soudobé zeny je vyvijen obrovsky natlak prave kvili jejich vzhledu. Kazdé z zen
se chce totiz priblizit tomu ,,dokonalému® vzhledu Zeny, kterou vidi v reklam¢ (Frith, Shaw,

Cheng, 2005, s. 56).
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3 VLIV MEDII

Vliv médii je velmi Gzce spojen s idealem krasy. Pravé masova média jsou skvélym
zpisobem, jak nam idedl krasy podsouvat napiiklad prostiednictvim reklamy. Castym
nazorem na média je, ze svétu predkladaji pouze to, co chce, ofekava ¢i vyzaduje.
Tento nazor je znamy jako hypotéza zrcadleni, ktera dle Renzettiho a Curran ,, tvrdi, Ze obsah
médii zrcadli chovani a vztahy, hodnoty a normy, které ve spolecnosti previadaji. © (Renzetti,

Curran, 2005, s. 182).

3.1 Meédia

K nasemu kazdodennimu zivotu neodmyslitelné patii rizné komunikacni prostiedky,
které usnadiuji kontakt s nasi rodinou, kamarady, institucemi a nabizi informace z celého

svéta (Jezek, Jirdk, 2014, s. 7).

V pribéhu poslednich let mizeme pojem média zaradit do nejpouzivanéjSich pojmu
soucasnosti. Pod tento pojem spada pievazné tisk, televize, rozhlas a média v digitalnim
prostiedi (Jirak, Kopplova, 2003, s. 15). Ve své druhé knize Jirak a Képplova uvadi, ze slovo
médium pochazi z latiny a v pfesné&j§im vyznamu mu muzeme porozumét jako prostiedek,
prostiednik nebo zprostiedkujici Cinitel, ktery néco zprosttedkovava a zajistuje prostiedi,

ve kterém se néco odehrava (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 36).

Média patii mezi fenomén soufasné postmoderni spolecnosti a plni informacni
a komunikaéni funkci (Pouperova, 2010, s. 17). Dle Hvizd’aly ,, drive evropska média
V procesu vytvdareni si nezavislého minéni hrdla neutrdlni a periferni roli.” (Hvizdala,
2006). Casy se oviem zménily a média svym zplisobem prezentace a piedavani informaci
piijala roli, kdy zac¢ala pomérné silnym zplisobem ovliviiovat spolecnost jak na individuélni,

tak na vefejné Grovni a mimo jiné diktuji pohled na svét (Pouperova, 2010, s. 17).

3.2 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy, dle Havelkové a Vodrazky si lIze reklamu ptedstavit
jako jakoukoli placenou aktivitu, jejimz cilem je prodej urcitého zbozi nebo sluzby.

(Havelkova, Vodrazka, 1998, s. 31)

Pojem reklama vychdzi z latinského slova reclamare, coz v piekladu znamena znovu kiicet,
Casto a siln¢ volat. Reklama je soucasti marketingové komunikace, kterda mimo prodej

vyrobkll ¢i sluzeb usiluje taktéZ o osvojeni jistych mysSlenek. Propagace a informace
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0 vyrobku se §ifi pomoci rozhlasu, tisku, televize, internetu nebo se vyuziva outdoorové
formy. Reklama je nezbytnou soucasti kazdé znacky, protoze reklama ma za kol informovat
potencialni zakazniky o svém produktu ¢i sluzbé, buduje image a know-how o znacce,
goodwill podniku. Reklama také vzdélava, vychovava a pasobi na piijemcovu estetickou
stranku a etické citéni (Hornak, 2014, s. 55). Hlavnim cilem reklamy je informovat,

presvedcit a prodat (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 20).

Ptikrylova a Jahodovéa uvadi, ze reklama je nejviditelnéj$§im prvkem komunikaéniho mixu.
S reklamou se mizeme setkat hned v jejich nékolika podobach prakticky kdekoli — v ulicich,
v MHD, v rédiu, v televizi, v ¢asopisech, v dennim tisku nebo na internetu. Jedna
se 0 neosobni formu komunikace, kdy oslovujeme dané publikum pomoci riznych meédii
s cilem informovat zakazniky a piesvédcit je o koupi daného vyrobku, sluzby ¢i mySlenky
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 66).

V této dob¢ se inzerenti nespokoji jen s vytvorenim krasného obrazu. Jde jim ptedevSim
0 koncept a kreativni komunikaci, 1 kdyz esteticka stranka reklamniho sdéleni stale zlistava
nosnym prvkem findlniho vystupu. Za pomoci lakavych fotografii, poutavé vyzdoby,
luxusniho designového interiéru a krasy tvafe i1 téla reklama ztélesiiuje jak vyrobek,
tak znacku. Extravagance, humor a erotika hraji v reklamé sice dulezitou roli,
ale i pfesto stale ve zna¢né mife prevlada vyuzivani klasické zbran€ svidnosti,
kterou je krasa. Naptiklad v kosmetickém prumyslu, konkrétné pak u luxusnich vonavek,
se postupné objevuji reklamy, které prezentuji subtilni modely, ptivabné tvare a hvézdné
liceni. O koncept chic (v ¢estiné také nékdy sik) reklamy piitom usiluje i spousta dal$ich
obort, jako je naptiklad damské spodni pradlo, modni primysl, cigaretové vyrobky a kava,
alkohol, ale tfeba také fada technickych znacek (Lipovetsky, 2002, s. 291).

Lipovetsky také uvadi, Ze uéinnost reklamy ,,souvisi s povrchni hravosti, s koktejlem

obrazu, zvukii a vyznamii, které nabizi, aniz by se starala o meze ukladané principem reality

a vazné pravdy. “ (Lipovetsky, 2002, s. 292).

3.2.1 Televizni reklama

U televizni reklamy je dulezité vychazet predev$im z faktu, ze jde o vizudlni médium,
takze reklamni spot musi zaujmout divdkovu pozornost hned ze zacatku, protoze se muze
stat, ze divakliv zajem opadne (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 41).

-----

publika, tedy potencialnich spotiebiteld. OvSem prezentovani reklamy v televizi nese i fadu
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nevyhod jako je neosobnost sdéleni, jednosmérna komunikace a nejde snadno zacilit

vzhledem K rtiznorodosti divackého publika (Vysekalova, 2007, s. 21).

VYHODY NEVYHODY

Spojeni obrazu a zvuku — pasobeni na vice Vysoké néklady na tvorbu reklamniho

smysli najednou spotu

Masové pokryti Zipping, zapping*
Snadné cileni — dle charakteru programu Omezené informace — stru¢né sdéleni
Silny G¢inek a moznost ¢asové planovat Pteplnénost reklam

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody televizni reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese, 2010, s. 40-41)

3.2.2 Rozhlas

Na rozdil od televize tento typ média musi zaujmout piijemce pouze pomoci zvuku, coz
znacn¢ ovliviluje moznosti rozhlasové tvorby. Absence obrazu tak patfi mezi hlavni
nevyhody rozhlasu. Je tedy dilezité, aby byl pfi poslechu reklamniho bloku vytvoien
kontrast, ktery vzbudi pozornost u posluchace a tim docili k zaregistrovani propagovaného
sdéleni (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 42).

VYHODY NEVYHODY

Moznost vybéru cilovych skupin Médium v pozadi — vykonavana jina

¢innost pii poslechu

MozZnost rychlych zmén Vyuziti pouze zvuki a hlast

Rychlost — kratka doba realizace spotu PiepInénost

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese, 2010, s. 41-42)

! Zipping, zapping — pfepinani stanic béhem reklamy
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3.23 Tisk

Hlavni rozdil a feknéme 1 vyhodou tisténych médii je, ze nam poskytuji detailni informace

o produktu nebo sluzbé (Keller, 2007, s. 325).

Kdyz se feknou tisténa média, vétsSinu lidi napadnou jako prvni noviny. Vyhodou novin
je jejich spole¢enska prestiz, flexibilita a intenzivni pokryti. Ctenaf si zde také mtize zvolit
miru pozornosti na danou reklamu nebo jiné informacni sdéleni, proto se noviny nejevi
jako tolik obtézujici, co se zobrazeni reklam tyce. Mize se ke sdé€leni také kdykoli vracet.
Mezi nevyhody patii kratka Zivotnost zpravy a vizudlni stranka. Casopisy jsou druhym
nejvice vyuzivanym tisténym médiem a jejich hlavnimi vyhodami je kvalitni reprodukce,
selektivnost a dlouha Zivotnost. Oproti novinam dokazi mnohem vice zaujmout diky
svému estetickému provedeni. Maji vSak vysoké naklady na zvefejnéni a je zde nutna

spoluprace s grafickym studiem (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 72-73).

Noviny:
VYHODY NEVYHODY
Masové publikum Pieplnénost inzerci
Flexibilita inzerce — piizptsobeni obsahu Kratka zivotnost zpravy

inzeratu danym novindm i regionu

Rychlost inzerce Nizka kvalita tisku

Duvéryhodnost média Nesnadné zacileni

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody novinové inzerce
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese, 2010, s. 38-39)

Casopisy:
VYHODY NEVYHODY
Moznost cileni na specifické skupiny lidi Vysoke néklady na zvefejnéni
Delsi Zivotnost zpravy a pravidelnost Delsi doba realizace
Vyssi kvalita tisku Pteplnénost
Podrobnost sdéleni Kampan nelze zacilit podle regionu

Tabulka 4: Vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopisech
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese, 2010, s. 39-40)
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3.2.4 Venkovni média— OOH

Pod tuto kategorii spadaji veskeré billboardy, bigboardy, megaboardy, vylohy, citilighty,
reklamy v MHD, polepy na automobilech atd. Mezi hlavni vyhody venkovnich médii neboli
out of home (v piekladu pak mimo domov) patii rychlost a jednoduchost sd¢leni a velky
zasah vefejnosti. (Ptikrylova, Jahodova, s. 72-73).

Pti prezentaci vyrobku na venkovnich médiich je dulezita piehlednost a dobra citelnost
pfedavané informace. Je také nutnd znalost typu ploch, na které je reklama instalovéna.
Nemélo by se zapominat na to, ze kolemjdouci tuto reklamu miji v pohybu, a tedy cas,
po ktery jsou reklamé vystaveni, je velmi kratky. Reklama tedy musi byt udernd, stru¢na
a vystizna (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 43). U tohoto typu média se vSak velmi obtizné
hodnoti efektivita zasahu sdéleni (Pfikrylova, Jahodova, s. 73).

VYHODY NEVYHODY

Vyraznost (vyvésné tabule, plakaty,
L Stru¢nost sdéleni
reklamni balony atd.)

Doba realizace (planovani, nakup ploch,
Moznost mistniho cileni .
technickd ptiprava)

Cenova dostupnost

Tabulka 5: Vyhody a nevyhody OOH reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese, 2010, s. 42)

3.2.5 Internet

Pfi tvorb¢ internetové reklamy je zapotiebi perfektni znalosti grafiky, programatorské préace
1 dalSich technickych védomosti. Hlavnim cilem je vyvolat u uzivatele zdjem o dalsi
informace (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 43). Velkou vyhodou internetu je interaktivita
uzivateld, na jejimz zakladé lze poskytnout zpétnou vazbu. Diky reklam¢ v internetovém
prostfedi je mozné sledovat efektivitu dané reklamy a sledovat jeji méfitelnost pomoci

danych ukazateli (Czech multimedia interactive s.r.0., ©2006-2022).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

VYHODY NEVYHODY
Rychlost a multimedialnost — obrazky, Velka konkurence — soupefeni
zvuk, text, animace, videa 0 navstévnikovu pozornost
Neomezenost — nekonecné mnozstvi Omezeny segment uzivateli — cilovée
elektronického materialu skupiny

Interaktivita — moznost spoluvytvaieni o ] .
Technicka omezeni — nedostupnost wifi
obsahu (komentéte atd.)

Cena

Tabulka 6: Vyhody a nevyhody internetové reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese, 2010, s. 43)

3.3 Vliv médii na télesny vzhled

"‘

,»Chci vypadat jako ona!“ Tahle véta je slySet Casto. Predev§im, kdyz jde o navstévu
kadefnice, plastického chirurga nebo kosmeticky. Je snadné ukazat prstem na slavnou
modelku v Casopise nebo na obrazovce televize. Celou vé¢nost je vyuzivano Krasnych
modelt a modelek z médii jako idold pro osobity styl ¢lovéka, ktery se jim chce co nejvice
ptiblizit a prakticky kopiruje jejich styl, i¢esy a kupuje si podobné obleceni. Ale kam az jsou

lidé schopni zajit? (Giles, 2012, s. 69).

Obrazy, které jsou bézné v reklamach vidény, mohou mit velky dopad na vnimani vlastniho
téla. Jde predevsim o ten natlak, ktery je z téchto reklam ptikladan dirazu na dokonala téla,
prezentovani krasnych zen jako dekorativnich modeld ¢i sexudlnich objekt, coz vede
k tomu, Ze ideal krasy je v neustale silicim procesu. Zena je primarné hodnocena na zékladé
svého vzhledu, nikoli v§ak na zakladé svych schopnosti. Lze tedy fici, Ze tento mytus krasy

muze piispét k ndsledné nespokojenosti s vlastnim télem (Havelkova a kol., 2013, s. 12).

Nejveétsi obavy jsou kvuali vlivu médii prikladany na télesny vzhled kazdého cloveéka,
astimse poji i jidelni navyky nejen dospivajicich divek a chlapct, nybrz i dospélych
jedinct. Obrazy extrémné hubenych modelek a svalnatych muzi se fadi mezi hlavni faktory,
které vedou Kk dietam a nezdravému hladovéni, v horS§im piipadé az k porucham piijmu

potravy (Giles, 2012, s. 70).
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Vnimani lidského téla byva Casto zkresleno. VétSinou se ¢lovék vidi hiife, nez tomu je
ve skute¢nosti. Souvisi to samoziejmé s nizkym sebevédomim a nedostatkem sebeucty.
Lidé trpici napiiklad jiz zminénou poruchou piijmu potravy své té€lo a celkovy vzhled piimo
nenavidi a oznaCuji se za tlusté, i kdyz jejich realnd hmotnost je v mezich normy
nebo naopak nékdy az prilis nizka (Minatikova, 2010, s. 6). Hon téchto divek, potazmo Zen,
za velikosti tficet Sest je z hlediska médii nejcastéji spojovan se ¢tenim bulvarnich ¢asopisi
¢i sledovanim vSudypftitomnych reklam, kde se vyskyt hubenych modelek objevuje neustale

(Giles, 2012, s. 70).

Obézni lidé byvaji mnohokrat pod palbou kritiky za jejich télesny stav. Spolecnost
je oznaCuje za liné, neovladatelné a také se Casto piejidaji. U nékterych je obézni stav
ptikladan faktorim, které nemohou snadno nebo viibec ovlivnit, jako je naptiklad dédi¢nost,
metabolismus nebo zdravotni komplikace. Na tyto lidi je tak vyvijen pfilisny natlak,
aby se pokusili zhubnout. (Renzetti, Curran, 2005, s. 512). V navaznosti na svou vahu
jsou kolikrat diskriminovani v pracovnim prostiedi, jsou také stfedem urazlivych zerta
ze stran médii, a predevSim jsou odsuzovani spolecnosti jako hloupi, neforemni a osklivi
(Renzetti, Curran, 2005, s. 513). Obezita ma horsi dopad na Zeny nez na muze. Dle jedné
studie je u obéznich zen vice pravdépodobna ztrata socioekonomického statusu nez u muza,
také je u zen, jez trpi obezitou niz$i pravdépodobnost vstupu do manzelského snatku
nez U zen, které obezitou netrpi, a to az 0 20 %. V obou piipadech byly vysledky u muzZského
pohlavi o poznani mensi. U muzi oproti obezité¢ prevladal jiny télesny faktor a tim byla
vySka (Renzetti, Curran, 2005, s. 513). Nardst nespokojenosti u muzt zacal v poslednich
letech stoupat. Zpravidla se nespokojenost s vlastnim télem projevuje v experimentech,
ve kterych jsou ucastnici vystaveni obraziim atletickych a svalnatych postav. Z téchto
experimenti vzeSlo jediné. Prokazuje se zde Uzky vztah nespokojenosti vlastniho téla

s uzivanim médii a konzumaci medialniho obsahu (Giles, 2012, s. 74).

Co je tedy krasa? Kdo je krasny? Vzdy se tvrdilo, Ze se vyznavaji stejné idealy krasy napfti¢
vSemi kulturami, nyni vétSina studii odhaluje, Ze se standardy krésy 1i8i historicky 1 kulturné.
V dnes$nim svété jsou zeny hodnoceny ostatnimi daleko vice nez muzi podle toho, jak moc
odpovidaji tomu predkladanému idealizovanému obrazu skutecné krasné zeny, ktery byl

vytvoten soucasnou kulturou (Renzetti, Curran, 2005, s. 517).

Giles uvadi vyzkum Dittmarové a Howardové, které testovaly hypotézu, zda je mozné
dosahnout spokojenosti s vlastnim télem pomoci sledovani obrazu silngjsich modelek.

Zjistily, ze po zhlédnuti obrazi s modelkami vétsich télesnych proporci se snizila uzkost
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souvisejici se vzhledem vlastniho téla. Jejich studie tedy naznacuje, Ze by se pouzivanim
plus size modelek v médiich mohla snizit mira nespokojenosti s vlastnim télem napfi¢ celou
populaci. Vyzkum také ukazal, ze pokud by byly plus size modelky vnimény za atraktivni,

byly by v propagaci produkti stejn¢ uspésné jako hubené modelky (Giles, 2012, s. 75-76).

3.4 Zobrazeni lidského téla v reklamé

Pomoci lidi vyobrazenych v reklamé, ktefi zde vystupuji jako hlavni aktéti, mé reklama
za Ukol zajistit prodej propagovaného produktu. V marketingovém prostiedi nejde o herectvi
¢i hrani néjaké role, jako tomu je naptiklad ve filmech, ale jde o vyobrazeni téla jakozto
marketingoveho prvku. Jedna se o jeden z piednich trikti reklamy, jak upoutat pozornost
divéka. Hlavnim ucelem pfi zobrazovani lidi v reklamé je ptilakani pozornosti potencialniho
zakaznika. S tim se samozicjmé poji celkovy vzhled zobrazovaného ¢lovéka. Tento ¢loveék
by mél byt jakousi ozdobou propagovanému produktu — v oboru marketingové komunikace
jde doslova o tzv. okrasné modely — a v tomto piipadé lze hovorit o tenkém ledé stereotypu.
S neupravenym vzhledem, ve Spinavém obleceni nebo zpoceny muz v déravych teplacich.
Clovék vreklamé musi byt atraktivniho vzhledu, &imz dochézi ke stereotypnimu
zobrazovani genderu, tedy vysnénému a idealnimu télu, po kterém prahne vétSina lidi

ve spolec¢nosti (Clow, Baack, 2008, s. 168).

Pomoci jiz zminénych okrasnych modeld se mimo jiné zvySuje prestiz dan¢ho vyrobku
| pfesto, ze ve vétsing€ piipadli nema propagovany produkt s doprovodnym modelem nic
spole¢ného. Jde Cisté jen o spojeni krasy a prestize modelu a vyrobku, ktery automaticky
také nabyva dojmu dokonalosti a produkt se tak stdva atraktivnim pro potencidlniho
zékaznika. Tito modelové, znamé herecky a herci jsou tak vetejnosti povazovani za nositeli
jisttho symbolu krasy, uspéchu a dokonalosti a prohlubuji tak zajeté stereotypy

ve vyobrazovani zenského a muzského téla v reklamé (Oates-Indruchova, 1998, s. 201).
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4 GENDEROVE ROLE A STEREOTYPY

Genderové role a genderové stereotypy jsou zaZité soubory ocekavani, které jsou utvoreny
spole¢nosti. Jde 0 zazity vzorec, jak by se zeny a muzi méli ve svych rolich chovat.
Genderové stereotypy jsou soucasti riznych odvétvi kazdého ¢lovéka od rodinného zivota

pies pracovni sféru, az po lidské postoje a hodnoty.

Jak zenam, tak muzim jsou ve spolecnosti pritazovany urcité vlastnosti, typické pro jedno
nebo druhé pohlavi. Tyto vlastnosti maji ¢asto protikladny charakter a uréuji
tak mezipohlavni rozdily. Mohou napomoci s orientaci ve svété a v pochopeni lidi,
na druhou stranu ale také mohou zivot znacné ztizit. U zen jde nejCastéji o pracovni pozici
nebo o pristup ke specifickym povolanim, u muzi o vychovu déti ¢i pozici v roding (Karsten,

2006, s. 23-28).

4.1 Genderové role a stereotypy u Zen

Typicky stereotypné vykreslend Zena sedi v hlou¢ku svych nejbliz§ich kamaradek,
kde popiji kavu a bavi se o kazdodennich problémech ze Zivota. I kdyz muzi také piji kavu
a chodi ven s kamarady, reklamy do této role obvykle stavi zeny a vyobrazuji tak damské

vvvvv

2008, s. 18).

Co se zenskych vlastnosti tykd, jsou Zeny prezentovany jako ty slabsi, bezmocné;jsi, mnohdy
neveédi, co chtéji a jsou zavislé na muzi, u kterého vyhleddvaji ochranu (Cvikova, Juraiova,
2005, s. 13). Z citového hlediska jsou Zzeny vice emocionalné zaloZené, empatické a dokazi
druhému lépe porozumét, ale jsou i emocionalné nestabilni, mnohdy maji izkostné stavy,
byvaji ve stresu a mnohdy nepifemysli logicky a racionalnd. Zena je také schopna kvuli
svému muZi opustit kamaradky, coZ je na jednu stranu zavrhovano a na druhou oceniovano.
Z muzského pohledu se dany muz citi jako alfa samec, ktery bere toto rozhodnuti Zeny
jako projev oddanosti a naprosté néklonnosti, ale ze strany kamaradek zeny je
toto rozhodnuti vnimano velmi negativné. Zena je nasledné oznadovana jako bezcharakterni,
zavisla ¢i slabd v tom smyslu, ze se nedokdze svému muzi postavit a prosadit si své
kamaradky a jiné volnocasové aktivity. Najdou se ovSem i takové Zeny (z pozice
kamaradek), které berou toto gesto jako projev dokonalé lasky. To se poji s dalsim zenskym
stereotypem trpé€livé zeny, ktera poslusné ¢eka doma na svého manzela s uvarenou vecefi,
perfektné naklizenym domem, upravenym vzhledem a se dvéma poslusnymi détmi,

0 které bylo zna¢né postarano, zatimco byl muz ve svém zaméstnani. Tato Zena nepracuje,
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protoze se své kariéry vzdala pro blaho rodiny, které timto zplisobem projevuje absolutni

oddanost (Cvikova, Juranova, 2005, s. 31).

W O

4.2 Genderové role a stereotypy u muzi

Na muzskou genderovou roli je obecné vyvijen vétsi natlak, protoze muzi jsou historicky
povazovani za ty silnéjsi, autoritativnéjsi, emocionalné stabilné;jsi a méli by tak byt své zen¢
oporou a dodavat ji pocit jistoty. Zeny k muzi vzhlizi a maji rady, kdyz muZ projevuje svou
muznost, je rozhodny, chytry, stabilni a dokédze zabezpeCit svou rodinu. Muzim
se nedovoluje projevovat az piiliSné city, protoze to je u muzlli povazovano za projev
slabosti. Napiiklad pla¢ je pro muzskou roli zcela neptipustny. Zeny z muZe potiebuji citit
silu a neustale se o ni musi piesvéd¢ovat (Cvikova, Juranova, 2005, s. 13). Muz musi Zenu
ochranit pied celym svétem a kdyz tomu tak neni, je povazovany za neschopného (Cvikova,

Juranova, 2005, s. 31).

Dalsi genderové stereotypy vyobrazuji muze jako socialné aktivnéjsiho se spoustou piatel,
ktefi ho maji radi a navzajem si duvétuji. V okruhu téchto pratel vak nefesi stejné problémy
jako Zeny, nybrz se utuzuji ve své muznosti a schopnosti. To navazuje na dalsi zajimavost,
kdy u Zeny jsou jeji pratelé povazovani za jakysi doplnék, ale u muzi jsou jeho pratelé vSim.
Nikdy by je tedy nemél opustit, protoze by byl spolecnosti oznacovan za slabocha, laicky
feceno za podpantoflaka, ktery se neumi Zené postavit, coz se neslucuje se zabehnutym
muzskym stereotypem. U muzi ptatelé predstavuji jeho pomocniky, ke kterym se mize vzdy

obratit a ktefi mu pomohou v jakékoli zivotni situaci (Cvikova, Jurdnova, 2005, s. 69).

Muzi jsou na rozdil od Zen vice rozhodni ve svych aktivitach a v celkovém jednani. Zena
je vice rozvazna a vse si peclivé promysli, nez ucini né¢jaké rozhodnuti. Muz naopak rad
riskuje, ¢imz dava najevo svou vnitini psychickou silu a hrdinstvi, ze se jen tak néceho

nezalekne (Cvikova, Juranova, 2005, s. 31).

Vhodna slova, ktera se poji se stereotypni roli muze, mohou byt napiiklad schopny,
ctizddostivy, akéni, raciondlni, neohrozeny, nezavisly, bojovny, autoritativni, sebejisty,
soutézivy, state¢ny, viad¢i a mnoho dalSich. Kdyz se pohlédne na tato slova, neni zde
obsazeno ani jedno slovo, které by vyjadiovalo slabost, proto je pro muze brek absolutnim
tabu a své city by mél projevovat jen v soukromi, nejlépe tak, aby ho nevidéla ani vlastni

zena (Karsten, 2006, s. 2).
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4.3 Genderova stereotypizace v reklamé

Vysoka, hubena heterosexualné orientovana, bila zena, nejlépe v roli matky — to je typické
zobrazeni Zeny v reklamé (Cvikova, Jurdnova, 2005, s. 108). MuZi jsou také heterosexudlni
orientace, maji bilou plet’, sportovni postavu, jsou uspésni, vydélavaji penize a v nejlepsim

piipadg jsou hlavou rodiny (Kubalkova, Wennerholm Caslavska, 2009, s. 50).

Kvuli tomu, Ze jsou genderové stereotypy v neustéle se opakujicim kruhu, postupem ¢asu

se stanou normalitou. Neodpovidaji vSak kaZzdodenni zkuSenosti, ale pouze zjednodusuji

vvvvv

(Javorska, 2014, s. 5).

V masmédiich lze vidét prezentaci ur¢itych vzorcu chovani, které ukazuji, jak by se méli
lidé chovat a ukazuji modely, podle kterych by méli v idealnim p¥ipad¢ vypadat. Co se tyce
dosazeni urcitého typu postavy, je zde jistd shoda, Ze je na zeny vyvijen vétsi tlak
o0 jejich hmotnost. U Zen je vyobrazovana kolikrat az abnormalné §tihlé4 postava, kdezto muzi

jsou zobrazovani v jejich standardni hmotnosti (Grogan, 2000, s. 84).

Vyzkumy dokazuji, Ze i déti ve véku od deseti do sedmnacti let si jsou védomy genderovych
stereotyptl v reklam¢. Zaznamenaly, ze u Zen je kladen daraz na jejich vzhled a télesnou
pfitazlivost a Ze Zenské pohlavi se v reklamach mnohdy stard o svou védhu a vzhled, stézuji
si na n&j, plaou v piipadé, Ze nedosahuji vysnéné hmotnosti, zatimco predstavitele
muzského pohlavi déti popsaly jako viidce, sportovniho nadsence a idola Zzen. Z vyzkumu
také vzeslo zajimavé zjisténi, ze 69 % divek by chtélo mit stejny vzhled jako néktera z postav
v reklamé a zbylych 31 % na sobé€ ucinila skutecnou zménu, aby se jejich idealu podobala.
Vysledky tedy ukazuji, ze reklamy mohou mit vliv na vnimani genderu a na to,

jak se doty¢ny ¢loveék hodnoti (Renzetti, Curran, 2005, s. 206).

Na zobrazeni genderu v reklamé je zajimavé jes$té jedno zjisténi. Pokud je v reklamé
modelem zena, ve vétSin¢ piipadii upoutava divakovu pozornost prostiednictvim svého
chovani a pohledy smérem na divdka. KdyZ je vSak modelem muZ, nikdy jeho pohled
na divaka nesméiuje, protoze muz byva v reklamé vyobrazen jako nezavisly, muzny, nemusi
se nikoho doprosovat a upoutavat na sebe divakovu pozornost (Oates-Indruchova, 1998,
s. 208).
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4.4 Sexualni role v reklamé

Reklama s erotickym podtextem mize byt oznacena ta reklama, ktera prezentuje ¢asteéné
nebo zcela nahou Zenu ¢i muze, tésny kontakt mezi hlavnimi aktéry, provokativni odév,
smyslIné a vyzyvavé pohledy, a dokonce i hudbu ladénou do sexualniho stylu (Pelsmacker,
Geuensova a Bergh, 2003, s. 221).

Zeny byvaji v reklamé ¢asto vyuzity jako dekorativni prvek k propagovanému produktu,
ktery je do reklamy umistovan zejména =z divodu sexudalni pfitazlivosti.
,»Sex prodava‘“ — toto je ustdlené popularni reklamni réeni, které je znamé jiz nékolik let.
V reklamé¢ jsou sexudlné komunikované ptevazné zeny, které v tomto ptipadé slouzi
jako nastroj na prilakani divakovy pozornosti. Takto stylizovana mnohdy i naha Zena
neprezentuje pouze vyrobek, ktery by m¢l byt tim zadoucim prvkem celé reklamy, ale timto
déla zadouci 1 samu sebe, a to miize vyvolat pocit, zZe jsou Zeny pouhym zbozim na prode;j,
stejné jako propagovany produkt (Javorska, 2014, s. 11). Zeny jsou také mnohdy
prezentovany jako doplnék muze. Nékdy jsou dokonce piedstaveny i v takovém svétle,
jako by byly ve vlastnictvi muze, coz ma poukazovat na postaveni ve spolecnosti

(Havelkova a kol., 2013, s. 14).

Priizkum trhu potvrzuje, Ze je to praveé spolecnost jako celek, ktera ma tendenci povazovat
stihlé lidi za nejatraktivngjsi. Spravné provedeny marketing spociva v porozuméni cilového
trhu, jeho touham ¢i potiebam a nékdy je sexualita v reklamé nezbytna pro uspé$ny prode;j
produkti. Nahota v reklamnim priamyslu je vSak také regulovana patfi¢nymi standardy
a zékony. Rozhoduji o tom, kterd reklama je je$té (mimo jiné) v ramci sexuality

akceptovatelna a ktera nikoli (NetinBag®©).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler s Kellnerem uvadi, ze v marketingovém vyzkumu jde piedev§im o ,,systematické
planovani, analyzovani a hlaseni udaju a zjisténi diilezitosti pro specifickou marketingovou
situacti, pred niz se firma ocitla. “ (Kotler, Kellner, 2007, s. 140).

Singularita, aktudlni hodnota a vypovidajici schopnost jsou hlavnimi benefity, které muaze
marketingovy vyzkum pfinést. Je velmi dulezité, aby byl vyzkum provadén systematicky
a objektivné a aby v ném byla kombinace vice metod ¢i pfistupt (Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011, s. 12).

Dle slov Piibové je marketingovy vyzkum funkce, ktera propojuje zakaznika, spotiebitele
a verejnost s clov€kem z marketingového prostiedi za pomoci informact, které se vyuzivaji
k definovani a zajisStovani marketingovych pfilezitosti, problémi, k hodnoceni
a zdokonalovani marketingovych akci a aktivit, k monitoraci veskerého marketingového
usili, a predev§im ke zlepSeni a pochopeni marketingu jako celkového procesu. Pomoci
marketingového vyzkumu Ize vytvaiet metody ke sbéru informaci, uskuteciiovat sbér dat,

analyzovat vysledky a sdélovat zjisténé poznatky (Ptibova et al., 1996, s. 13).

5.1 Kovalitativni marketingovy vyzkum

Hlavnim G¢elem tohoto typu vyzkumu je hledani pficin, postoji a motivi. Otazky jsou
kladeny tak, aby vyzkum odpovédé€l na otazku ,,pro¢®. Pii kvalitativnim Seti‘eni je lepsi prace
s jednotlivci ¢i men§imi skupinami lidi. Cilem je odhaleni asociaci zkoumaného tématu, kde
je pfedem zvolena cilova skupina. Zjistuji se také dtivody, které vyzkumny vzorek vedou
ke koupi nebo jej naopak od koupi odrazuji. Nejcastéjsim typem kvalitativniho Setfeni jsou

individuélni rozhovory, skupinové diskuse nebo expertni rozhovory (Tahal, 2017, s. 31).

Podle Pattona se kvalitativni vyzkum snazi porozumét konkrétnim situacim, naptiklad
jakym zptisobem lidi ovliviiuje okoli, ve kterém se zrovna nachazi, jaky vyznam pro n¢ ma
zivot, jaky jejich zZivot je atd. Kvalitativni vyzkum tedy usiluje o hloubku porozumeéni,

proto zde vétsinou zacinaji otazky ptidavnymi jmény (Merriam, Tisdell, 2015, s. 15).

5.2 Hloubkoveé rozhovory

Pod pojmem hloubkovych rozhovori je mozno si pfedstavit osobni setkani tvaii v tvar
S vyzkumnym pracovnikem a ucastniky vyzkumu. Jde o zjisténi a pochopeni jejich
zkuSenosti, Zivotd, situaci a nazort, které vyjadiuji pomoci vlastnich slov (Taylor, Bogdan

a DeVault, 2016, s. 102).
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Kvalitativni Setfeni mtiZze probihat jak ve skuping, tak individualné v podobé hloubkovych
individualnich rozhovori, kdy se vyzkumnik bavi s dotdzanym jednotlivé. Takovy rozhovor
je realizovan pomoci predem stanoveného scénaie, podle kterého moderator vyzkumu

pii rozhovoru s dotazanym postupuje (Tahal, 2017, s. 44).

5.3 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum je dilezitd odpovéd na otazku ,kolik*. Hlavnimi technikami
tohoto typu vyzkumu jsou dotaznikova Setfeni, méfeni apod. Vysledkem byvaji zpravidla
kvantifikovana data, kterd jsou zpracovana do riznych grafi a tabulek, které zobrazuji

podrobny piehled o konkrétnim nézoru dotazované skupiny (Tahal, 2017, s. 31).

Diky kvantifikaci dat je mozné ptevést data do Ciselné podoby. Hlavnim cilem je tedy zjistit,
kolik lidi se chova ur¢itym zpisobem. To znamend, Ze se zde vyskytuji otazky a odpovédi
na ur€ity ndzor, zda dotazovany nakupuje ¢i nenakupuje u dané znacky, zda je s urcitou véci

spokojen ¢i nespokojen (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 160).

5.4 Dotaznikové Setreni

Dotazniku lze rozumét jako souboru otazek, které jsou uspofadany v uréitém sledu.
Je predlozen respondentovi, ktery ma za ukol vyjadiit svlij osobni nazor formou odpovédi
na pfedem pfipravené otazky vyzkumného pracovnika (Horakova, 1992, s. 83). Dotaznik
by mél byt vytvoteny tak, aby pfi ném dotazani nestravili pfili§ mnoho ¢asu. Respondent
je schopen udrzet pozornost v rozmezi deseti az patnacti minut, proto by kazdy vyzkumnik
m¢él dbat na to, aby byl dotaznik uzptsoben spise na pocet minut, nikoli v§ak na pocet otazek

(Tahal, 2017, s. 55).

V samém Uvodu celého dotazniku je na misté zvolit vhodné osloveni respondenta, dale
zminit nazev firmy a alespon lehkym ndznakem informovat o zaméru dotazovani. Dotaznik

by se neobesel bez predem zvolenych typi otazek, kterymi mohou byt:

e uzaviené otazky, které respondentu nabizi ptedpfipravené moznosti odpovédi,

e oteviené otazky, které respondentu umoziuji vyjadrit sviij nazor na danou véc,

e vybér zvice variant, ktery respondentovi nabizi volbu vicero variant
Z ptedpftipravenych moznosti,

e polooteviené otazky, které umoziuji vybrat kombinaci ptedem pfipravené odpovédi

a moznost napsat vlastni ndzor (Tahal, 2017, s. 56).
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6 METODIKA
6.1 ldentifikace problému

V poslednich letech se ¢im dal vice do reklam prosazuji plnostihlé modelky. Publikum
téchto reklam je rozdéleno na dva tabory. Zatimco v jednom piipad¢ se tento ,,odvazny
pocin“ zménit provedeni reklam, co se idealu krasy tyce, jevi jako krok kupiedu, v druhém
ptipadé se tento posun jinym smérem nesetkava s uspéchem. Zeny mivaji rozpacité nazory
na jejich télo po zhlédnuti reklamy se $tihlou a vysokou modelkou. U panského publika jsou
to spise pochvalné ohlasy. V posledni dob¢ je tento trend plnostihlych modelek popularni
a tvuarci reklamniho obsahu ¢im dal vice tyto Zeny do reklam obsazuji. Zméni se tim pohled
na propagaci znacky u obou pohlavi? Budou Zeny po zhlédnuti reklamy s plnostihlou

modelkou spokojenéjsi? Bude se muzim stale libit pohled na plnostihlou modelku?

6.2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit, zda lidem vadi plus size modelky v reklaméach
na ¢eském trhu. Aby bylo dosazeno o néco zajimavéjsich vysledku, budou vybrany dva
druhy reklam, kde u¢inkuji plnostihlé modelky. Nejprve bude uk&zka zaméfena na reklamu,
kde je modelka oblecena V klasickém odévu a nasledné bude ptedstavena reklama, kde je
modelka vyobrazena pouze ve spodnim pradle pfedem stanovené ¢eské znacky. Cilem bude
zjistit, zda existuje n&jaka odlisnost ve vnimani plus size modelek v piipad¢ reklamy
na klasickou odévni znacku, a naopak na znacku spodniho pradla, kde je modelka spote
odéna. Také bude porovnano, zda a popiipadé jak moc, se li§i nazor a pohled na tuto
problematiku z hlediska genderu ucastnikti vyzkumu. Na zaklad¢ ziskanych dat
z vyzkumného Setfeni bude navrhnuta komunikaéni kampan pro ¢eskou znacku spodniho

pradla a plavek Le Chaton.

6.3 Ucel $etieni

Prace bude slouzit firm¢ Le Chaton jako podklad pro komunikaci se zdkaznikem
prostiednictvim reklamnich kampani ¢i jinych marketingovych aktivit jako jsou naptiklad
eventy, které firma Le Chaton pravidelné porada. Vzhledem k tomu, Ze firma Le Chaton
uz nyni do své prezentace produkti zafadila plus size modelky bude hlavnim Ucelem zjistit,
co je na zakladé genderu a osobniho pocitu pfijatelna reklama s plnostihlou modelkou

V reklamé a co nikoli.
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6.4 Vyzkumné otazky
VOI: Jak souvisi vnimani vlastniho téla se sledovanim obsahu v médiich?

VO2: Jak se li$i vnimani body diversity v reklamach na zéklad¢ genderu recipientii?

6.5 Vyzkumné metody

Pro ziskani nazord, postoju a reakci recipientti je na zakladé reSerSe nejvice vyhovujici
kvalitativni Setfeni v podobé individualnich hloubkovych rozhovori, kdy budou dotazovani
odpovidat na piedem sepsané otazky. Tato forma byla zvolena z divodu navazani
otevienych dialogu s Giastniky vyzkumu. Soucasti rozhovoru budou taktéz nazorné ukazky
vybranych reklam na zadané téma. Témito ukazkami budou videoreklamy, které prezentu;ji
plus size modelky ve dvou variantdch — prvni varianta oblecené plus size modelky, druha
varianta plus size modelky ve spodnim pradle. Celé kvalitativni Setfeni bude v prub&hu
dotazovani zaznamenavano na diktafon v mobilnim zafizeni pro zpétnou analyzu sdéleni.
Kvalitativni vyzkum bude podpofen o kvantitativni Setfeni v podobé dotaznikd.
Tento dotaznik bude proveden na webové platformé Google Forms a bude se Sifit
pies socidlni sité v internetovém prostfedi. Dotaznik bude obsahovat uzaviené i oteviené
otazky a budou v ném obsazeny obrazky pro porovnani Gcastnikli vyzkumu. Kvantitativni
vyzkum bude uréen cilové skupiné Zijici na uzemi Ceské republiky bez rozdilu pohlavi,

vzdélani, socioekonomického statusu atd.
6.6 Charakteristika vyzkumného vzorku Setieni

Kvalitativniho vyzkumu se zicastni 10 participanti. Bude se jednat o 5 muzii a 5 Zen
ve vékové kategorii 20-60 let. Je to pomérné rozsahla vékova Skala, ale vzhledem k tomu,
ze toto téma se dotyka vSech ve€kovych kategorii, byl zvolen vyzkumny vzorek
pravé vV rozmezi tohoto véku. Nesmime opomenout, ze vyzkum bude nasledné slouzit
jako podklad pro budouci komunikacni strategii firmy Le Chaton, ktera je prodejcem
spodniho pradla a ma definovanou cilovou skupinu muze i Zeny ve véku od 20 do 60 let.
Vice samoziejmé cili na Zeny, ale muzi jsou ti, kteti svym Zenam spodni pradlo kupuji.
Kvantitativni vyzkum bude uréen stejné cilové skupiné Zijici na izemi Ceské republiky

bez rozdilu pohlavi, vzd¢lani, socioekonomického statusu atd.
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6.7 Timing

Obé Setieni budou probihat v mésici bieznu. Nejprve bude spusténo dotaznikové Setfeni,
které bude respondentim zpfistupnéno po dobu jednoho tydne. Néasledné autorka prace
pristup k dotazniku ukonéi a zanalyzuje vzesla data. Béhem sbéru kvantitativnich dat budou
provedeny individualni hloubkové rozhovory. Autorka bude vystupy z rozhovorti vzhledem
k Casové naroCnosti analyzovat po ukonéeni kazdého rozhovoru. Diky nahravkam
z mobilniho telefonu se bude moct k rozhovorim zpétné vracet a vyvozovat z néj zaveéry.
Pied kazdym rozhovorem se autorka ujisti, zda dotazovany souhlasi s nahranim rozhovoru

a poté zacne pozvolna klast pfedem ptipravené otazky.

6.8 Limity Seti‘eni

U osobnich rozhovort je dulezité umét klast otazky a celkové s participanty komunikovat.
Muze se stat, ze se zméni poradi otdzek nebo se bude muset autorka doptavat na chténé
informace. V tomto ohledu je dulezita pruznost komunikace a uméni rychle zareagovat.
Autorka bude moderatorem vyzkumu a je tedy nutné se na rozhovory predem pfipravit.
Jedna se také o navozeni pifijemné atmosféry pro participanty, aby se citili u odpovidani

na zvolené otazky uvolnéng.

Dal$im limitem Setfeni mlze byt Cas participantii. Vzhledem k tomu, Ze je stanoveny
pomérné velky pocet otdzek, miize dojit ke spéchu ze strany ucastniki vyzkumu. Bude
vhodné, aby autorka prace pifedem informovala participanty ohledné piiblizné délky

rozhovoru. Odhadem se bude jednat 0 25-30 minut.

Mezi dalsi limity se mize fadit neznalost ciziho jazyka, protoZe jedna z videoukazek je
v anglickém jazyce. Autorka vSak piedpoklada hladky pribéh vyzkumu, protoze

k pochopeni hlavniho sdéleni sta¢i pouze vizualni slozka videoreklamy.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PLUS SIZE MODELING

., Na prehlidkovych molech a v reklamach chceme normalni Zeny!* Zni hlasy spousty Zen
na svété. Nastdva vSak otazka, co je normalni? KdyZz bude fe¢ o postavé, jsou to Zeny,
které maji prsa, boky i zadek trochu vétsich rozméra. Nelze fict, ze Stihle modelky nejsou
normalni, veskeré tyto ,,ndlepky* jsou Spatné. Posledni dobou vSak zacind pomyslna
revoluce, protoze nesmyslné diety, retuSovani celulitidy a tohle Skatulkovani se pomalu

ale jisté prestava pouzivat (Houdkova, 2020).

Existuje uz mnoho modelingovych agentur, které maji ve svém portfoliu zatazené plus size
modelky. Jaka velikost je v§ak povazovana za plus size? Velikosti plus size modelky se lisi
podle znacky a agentury. Plus size je obecné velikost 42 a vys$$i. Modelky nadmérnych
velikosti se obvykle hodnoti a obsazuji podle velikosti Satii, nikoli podle télesnych rozmért.
Obecné plati, ze plus size modelky jsou médnim primyslem definovany jako osoby vétsi

nez 36 (FORMAT team, 2021).

Studie z Florida State University ukazuje, Ze neni potfeba véda, aby vetejnost presvédcovala,
7e prezentace ruznych typt t€la v médiich se jevi jako dobra véc. Studie, jejimiz spoluautory
jsou odborni asistenti Russell Clayton a Jessica Ridgway, sledovala 49 vysokoskolskych
Zen, které bojuji se spokojenosti téla. Ze studie je evidentni, ze ma na Zzeny v ramci télesné
spokojenosti pozitivni dopad prezentace obrazu télesné primérnych a nadprimérnych
modelek. Zeny maji tendenci proZivat hlubsi télesnou spokojenost a pamatuji si vice
modelky vétSich velikosti, nez kdyz vidi snimky hubenych modelek. Nejvétsi spokojenost
s vlastnim télem a zarovei nejmensi mnozstvi socidlniho srovnavani probéhlo tehdy,
kdyz si zeny prohlizely snimky modelek vétSich velikosti. AvSak télesna spokojenost
se snizila a mnozstvi socialniho srovnavani stouplo v ten moment, kdy byly zendm ukazany

snimky hubenych modelek (Feldman, 2017).

Spotiebitelé vétsich velikosti si v poslednim desetileti ziskali pozornost maloobchodniki,
protoze odévni spolecnosti nadale vetejn¢ uvazuji o zahrnuti nebo vylouceni nadmérného
obleceni. Soucasné odhady naznacuji, Zze vice nez 67 % americkych Zen nosi nadmérné
velikosti a jelikoz limitované maloobchody nabizeji nadmérné velikosti, je tato otazka nyni
kriticka a zhavé diskutovana v modnich médiich (Christel, Williams Née Dunn, 2018,
s. 339).
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Navzdory milionim zakaznikd pramérné velikosti, kterd je v obchodech bézné k dostani,
nadmérna moda velmi trpi, a to pfevazné zanedbavanim marketingu a merchandisingu
(Christel, Williams Née Dunn, 2018, s. 339).

Zatimco mensi dospélé Zeny mohou kolikrat nakupovat v détském oddé€leni, vétsi Zeny
nemaji na vybér zddnou alternativni ddmskou sekci. DalSi komplikace pfi nakupovani
a zdiraznéni identity a privilegii socialni skupiny spolu se Stihlosti n¢které velké Zzeny fesi
nakupovanim v panskych sekcich, aby nasly véci, které jim padnou a hodi se Kk jejich typu
postavy (Christel, Williams Née Dunn, 2018, s. 341).

Kdyz vezmeme v tvahu nejen uspéch, ktery v poslednich letech zaznamenala modelka
jako je napiiklad Ashley Graham, ale také rostouci pocet znacéek, které se rozhodly zahrnout
do svych kampani rozmanitou skéalu tvarti a velikosti t€la, a ohromné pozitivni reakce

na tyto reklamy, data ziskana od spotiebitelti nejsou az tak piekvapiva (Feldman, 2017).

Ptesto v odvétvi plném nedostatku rozmanitosti a ob&as pochybnych motivii znacek, které
by se mohly pokouSet vydé€lavat na ,trendu“ body positive hnuti a vyuzivat jej,
je povzbudivé vidét, ze inkluzivita ve skute¢nosti dosahuje mnohem vice. Je v8ak dulezité
dodat Zenam sebevédomi, poskytnout jim vzory, se kterymi se mohou ztotoZnit, a podnitit

pozitivn&jsi vztah k vlastnimu télu (Feldman, 2017).

Neni divu, ze se mnohem vice pozornosti dostavd modelkam z kategorie plus size,
nez klasickym hubenym modelkam s velikostmi XS nebo kolikrat i méné. Plus size modelky
jsou totiz pro mnoho lidi ztélesnénim kazdodenni reality. Jsou to skute¢né zeny,
které oblékaji béznou konfekéni velikost. Jednou takovou je jiz zminéna americkd modelka
plngjsich tvarti Ashley Graham, ktera se proslavila pfedvadénim spodniho pradla a plavek
(Kacerovska, 2017).

Obrézek 1: Plus size modelka Ashley Graham

(zdroj: www.zeny.cz)
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Mezi nejznaméjsi Ceské plus size modelky patii naptiklad Veronika Kotinkova, ktera uvadi,
7e ., XXL modelky jsou v poslednich letech Zddané. A Cesky maji pro tuhle kategorii
az idedlni postavy. Obvykle maji prsa, pas, boky. Coz mimo jiné tieba u Spanélek
samoziejmosti neni. Jizankam se tuky ukladaji jinam nez nam. Maji dvé tri bricha, casto

Jim chybeji prsa. ** (Hlouskova, 2021).
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Obrazek 2: Plus size modelka Veronika Kofinkova
(zdroj: www.novinky.cz)

Dle slov dalsi ¢eské plus size modelky Anny Caldrové maji plus size modelky ,, 0 néco delsi
Zivotnost nez klasické modelky, upiné velky rozdil to ale neni. Klasické v pétadvaceti obvykle
konci, plus size pracuji reknéme do triceti pétatriceti let. Je 10 ale samozrejmé individualni,
agentury dnes poptavaji i modelky 40+. Zastoupeni Zen nejen vSech tvari, ale také vSech

vekovych kategorii se stava trendem. “ (Cihelkova, 2020).

Obrazek 3: Plus size modelka Anna Caldrova

(Zdroj: www.instagram.com)
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8 PLUS SIZE MODELKY A KONKRETNI ZNACKY

At uz jde o kosmetické ¢i mddni znacky, ¢im dal vice se v médiich objevuji plnostihlé
modelky. U n€koho to vyvol4d pochvalnou reakci, u druhého vSak nikoli. To, Ze média
podsouvaji idedl krasy, se uz vi. Existuje vSak n&jaky postup ¢i vzorec na to, aby se urcilo,

co je akceptovatelné v ramci prezentovani zenského téla vetejnosti a co nikoli?

V praktické ¢asti této diplomové prace budou predstaveny tii znacky, které ve své
marketingové komunikaci prezentuji modelky plnéjSich télesnych proporci. Dvé znacky jsou
znamé mezinarodné a tieti znacka je tuzemska. Konkrétné se bude jednat o kosmetickou
znacku Dove, ktera ve svych kampanich vyuziva ,,obycejné* Zeny a jiz fadu let se snazi
prezentovat zenské t¢lo v celé¢ své krase bez ohledu na hmotnost, barvu pleti, konfekéni
velikost nebo télesné nedokonalosti. Druhou znac¢kou bude véhlasné znama znacka spodniho
pradla Victoria’s Secret, kterd se proslavila pfevazné diky netradicnim modnim piehlidkam
po celém svété. Tieti znacCkou, ktera se netaji za vyuziti plus size modelek ve své

komunikaci, je ¢eska znacka Le Chaton.

8.1 Dove

Spolecnost Dove vznikla v roce 1957 jako kosmeticka znacka prodavajici rizné piipravky
na myti téla, deodoranty, hydrata¢ni prostiedky, pletové vody a produkty na vlasy ¢i oblice;j
(Feedo, ©2022). Produkty této znacky se specializuji pfevazné na zeny, a proto je také cely

koncept marketingové komunikace nesen v duchu Zenské jemnosti a ladnosti.

Rok 2004 byl pro znacku Dove prilomovy, protoze byla zahajena kampan na podporu
skute¢né Zenské krasy a jejim hlavnim cilem bylo inspirovat a vzdélavat mladé divky a Zeny

a pomoci jim, aby se ve svém téle citily vice sebejisté (Feedo, ©2022).

8.1.1 Marketingova komunikace spole¢nosti Dove

Jelikoz jsou jejich cilovou skupinou pievazné zeny, v reklaméch této znacky lze vidét prave
Zeny ruznych v€kovych kategorii, riznych télesnych proporci i barvy pleti. Jak jiz bylo
zminéno, Dove se netaji odliSnou formou komunikace se zdkaznikem. Misto vychrtlych
modelek ve své komunikaci vyuziva zejména obycejné Zeny, které lze b&zné potkat
v ulicich. V jakékoli marketingové kampani znac¢ky Dove se objevuji usmévavé, energické

a vitalni Zeny, které se raduji ze Zivota a vnimani krasy pro n¢ nemd zadné limity.
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8.1.2 Reklamni kampané spole¢nosti Dove

8.1.2.1 Kampaii za skuteCnou krdsu

Nejznaméjsi a zaroven na socidlnich sitich nejdiskutovanéjsi kampani je Kampan
za skutecnou krasu, kterd zobrazuje skute¢né zeny a podporuje télesnou diverzitu. Hlavni
myslenkou bylo zménit vniméni Zenského téla a mozna trochu upozadit modni svét posedly

hubenymi modelkami.

@OVG Real Beauty Campaign
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Obrézek 4: Dove Kampan za skute¢nou krasu

(Zdroj: cz.pinterest.com)

8.1.2.2 Krasa p¥ichazi ve vSech tvarech a velikostech

Od kyprych ptes stihlé, vysoké, az po drobné, bez ohledu na barvu pleti, velikost bot
nebo typ vlast, krasa piichazi v milionech riznych tvart a velikosti. V dalsi kampani Dove
predstavil namisto typicky zobrazovanych zen Sest exkluzivnich designi svych lahvi,
které maji za cil demonstrovat rozmanitost. Timto chtél Dove ukazat, Ze stejné jako Zeny,

i jejich ikonicka lahev miize mit vSechny tvary a velikosti (Unilever, ©2022)
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Obrazek 5: Dove kampan Krasa prichazi ve vSech tvarech a velikostech

(zdroj: www.dove.com)

Poprvé ve své historii se spole¢nost rozhodla dat hmatatelny hlas myslence, ktera podporuje
davéru v krasu mezi svymi spotiebiteli, a zdroven definovat krasu prostfednictvim vlastniho
obalu. Aktualizovany design lahvi télovych mycich prostiedkit Dove je zpusob,
jakym znacka oslavuje vSechny typy tél, jejimz cilem je pomoci Zenam uvédomit si, ze kazdé
Z nich je svym zptsobem jedine¢né, bez ohledu na tvar, velikost nebo vahu (Brandium,
Inc.Ltd, ©2022).

Pro zakladatelku a CEO poradenstvi Meaning.Global Martinu Olbertovou se vSak
tato kampan nesetkala s uspéchem. Olbertova tvrdi, Ze ,, uspéchem kampané Dove Real
Beauty byla idea, Ze Zeny jsou krasné zevnitr. Novy packaging tuto ideu nejen poprel,

ale jesté ji nevhodnou tonalitou posunul do vrovné vysméchu. *“ (Olbertova, 2017).

8.1.2.3 Jeto nanés

,,Dove uz vice nez 60 let podnika kroky, které predstavuji svétu skutecnou krasu a pracuje
na rozbijeni stereotypii. Z vyzkumu vime, Ze pokud se Zeny neciti zastoupeny, miiZe jim
to branit v dosazeni jejich plného potencialu. Dopady toho jsou obrovské a negativné
ovliviwji zdravi, kariéru a vztahy Zen. Jako akcni znacka, kterd neustale zpochybnuje
omezené idedly krasy, je naSi povinnosti pomdhat ostatnim, aby v reklamé videli
reprezentaci vSech moznych druhu krdsy, vysvétluje globalni feditelka spole¢nosti Dove
Sophie van Ettinger (Vic¢arova, 2021).

Pted rokem pfiSla znacka Dove s novou kampani, ve které opét zobrazuje skutecné zeny
a snazi se je dostat do podvédomi tak, ze jim odménu za jejich vykon v reklamé konkurenéni

znacky klidn¢ zaplati sam Dove (Vicarova, 2021).
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., Jsi prilis malad, svetla, tlustd, netypickd...,” to vSe zazniva na castinzich do reklam,
kde hledaji agentury primérnou Zenu, ktera Zadnym zpisobem nevybocluje ze zajetych
stereotyptl. To je dliivod, pro¢ se vétSina zen citi nekomfortné, ménécenné nebo podiadné.
Dove se vsak s timto nehynoucim stereotypem rozhodl zatocit a po boku Spanélské agentury
z Madridu LOLA MullenLowe ptichazi s novou kampani nesouci nazev It’s On Us neboli

Je to na nas (Vicarova, 2021).
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Obrézek 6: Dove kampari Je to na nas
(Zdroj: en.esloganmagazine.com)

Odkaz na ukazku celé kampané: https://www.youtube.com/watch?v=PjGpZjaQTIY

Hlavni myslenkou celé¢ kampané je pomoci castingovych videi obsadit do reklam Zeny,
které jsou netypickeé a nejsou z pohledu médii idealem Zenské krasy. Tyto Zeny nasledné
Dove rozeslal firmadm a reklamnim agenturdm s nebyvalou informaci. Pokud budou pravé
tyto Zeny obsaZeny v reklamé, Dove poskytne honorai modelkdm za vykonanou praci misto
Klienta, ktery si modelku pro svou reklamu vybral (Vicarova, 2021). Tento napad
a netradi¢ni forma propagace zZenské krasy se zalibila firmam jako jsou Magnum, Cif, Krispy

Kreme nebo Nedbank, které tyto zeny do svych reklam skute¢né obsadily (Eslogan, ©2022).


https://www.youtube.com/watch?v=PjGpZjaQT9Y
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8.2 Victoria’s Secret

Svétoznama americka znacka damského spodniho pradla Victoria’s Secret zaloZena v roce
1977 se proslavila ptedevsim stylem svych nekonvenénich moédnich piehlidek, které
se konaly pravideln¢ jednou za rok rizné po celém svété. Piehlidky byly velmi propracované
a kolekce byly inspirované riznymi tématy, kterd se kazdy rok ménila. Na téchto piehlidkach
se objevovaly svétoznamé topmodelky, kterym nikdo nefekne jinak nez ,andilci®.
Byt modelkou pro takovy brand je obrovskou prestizi a snem kazdé divky v modelingovém
prostiedi. Aby se v8ak modelka probojovala do tymu téchto andilkd, musela v minulosti
spliiovat ptisna Kritéria idealu krasy. Nejenze ji musela zastupovat newyorska agentura,
ale byly dokonce stanovené ideélni miry, vyska i vék pro pfijeti mezi ostatni modelky.
Do tymu Victoria’s Secret se zkratka dostalo naprosté minimum divek prahnoucich

po tipytivém mole jedné z jejich velkolepych show.

Obrazek 7: Victoria's Secret Fashion Show

(Zdroj: www.hellomagazine.com)

8.2.1 Victoria’s Secret historie

Spole¢nost Victoria’s Secret vzdy byla symbolem Zenskosti a luxusu a mozna je
prekvapujici, ze puvodné byla tato znacka zaméfena pievazné na muzské pohlavi praveé
prostiednictvim sexy tél krasnych modelek. Znacka méla nastavenou takovou filozofii

prodeje, aby se citili v prodejné piijemné pievazné muzi. Po péti letech od zalozeni vsak
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Victoria’s Secret ¢elila bankrotu. Na fadu pfiSel novy koncept a zaméfeni na Zeny. Zménily
se barvy, styl, patenty a ve znaéce prevladala smyslnost. Uspéchy spole¢nosti jsou
prikladany také Grace Nicholsové, ktera se v roce 1986 stala viceprezidentkou a pod jejim
vedenim byla Victoria’s Secret jednou z deseti nejznaméjsich znac¢ek v modnim odvétvi.
Pravé za jeji éry se zacaly konat velkolepé modni prehlidky, v nichZ se bézné vyskytovaly
razné dopliky, které celou show znané ozivily. Zadna show se viak neobesla
bez and¢lskych ktidel, specialni podprsenky Fantasy Bra nebo hudebnich interprett, ktefi
celou show doprovéazeli (Horka tajemstvi Victoria’s Secret, 2015). Kazdy rok miliony lidi
sledovaly tuto show, kde spodni pradlo obohacené o designérské prvky predvadély zeny
s krasnou a dokonalou postavou. Mezi andilky svétoznamé znacky patfila napiiklad Gisele
Biindchen, Heidi Klum, ale také ceské topmodelky jako je Karolina Kurkova nebo Daniela

Pestova (Victoria’s Secret, 2019).

Obrazek 8: Ceska topmodelka Karolina Kurkova pro Victoria's Secret
(Zdroj: www.zimbio.com)

8.2.2 Victoria’s Secret souc¢asnost

Vice nez 30 let byla Victoria’s Secret predni zna¢kou v prodeji spodniho pradla po celém

svéteé. Doba se vSak zménila a cely koncept znacky se po dlouhé dobé musel ptizptsobit
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poptavce trhu. Velkolepé modni show rokem 2018 kon¢i a znacka za¢ina vymyslet novou

marketingovou komunikaci.

ZnaCka se zacala potykat s obdobim skandali a s tim jde ruku v ruce i pokles prodeje.
Nastaly rizné spekulace, ale hlavnim divodem ustupu zajmu této znacky je dle odbornikt
zména spotiebitelskych preferenci. Vefejnost totiz Casto kritizovala nerealisticky pohled

na zenska téla (Stukova, 2020).

Po éfe dokonalych postav a hubenych modelek Victoria’s Secret do své komunikace
angazuje 1 skutecné zeny. Véfi, ze uspéch bude mit moderni rozmanitost. Nové tvare
a ambasadorky luxusniho spodniho pradla jsou velmi riznorodé. V jejich portfoliu nechybi
naptiklad Indka, plus size modelka nebo transgender modelka. Pro novou marketingovou
komunikaci a oficialnimi tvafemi znacky Victoria’s Secret se Stala napiiklad fotbalistka
lesbi¢cka Megan Rapinoe, transgender modelka Valentina Sampaio nebo plus size modelka
Paloma Elsesser (Subrtova, 2021).

COLLECTIVE

VICTORIAS SECRET

We are proud to announce an exciting
platform that will shape the future
of our company.

Obrézek 9: Predstaveni nové marketingové strategie spole¢nosti Victoria's Secret
(Zdroj: echo24.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

., Svet se meénil a my jsme na tuto zménu zareagovali prilis pomalu. Bylo nutné, abychom
nebyli obrazem toho, co chtéji muzi, ale musi nds zajimat hlavné to, co chtéji Zeny, “ uvadi

vykonny feditel zna¢ky Martin Waters (Subrtova, 2021).

Proto, Ze zeny chtély videt luxusni pradlo i na zenach plnéjsich tvart, historicky prvni plus
size modelkou znacky Victoria’s Secret se stala Americanka Ali Tate Culter, ktera se pysni
konfek¢ni velikosti 44. Culter si také mysli, ze jde spole¢nost spravnym smérem,
kdyz nasloucha svym zékazniktim, ktefi touzi po reklaméch, kde jsou vyobrazeny zeny

ruznych velikosti a tvara (sub, 2019).

Obrazek 10: Plus size modelka Ali Tate Culter
(Zdroj: www.latestly.com)

8.3 Le Chaton

Posledni znackou, kterou se bude prakticka ¢ast této prace zabyvat je znatka Le Chaton.
Dle nazvu by se dalo fict, ze jde o francouzskou znacku, ale opak je pravdou. Spole¢nost
Le Chaton je ve skutecnosti Ceskd znaCka, jen jeji ndzev je francouzsky a v piekladu
znamena koté€. Jedna se o rodinnou znacku spodniho pradla zalozenou v roce 2003 v cele

s Helenou Konarovskou.

8.3.1 O Le Chaton

Po letitych zkuSenostech v oboru se majitelka a zakladatelka spole¢nosti Le Chaton rozhodla

oteviit svou vlastni prodejnu spodniho pradla. Prvni obchod byl otevien v roce 2003 kousek
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od Véaclavského namésti v Opletalove ulici 18. Konarovské §lo predevs§im o kvalitu a Sirokou
nabidku pro vSechny typy a velikosti Zenského téla. Zaméfovala se na velmi kvalitni
francouzské znacky spodniho pradla jako jsou Lise Charmel, Millesia, Ravage a dalsi.
Ptesto, ze =zaCatky podnikani v tomto oboru nebyly vibec lehké, postupem casu
se Konarovské podatila vybudovat stala klientela, ktera ocenila osobity ptistup této zeny.
Stouto stalou klientelou se rozrostl jak sortiment, tak 1 pocet kamennych obchodi

(Le Chaton, ©2022).

Nyni se spolec¢nost Le Chaton miize pySnit Sesti kamennymi prodejnami a jednim
internetovym obchodem. V souéasné dobé jsou v sortimentu i némecké, italské, belgické,
australskeé nebo americké znacky. Spole¢nost si zaklada na pomoci a spravné radé s vybérem
vhodné velikosti, protoze vi, ze je pro kazdou zenu vybér podprsenky tak trochu ofisek

(Le Chaton, ©2022).

Le Chaton se pravidelné vice jak 10 let kazdy rok ucastni veletrhu v Patizi, kde pro svou
klientelu vybira nové kolekce a sleduje nejnovéjsi trendy z oboru. Je to prestizni udalost
asvétove nejvyznamnéjsi akce luxusniho spodniho pradla. Nové kolekce pak znacka
pfedvadi na mddnich piehlidkéach, které se potadaji kazdy rok od zaloZeni spoleCnosti

(Le Chaton, ©2022).

8.3.2 Helena Konarovska

., Shanéli nekoho do obchodu s pradlem, tak jsem to vzala, abych nesedéla doma. Nemdam
problém s komunikaci. Zacala jsem Zenskym lézt do kabiny, a sahat jim na prsa. Bez toho
se spravna velikost nenajde, “ vysvétluje Konarovska, ktera uz skoro 30 let obléka Ceska

nadra a také je dle jejich slov u¢i, jak pohodIn¢ bydlet (Le Chaton, ©2022).

Ti, co se s Konarovskou jiz nékdy setkali, vi, Ze je pé¢kné€ od rany a je velky svéraz, ale prave
tento jeji netradi¢ni piistup ji dopomohl k tomu, Zze dnes patii mezi celebrity Vv oblasti
spodniho pradla a nema ve svém oboru konkurenci. Je expertkou na damské poprsi,
a protoze ma sama velka fiadra a nadvahu z&kaznice se pied ni mén¢ stydi. Konarovska tvrdi,
Ze Zeny neumi nosit spodni pradlo, protoZe si jej neumi spravné vybrat. To jde dle ni i ruku
Vv ruce se sebevédomim, které hraje v kombinaci s poprsim velkou roli.

,, Veétsina Zen je se svym poprsim nespokojend, bud’ se jim zdaji moc mala, nebo moc velka.
A spravnd podprsenka jim miize narovnat sebevédomi, *“ tvrdi Konarovska v jednom z jejich
rozhovori (Le Chaton, ©2022).
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Psychika je v tomto ohledu velice dilezita. I kdyz se n€ékomu mize zdat, Ze na vybéru
spravné podprsenky neni nic tézkého, opak je pravdou. Sice nejde podprsenka na prvni
pohled na zené vibec vidét, pohodli a spravny tvar udéla nemozné. I to je divod, proc¢ je
Konarovska tak svérazna a neboji se nakouknout zenam do kabinek a radit jim s velikosti
a pomoct jim spravné podprsenku obléknout. VEtSin€ zen to nevadi, ,, ale nékteré zeny maji
problém dotykat se samy sebe, nemaji vztah ke svému télu, a tak je jim neprijemné,
kdyz se dotyka nekdo jich, “ uvadi Konarovska (Le Chaton, ©2022).

Konarovska neboli ,,podprsenkova guru®, jak je Casto nazyvana, nema problém poradit
s vybérem pradla komukoli. Do prodejny Le Chaton totiz chodi nakupovat i muzi.
Jsou to prave oni, ktefi na Zené oceni hezké pradlo nejvice. Radi jim, jak vybrat pro svou
partnerku tu spravnou velikost, styl i barvu. Radi muziim, aby vzdy do prodejny donesli
néjakou partnercinu podprsenku, kde mize podle obnoSenosti, vytla¢ené¢ho kosicku, hacku
na zapinani nebo vytahanych raminek odhadnout velikost nebo ptipadné nedostatky
(Le Chaton, ©2022).

Obrazek 11: Helena Konarovska

(Zdroj: www.idnes.cz)

8.3.3 Marketingova komunikace Le Chaton

Komunikace znacky probiha ptevazné pomoci socidlnich siti Facebook a Instagram,

kde jsou pravidelné piidavany tematické prispévky. Le Chaton ma také svij magazin,
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ktery je soucasti webovych stranek, kde prostiednictvim ¢lankd uvadi rizné rady a tipy
z oblasti spodniho pradla. Znacka je v Cesku zndma tim, Ze ma ve svém sortimentu opravdu
sirokou $kalu velikosti, takze si zde vybere skute¢né kazda zena jakékoli velikosti. To byl
taky divod, pro¢ zacala Konarovska podnikat v tomto oboru. Postradala znacny vybér
velikosti pro Zeny kypftejsich tvard. I z tohoto diivodu pro svou propagaci vyuziva plus size
modelky. Mize se zdat, Ze vzhledem k zajetym stereotypum z médii to byl razantni krok,
ale Konarovska méla jasno. Do propagace se zatradi i skutecné zeny. Jak uz tomu byva,
tato zmeéna sklidila jak uspéch, tak se na znacku navalila i1 vina kritiky. Napiiklad do své
lofiské kampané znacka Le Chaton zahrnula kombinaci $tihlych a plus size modelek.
Kampan méla velky uspéch a bylo zajimavé pozorovat, jak spolu modelky opacnych
proporci spolupracuji a komunikuji.

Pomoci desk research autorka prace uvadi par piikladt s reakcemi vefejnosti na tuto zménu.

Velice jste me pot&ili, ze modelka neni vyhubla kost, ale krasna zenska I really like that you also show your fashion wear on larger size models. Helps the
™™ - ladies who are not skinny, like me &z Thanks!

Obréazek 12: Propagacni fotografie s komentafi
(Zdroj: facebookova stranka Le Chaton)
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1 dva dny premyslim, 74dny extrém - y .
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ktera oslovi vice zakaznic a ukazuje, Ze i
Zena téchto proporci si miize dovolit

krasné pradlo... @

1r To se milibi

40

Odpovédét

1r Tosemilibi Odpovédét

Obrazek 13: Komentaie pod pfispévkem vyobrazujici plus size modelku
(Zdroj: vlastni zpracovani dle facebookové stranky Le Chaton)

Je vice nez jasné, Ze neni mozné se zcela trefit do vkusu v§em, nicméné co vedlo tyto Zeny
k takovym komentaftim? U kladnych komentaiu se objevuji pochvalné reakce na to,
ze na fotce neni vyobrazena hubend modelka, nybrz Zena s vétSimi t€lesnymi proporcemi.
Komentat pod fotkou vpravo poukazuje také na to, Zze pro zeny s kypiej$i postavou je
dulezité videt produkt na silnéj$i modelce. Nekteré zeny prispivaji do diskuse pod fotografii
negativnimi nazory, ze by se silnéjsi Zena neméla tolik ukazovat a méla by zvolit jednodilné
plavky pied t¢émi dvojdilnymi, které na sobé modelka ma. Neni jasne, co je vede k tomuto

zaveéru, zda jejich osobni preference nebo to, Ze modelka rovna se Stihlost, tak jak to je skrze

média a reklamy cely Zivot podsouvano.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

9 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Data kvantitativniho vyzkumu byla sesbirana prostfednictvim anonymnich dotaznikt
distribuovanych na socialnich sitich Instagram a Facebook. Dotaznik se skladal z dvaceti

dvou otazek né€kolika druhti:
1. vyctové — moznost vybéru vice odpovédi,

2. polouzaviené — moznost vybéru odpovédi ,,jina“ s uvedenim vlastni textové

odpovedi,
3. dichotromické — vybér odpovédi mezi ano/ne,
4. vybérové — jedna mozna odpoved,
5. oteviené — vlastni textova odpoveéd'.

Cilovou skupinou byli lidé od 20 do 60 let. Vzhledem k tomu, ze kazdy z uvedené cilové
skupiny se ve svém zivoté jiz setkal s jakoukoli formou reklamy, byl tento dotaznik urceny
skutecné pro vSechny. Cilové skupina byla také zvolena zdmérné, protoze projektova Cast
bude zamétena na zna¢ku Le Chaton, ktera cili na zékazniky této vékové kategorie. Dotaznik
tedy mohl vyplnit témét jakykoli uzivatel dané socialni sité, na které byl zvefejnén.
Cely vyzkum byl zpracovan pomoci online platformy Google Forms a realizace probé&hla

V prvni polovin€ mésice biezna.

Dotaznik vyplnilo celkem 912 respondentli a cilem bylo ziskat pohled vetejnosti na plus size
modelky v reklamach. Zacatek dotazniku se zaméfoval obecné na reklamu a postupné
se respondenti dostavali k tématu modelky v reklamé a vzhled modelek. V dotazniku
se objevovaly i obrazky, u kterych méli respondenti urcit jejich preferovanou volbu. Byl
zjistovan postoj respondenta k plus size modelkdm, odhalovani lidského téla v reklamé

a obecné vztah mezi témito dil¢imi oblastmi, kterymi se bude zabyvat tato ¢ast prace.

9.1 Profil respondentt

Jak jiz bylo zminéno, dotaznik byl vyplnén celkem 912 respondenty, z ¢ehoz 87,4 % (tj. 797
respondentli) dotazovanych tvorily zeny a 12,6 % (tj. 115 respondentil) tvofili muzi.
Nejvetsi ¢ast vyplnéni zaujimali lidé ve vekové hranici 20-30 let — 67 % (ij. 614
respondenttl), a to nejspis kvuli tomu, Ze tato vékova kategorie je na socialnich sitich, kde byl
dotaznik zpfistupnén, nejvice zastoupena. Vekové rozpéti dotazovanych je zndzornéno

na grafu.
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Vas vék?

M 20-30 let
W 31-40 let
W 41-50 let

51-60 let

Graf 1: Zastoupeni v€kovych skupin respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

9.2 Sledovani reklam — respondenti

V prvni otdzce méli respondenti za kol odpovédét, zda sleduji reklamy. Mohli si vybrat
celkem z péti odpovédi stim, ze bylo mozné zvolit vicero variant. Vyzkum ukazuje,
Ze respondenti nejvice sleduji online reklamy (621 odpovédi), coz odpovida i vékové
kategorii, ktera byla ve vyzkumu obsaZena v nejvét§im mnozstvi. Tato generace mimo jiné
patii mezi hojné uZivatele internetu a socialnich siti. Hned v zav€su online reklam jsou

televizni reklamy (609 odpovédi). Tieti pticku obsadily offline reklamy (339 odpovédi).

Sledujete reklamy?

ne, nesleduji
s o0

ano, offline reklamy 339
|

ano, online reklamy 621
—

ano, pfi jizdé v auté
I 126

ano, v televizi
1 609

0 200 400 600 800

Graf 2: Vyuzita média ke sledovani reklam
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dle vyzkumu dotazované v reklam¢ nejvice zaujme celkové zpracovani dané reklamy (659
odpovédi), co se tyce designu, textu, vtipu apod. 391 respondentti uvedlo také propagovany
produkt a 364 lidi si v§ima vystupujicich postav, které v reklamé G¢inkuji. V této otdzce byla
moznost zvolit vice variant, anebo napsat vlastni textovou odpovéd’, kdy se v odpovédich

objevovalo i zastoupeni hudby.

Vétsina (802 odpovédi) dotazovanych v reklamé vnima osoby, které v reklam¢ téinkuji.
Zbylych 110 respondentl herce a modely v reklamé viibec nevnima. S tim souvisi otdzka
¢. 4, ktera zjistuje, zda divaci reklam soudi vzhled modelek v reklamé. Tento okruh otazek
muze dopomoci firmam a tvircim reklam zjistit, jaké modely a modelky v rdmci své
marketingove komunikace do svych reklam obsazovat, a které nikoli. Z celkového poctu
respondent 44,6 % lidi nesoudi vzhled modelek, 41, 3 % vzhled modelek soudi a 14 %
dotazovanych si vzhledu modelek nevs§ima. Dale m¢li respondenti pomoci ndzorného
obrazku s vyobrazenym somatotypem zenského téla urcit, ktera postava je dle jejich vkusu

idealni viz obrazek nize.

a A M ]
&R ERA
VARV R\
L I

1 2 5 4

Obrézek 14: Hodnotici $kala somatotypu Zenského téla
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vice jak polovina dotazovanych (tj. 634) uvedla jako idealni postavu somatotyp ¢. 1.
Somatotyp €. 2 zvolilo 251 respondentl, somatotyp ¢. 3 ma idedlni postavu pro 22 lidi

a somatotyp €. 4 volilo pouhych 5 lidi ze vSech dotazovanych.

Nasledovala otazka, kde méli respondenti na tom samém obrazku zvolit tu postavu, kterd je
dle nich v médiich prezentovana nejcastéji. Zde byl zaznamenan znatelny rozdil v preferenci

zakaznika, na kterého pfipadnd reklama cili, a v prezentaci ze strany znacky. Zatimco
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pro respondenty je idealni postavou somatotyp €. 1, na zaklad¢ zkusenosti dotazovanych je
v médiich nej¢astéji vyobrazen somatotyp Zenského téla s Cislem 3 (tj. 633 odpovédi),
coz odpovida velmi §tihlé modelce. Jako druhou postavu, ktera je nejCastéji k vidéni
v reklaméch, 1idé uvadéli somatotyp €. 1 (tj. 248 odpovédi). Pouhych 2,3 % (tj. 21) lidi
uvedlo, Ze v reklamach se nejCastéji objevuji zeny se somatotypem ¢. 2 a 1,1 % (tj. 10)

dotazovanych uvedlo somatotyp ¢. 4.

Z tohoto okruhu otazek lze jednoznaéné uréit obecnou preferenci typu Zenského téla. Lidé
volili ten typ zenské postavy, ktery neni ani pfili§ hubeny, ani pfili§ obézni. Pokud vsak
pfiSla fada na zhodnoceni postav, které jsou prezentovany v médiich, vysledek se zna¢né
lisil. Zatimco v obecné roviné byly nejcastéji zastoupeny somatotypy ¢. 1 a 2, v medialni
roviné byla volba jasna. V reklamach jsou dle respondentii nejvice obsazeny somatotypy

¢.3 a1, tedy velmi hubena a Stihla postava.

9.3 Hubené a plus size modelky v reklamé

Dalsi otdzka byla zaméfena na hubené modelky v reklamé. Vice jak poloviné dotazovanych,
konkrétné 55,8 % (tj. 509), v reklamé& hubené modelky vadi a mysli si, Ze by do reklam méli
byt obsazovani lidé normalni vahové kategorie. Podle pouhych 9,8 % (tj. 89) dotazovanych
je hubena modelka v reklamé v pofadku. V této otazce byla také moznost napsat vlastni
odpovéd’ a ptevladal zde nazor propagace télesné diverzity v reklamach. To znamena,

7e lidé by v reklamé radi vidéli Zenska téla raznych tvarid a rizné vahové kategorie.

Naopak na otdzku, zda respondentim v reklamé vadi plus size modelky, odpovidali
dotazovani vice nez kladn¢. Piesné 58,6 % (tj. 534) dotazovanych plus size modelky nevadi
a o téchto Zenach tvrdi, Ze to jsou zdravé vypadajici Zzeny. AvSak 18,2 % (tj. 166)
respondentim prezentace plnostihlych modelek vadi a je to dle nich podporovani
nezdravého Zivotniho stylu. 3,9 % (tj. 36) tcastnikim vyzkumu pohled na silngjsi zenu
vylozené vadi. U této otazky se také Casto objevoval ten nazor, ze prezentace silnéjsiho typu

Zenského t€la v mediich je v pofadku za predpokladu, ze mira obezity nespada do urovné

poskozujici zdravi.

Otazka ¢. 9 vyzyvala dotazované k napsani vlastniho ndzoru, zda by mé¢l marketingovy
prumysl do reklam ¢astéji obsazovat plus size modelky. Z celkového poc¢tu dotazovanych
je 582 lidi toho nazoru, Ze by v médiich mély byt prezentovany i plnostihlé Zeny.
Bylo uvedeno hned n¢kolik divodu. V nejvétsim pocétu se opakovala odpovéd’, ze by lidé

v reklamach chtéli vidét realna téla Zen, které vidame dennodenné v ulicich. Odpovéd’
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jednoho z respondentt tika nasledovné: ,, Myslim si, Ze ano. Nemdam moc v oblibé sledovani
reklam, kde jsou jenom dokonalé Zeny s dokonalymi tely. Chtélo by to vice realnosti

€« o«

a, obycejnych zZen“.” Jde tedy ptredevsim o ukazani pravdy a reality, kter& mé
dle odpovédi respondenti taktéz co do Cinéni se sebevédomim kazdé Zeny. Jedna
z respondentek popisuje sviij divod nésledovné: ,,Je potreba, aby Zeny videly, ze byt plus
size nemusi nutné znamenat byt Skaredd, nezdrava nebo Ze to neni v poradku.
Tim samoziejmé nepodporuji nezdravy Zivotni styl a nepodporuji obezitu! Spousta divek
vV mladém véku se nechd velmi snadno ovlivnit tim, co vidi v médiich a na socialnich sitich
a touzi byt jako ty modelky z reklamy. Mélo by byt videt, Ze i plus size Zena miiZe byt krdsna
a muze si dovolit pékné se obléci napriklad i do spodniho prddla. *“ Dal$i z dotazovanych
dodava: ,, Ano, c¢lovek se neciti, ze je sdm (jsem plus size).

Velmi ¢asto se opakoval také nazor, ze lidé s plus size modelkami v reklamach sice souhlasi,
nicméné to nesmi presahovat miru ohroZujici zdravi. ,, Pokud je to modelka s par kily
navic a jeji postava ji nezpiisobuje zdravotni problémy a ani neomezuje v Zivoté, tak je
to v poradku, Zeny se potom budou citit vic hezky, protoze malokdo ma postavu modelky.
Pokud se jedna vylozené o obezitu, tak by to prezentovino byt nemélo, protoze Zeny
(a dospivajici divky hlavné) ziskaji dojem, Ze je v porddku byt obézni,” uvadi dalsi
Z respondentt.

Podle nékterych z dotazovanych zaleZi také na propagovaném produktu a na druhu
reklamy. Pokud by $lo o reklamu se spodnim pradlem méla by zde byt vyobrazena $tihlejsi
zena. V piipadé€, ze by propagovanym produktem byla obuv, muze byt v reklamé plus size
modelka, vysvétluje respondent. Dalsi dotazovany dodavé obdobny nézor: ,, Vse ma sviij trh.
Zalezi na reklamée/produktu. K reklamé na luxusni auto si to treba neumim predstavit
(pardon), ale u reklamy naprikiad na kréemy, pradlo atd. mi to nevadi.

Dalsim divodem byla lepSi predstava o propagovaném produktu vici své postavé.
Spousta zen uvedla tento nazor proto, ze po zhlédnuti reklamy s hubenou modelkou
si nedokazou jasné predstavit, jak by produkt vypadal na jejich silnéjsim téle. Jedna
Z dotazovanych zen uvadi: ,, Ano, jsem Zena, ktera ma prsa a zadek, rozhodné se mi lip vybira
obleceni u modelky, ktera ma plnéjsi tvary nez na vyhublé slecne. Navic holky v mladém
veku se s modelkami srovndvaji a maji pak problém se sebeldaskou, s prijmem potravy aj. “
Tim, Ze by byl produkt ukazan na postave, kterou disponuje vétsi ¢ast nasi populace, kupni
sila propagovaného produktu by tak vzrostla. Zcela jisté by vzrostlo také sebevédomi vSech

zen, které zrovna neoplyvaji velikosti 34 nebo 36. Byla zde také zminka o tom,
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ze by v reklamé mély byt prezentovany vSechny typy Zenskych tél bez ohledu na velikost,
barvu pleti, vék a celkové rozmeéry.

Lidé, kteti s plus size modelkami v reklamé nesouhlasi uvadi za hlavni diivod nesouhlas
s propagovanim obezity v médiich. Jeden z respondenti uvadi: ,, Dle mého nazoru by plus
size modelky v reklamé byt nemély, protoze sice je dilezité prijmout vzhled svého téla
tak, jak je, ale nadviha, kterd je v reklamdch casto propagovina s sebou nese obrovské
mnozstvi zdravotnich potizi. **

Na zakladé odpovédi respondentdi mize mit propagace obezity negativni dopad
na dospivajici divky. Dalsi z respondenti vysvétluje, pro¢ s plus size zenami v reklamé
nesouhlasi: ,, Ukazuje to mladym holkdam, Ze je v pohodé mit nezdravy Zivorni styl (v mladém
veku nedokdazou rozeznat co je nezdravé a co uz je moc). “ Dalsi z dotazovanych uvadi svij
nesouhlas: ,, Obsazovdni reklam by mélo ziistat podle vyhovujiciho typu, hereckych
zkuSenosti a dané role (ne kviili tomu, Ze plus size je ,,moderni ).

Dalsi diivod byl spiSe subjektivniho razu. Lidé jsou rlizni a kazdy z nas preferuje néco jiného,
proto zde byl Casto uvadén nézor, Ze by v reklamé nemély byt vyobrazovany plus size
modelky z davodu, Zze: ,,jsou to modelky, ty byly vidy krasné a Stihlé*. Jde o osobni
preferenci, ale také to miize byt zaryty stereotyp, ktery je v nas odjakziva zakotenény.
Stejné jako plus size populace porovnava prezentaci jistého produktu na hubené modelce
se svym t€lem, i hubeni lidé porovnavaji propagované produkty na plus size Zené se stavbou
sveho téla. Jedna z respondentek dodava: ,,Ja osobné, kdyz vidim tlustou modelku, tak se mi
dané obleceni nelibi a nekoupim si ho.“ Tady se opét dostavame k tomu, Ze by bylo dobré
zatadit do reklam vSechny typy a velikosti zenského téla. Je velmi dilezité, aby se zeny
dokazaly ztotoznit s idealem, ktery jim je pomoci médii piedkladan, a to at’ uz se jedna
0 hubeny idedl, ¢i ten plus size.

U této otazky byl také Casto uvadén nézor, ze jde o jakysi trend, kdy se kazda znacka
zamétuje na to, aby ve své reklamé méla obsazenou i plus size modelku. Nézor jednoho
z respondentli je nasledovny: ,,U znacek, které se nezaméruji na plus size, ne. Pisobi
to na silu, jako splneni “trendu”. U znacek, které maji i plus size velikosti samoziejmé ano!“
Ze vsech odpovédi na tuto otazku vyplyva jediné. Pro vétSinu z dotazovanych je piijemné;si
pozorovat v reklamé zenu, ktera neni tak ,,dokonala‘, jak tomu v médiich do ted” bylo. Lidé
si jsou védomi stereotypu, ktery v reklamé prevlada, a naopak by uvitali, kdyby se v reklamé
ve vEtsi mife promitala podoba lidského téla, kterd je v nasi populaci zastoupena z vétsi ¢asti.
Zejména Slo o lepsi predstavu produktu ve srovnani s vlastnim télem. Jedna se tedy

pfedev§im o znacky z mddniho primyslu. Z nékterych odpovédi bylo ziejmé, ze by lidé
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ocenili realnou podobu Zenského téla, a to jak ke zvyseni vlastniho sebevédomi, tak k tomu,
aby i muzim nebyl piedkladan ,faleSny“ obraz, ktery nesouvisi s realitou. Uk&zanim
realného téla v reklamé muze dojit k odbourani stereotypu, jenz tu je po dlouha Iéta nastaven.
Jde piedevsim o vychytani uréitého balancu mezi prezentaci hubenych a plus size modelek
tak, aby v reklamé byly zastoupeny vSechny typy Zenského téla. Tim se docili spokojenosti

na vSech strandch a vymizi pocit diskriminace z hlediska télesného vzhledu.

9.4 Vzhled a lidské télo v souvislosti s reklamou

Vétsina z dotdzanych neporovnava své télo s modely v reklamé. Konkrétné 52,4 %
(tj. 478 respondentll) odpovédélo ,,ne, nema to na mé zadny vliv. Navzdory tomu 24,9 %
(tj. 227 respondentit) své té€lo s modely srovnava. Konkrétné se jedna o 215 (27 %) Zen
a12 (10,4 %) muzu, nejéastéji ve veéku 20-30 let. 14,3 %, coz odpovida piesné 130 lidem,
s modely porovndvd pouze vzhled a 5,6 % (tj. 51 dotazovanych) porovnava naopak
jen hmotnost. Neni piekvapujici, Ze svou hmotnost porovnavaji vice Zeny (48 odpovédi)
neZ muZzi (3 odpovédi). Ve vétsing se v obou piipadech jedna o lidi ve véku 20-30 let.
Tahle otazka méla moZnost i vlastni textové odpovédi, kdy jeden dotazovany muz uvedl,
ze srovnava 1 v€k. Naopak jedna z respondentek uvadi, Ze se vétSinou zaméfi na prsa

modelky a netaji se tim, Ze by chtéla stejna.

Pod tuto kapitolu spadd také téma ohledné tclesné rozmanitosti. Vzhledem k tomu,
ze vV 9. otazce vétsina dotdzanych odpovédéla, ze by v reklamé mély byt zastoupeny Zeny
riznych typt velikosti a vSech vahovych kategorii, jsou vysledky této otazky mirné
ptekvapujici. VétSina, presné 369 respondentd, totiz netusi, co znamend pojem body
diversity. DalSich 277 lidi tento pojem uz nékde slysela, ale nezna presné jeho vyznam.

Pouhych 266 lidi ze vSech 912 dotazanych vi, co si pod timto pojmem piedstavit.

Vite, co znamena pojem ,,body diversity“?
M ano

slysel/a jsem o tom, ale nevim
presné

nevim, co to znamena

Graf 3: Zjistovani pojmu body diversity
(Zdroj: vlastni zpracovéani)
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Dalsi okruh otdzek se zamétfuje na odhalovani lidského t€la v reklamé, kdy je vétSina
respondentli toho nazoru, Ze jim odhalovani lidského téla v reklam¢ nevadi. Jedna
se konkrétné o 788 respondentil (86,4 %). Naopak 108 dotazanym (11,8 %) lidsk4 nahota
v reklamé vylozené vadi. Na vybér zde byla také varianta ,,vadi mi odhalovéni téla
jen u zen*, kterou zvolilo 14 lidi (1,5 %) a ,,vadi mi odhalovani téla jen u muzi“, coz oznacili

pouze dva lidé (0,2 %).

S tim je v souladu i dal$i otazka, ktera se zabyva odpovéd’'mi, zda by mélo byt odhalovani
lidského t€la v reklamé né&jakym zptisobem regulovano. Dle vétSiny dotazovanych (tj. 644
odpoveédi) neni regulace tieba. 248 lidi si v§ak mysli, Ze by se odhalovani lidského téla mélo
omezit, a to jak v ptipadé muzi, tak v piipadé zen. Vice jak polovina respondentd,
tedy 53,3 % (tj, 486 odpovédi) také uvadi, ze je odhalovani lidského téla v reklamé

za ucelem zisku akceptovatelné.

Nasleduje soubor otazek zaméfeny na plus size modelky v reklamé. U téchto dvou otazek
bylo zasadni zjistit, zda respondentim v reklamé vadi vice oble¢ena ¢i odhalena plus size
modelka. Byly zde uvedeny ptiklady, kdy je plus size modelka vyobrazena v reklamé
na praci prasek a je tedy oblecena a naopak, kdy je modelka pouze ve spodnim pradle, takze
z velké ¢asti ukazuje své télo. Na zakladé tohoto ptikladu lze zjistit, zda lidem vadi pohled
na silng&jsi modelky v reklamé v obecném méfitku nebo mira nelibosti reklamy se zac¢ina

projevovat az pii pohledu pravé na odhalené zenské télo kyptejsich tvart.

Z graft nize je zfejmé, ze veétsi Casti dotazovanych odhalena plus size modelka v reklame
nevadi. Problém s nahotou plus size modelek ma pouhych 138 (tj. 15,1 %) respondentd,
z toho je 102 Zzen a 36 muzi. Toto ¢islo (138) se snizilo témét o polovinu, kdyZ je v reklamé
Zobrazena oblecena plus size modelka. Nicmén¢ stejné tak poctu 66 (tj. 7,2 %) dotédzanych
vadi v reklamé i pohled na oble¢enou modelku siln&jsi postavy. V tomto piipad¢ se jedna
042 Zen a 24 muzl. Z graft lze tedy vycist, Ze dotazanym ve zna¢né vétSi mife plus size
modelky v reklamé nevadi. Avsak vice lidi upfednostiiuje plus size modelky oblecené,
kdyz neodhaluji své proporcné vétsi télo. Ve srovnani na zakladé genderu jsou vysledky
nésledujici. Z celkového poctu muza (115 odpovédi) a Zen (797 odpovédi) mé
s vyskytem plus size modelek v reklamé problem 52,2 % muzi a 18,1 % Zen.
Z vysledkl je tedy jasné, ze obecné lidem plus size modelky nevadi, ale vétsi problém

S pfijetim tohoto obrazu v médiich maji muzi. Pro porovnani jsou piilozeny grafy nize.
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Reklama s odhalenou plus size modelkou mi:

W vadi
M nevadi
Graf 4: Hodnoceni reklam s odhalenou plus size modelkou
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Reklama s oblecenou plus size modelkou mi:
M vadi
M nevadi

Graf 5: Hodnoceni reklam s oble¢enou plus size modelkou

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Porovnani libosti plus size modelek v reklamach
na zakladé genderu respondentt

700 653
600
500
400
300
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100

VADI NEVADI

EMuzi EZeny

Graf 6: Pomér muzi a Zen pii hodnoceni plus size modelek v reklamé

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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I kdyz vétsiné dotdzanych reklamy s télesné¢ vyraznéj§imi modelkami nevadi, jejich
preference se 1isi pii koupi produktu, ktery je propagovan ve spojitosti s plus size modelkou.
Necelé tti ¢tvrtiny, tedy 72,7 % (tj. 663) respondenti uvedlo, ze zalezi na daném produktu,
aby si jej prezentovany na plus size modelce koupili. Tady se tedy prolinaji odpovédi
respondentl s otazkou ¢. 9, kdy mnoho z nich uvedlo, Ze osoba prezentujici vyrobek
by se k nému méla hodit i vizualné a celkové s nim ladit. Plus size modelka dle respondenti
tedy musi korespondovat s typem produktu a s celkovou znackou. Jeden z dotazanych uvedl,
7e by plus size modelka byla adekvatni pro obsazeni role do reklamy s dietnimi produkty.
Dalsi ptiklad byl vztazen na reklamu na sportovni obleCeni. Dotazovany zminil,
ze si nedovede piedstavit umisténi plus size modelky do reklamy se sportovnimi potiebami
¢i oble¢enim z toho diivodu, Ze by on sam i silngjsi lidé ztratili motivaci ke cvi¢eni. Naopak
18,8 % (tj. 171) dotazanych by si produkt prezentovany plus size modelkou bez vahani
koupilo. Pouhych 2,6 % (tj. 24) respondentil by si produkt nekoupilo.

Dotaznik, mimo demografické daje, zakonfoval porovnavaci obrazek se dvéma
modelkami. Respondenti méli za tkol oznacit ten obrazek, ktery preferuji vice. Jsou na nich
vyobrazeny dvé modelky ve spodnim pradle kracejici po mole. Modelky byly vybrany
schvalné typoveé podobné, aby se lisila pouze postava. Prvni Zena vlevo piedstavuje hubenou
modelku, ktera je naprosto bézné k vidéni na ptehlidkovych molech. Na druhém obrazku
vpravo je zena z tad plus size modelek, u kterych nejsou piehlidky spodniho pradla takovym

standardem.

1 2

Obrazek 15: Porovnavaci obrazek ke zjisténi respondentovy preference
(Zdroj: Google obrazky)
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Z celkového poctu dotazanych Zen (tj. 797) oznacilo za atraktivnéjs$i 498 Zzen modelku €. 1
a pro zbylych 299 Zen je vice libivd modelka ¢. 2. U zastupct panského pohlavi z celkového
poctu 115 muzl také vede modelka €. 1 a to presné s 98 hlasy. Pouhych 17 muza oznadilo
za vice atraktivni modelku €. 2. Ze vSech 912 odpovédi vzeslo 596 hlasii pro modelku €. 1.
Respondenti tedy povaZuji hubenou modelku za vice atraktivni nezZ plus size modelku,

kterou preferuje 316 dotdzanych.

9.5 Povédomi o znacéce Le Chaton

Na zavér byla také uvedena otdzka ohledn¢ povédomi o znacce Le Chaton, ktera je blize
popsana na zacatku praktické Casti této prace. Vzhledem k tomu, Ze projektova ¢ast bude
zaméfena pravé na tuto Ceskou znacku, byla do vyzkumu zahrnuta i otdzka ohledné
povédomi znacky mezi respondenty. Spole¢nost Le Chaton neni mezi Gc¢astniky vyzkumu
ptili§ znama. Konkrétné ji nezna 76,2 % (tj. 695) dotazanych, coz je znac¢na vétsina
respondentl. 13 % (tj.119) ji sice znd, ale je$t€¢ neuskuteCnili Zadny nékup,
z &ehoz bylo 106 odpovédi od Zen a 13 od muzi. Zeny zde nejvice zaujimaji vékovou
kategorii 20-30 let (58 respondentek) a 31-40 let (30 respondentek). U muzi také vede
vekové rozmezi 20-30 let s 9 odpovédmi. 7,9 % (tj. 72) respondentti o této znacce uz nékdy
slySelo a 2,9 %, coz odpovida pouhym 26 zdotdzanych, u této znacky nakupuje.
Z téchto 26 dotazanych v Le Chatonu nakupuje 25 Zen a 1 muz. U damského pohlavi
se jedna nejvice o zeny ve véku 31-40 let (11 dotazanych). Hned v zavésu je vékova
kategorie Zen 20-30 let, kterou oznacilo 10 respondentek. 4 hlasy ptipadaji zenam ve véku
41-50 let. Jediny muz, ktery tuhle znacku zn4, a i zde nakupuje spada do vékové kategorie

31-40 let.

Ptesn¢ znacku Le Chaton zna ¢i u ni nakupuje 145 lidi ze vSech dotazanych nehled¢
na pohlavi. Z toho piesné 105 zenam plus size modelky v reklamé nevadi, stejné jako nevadi
11 muzim. Dohromady tedy plus size modelky lidem, ktefi znaji a nakupuji u Le Chaton
nevadi 116 respondentim ze 145.

Je ztejmé, ze Le Chaton oslovuje vice ddmské pohlavi, na které také znacka primarné cili.
Na zakladé vékové Skaly lze tici, Ze Le Chaton zna nejvice lidi ve véku 20-30 let.
Lidé v tomto véku u znacky také nejvice nakupuji ¢i ji alespon znaji. Jedna se tedy o mladsi
lidi, kterym na zakladé vysledki vyzkumu nevadi plus size modelky v reklamé.
Le Chaton se tedy miize dale zamétovat na svou komunikacni strategii, ve které se neboji

prezentovat zeny kyptejSich tvart.
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9.6 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Kli¢ovym zjisténim tohoto vyzkumu bylo prozkoumat, zda lidem vadi plus size modelky
v reklamach. Na zaklad¢ dat ziskanych z dotaznikové Setieni vyplyva nésledujici. Vétsi ¢asti
dotazovanych plus size modelky v medialnim prostoru nevadi. Respondenti naopak vnimali
obsazeni télesn¢ vyraznéjsi zeny v reklamé jako prilezitost k zobrazeni reality a pravdy
v zavislosti na skute¢ny zivot. Nelibila se jim nastrojend dokonalost, ktera je po dlouhé léta
v médiich prezentovana. Pievladal nazor, ze by typy lidskych postav mély byt v jakékoli
reklamé télesn¢ vyvazené a nemél by byt kladen dlraz pouze na jeden ideal krasy. Ukéazani
toho ,,nedokonalého® obrazu pro mnohé z respondenti ptedstavuje zpusob ke zvySeni
sebevédomi spousty Zen i muzd. Diky zastoupeni rGznych typt zenskych tél si lidé
U modnich znacek 1épe predstavi dany produkt na své postaveé, coz miize znackam pomoci
ke zvySeni prodeje. Vyzkum také ukazuje, ze lidé jsou schopni pifijmout pohled
zdravi. Respondenti se také shodli, Ze propagace pfili§ hubeného nebo naopak pfilis silného

idealu krasy mize mit negativni vliv na dospivajici divky a chlapce.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM - INDIVIDUALNI HLOUBKOVE
ROZHOVORY

I presto, Ze pocet vyplnénych dotaznikl v kvantitativnim Setfeni byl vice nez dostacujici,
autorku zajimal i hlubsi pohled dané problematiky, proto se rozhodla kvantitativni vyzkum
podpofit i o kvalitativni Setfeni, ve kterém chce autorka zkoumat pocity a pohled na véc vice

dopodrobna.

Ptesné znéni otazek je v ptiloze 1.

Kazdy z participanti byl v Uvodu sezndmen s tim, Ze se bude rozhovor nahravat a bude
slouzit jako podklad k této diplomové praci. Byl nahravan pouze zvuk a v§echny rozhovory

byly zaznamendny na mobilni zatizeni.

Vzhledem k tomu, ze oblast reklamy je soucasti zivota kazdého ¢loveéka, vybér recipientt
byl zcela ndhodny. Autorka se vSak snazila obsadit vSechny pfedem stanovené vékové
kategorie, a to tedy vékové rozhrani od 20 do 60 let. V piipad¢ zen toho bylo dosazeno,
U muzi byla vékova hranice 40 let. Autorka se také snazila vybirat Gcastniky vyzkumu

z rizného prostiedi, socialniho statusu, prace i sexualni orientace.

Dohromady bylo vybrano 10 participantii — 5 Zen a 5 muzi, jimiZ jsou:

Renata — 52 let, ucitelka na zakladni Skole,

Klara — 30 let, na rodi¢ovské dovolené,

Hana — 43 let, socialni pracovnice,

Véra — 60 let, Zena v domacnosti,

Markéta — 25 let, modelka a marketingova specialistka,
Roman — 35 let, advokat,

Viktor — 40 let, sportovec,

Pavel — 30 let, kouzelnik,

© © N o g Bk~ w0 DR

Jan S. — 21 let, manazer fitness centra,

10. Jan Z. — 30 let, manaZer sportovni firmy.
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Otézek bylo celkem osmnéct a na zavér kazdého rozhovoru byla participantim pusténa
ukazka dvou videoreklam, které méli nasledné ohodnotit.  Pro lep$i formulaci

a vyhodnoceni, jsou otazky z rozhovoru rozdéleny do péti podkategorii, kterymi jsou:

krasa a vzhled,
sledovani reklam,
modelky/modelové v reklamé,

plus size modelky,

o B~ w0 D

ukazka videi.

10.1 Krasa a vzhled

Prvni oblast otazek byla zaméfena na obecnou krasu a vzhled ¢lovéka. Obecna krasa
je samoziejmé velmi subjektivni, coz ve vétSiné rozhovoru taktéz zaznélo. OvSem
pro drtivou vétSinu tazajicich krasa predstavuje duSevni Kklid spojeny s harmonii.
Casto byla krasa také pojena s p¥irodou a p¥irodnimi jevy. Naptiklad Pavel uvedl, Ze jsou
pro n¢j krasné vytvory piirody, kvéty, razné abnormality, perfektni tvary, povrchy, srst

zvitat, struktura peti apod. Na plné ¢afe zvitézily nehmatatelné véci pouze Viktor, Véra

a Markéta uvedli i materidlni véci.

Je také dilezité zminit, kdo viibec krasu urcuje. Urcuje ji vliibec nékdo? Pokud ano, kdo?
Podle Renaty, Klary a Romana, Viktora a Jana S. si urcuje krasu kazdy sam dle svého
nastavené¢ho meéfitka. Klara také uvadi, ze krdsa mize byt hodné¢ ovlivnéna pohledem
ostatnich a jejich nézord. Viktor mimo jiné dodava, ze ,,obecné existuje néjaka poptiavka
po téch krasnych vécech, a vzhledem ktomu, ze jsme Vtrznim hospodarstvi,
tak pravdépodobné ta poptavka urcuje krasu. Co se tyka véci, které si nekoupis a pomeérujes
Hana uvadi, Ze krasa je urfovana spole¢nosti a dodava, ze ,,s postupem véku tu krdsu
vnimam j& sama svym zpiisobem a nenecham se ovlivnit néjakymi diktaty, které vidim
v reklaméach a v casopisech . Zde byl prvni naznak toho, ze by nas mohla média n&jakym
zpusobem ovliviiovat, k ¢emuz pfispiva i Véra, podle které urcuji krasu lidé z médii, umélci,
zpévaci, u kterych spole¢nost erpa inspiraci napiiklad i v oblasti mody. Podle Pavla jsou
to jedinci, ktefi maji vliv na mySleni ostatnich, coz jsou v dnesni dob¢ influenceti, celebrity
a vyjimeéné i myslitelé. Markéta, Jan Z. a Jan S. se shoduji, Ze to jsou média a trendy,
které jsou ur¢ovany pomoci socialnich siti. Markéta konkrétné uvadi, ze ,,v dnesni dobé

tojsou ve velké mirie i socidlni sité, protoie kaZidy na nich travi spoustu Casu.
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Drive t0 mohly byt casopisy a magaziny, které uddavaly Siroké verejnosti néjaky ten idedl
krasy, ale dnes si myslim, Ze to jsou socidlni sité, mladi lidé a obecné média. “

VSichni odpovidajici se shodli, Ze je krasa v Zivoté ¢lovéka dilezita. Zminovali
jak fyzickou krasu, ktera muze lidem pomoci V riznych Zivotnich situacich, tak duSevni
krasu. Renata hodnoti fyzickou krasu ¢lovéka jako dilezitou, ,, protoZe miize clovéku v Zivoté
napomoct ke spousté veci, nez kdyz nékdo nevypada tak dobre, ale je to jen jedna stranka
a druha stranka je ta, jak se ten clovek chova, z cehoz ta krasa také vyzaruje. Napriklad
pozitivni pristup K Zivotu “.

Nejmladsi z recipientt Jan S. si mysli, Ze se to s postupem ¢asu méni a uvadi vnimani krasy
z pohledu tii fazi lidského Zzivota ,,vmladi je pro nas kréasa ta detskd bezstarostnost.
V pracovnim prostiedi krasa predstavuje uspésny business, kdyz vSe funguje, jak ma,
anic se ndm nesype na hlavu a ve stari je to zdravi. Krdasa také pro nékoho miize byt 10,
jak se dari vsem okolo.

Pro Romana je krasa dtlezitd pfi vyberu partnera, auta, i obleCeni. Obecné vSak ptrevladal
nazor, ze dusSevno je nad fyziénem. Viktor uvadi, ze krasné véci jsou ty, kterymi se ¢lovék
chce obklopovat, coz vede k jeho spokojenosti a lepSimu duSevnimu zdravi.

Stejné jako krasa je pro vSechny participanty dilezita, tak i vzhled je pro né dilezity.
Pavel a Viktor zminuji, ze vétSinu informaci pfijimame zrakem, proto je esteticka stranka
Cloveka ditlezitd a neméla by byt opomijena. Roman dodéva sviij pohled ze strany businessu
adle n¢j také ,, zalezi, v jakém ohledu. Pokud to je na pracovni bazi ve formé B2B, je pro mé
si vybirdm partnerku, tak je vzhled dilezity.

Piiklad z pracovniho prostfedi uvadi také Jan Z., ktery ma vzhled a upravenost spojeny
s prvnim dojmem ,, pokud nékdo prijede na schizku Spinavym autem nebo ve Spinavém
obleceni, tak udela Spatny prvni dojem. Kdyz prijede nékdo upraveny, nachystany
a pripraveny, tak jde vidét, Ze mu na zanechdani dobrého prvniho dojmu zdlezi.“ Jan Z.
také dodava, ze vzhled je néco, co reprezentuje kazdého ¢lovéka. Dle n&j by mél o svij
vzhled pecovat kazdy ¢lovek, protoZe to okoli vinima a podle toho soudi.

Pro Véru je dilezitd spiSe upravenost nez celkovy vzhled. To samé pro Hanu,
kterd ohodnotila dulezitost vzhledu na 40 %. Je pro ni také dulezita spiSe upravenost
a Cistota. Hana jesté dodava, Ze se to u ni méni s vékem. Jiné to pro ni bylo ve dvaceti letech

a jiné to je ted’ ve Ctyficeti.
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10.2 Sledovani reklam — participanti

Vsichni participanti se shodli, ze cilené reklamu nevyhledévaji, nicméné ji nelze uniknout.
I kdyz reklamu Véra zdmérné nevyhledava, n¢kdy ji néktera zaujme a dokéaze ji ovlivnit.
To samé uvadi i Renata, kterd dodava, Ze pro ni maji vyznam velké billboardy pii jizdé
Vv auté, ale naopak reklamy v televizi ji obtézuji. Pavel o sledovani reklam fika nasledujici
., Feklamy nesleduji, nicméne vyhnout se jim neda a vramci své cinnosti je sleduji
uz jen z toho divodu, abych byl v obraze, jaké ndstroje se aktudlné nejcastéji pouzivaji
a jaké tzv. frci a funguji, takze ano, Z tohoto hlediska sleduji reklamy.

Viktor také cilené nesleduje reklamy, ale dle néj je reklama vSude kolem nas a plati potady,
které televize vysila, takze ackoli by nechtél byt obklopeny reklamami, tak je musi védomé
i nevédomé vnimat, a to mu vadi.

Reklamy vadi i Janu Z., ktery reklamy vyloZené nesnasi, protoze mu berou &as, energii
i naladu. Reklamy sleduje ztidka, ale pouze na internetu, protoze na televizi se viibec nediva.
Pokud to dana platforma umoziiuje, reklamy okamzité pieskoli. Zajimavy pohled
na reklamy ma i Jan S., ktery se naucil mit reklamy rad. Popisuje opét dva ptiklady. Jeden
je z pohledu businessmana a druhy z pohledu divéka. ,, Predstav si, Ze si otevie$ firmu
a snazis se delat reklamu. Jde ti o to, aby se lidem libila a na zakladé ni lidé kupovali tvé
produkty. Dokud ale nedokdZes piijmout i jiné reklamy, nemiiZes vytvorit dobrou reklamu
pro sviij business. Z divakova pohledu je to to samé. Ja jsem se naucil reklamy chapat a mit
je rad, takze mé ted’ neovliviiuji.

Kdyz uz se na né¢jakou reklamu diva Klara, tak ji zaujmou predev§im barvy v dané reklamé
nebo néjaky necekany zvrat, kdy je zvédava, jak to dopadne, a v tomto piipadé se dodiva
na reklamu az do konce, pokud se jedna o televizni reklamu. V printové nebo i online
reklamé ji nejcastéji zaujme velky titulek nebo i fotka.

Véru zaujmou reklamy, které jsou né¢im vyjimecné a maji napad. Dle ni to jsou vétSinou
reklamy, které vypadaji na prvni pohled hloupé, ale ve finale maji né¢jakou hlubsi myslenku.
Libi se ji reklamy k zamysleni s ptibéhem.

Néco podobného zmifiuje 1 Roman, kterého zaujmou stupidni a otravné reklamy. Vybavuje
si znacku Alza a jejich zeleného maskota, jehoz hlas utkvi v paméti snad kazdému.
Tento druh reklam zanechavaji v Romanovi urcity dojem, at’ uz to je v pozitivnim,
¢i negativnim smyslu. Viktora v oblasti reklam zajima moda a sportovni véci uz jen proto,

ze je to profesionalni sportovec. Dodava, ze , reklama na auto asi na cloveka tolik
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nezapiisobi, protoze to neni véc kazdodenni spotieby, ale treba ta méda na mé néjaky efekt
asi ma.

Markéta si nejéastéji vybavuje reklamy v zavislosti s krasou vystupujici postavy. Zminuje
reklamu italské znacky Calzedonia prodéavajici spodni pradlo, plavky a punc¢ochové zbozi.
Na reklamé se ji libi propojeni produktu se zenou, ktera se ve svém zivoté vénuje
instruktaznimu natdceni fitness videi a zdravému Zivotnimu stylu. Markéta podle téchto
videi rada cvi¢i a mysli si, ze je to v ramci marketingové komunikace dobry tah ze strany
znacky Calzedonia. Jakmile tedy ve vyloze obchodu vid€la jeji oblibenou fitness
instruktorku, okamzité ji reklama zaujala. Dodava také, ze je dobré propojovat reklamy
s zivotnimi ptibehy influencert z raznych sfér. , Konkrétné za jednou influencerkou
Pamelou Reys vidis, Ze si prosla néjakou cestou, dokdzala néco vybudovat, das ji
do spojitosti s hezkym produktem a proste pekna reklama je na svete. *

Pavel uvedl, ze ho Casto zaujme reklama v radiu, na billboard anebo na vylepové plose,
protoze je kazdodennim uzivatelem automobilu. Zaujme ho ale také online reklama
areklama audiovizualni podoby. , Tam se jednd predevsim o reklamy, které néjakym
zpusobem cili na néco nestandardniho na néco extravagantniho. “

Jan S.a Jan Z. zmifuji cookies, coz jsou typy reklam soustfedici se na zobrazovani
relevantniho obsahu danému uzivateli. V praxi to pak znamena, ze se zobrazi reklama
na dany produkt, ktery byl uz jednou prohlizen. Jedna se tedy o vice personalizovany druh
reklamy. Tato forma je pro Jana Z. dobra v tom, Ze se mu ukazuji reklamy z oblasti jeho
zajmu, coz je ve vetsiné piipadu elektronika, auta a sport. Auta zajimaji také Jana S.
Renaté se libi reklamy v pozitivnim smyslu. V reklamach nema rada vyuziti apelu strachu.
Takové reklamy ji spi$ odradi. Nema také rada hloupé reklamy, kdyz ze sebe lidi d¢laji
hlupaky, a vzpomina znatku XXXLutz. Také se ji nelibi vyuzivani zndmych osobnosti,
a takove reklamy hodnoti bez ndpadu. Naopak ma rada vtipné reklamy a konkrétné zminuje
znacku Kofola a jeji nejslavnéjsi vanocni reklamu s hol¢ickou a zlatym prasatkem. Vtipu
v reklamé si v8§ima i Hana a uvadi ptiklad z oblasti bankovnictvi.

Kléra si naopak v§ima celkového provedeni reklamy. Umi ocenit vkusnou reklamu, naopak
v reklamé nema rada kyc¢.

Romana zaujme vizualni a zvukovy efekt. , Pamatuji si reklamu, kde nebyl Zadny zvuk,
ale byly tam jen titulky, a to jsem si Fikal ty jo, co je s tou televizi? “ VSimne si i vystupujicich
0sob, propagovaného produktu a vtipu.

I Jan S. a Viktor si vS§imaji produktu, ktery chce znacka prodat. Nicméné u Viktora je

dulezité, zda ho dany produkt zajima ¢i nikoli. Pokud Viktora produkt zajim4, tak si ho
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I v§ima. Pokud je vsak reklama cilena na vyrobek, ktery ho nezajima, tak si reklamy
nevsima. Dokéze ho vsak oslovit divtip v reklamé, ale neznamena to, Ze ho tim reklama
ovlivni k nakupu. Ocenuje ovSem tvar¢i ¢innost a dle néj se v reklamé ¢asto objevuje.
Naopak Markéta si samotného produktu moc nevsima. Vice hodnoti grafickou podobu
a ndpaditost zpracovani reklamy. Je pro ni dilezita forma prezentace neZ produkt.
Zajimavy pohled ma Pavel, ktery si nejvice v§ima celkového zpracovani a konceptu
reklamy. Nelibi se mu prvoplanové reklamy a nejhorsi jsou pro néj reklamy cilené
na lacinou sexualitu. ,, Mdam rad sexualitu, ale nesmi to byt lacind, trapnd a dehonestujici
reklama. Jakmile se zkriZi prvoplanovost reklamy tady s tim sexualnim podtextem, tak to je
tak na vyhozeni televize z okna. Napadda mé treba reklama na Clavin. To je pro mé opravdu
nesnesitelné a pokud se dozvim, Ze nekdo Clavin uziva, tak rovnou Skrtam ze seznamu
pratel. *

Pro Jana Z. je také dilezita napaditost. Nema rad tuctové a monoténni reklamy. Vzpomina
na reklamy, které jsou kolikrat svym zvukovym doprovodem otravné, ale na druhou stranu
si je kvuli tomu zapamatuje. Patii k dalsim z recipientd vSimajicich si i davtipu dané

reklamy.

10.3 Modelky/modelové v reklamé

Dalsi oblast otazek se tykala modelek a modelt u¢inkujicich v reklamé. VSichni az na Jana
Z.uvedli, Ze modelky a modely v reklamé& vnimaji. Nikdo nemél na modelky negativni nazor
a Hana s Markétou dokonce zminily, Ze si v§imly trendu prosazovat do reklam lidi riiznych
etnickych narodnosti, typi pleti, sexuality i véku. ,, Prijde mi, Ze jsou zastoupeny Zeny,
které nejsou uplné dokonalé, * popisuje Hana. I piesto, ze se Markéta nepovazuje za rasistu,
jak sama zminila, tak tuto diverzitu nevnima uplné pozitivné. ,, Myslim si, Ze neni potieba

to cpat uplné vsude.

Dalsi pohled na véc ukazuje, Ze modelky a modely participanti vnimaji jako normalni lidi
délajici svou praci. Naptiklad Klara popisuje modely v reklamé jako nositelé informace,

kterou ji maji ptedat.

Véra uvadi svou zkuSenost, protoze V rodin¢ jednu modelku ma a je schopna to zhodnotit
i z té druhé strany, a ne pouze ze strany divéka. ,, Vim, co to da priprav a kolik to zabere
casu. Musi byt spravny uhel, svetlo, pohyby. Neddvno jsem byla sama modelkou a neni

«

to vitbec jednoduché. Je to narocné i z té fyzicke stranky. Je za tim tvrda drina.
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Roman naptiklad vnima modely pfevazné pii koupi obleceni online. Srovnava typ postavy
a celkové, jak dana véc modelu sedi. Jan S. dodéava, ze se na kazdou reklamu hodi jiny typ
¢loveka. Uvadi ptiklad, kdy si nedokaze piedstavit reklamu z oblasti sportu s vyobrazenou
uspéch.

Devata otazka se zabyvala tim, zda se recipienti divaji, popiipadé jestli soudi vzhled modelek
v reklam&. Opét vichni aZ na Jana Z. si vzhledu modelek v§imaji, a dokonce jejich
vzhled i soudi. Pro Jana Z. je spie dtlezita vizualni kompatibilita produktu s modelem.
., Pokud mi nékdo bude doporucovat prostrednictvim reklamy néjakou sportovni veéc
nebo dopinék stravy, tak je pro mé jako pro uzivatele porad lepsi videt tam cloveka, ktery
uz vypada dobre nez cloveka, ktery absolutne neodpovida charakteristice té dané sportovni
postavy. “ Pro Pavla je sice vzhled modeli a modelek oproti Janu Z. dilezity, ale také je
pro né&j zasadni, aby model tzv. ladil k propagovanému produktu.

Hanu naopak zaujme netradi¢ni vzhled modelek, ktery nebyl doposud tak moc prezentovan.
Uvadi priklad se siln¢jSimi modelkami a 1ibi se ji, Ze se idedl krasy zaciné ubirat jinym
smérem. Na toto téma se diva i z pohledu své sedmnactileté dcery, kterd je jakozto teenager
dcery ke svému télu.

Klara ma na atypické modely v reklamé opa¢ny nazor. ,, Casto mé zaujme, jak objektivné
nehezke lidi do reklam davaji a priblizili se tak tomu normdlnimu clovéku, aby si kazZdy
clovek mohl Fict, Ze je viastné hezky a tim se vlichotili tomu clovéku, co se na tu reklamu
diva.

Ptekvapujici byla otazka ohledné srovnavani svého téla s tély modelti a modelek v reklamé.
Dvé nejstar$i Zeny, Renata a Véra, své télo s modelkami dfive srovnavaly. Nyni své télo
z zen srovnava pouze Markéta. Piisuzuje to deformaci ze strany své profese modelky.
Zajimavé vystupy vSak vzeSly ze stran muzd, kdy tfi z péti své té€lo srovnavaji. Nutno
podotknout, ze dva z nich jsou homosexualové, nicméné nelze jednozna¢né urcit, zda to ma
spojitost se sexualni orientaci.

V dal$i otazce byl participantim piedlozen obrazek k porovnani preference Zenského
somatotypu. Jednalo se o stejny obrazek, ktery byl zpfistupnény respondentim

v kvantitativnim vyzkumu. Pro lepsi orientaci je obrazek piiloZen jesté jednou nize.
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Obrézek 16: Hodnotici $kala somatotypu Zenského téla pro kvalitativni vyzkum
(Zdroj: vlastni zpracovani)

VSechny Zeny uvedly jako idealni postavu ¢. 1. Jedind Markéta, kter4 se pohybuje
v modelingovém svété dodala, Ze kdyby chtéla byt jesté vic fitness, zvolila by somatotyp
¢. 3. Divka s ¢islem 1 ma dle ni pfili§ silné nohy, ale i tak si mysli, Ze je to obecné
pro spole¢nost idealni typ téla. Zde je vidét jasnd diference mezi lidmi, ktefi
se v modelingovém pramyslu nepohybuji. To, co je pro tyto lidi povazovano za hubene,
¢lovék z modelingového svéta to vnima odlisné. Markéta je ovlivnéna diktatem, jenz urcuji
modelingove agentury a jejich agenti, kteti vyvijeji kolikrat az ptilisny natlak na tyto mladé
divky.

U muzi také pievladala preference somatotypu ¢. 1. Pouze Jan Z. a Jan S. zminili
I somatotyp €. 2, ale vice se ptiklanéli k ¢. 1. Dva z nich také uvedli, Ze somatotyp S ¢islem
3 je na n¢ uz moc vychrtly.

Z porovnani somatotypt je tedy zifejmé, ze vSichni zi€astnéni preferuji hubené zenskeé télo.
Nikdo neoznalil somatotyp ¢. 4 a je vSemi povazovany za obézni. V kvantitativnim

vyzkumu vySel somatotyp €. 1 také jako nejvice preferovany typ zenského téla.

10.4 Plus size modelky

Kdyz ptislo na otazku, zda recipienti znaji pojem body diversity, Sest z deseti netusilo,
0 cose jednd. Védeéla to pouze Klara, Markéta, Viktor a Jan S. Hana sice mluvila

v ptedchozich otazkéach o télesné rozdilnosti, ale netusila, ze to ma tento zastreSujici nazev.
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Vsem byl pojem vysvétlen, protoZe znalost pojmu byla kli¢ova k zodpovézeni nésledujicich
otazek.

VSichni ze zu¢astnénych si plus size modelek v médiich uz nékdy v§imli. Roman dokonce
uvedl 1 konkrétni znacku, u které se s korpulentni modelkou setkal. Tou znackou je Dove.
Roman si také v§iml, ze u reklam této znacky jsou kromé riznych typa postavy zobrazeny
modelky i rizné barvy pleti. Dalsi zna¢ku zminuje i Markéta, a to znacku Victoria’s Secret.
Uvadi, ze tato znacka byla vzorem pro kazdou zenu. Modelky Victoria’s Secret byly
dle Markéty nadherné, vysoké, mély vysportovanou postavu, nikoli vychrtlou a jejich vzhled
korespondoval s filozofii znacky. Nyni se podle ni pomoci silngjSich modelek propaguje
krasa ve spojitosti s tloustkou. Renata si sice konkrétni zna¢ku nevybavila, ale vzpomnéla
si na plus size modelky na modnich ptehlidkach. ,, Nevadi mi plus size modelky, i kdyz je
to obleceni hezci na hubené modelce. Na druhou stranu, kolik takovych lidi je, takze je fajn
to obleceni ukdzat i na bézné postave,” dodava Renata. S timto se slucuje i nazor Véry,
ktera chape, Ze i silnéjsi Zeny potiebuji mit své vzory.

I Viktor se k této problematice stavi kladné. ,,Je to za mé asi v pohode, ale ja se asi radéji
divam na ty vychrtlé modelky, “ zminuje.

Pro Pavla je zde opét dulezité uziti vhodného typu modelky a o svém ndzoru se pomérné
obsahle rozpovidal. ,,Nemyslim si, Ze je uplné vhodné prezentovat obleceni, které cili
na krasu téla, kterd je prezentovand aktualnim trendem, na osobdch, které tu krasu téla
vyzadovanou nemaji. Proc¢? ““ Pavel, jak o sobé¢ fekl, neni fanouskem prezentace tuku a neni
to dle né&j diskriminacni. ,, ZvdzZim-li to, Ze hypoteticky viastnim modni znacku zabyvajici se
vyrobou drahého sexy spodniho pradla pro kazdodenni uziti, nevidim nejmensi divod,
proc¢ bych mél investovat penize do toho, aby ho muj zdakaznik videél na plus size
nebo minus size ¢i jakkoli jinak bizarne tvarované modelce. Preci tomu zdkaznikovi
prezentuji — kup si moje spodni pradlo nebo obleceni, budes v ném vypadat dobre. Nechci
mu prezentovat —je jedno jak vypadas, prosté si to moje obleceni kup, sedi kazdému.
Takze ne, tenhle trend v marketingu mé prilis nezasdhl. Nekteré znacky s tim pracuji citlive,
ale néco jiného je, kdyz mam dvacet televiznich nebo jakychkoli jinych reklam a z toho je
jedna plus size nebo minus size. Budiz, ale jestlize néjakad znacka do téhle chvile prezentovala
obleceni na standardnich modelkach odpovidajicim poZadavkiim a najednou si tam vylepi
modelku s downovym syndromem? (nap#. Victoria’s Secret). ““ Pokud tedy ta mira prekroci
hranici, ztraci Pavel o znacku zajem.

Jan 7. zaznamenal, Ze pokud &lovék v dnesni dobé nedosahuje $tihlého idealu krasy, zadina

se naopak za ideal krasy brat ¢lovek, ktery Casto byva na hran¢€ s obezitou. K tomu dle ngj
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dopomabhaji socialni sité¢ a obecné média. Dle n¢&j se ideal krasy méni piiblizné kazdych deset
let, a to nejenom co se tycCe trendl oblékani, ale i toho, jak by mél ¢lovek vypadat. Viceméné
souhlasi s Pavlem, protoze celé toto téma plus size modelek navazuje na ideologii sebelasky,
at’ uz je Cloveék §tihly ¢i obézni. ,,Dneska se musi zacilit pravé i na tyto skupiny,
aby se necitily néjakym zpiisobem utlacoviny a diskriminovany, “ popisuje Jan Z. a dodava,
7e V dnesni dobé se akceptuje jakykoli vzhled, i ten, ktery je mnohdy na ukor zdravi,
ale z hlediska sebelasky je to vlastné v potadku.

Hana vnima trend plus size modelek kladné a dle ni to mize pomoct zvysit sebevédomi
kazdé zeny. Je pro ni dilezité vidét nedokonalou postavu v reklamé naptiklad na spodni
pradlo. Dodava ji to pocit, Ze i ona mize ve spodnim pradle vypadat hezky a ptitazlive.

V porovnani s plus size modelkami vnimaji recipienti hubené modelky jako zazity stereotyp
a piijde jim to ptirozené. Modelka nesmi byt vychrtla a nesmi ohrozovat své zdravi, zminuji.
Shoduji se, Ze takovd modelka by neméla byt vyobrazena ani v médiich, aby nemé¢la
negativni vliv na dospivajici divky. V reklaméach by dle vétsiny Gcéastnik? vyzkumu mély
vystupovat postavy norméalni vahové kategorie, které se neptiblizuji jak anorexii, tak obezité.
Télesna riznorodost by méla byt v médiich obsaZena ve vyvaZzeném poméru.

Posledni otazkou individualnich rozhovorui byla otazka, zda jsou participanti spokojeni
se svym vzhledem. VSichni muzi uvedli, Ze jsou se svym vzhledem spokojeni. U Zen je
se svym vzhledem spokojend a nic by neménila jedind Klara. Zbytek Zen spokojena neni

a néco by na svém vzhledu zménila.

10.5 Ukazka videi

Nasledné byla dotazovanym pusténa ukazka dvou reklam s plus size modelkami. Jedna
reklama byla na sit’ obchodniho médniho fetézce H&M a druhd reklama byla na spodni
pradlo znacky Le Chaton. Uéastnici vyzkumu méli po zhlédnuti za tkol tyto dvé reklamy
porovnat a sdélit sviij nazor. Drtivé vét§iné dotazovanym se libila vic reklama modni
znacky H&M. Prevazné z toho divodu, Ze tato reklama obsahovala tu jimi jiz nékolikrat
zminovanou télesnou rdznorodost idedlu krasy. V této reklamé¢ se objevovaly jak Stihlé,
tak plus size modelky a prezentovaly obleceni na riiznych typech postav. ,, Z této reklamy si
vezmu i néco pro sebe, protoZe se ztotoznim s touto postavou, “ uvadi Véra. V kontrastu s tim
byla pusténa reklama na spodni pradlo, kde byla zobrazena pouze jedna modelka pomérné
kyprych tvari. Tu by si vétSina zen podruhé nepustila. Modelka jim prisla nevyrazna

(ne télesné, ale spi§ vyrazem v obliceji) a celkové se jim nelibila. Nejvice Zeny ocenily
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kocoura, ktery v reklamé s modelkou ucinkoval a mimo jiné pfedstavuje maskota této
znacky.

Muzi na obé reklamy reagovali také pomérné kladn€. Na Viktora na rozdil od Zen zapisobila
vic reklama, kde byla modelka pouze ve spodnim pradle. Zminuje, Ze ,, ten trend teprve
nastupuje, takze mé ta reklama zaujala vic, nez kdyby tam byla dalsi stihla modelka, s nimiz
tech reklam vidame kazdy den 5. Popravdé jsem si ale nevsiml toho spodniho pradia.
K tomu se pfidava Pavel, ktery ma z druhé ukézky rozporuplné pocity. ,, Nevim, co konkrétné
mi ta reklama méla sdélit.

Z tohoto hodnoceni vyplyva podstatnd informace smérem k marketingovému oddé€leni
znacky Le Chaton. Spolecnost by se méla pii tvorbé dalsi reklamy zaméfit na hlavni
myslenku a zpisob pfedani tohoto sdéleni. Divaci hodnotili jejich reklamu jako nic nefikajici
a bez napadu. Také by bylo vhodné zamyslet se nad volbou modelky, kterd by
dle participantii mohla byt vice atraktivniho vzhledu.

Obecné byl tento typ reklam s plus size modelkami hodnocen kladng, ale je to pro ucastniky
vyzkumu stale nezvyk. Lidé jsou kvili stereotypu porad vice zainteresovani k pohledu

na Stihlejsi zenu v reklamé, coz se ale mize postupem casu a vlivem médii zménit.

10.6 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Vyzkum mél za kol zjistit, co je povazovano za krasné a kdo krasu urCuje. Kréasa je
samoziejmé velmi subjektivni, coz recipienti ve velké mife zminovali. Dle nich je vSak krasa
urcovana meédii a lidmi z tohoto prosttedi.

Z oblasti sledovani reklam vzesly z vyzkumu podstatné informace. Participanti vnimaji
modelky a modely v reklamég, a to nejen jako nositele informace pro prodej produktu,
ale hodnoti i jejich vzhled. Pro Zeny je obecné zasadnéjsi ztotoZnit se s né¢jakym vzorem.
Pievazné pro n¢ je tedy dilezita prezentace produktii na rozdilnych typech postavy. Diky
tomu si dokazi 1épe predstavit dany produkt na svém téle. Casto zmifiované bylo také téma
ohledné¢ posileni sebevédomi ukazanim realnéjSiho obrazu riznych typt zenského téla.
Navzdory tomu, ze vSichni ucastnici individudlnich hloubkovych rozhovori oznacili
za nejvice preferovany somatotyp se Stihlou postavou, plus size modelky jim nevadi v tom
ptipadg, Ze se typové a vizualné hodi k propagovanému produktu. Jsou schopni pfijmout
medialni prezentaci silnéjSich Zen, nicméné to nesmi byt v rozporu se zdravym Zivotnim
stylem a vyobrazeni plnostihlych Zen nesmi nabadat k podpofe obezity ¢i k jejimu

schvalovani.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole budou postupné zodpovézeny vyzkumné otazky na zakladé kvantitativnich

dat a individudlnich hloubkovych rozhovord.

VO1: Jak souvisi vhnimani vlastniho téla se sledovanim obsahu v médiich?

Na zaklad¢ vyzkumu maji média bezpochyby vliv na vnimani vlastnich tél. Kvantitativni
Setfeni ukazalo, Ze polovina dotazovanych srovnava sva téla a vzhled s modely v reklamé.
Ve vétsi mife se to tyka spiSe zen, které také vice porovnavaji svou hmotnost. Vyzkum
prokazuje, ze lidé cht&ji v reklamach zastoupeni raznych typt lidskych tél. Vyobrazenim
télesné ruznorodosti by se docililo spokojenosti na vsech stranach a nedochazelo
by k diskriminaci pouZitim pouze jednoho idealu krasy. U Zen to ma co do ¢inéni
také se sebevédomim, které bylo ve vyzkumu hojné zmifiovano. Pouzitim plus size modelky
v reklamé by se docililo vétsi spokojenosti ze strany Zen a ukazala by se redlnéjsi stranka
této oblasti. Nejde pouze o psychické zdravi, ale i to fyzické. Média Casto ukazuji velmi
Stihly ideal krasy, ktery ma negativni dopad na mladé divky touzici po vyrovnani se mu.

| z tohoto dlivodu by bylo dobré obsadit do reklam Zeny vSech tvarti a velikosti.
VO2: Jak se liSi vhnimani body diversity v reklamach na zakladé genderu recipientt?

Body diversity neboli télesna ruznorodost v reklaméch je dle vétsiny dotazanych v pofadku
za pfedpokladu, Ze nepiesahuje miru ohrozujici zdravi. Prevladala preference v somatotypu
lidského téla, ktery neni ani pfili§ $tihly, ani pfili§ obézni. Vice jak poloving dotdzanym
Vv reklamach vadi pfili§ hubené modelky. Jak zeny, tak muZi by ocenili pfedvadéni predevsim
moddnich kouskt na riznych typech lidského téla. V mnoha piipadech to usnadni
rozhodovaci proces pii koupi daného produktu, protoze si produkt budou moci Iépe
ptedstavit na jim podobnému typu té€la. Navzdory tomu, Ze s vyobrazenim riznych té€lesnych
typtt v médiich vétSina souhlasila, odlisny nazor vsak pievladal u plus size modelek.
S vyskytem plus size modelek v reklamé se neztotoziuje 52,2 % muzi oproti 18,1 % zen.
V obecné roving je télesnd diverzita v reklamé vitana, ale vétsi problém s pfijetim télesné

prostorovéjSiho obrazu v médiich maji muzi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRZENI KOMUNIKACNI KAMPANE PRO SPOLECNOST LE
CHATON

Vzhledem K vystupim z praktické c¢asti a po domluvé s marketingovym oddélenim
spolecnosti Le Chaton bylo odsouhlaseno sestaveni névrhu komunikacni kampané
s vyuzitim plus size modelky. Nejprve budou vyty¢eny zakladni body, které jsou nezbytné
pro vytvofeni komunika¢ni kampané. Jde piedev§im o definovani cili komunikacni
kampang, vybér vhodné cilové skupiny, hlavni sdéleni kampané a jeji rozsah. Druha ¢ast
projektu popisuje, jakym zptisobem bude kampaii probihat dohromady s jednotlivymi ¢astmi
1 méfenim.

Sebelaska je casto diskutovanym tématem. Z vysledkii v praktické Casti je ziejmé, ze lidé
cht€ji vidét v médiich skutecnou krasu a redlné vyobrazeni lidského téla. Reklamy
s modelkami, které¢ maji dokonala téla, 1ze vidét na kazdém rohu. Le Chaton chce nabourat

tento 1éta nastaveny stereotyp a podpofit Zeny vétSich télesnych proporci.

12.1 Cil a icel kampané

Vzhledem k tomu, Ze z kvantitativniho vyzkumu v praktické ¢asti vzeslo nizké povédomi
online i offline komunikac¢ni platformy dopomoci v budovani popularity znacky. Le Chaton
zacal posledni dobou do své propagace obsazovat pravé i plus size modelky.
Pfi dlouhodobéjsi komunikaci za pouziti plus size modelek si vefejnost mize znacku

zapamatovat jako hlavniho prikopnika v trendech v oblasti spodniho pradla.

Hlavnim a¢elem kampané je zvednout sebevédomi v§em Zenam, které se neciti ve svém téle
zcela komfortné. Z diivodu, ze spodni pradlo nosi kazdy Clovek, je pro znacku dulezité
osloveni Siroké vefejnosti. Le Chaton chce pomoci nové kampané zacilit na vétSinovou

populaci, kterd ma n¢jaka ta kila navic.

12.2 Cilovéa skupina

Pti budovani znacky neni primarni prodej, nybrz povédomi a zesileni vztahu k dané znacce.
Jde tedy o zacileni na potencialniho spotiebitele, jenz si zbozi ve vyhledné dob¢ koupi. Jedna
se také o cileni na stavajici zakazniky, u nichz je hlavnim cilem vyvolat opétovny nakup.

Cilovou skupinou je tedy Siroka vefejnost, ktera vSak nemusi uskutecnit nakup ihned,
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ale zesili vztah k dané znac¢ce. Dobry vztah ke znadéce je kliCovym momentem pii rozmysleni

spotiebitele, kterou z vicero znaéek navstivit pro uskute¢néni svého nakupu.
Cilovou skupinu lze rozdélit podle nasledujicich segmentu:

e Demograficky — Le Chaton je vzhledem k nabidce svého sortimentu spodniho pradla
zaméien spise na zeny, znacka vsSak nabizi i panské produkty. Mimo jiné muzi jsou
t1, kteti svym Zendm spodni pradlo v nékterych ptipadech kupuji. Kampai tedy bude

cilit jak na Zeny, tak na muze v rozmezi 20-60 let.

e Geograficky — kampat bude zacilena na zékazniky dvou nejvétsich mést v Ceské
republice — na hlavni mésto Praha a Brno. V obou méstech ma znacka své zastoupeni
kamennych pobocek. V Praze se jedna o tii ddmské prodejny a jednu panskou

a Vv Brn¢ o jednu damskou prodejnu.

e Socioekonomicky — znacka Le Chaton je ur¢ena skute¢né pro vSechny. M& ve svém
sortimentu na vybér produkty vyssi cenove kategorie, kterd je urCena pro zékazniky
s vy$§im finan¢nim piijmem, ale zaroven nabizi produkty dostupné pro zékaznika
disponujiciho niz§im piijmem. Z tohoto divodu bude vhodné zvolit takové sdélent,
které bude pokryvat obé kategorie socioekonomického statusu a zasahne co nejvice
lidi.

12.3 Hlavni sdéleni kampané

Hlavni sdéleni bude urCeno Siroké vetejnosti spadajici do cilové skupiny. Bude
komunikovana myslenka uvédoméni, ze lidskd bytost neni dokonald a ve sdéleni bude
zahrnut i psychologicky pohled na tuto problematiku pomoci poutavého textu. Pijde
predevsim o to, aby se prostiednictvim kombinace vyobrazené modelky a doprovodného

textu mohl zadkaznik se znac¢kou ztotoZnit.

12.4 Rozsah kampané

Aby bylo mozné naplanovat rozsah kampanég, je nutné znat financni rozpocet. Znacka
Le Chaton ur¢ila rozpocet planované kampané na 200 000 K¢. Kampan bude probihat
ve dvou c¢eskych méstech — Praha, Brno a po domluvé s Le Chaton v online i offline

prostiedi.
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12.4.1 Mediatypy
Po diskusi s marketingovym tymem Le Chaton a na zakladé piedchozich zkuSenosti byly
pro kampan vybrany nasledujici mediatypy: PR, OOH, socidlni sité a emailing.

V tabulce nize je rozepsané vyuziti jednotlivych mediatypt v souvislosti s cilem kampané.

MEDIATYP MEDIALNI CiL KAMPANOVY CilL

PR

OOH Zasah/brand
—— awdareness

SOCIALNI Si

Budovani znacky

SOCIALNI
E-MAILING

Engagement

Obrézek 17: Medialni plan kampané
(Zdroj: vlastni zpracovani)

12.5 Méreni uspéSnosti kampané

Vysledky uspéSnosti brandovych kampani se nedostavi ihned, jako tomu je napiiklad
u kratkodobych kampani zamétujici se na okamzity prodej. Bude se jednat o dlouhodobg&jsi

proces, ktery bude mit za tikol budovat u zakazniki povédomi o znac¢ce Le Chaton.
Na zakladé stanovenych mediatypii se daji sledovat nasledujici metriky:

e Zasah — jedna se o procento oslovenych osob, ktefi byli alespon jednou vystaveni
pusobeni reklamni kampang. Tato metrika se da pfesné zjistit napiiklad na socidlnich
sitich pomoci Facebookového reklamniho systému Business Manager, z nastaveni
propagovanych pfispévkii na socidlni siti Instagram nebo z poctu zaslanych

a otevienych newslettert.

e Interakce — tato metrika mé&fi pocet reakci (lajky, komentate, sdileni, zminky)
u zvetfejnénych postia. Pomoci této metriky lze zjistit, jak lidé na kampan / znacku

reaguji.

e Zminky z médii — pfi velkém poctu oslovenych lidi lze méftit Gispé$nost kampané
pomoci zminek z médii. Jde 0 pozitivni ukazatel GspéSnosti kampané. Jednd se
o formu sdileni bez pfi¢inéni zadavatele. Mize se jednat o zminky v podobé

pfispévku a oznaceni znacky Le Chaton nebo odborného ¢lanku.
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12.6 Predstaveni kampané

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, firma Le Chaton je Ceskym prodejcem spodniho pradla
a plavek. Jejich sortiment je zaméfen na muze i zeny. U Zen se specializuji na vybér spravné
velikosti podprsenky, ktera miize Zené vyrazné pomoci ke zlepSeni sebevédomi.
V kvantitativnim vyzkumu se ukazalo, ze pravé ono sebevédomi je Uskalim pro mnoho Zen.
Ke zvySeni sebevédomi Zen s plnéj$imi tvary lze pomoci prezentovanim realného obrazu
zenskych tél v médiich. Proto Le Chaton zatadil plus size divky mezi své modelky
k prezentaci jejich produktli. Znacka chce timto zpisobem poukazat na skutecnost lidského
téla a vymanit se ze zajetého stereotypu prezentujici pouze stihly idedl krasy. K predstaveni
svych produktii mimo jiné pouziva i Zeny z fad svych zakaznic. Ty se pak mohou se znackou

Iépe ztotoznit a buduje se tim kladny vztah mezi zdkaznikem a prodejcem.

12.6.1 Kampai ,,Plus neni minus*

Nazev kampané byl odvozen od slova plus size, které je ¢asto zminovano v celé praci.
Autorka toto slovo rozdélila a pouzila jen slovo plus, ke kterému do kontrastu pridala slovo
minus. Na zaklad¢ vzeSlych dat z obou vyzkumu je znamo, Ze lidem plus size modelky
v médiich nevadi, ba naopak, uvitali by vétsi reprezentaci Zen s timto typem postavy.
Proto se autorce zdalo vhodné zvoleni slovniho spojeni plus neni minus, aby bylo poukézano

na to, ze za sva kila navic se nemusi stydét zadna z Zen.
Kampan by méla spliiovat urcité kritéria:

e Souznéni s hodnotami Le Chaton — vzhledem k tomu, ze Le Chaton chce i nadale
prezentovat realny zensky obraz, bude v kampani vyobrazena plus size modelka bez
jakychkoli télesnych uprav (zizeni, zkapalnéni nebo jina deformace). MiiZe se jednat

0 jiz zminovanou modelku z fad zdkaznic.

e Prezentovany produkt — je ziejmé, Zze se bude jednat o spodni pradlo vybrané
ze sortimentu znacky. Bude vybran ten typ spodniho pradla, ktery neni vulgarni

a spliuje normy pro prezentaci v mediich.

e Vizaz plus size modelky — Zena vyobrazena na kampani by méla zasahnout
povazuje za nejpodobné;jsi typické zakaznici znacky. Bude se tedy jednat o plus size
zenu idedlné ve véku 30-40 let. Vyraz modelky na kampani byl mél byt neutrélni,

protoze prece jenom jde pfevazné o predani hlavniho sdé€leni ,,Plus neni minus®.
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e Vizudl a kompozice — zaujmout musi pfevazné modelka a hlavni sdéleni v podobé
textu, proto bude modelka zasazena do neutralniho prostedi nepoutajiciho divakovu
pozornost. Barvy budou sladény do pfirodnich tont a v celkovém vizudlu budou

prevladat Cisté linie. Pohled modelky bude smérem na divéka.

e Text — hlavni sd¢leni ,,Plus neni minus® je umisténo v jednom z rohi stanoveného
formatu. Logo je umisténé tak, aby bylo dobfe viditelné kvili zapamatovatelnosti

a naslednému spojeni se znackou. Barvy textu ladi s barvami znac¢ky.

e Format —reklamabude mit format na vysku s tim, Ze bude moznost Upravy do jinych
rozméru pro zasazeni reklamy i do digitalniho prostfedi (bannery). Modelka bude
umisténa do stiedu zabéru a bude zaujimat lehce sexy pozu tak, aby spodni pradlo

dostate¢né€ vyniklo.

Cela kampan bude koncipovana do péti stézejnich obrazkt. Fotografie bude pouze jedna,
ale bude se ménit zabér na jinou ¢ast fotografie. Na kazdém z obrazkt bude zobrazena urcita
¢ast t€la modelky, a to z toho diivodu, ze vzhled lidského téla je velmi riznorody a hlavnim
ucelem je, aby se ve vyobrazené reklamé nasla co nejvétsi ¢ast zen. Divody s nespokojenosti
vlastniho téla jsou rtizné — nekterd z Zen neni spokojena se svymi silngj$imi stehny, dalsi
naopak se svym bfichem a jind napiiklad se svymi niadry. Proto se vytezy fotografii budou
soustfedit pravé na tyto Zenské partie. Vyfezy byly vybrany tak, aby kazda fotografie
reprezentovala jednu ¢ast Zenskych partii, které jsou pro Zzeny nejvice problematické. Jeden
Z obrazki bude obsahovat kompletni fotografii zaméfenou na celou postavu plus size
modelky. Kazdou fotografii bude obsahovat text ,,Plus neni minus* odkazujici na urcitou
partii zenského t€la. Pomoci tohoto textu by si Zzeny mély uvédomit krasu svého téla
a oprostit se od stereotypu doposud urc¢ovaného médii. Kromé tohoto sdéleni bude na kazdé
fotografii uvedeno i logo znacky. Hlavni zamér je takovy, aby silidé vSimli jistych

nedokonalosti a ptijali novy ideal krasy — ten reélny.
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Na nasledujicich obrazcich je znazornén navrh nové kampané ,,Plus neni minus* znacky

Le Chaton.

PLUS

NENI

Ml

Obrazek 18: Navrh komunikaéni kampané ,,Plus neni minus*

(Zdroj: vlastni zpracovani)

12.7 Medialni mix

Pro kampan s budovanim brand awareness a engagementu byla vybrana online i offline
komunikaéni platforma. Bude se jednat o komunikaci prostfednictvim socialnich siti
(Facebook a Instagram), e-mailingu a v offline prostiedi bude kampan zpracovana ve formé
OOH.
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12.7.1 Socialni sité

Le Chaton se svymi zakazniky komunikuje pfedevSim pomoci socidlnich siti. Vyuziva
k tomu internetovou platformu Facebook a Instagram, kde zvefejiiuje tematické ptispévky.
Dle poctu sledujicich a reakci jsou obé platformy uspé$né. Z toho divodu bude kampan

probihat na téchto dvou platforméach.
Format: post / stories
Cil kanélu: zvysit zasah, interakce s uzivatelem dané socialni sité

Cilova skupina: muzi, zeny ve véku 20-60 let, stavajici i potencialni zakaznici

12.7.2 PR

O Le Chaton v minulosti vyslo jiz n€kolik ¢lankd, proto se vyuzije formy tiskové zpravy
nebo ndmétu na ¢lanek, coz mize dopomoci k budovani pozitivni image znacky. Je obecné
znamo, ze média o dostate¢né rozsahlych udalostech pisi sama, diky tomu by to mohla byt
vhodna volba pro budovani dobrého jména. Slo by tedy o sdileni tiskové zpravy médiim

a ta by mohla byt vyuzita jako téma na ¢lanek.

Format: tiskova zprava

Cil kanélu: informovat a zasdhnout publikum se zajmem o reklamu a marketing

Cilova skupina: muzi, Zeny ve veku 20-60 let, specializované publikum na reklamu
a marketing

12.7.3 OOH

Le Chaton ke své propagaci vyuziva i Out of home reklamy. Pfi otevieni nové kamenné
pobocky v Brné¢ vyuzili megaboardu, ktery jim na zaklad¢ zpétnych ohlast potvrdil,
7e se tato forma znacné vyplati. V souvislosti stim, Ze ma kampaf zasahnout Sirokou
vetejnost je volba tohoto typu reklamy Zadouci. Muze se jednat o billboardy u cest,

na budovach nebo lze vyuzit zastavek MHD.
Format: bigboard / CLV / plachty
Cil kanalu: relevantni zasah, interakce s uZivatelem

Cilova skupina: muzi, zeny ve véku 20-60 let, stavajici i potencialni zakaznici
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Obréazek 19: Graficky navrh OOH mediatypu (CLV)
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Obrazek 20: Graficky navrh OOH mediatypu (plakat)
(Zdroj: vlastni zpracovani)

12.7.4 E-mailing

Dalsi z medialnich kanald, které Le Chaton ke své propagaci vyuziva, je e-mailing v podobé

newsletterti. Ten je pravideln€ zasilan dvakrat tydné. V ném bude uveden proklik na socialni
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sit’ Facebook, kde bude kampan v podob¢& postu vyobrazena. Facebook byl vybran z toho
divodu, ze tato socialni sit’ disponuje s vétSim poctem sledujicich, nez je tomu na socialni

siti Instagram.
Format: newsletter
Cil kandlu: relevantni zasah, proklik na socialni sit’ Facebook znacky Le Chaton

Cilova skupina: muzi, zeny ve véku 20-60 let, zdkaznici Le Chaton

Obrézek 21: Graficky navrh newsletteru

(Zdroj: vlastni zpracovani)
12.8 Casovy plan kampané

V letnich mésicich se nejvice kupuji plavky a lidé jsou z vétsi ¢asti mimo domov z divodu
dovolenych. V zaii probihaji v Le Chaton kazdoro¢ni slevy a je potieba vyplnit tzv. hluché
misto pied Véanoci. Casové se jevi jako nejvhodnéjsi mésic fijen. Kampaii bude probihat Sest

tydnt a zacatek bude stanoveny na prvni pond¢€li v mésici.
12.8.1 Priprava kampané
Samotnému vypusténi kampané ptredchazi jeji pfiprava, ktera ma hned nékolik stéZejnich
fazi:
e Casting a vybér modelky

vvvvvv

Jedna z nejdulezitéjsich fazi je vybér modelky, ktera bude hlavni tvati kampané.

Pti velkych kampanovych focenich se vybird modelka z fad modelingovych agentur,
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které popta strana zadavatele. Ta také ur¢i podminky, které musi modelky spliiovat.
Tyto podminky jsou stanovené piedem, takze s nimi jsou vSechny uchazecky o préci
obeznameny. Vétsinou se jedna o kritéria, ktera se tykaji vysky modelky, jejich mir,

barvy vlast, véku a konfekéni velikosti (v tomto piipad¢€ velikost poprsi).

Jsou mozné dva druhy castingi — o0sobni — zijemkyné se osobné dostavi
na pozadované misto a online casting — zadavateli sta¢i pouze portfolio modelky
nebo videohovor, kde vidi jeji postavu, tvai a celkovy projev. Dnesni doba je
tak zrychlena, Zze socialni sit¢ a rizné platformy pro online pfipojeni umoziuji
ve vétsing pripadl uskute¢nit ten méné nakladny druh castingu, tedy ten v online
prostiedi. Ma to vSak i své nevyhody jako je napiiklad absence osobniho setkani
a pfipadného ptedejiti nedorozuméni ve formé neaktudlnosti fotografii ze strany

modelky.
e Vybér fotografa, vizazisty, vlasového stylisty

Podobny proces probiha i u vybéru fotografa a dalSich ¢lenti tymu jako je make-up
artista a vlasovy stylista. Posledni dobou se zpravidla o make-up a vlasy stara uz jen
jedna osoba, ktera si ke své hlavni profesi v ramci komplexnosti doplnila i kurz
na druhou ¢innost. Vzhledem k tomu, ze fotografa a vizazistu / vlasového stylistu
nemusi strana zadavatele vidét osob¢, sta¢i jejich portfolio zaslat elektronicky
nebo odkazat na jejich praci na webovych strankach ¢i jiné platformé, kde svou préci

prezentuji.
e Vybér lokace / ateliéru

Lokalita foceni je vzdy dulezitym atributem pro vybér jakékoli kampané.
At uzinteriér, tak exteriér by mél kompoziéné a stylové sedét do celkového
konceptu foceni. Pii exteriérovych kampanich (foceni plavek) Le Chaton vybira
lokalitu foceni i rok dopfedu a rezervuje si misto na vyhovujici termin. V piipadé
této kampané se nebude jednat o lokalitu v exteriéru, nybrz v interiéru. Le Chaton
porada nékolikrat do mésice produktové foceni a disponuje vlastnim ateliérem. Neni
tedy nutné vyhledavat a rezervovat jiny vyhovujici prostor, protoze ten, ktery znacka
vlastni, je pro ucely kampané dostacujici. V tomto piipadé se to odrazi i na finalnim

rozpoctu celé kampang, kdy polozka prondjmu prostor nebude muset byt zahrnuta.
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Termin

Datum foceni se vzdy odviji od volného terminu v ateliéru. Jak jiz bylo zminéno,
Le Chaton ma vlastni ateliér, ktery je kdykoli k dispozici pro tc¢ely foceni. Domluva
terminu za téchto okolnosti z&visi pouze na realizatnim tymu. Pfed samotnym

focenim probiha fitting? odévu, ktery na sob& ma modelka mit.
Den foceni

Ve stanoveny termin se vSichni ucastnici foceni kampané sejdou vcas
na pozadovaném misté. Modelka, vizazista / vlasovy stylista a odpovédna osoba
ze strany zadavatele se dostavi na foceni jako prvni. Pfed samotnym focenim
piedchazi faze ptipravy modelky, kdy je podle predem stanoveného mood boardu®
vytvoren make-up a vlasy. Zpravidla se tento krok odhaduje na 1,5 hodiny cCisté prace
Vv zavislosti na narocnosti pozadované¢ho vizualu. Béhem doby ptipravy modelky
ptichazi fotograf s pfipadnym pomocnym tymem a zajiSt'uji technickou stranku
foceni (nastaveni svétel atd.). Nasleduje instruktaz modelky ze strany zadavatele
| fotografa. Modelka musi spliiovat jasn¢ dana kritéria v podobé vyrazu, pozy

a emoci.
Postprodukce

Jakmile je foceni u konce, nastava jedna z poslednich fazi a tou je vybér a tprava
vzeslych fotografii z foceni. Zadavatel ma pravo vybrat si fotografie, dle svého
uvazeni. Nasledné je sdéli fotografovi a ten je na zakladé domluveného stylu upravi.
Po uprave je posle zadavateli ke kontrole a v ptipadé, Ze je vSe v potadku piijde faze

predani fotografii a cely proces foceni je u konce.
Ukol grafického designéra

Stézejni roli Vv ptipravé kampané hraje také pozice grafického designéra. Ten mé
na starost grafické navrhy dil¢ich medialnich formatd a mimo jiné také ptipravuje
tiskova data. Znacka Le Chaton ma svého grafického designéra v tymu, tudiz bude
dalsi polozka vydaji o tuto ¢ast uSetiena, protoze rozpocet na grafika je zahrnut

V jeho mési¢nim platu.

2 Fitting — zkouska odévu na modelce / modelovi pted piehlidkou, focenim, natacenim apod.

3 Mood board — inspirativni kolaZ, ktera se sklada z pozadovanych pouZitych barev, materiald, vzort &i
konkrétnich kouskii. Mood board se sestavuje v oblasti designu, stylingu, slavnostnich udalosti nebo tvorby
webovych stranek.
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12.9 Rozpocet kampané

Rozpocet kampané nezahrnuje naklady na ¢leny tymu Le Chaton, ktefi na procesu
realizace stravi své pracovni hodiny. Celkovy rozpocet byl ze strany zadavatele stanoven
na 200 000 K¢. Uvedené ceny vychazi ze zkusenosti placenych nakladi znacky Le Chaton.
stanovena presné. Cena bigboardu je uvedena pii koupi last minute, ¢ehoz firma casto
vyuziva.

Grafické znazornéni nize ukazuje orientacni cenu jednotlivych polozek k realizaci kampané.

POLOZKA CENA POZNAMKA

FOTOGRAF 6 000 K¢ Zahrnuta postprodukce

MODELKA 8 000 K¢

VIZAZISTA/VLASOVY
STYLISTA

MEDIATYP CENA POZNAMKA

PR

3 500" K¢ V pfipadé jedné osoby

” 2 x 50 000 K€ bigboardy
OOH 131 000 K¢ 2 x 8 000 K& vyvésné plachty
2 x 7 500 KE CLV

SOCIALN| SITE 50 000 K¢

E-MAILING 0 K¢

198 500 K¢

Obrazek 22: Navrh odhadovaného rozpo¢tu kampané
(Zdroj: vlastni zpracovani)

12.10 Identifikace rizik

Kazda kampan s sebou nese urcité rizika. Je vhodné si je pfedem definovat a pokusit se jim
predejit pfed samotnou realizaci kampané. VétSinou se jednd o schizku hlavnich ¢lent
realiza¢niho tymu a pomoci brainstormingu se tym snazi definovat a eliminovat vSechna

mozna rizika.
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Muze se jednat o nasledujici rizika:
e Casova narocnost — nemusi byt dosaZeno predem stanovenych termind.

¢ Nesplnéni pozadovaného cile — muze dojit K nepochopeni sdéleni ze strany cilové

skupiny, které je kampan urcena.

¢ Finanéni naro¢nost — jelikoZ se jedna o brandovou kampani s nejistym vysledkem,
mohou se vlozené finance zdat ponékud vysoké a investice do celé kampané
Vv piipadé nepochopeni ¢i netispéchu u cilové skupiny mtze byt zcela neefektivni.

e Komunika¢ni rizika — v pribéhu planovani muze nastat nepochopeni mezi
zadavatelem a externimi spolupracovniky kampang.

e Absence kli¢ového ¢lena tymu — v den realizace kampan¢ se z jakéhokoli divodu

nemusi dostavit n¢jaky ¢len tymu (fotograf, modelka atd.).

e Technicka rizika — v den foceni kampané mutize selhat technické vybaveni stézejni

pro jeji realizaci.

e Konkurence — podobny namét na kampan se muize objevit i u konkurenéni znacky.
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ZAVER
Téma diplomové prace pojednavalo o plus size modelkach v reklamnim pramyslu a jeho
vlivu na pfijemce, na né¢hoz dana reklama ptsobi. Cilem bylo ur¢it, zda lidem v reklamé vadi

pohled na silnéjsi zenu a zda existuje genderova odlisnost ve vnimani reklamy s plus size

modelkou.

Nejprve byla popsana teoretickd vychodiska a nasledné stanovena metodika slouzici
ke sbéru kvantitativnich a kvalitativnich dat vyzkumu. Na zaklad¢ vysledka Setfeni byla
navrhnuta komunika¢ni kampan pro znacku spodniho pradla Le Chaton za pouziti plus size

modelky.

V teoretické ¢asti prace byla obsazena kapitola tykajici se idealu krasy, obrazu téla v reklamé
a vlivu médii se zaméfenim na prezentaci lidského téla v reklamé. Dale se prace soustiedila
na vymezeni zakladnich pojma z oblasti genderovych roli a jejich stereotypti, kde byly
popsany hlavni rozdily mezi zobrazenim muzi a Zen v mediich. Tato témata v teoretické

Casti slouzila jako vhled do fesené oblasti v praktické ¢asti této diplomové prace.

Prakticka ¢ast analyzovala situaci tykajici se plus size modelingu. Diky kvantitativnimu
a kvalitativnimu vyzkumu bylo mozné nahlédnout do dané problematiky z pohledu
ucastnikl Setfeni. Na zakladé vysledkt obou vyzkumu lidem plus size modelky v reklaméach
skuteCnosti a vymanéni se doposud stanovenému stereotypu idedlu krasy v reklamé.
Z pohledu zZen také miize dojit ke zvySeni sebevédomi pomoci zobrazeni riznych typa
zenského téla. Obecné by zastoupeni télesné diverzity v reklamé odrazilo spokojenost
divakl na danou reklamu. Diky prezentaci riznych typt tél se pfijemce dokaze Iépe ztotoznit
s prezentovanym produktem, coZz se muZe projevit na jeho koupi (napf. v modnim
prumyslu). Lidé jsou tedy schopni piijmout obraz plus size modelky v reklamé
za predpokladu, ze se nebude jednat o obezitu ptesahujici do miry ohrozujici zdravi.
Nadmérné zobrazovani §tihlého ¢i obézniho obrazu Zenského téla miize mit mimo jiné
negativni dopad na dospivajici divky. V zavislosti na genderu ucéastniku Setfeni je
z kvantitativniho vyzkumu zfejmé, ze pro muze je piijeti siln€jsiho typu postavy v reklamé
problemati¢téjsi zalezitost nez pro Zeny.

V projektové ¢asti byla na zakladé zjisténych poznatk navrzena komunikacni kampan,

ktera podporuje zobrazeni silnéjSiho idedlu krasy. Kampan byla orientovand na ceskou

znacku Le Chaton a byly stanoveny stézejni body pro ptipravu a realizaci.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU KVALITATIVNIHO
VYZKUMU

PRIVITANI

Na zac¢étku kazdého rozhovoru probéhne ptivitani a autorka upozorni, Ze bude cely rozhovor
nahravan. Také se zepta, zda s tim Gi¢astnik vyzkumu souhlasi a zmini pfedpokladanou délku
trvani individualniho rozhovoru. V ptipadé zadnych dotazl ze strany participanta pozvolna
ptejde k uvodni ¢asti vyzkumu.

UvoD

Autorka préace predstavi studijni obor a téma diplomové prace. Lehce nastini, o cem bude
rozhovor pojednavat, ale neprozradi vSe, aby nebyli participanti ovlivnéni.

OKRUH 1: KRASA A VZHLED

1 Co povazujete za krasné?

2 Kdo urcuje krasu?

3. Je podle vas krasa v zivoté ¢lovéka diilezita a proc?

4

Je pro vés vzhled dulezity?

OKRUH 2: SLEDOVANI REKLAM

5. Sledujete reklamy, popiipad¢ jak Casto (at’ uz online ¢i offline)?
6. Které reklamy vas nejcastéji zaujmou?
7. Ceho si v reklamé nejvice viimate? (propagovaného produktu, postav atd.)

OKRUH 3: MODELKY/MODELOVE V REKLAME

8. Jak vnimate modely/modelky, které v reklamé uc¢inkuji?
9. Divate se na jejich vzhled? Poptipadé soudite jejich vzhled?
10.  Porovnavate své télo s modelkami/modely v reklamée?

11.  Jaka postava je podle vas idealni? Proc si to myslite? (ukazka somatotypu)

OKRUH 4: PLUS SIZE MODELKY

12.  Vite, co je to pojem body diversity?

13.  Jak vnimate posledni dobou pomérné diskutované téma ohledné body diversity?
14. Zaregistroval/a jste plus size modelky v reklamé? Jak to na vas pusobi?

15.  Myslite si, Ze je dobfte, ze se v reklamach objevuji i plus size modelky/modelové?



16.  Co si myslite o hubenych modelkéch, které jsou v reklamé prezentovany nejvice?
17. Meél by marketingovy primysl do reklam Castéji obsazovat plus size modelky?

18.  Jste spokojen/a se svym vzhledem?

OKRUH 5: UKAZKA VIDEI
Ukazka dvou videi zobrazujici plus size modelky. Participanti maji za kol zhlédnout tyto

dv¢ reklamy a na zékladé osobniho pocitu popsat své dojmy.

Odkaz na videa: https://www.instagram.com/p/B8MO9VPHIx8/

https://www.youtube.com/watch?v=y3rY CTQoRxw

PODEKOVANI A ROZLOUCENI


https://www.instagram.com/p/B8MO9VPHIx8/
https://www.youtube.com/watch?v=y3rYCTQoRxw

PRILOHA P II: AUDIO ZAZNAM ROZHOVORU
KVALITATIVNIHO VYZKUMU

https://drive.google.com/drive/folders/IM1CisQOKIQgLsDhheEgPAKJwWkwEpSWmM1?us
p=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1M1CisQKIQqLsDhheEgPAKJwkwEpSWmM1?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1M1CisQKIQqLsDhheEgPAKJwkwEpSWmM1?usp=sharing

PRILOHA P III: SCENAR DOTAZNIKU KVANTITATIVNIHO
VYZKUMU

1. Sledujete reklamy? *
(Mizete vybrat vice odpovédi)
- Ano, Vv televizi
- Ano, pfi jizd€ v auté
- Ano, online reklamy
- Ano, offline reklamy (billboardy, tisk atd.)
- Ne, nesleduji
2. Naco seV reklamé nejvice zamérujete? *
(Mizete vybrat vice odpovédi)
- Na propagovany produkt
- Na hlavni sdéleni reklamy
- Na zpracovani reklamy (napaditost, design, text, davtip)
- Na prostiedi v reklamé
- Na vystupujici postavy (herci/herecky, modelové/modelky)
- Jina:
3. Vnimate herce/herecky, modely/modelky v reklamé? *
- Ano, vnimam
- Ne, nevnimam
4. Soudite vzhled modelek v reklamé? *
- Ano
- Ne

- Nevim



5. Ktera z Zen ma podle vas idealni postavu? *

- 3
-4

6. Jaka postava je podle vas nej¢astéji prezentovana v médiich? *




Vadi vam v reklamé dle vaseho vkusu p¥ili§ hubené modelky? *
(Mtzete vybrat vice odpovedi)

- Ano, vadi, v médiich by m¢li byt prezentovani lidé normalni vahové kategorie
- Ne, nevadi, je to modelka, ta ma byt hubena

- Nevim, nefeSim to

Vadi vdm v reklamé plus size modelky? *

(Mizete vybrat vice odpovédi)

- Ano, vadi, je to prezentace nezdravého Zivotniho stylu

- Ano, vadi, modelka méa byt hubena

- Ne, nevadi, je to zdravé vypadajici Zena

- Jina:

Mél by marketingovy primysl do reklam ¢astéji obsazovat plus size modelky?

*

(Stru¢né prosim vypiste, pro¢ ano/ne)

10.

11.

- Text stru¢né odpoveédi

Porovnavate své télo / vzhled s modely v reklamé? *
- Ano, srovnavam se s nimi ve vice ohledech

- Srovnavam pouze vzhled

- Srovnavam pouze hmotnost

- Ne, nema to na m¢ Zadny vliv

- Jin&:

Vite, co znamena pojem body diversity? *

- Ano

- SlySel/a jsem o tom, ale nevim piesné

- Nevim, co to znamena



12. Vadi vdm odhalovani lidského téla v reklamé? *
- Ano, vadi,
- Ne, nevadi
- Vadi mi odhalovani téla jen u Zen
- Vadi mi odhalovani téla jen u muzi
13. Mélo by byt odhalovani lidského téla v reklamé regulovano? *
- Neni tfeba
- Mc¢lo by se omezit v ptipadé Zen
- Mcglo by se omezit v piipadé muzl
- Mc¢lo by se omezit v ptipad€ Zen 1 muzi
14. Je odhalovani lidského téla v reklamé za ticelem zisku akceptovatelné? *
- Ano
- Ne
15. Reklama s odhalenou plus size modelkou mi: *
(Napf. reklama na spodni pradlo.)
- Vadi
- Nevadi
16. Reklama s oble¢enou plus size modelkou mi: *
(Napft. reklama na praci prasek.)
- Vadi
- Nevadi
17. Produkt prezentovany na plus size modelce bych si/pro nékoho: *
- Rozhodné nekoupil/a
- Zélezi na produktu
- Koupil/a

- Nevim



18.

Ktera zena se vam libi vice? *

19.

20.

21.

Znite znacku Le Chaton? *

- Ano, nakupuji tam

- Ano, ale jest¢ jsem tam nenakoupil/a
- SlySel/a jsem o ni, ale piesn¢ si nevybavuji
- Ne, nezndm

Jaké je vase pohlavi? *

- Muz

- Zena

Dosazené vzdélani: *

- Zakladni

- StfedoSkolské bez maturity

- Stfedoskolské s maturitou

- Odborné ucilisté

- Vyssi odborné vzdélani



22.

- Vysokoskolské
Vas vék? *

- 20-30

- 31-40

- 41-50

- 51-60



	OBSAH
	Úvod 10
	I TEORETICKÁ ČÁST 11
	1 historie kultu krásy 12
	1.1 Dávná historie 12
	1.2 Od 20. století až po současnost 13
	1.3 Žena a ideál krásy 14

	2 obraz těla 17
	2.1 Body diversity, body positivity 18
	2.2 Ideál ženské krásy v médiích 19

	3 vliv médií 20
	3.1 Média 20
	3.2 Reklama 20
	3.3 Vliv médií na tělesný vzhled 25
	3.4 Zobrazení lidského těla v reklamě 27

	4 genderové role a stereotypy 28
	4.1 Genderové role a stereotypy u žen 28
	4.2 Genderové role a stereotypy u mužů 29
	4.3 Genderová stereotypizace v reklamě 30
	4.4 Sexuální role v reklamě 31

	5 marketingový výzkum 32
	5.1 Kvalitativní marketingový výzkum 32
	5.2 Hloubkové rozhovory 32
	5.3 Kvantitativní marketingový výzkum 33
	5.4 Dotazníkové šetření 33

	6 metodika 34
	6.1 Identifikace problému 34
	6.2 Cíl práce 34
	6.3 Účel šetření 34
	6.4 Výzkumné otázky 35
	6.5 Výzkumné metody 35
	6.6 Charakteristika výzkumného vzorku šetření 35
	6.7 Timing 36
	6.8 Limity šetření 36

	II PRAKTICKÁ ČÁST 37
	7 plus size modeling 38
	8 plus size modelky a konkrétní značky 41
	8.1 Dove 41
	8.2 Victoria’s Secret 45
	8.3 Le Chaton 48

	9 kvantitativní výzkum – dotazníkové šetření 53
	9.1 Profil respondentů 53
	9.2 Sledování reklam – respondenti 54
	9.3 Hubené a plus size modelky v reklamě 56
	9.4 Vzhled a lidské tělo v souvislosti s reklamou 59
	9.5 Povědomí o značce Le Chaton 63
	9.6 Shrnutí kvantitativního výzkumu 64

	10 kvalitativní výzkum – individuální hloubkové rozhovory 65
	10.1 Krása a vzhled 66
	10.2 Sledování reklam – participanti 68
	10.3 Modelky/modelové v reklamě 70
	10.4 Plus size modelky 72
	10.5 Ukázka videí 74
	10.6 Shrnutí kvalitativního výzkumu 75

	11 Zodpovězení výzkumných otázek 76
	III Projektová ČÁST 77
	12 navržení komunikační kampaně pro společnost le chaton 78
	12.1 Cíl a účel kampaně 78
	12.2 Cílová skupina 78
	12.3 Hlavní sdělení kampaně 79
	12.4 Rozsah kampaně 79
	12.5 Měření úspěšnosti kampaně 80
	12.6 Představení kampaně 81
	12.7 Mediální mix 83
	12.8 Časový plán kampaně 86
	12.9 Rozpočet kampaně 89
	12.10 Identifikace rizik 89

	závěr 91
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 92
	seznam použitých symbolů a zkratek 100
	seznam OBRÁZKŮ 101
	seznam TABULEK 102
	seznam PŘÍLOH 103
	Úvod
	1 historie kultu krásy
	1.1 Dávná historie
	1.1.1 Egypt
	1.1.2 Řecko
	1.1.3 Renesanční Itálie
	1.1.4 Anglie

	1.2 Od 20. století až po současnost
	1.3 Žena a ideál krásy

	2 obraz těla
	2.1 Body diversity, body positivity
	2.2 Ideál ženské krásy v médiích

	3 vliv médií
	3.1 Média
	3.2 Reklama
	3.2.1 Televizní reklama
	3.2.2 Rozhlas
	3.2.3 Tisk
	3.2.4 Venkovní média – OOH
	3.2.5 Internet

	3.3 Vliv médií na tělesný vzhled
	3.4 Zobrazení lidského těla v reklamě

	4 genderové role a stereotypy
	4.1 Genderové role a stereotypy u žen
	4.2 Genderové role a stereotypy u mužů
	4.3 Genderová stereotypizace v reklamě
	4.4 Sexuální role v reklamě

	5 marketingový výzkum
	5.1 Kvalitativní marketingový výzkum
	5.2 Hloubkové rozhovory
	5.3 Kvantitativní marketingový výzkum
	5.4 Dotazníkové šetření

	6 metodika
	6.1 Identifikace problému
	6.2 Cíl práce
	6.3 Účel šetření
	6.4 Výzkumné otázky
	6.5 Výzkumné metody
	6.6 Charakteristika výzkumného vzorku šetření
	6.7 Timing
	6.8 Limity šetření

	7 plus size modeling
	8 plus size modelky a konkrétní značky
	8.1 Dove
	8.1.1 Marketingová komunikace společnosti Dove
	8.1.2 Reklamní kampaně společnosti Dove
	8.1.2.1 Kampaň za skutečnou krásu
	8.1.2.2 Krása přichází ve všech tvarech a velikostech
	8.1.2.3 Je to na nás


	8.2 Victoria’s Secret
	8.2.1 Victoria’s Secret historie
	8.2.2 Victoria’s Secret současnost

	8.3 Le Chaton
	8.3.1 O Le Chaton
	8.3.2 Helena Konarovská
	8.3.3 Marketingová komunikace Le Chaton


	9 kvantitativní výzkum – dotazníkové šetření
	9.1 Profil respondentů
	9.2 Sledování reklam – respondenti
	9.3 Hubené a plus size modelky v reklamě
	9.4 Vzhled a lidské tělo v souvislosti s reklamou
	9.5 Povědomí o značce Le Chaton
	9.6 Shrnutí kvantitativního výzkumu

	10 kvalitativní výzkum – individuální hloubkové rozhovory
	10.1 Krása a vzhled
	10.2 Sledování reklam – participanti
	10.3 Modelky/modelové v reklamě
	10.4 Plus size modelky
	10.5 Ukázka videí
	10.6 Shrnutí kvalitativního výzkumu

	11 Zodpovězení výzkumných otázek
	12 navržení komunikační kampaně pro společnost le chaton
	12.1 Cíl a účel kampaně
	12.2 Cílová skupina
	12.3 Hlavní sdělení kampaně
	12.4 Rozsah kampaně
	12.4.1 Mediatypy

	12.5 Měření úspěšnosti kampaně
	12.6 Představení kampaně
	12.6.1 Kampaň „Plus není minus“

	12.7 Mediální mix
	12.7.1 Sociální sítě
	12.7.2 PR
	12.7.3 OOH
	12.7.4 E-mailing

	12.8 Časový plán kampaně
	12.8.1 Příprava kampaně

	12.9 Rozpočet kampaně
	12.10 Identifikace rizik

	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	seznam použitých symbolů a zkratek
	seznam OBRÁZKŮ
	seznam TABULEK
	seznam PŘÍLOH
	PŘÍLOHA P i: Scénář rozhovorů kvalitativního výzkumu
	PŘÍLOHA P Ii: AUdio záznam rozhovorů kvalitativního výzkumu
	PŘÍLOHA P iII: Scénář dotazníku kvantitativního výzkumu

