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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva vyuzivanim myslenek body positivity ve fashion marketingu.
Soucasti prace je definice termind jako je fashion marketing, body positivity, body
positivity ve fashion marketingu apod. V ramci prace probéhlo hloubkové Setieni, které
meélo za cil zjistit, jakym zplsobem vnima generace Y vyuziti mySlenek body positivity

v reklamé na spodni pradlo.

Klicova slova: body positivity, fashion marketing, fashion, marketing odévniho pramyslu

ABSTRACT

This thesis deals with the use of body positivity ideas in fashion marketing. The thesis
includes the definition of terms such as fashion marketing, body positivity, body positivity
in fashion marketing etc. As part of the thesis, an in-depth investigation was conducted to
find out how Generation Y perceives the use of body positivity ideas in lingerie

advertising.

Keywords: body positivity, fashion marketing, fashion, apparel marketing
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UVOD

Média, a to pfedevSim ta online média, se v dneSni dobé podili na vytvareni socialnich
standardi. Reklama, kterd se v nich objevuje, vyobrazuje své cilové zakazniky skrze
reklamu s dokonalymi modely a modelkami a jen mélo znacek se d4 povazovat za inkluzivni.
Propast mezi konfekéni modou a plus size médou pohlcuje jedince, ktefi jsou na pomezi
obou, ale netadi se ani do jedné. Pfestoze poslednich vice nez 50 let vznikaji hnuti a asociace,
které Sifi pozitivitu k téliim vSech tvari, velikosti i barev klize, fashion znacky stile neumi
pfijmout fakt, Ze aby byly tyto myslenky vyuzity efektivné, vSechny plus size, petite, tall a
klasické kolekce musi byt propojeny.

Tato prace si klade za cil zmapovat, jakym zpisobem jsou mysSlenky body positivity ve
fashion marketingu vyuzivany. Teoreticka Cast bakalaiské prace Body positivity ve fashion
marketingu definuje pojmy jako je fashion marketing, marketingovy mix fashion
marketingu, zdkaznik fashion marketingu ¢i termin body positivity. Dale se vénuje
dilezitosti body positivity ve spolecnosti, vlivu socidlnich médii na fashion marketing ¢i

struéné historii body positivity hnuti.

Soucasti této prace je také vyzkum soustfedény na uplatiiovani mySlenek body positivity
v reklamnich kampanich na spodni pradlo znamych fashion znacek cilené na muZze i Zeny.
V ramci vyzkumu bude provedeno kvalitativni Setfeni s 10 Gcastniky generace Y, s 5 muzi
a 5 Zenami. Zamé&fi se na obecné otazky o body positivity, konzumaci médii i potiebu a
rozhodovaci proces pfi nakupu spodniho pradla a fashion obecné. V rdmci vyzkumu budou
ucastnikiim ukazovany reklamni kampané¢ vybranych fashion znacek a budou pozadani o
zodpovézeni otazek na vnimani konkrétni reklamy ¢i vnimani model a modelek. Jednd se
o znacku Calvin Klein, kterd vytvofila body positive kampan na propagaci damského
spodniho pradla. Dale znacka Victoria’s Secret, kterd je znama pro své dokonale vypadajici
,andilky*, kterd bude mit za cil zjistit, jak i€astnici vyzkumu vnimaji exkluzivitu u spodniho
pradla. Znacka Dolce & Gabbana se svou kampani z roku 2022 bude mit za cil zjistit vnimani
toxické maskulinity u muzii. Znacka KingSize a Swimsuits for all, které spole¢né vytvorily
body positivity kampan na propagaci plavek s nejznaméjSimi plus size modely, Zachem
Miko a Ashley Graham. A nakonec severské znacky Lindex a Dressman, které se ve svych

kampanich neboji pouzit star§i modely a modelky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FASHION MARKETING

,JFashion marketing je soucast velkého modniho primyslu s dlouhou historii. V dne$nim
fashion marketingu se kombinuje dlouhd historie s praktikami starymi pouze nékolik desitek
let. Cely modni systém muze byt vniman jako stale se ,,to¢ici modni obii kolo®, které se
cyklicky méni. Sklada se z designu, obchodu, marketingu, textilu, médii, kultury a historie,

ale také z trendd a budoucich trendi,* (Mitterfellner, 2020, s. 1).

Podle Barnes (2013) je moda o zménéach a pohani ji kreativita. Mdda ma kratkodobou
popularitu, takze modni vyrobek oplyva omezenou zZivotnosti. Diive byla méda navrhovana
a prodavéana v souladu s ro¢nimi obdobimi, avSak nastupem fast fashion doslo ke zkraceni
zivotnich cykli mody casto na pouhych nékolik tydni. Easey (2009) tvrdi, Ze fashion
marketing se od klasického marketingu li§i ménici se povahou mddy a roli, kterou v odvétvi
hraje design. Fashion marketing se zabyva pochopenim komplexnich potieb a piéani
spotiebitell fashion a orientaci strategickych i operativnich podnikatelskych aktivit.
Unikatni je na ném fakt, Ze moda formuluje potieby spotiebitelti, ktefi v kombinaci

s rychlym tempem Zivota ovlivituji rychlost obnovy cykli modnich kolekei (Barnes, 2013).

Pohled na fashion marketing se 1i$i podle skupiny v médnim podniku, navrhait a pracovnikt
v marketingu. Zatim co designéfi se soustiedi piedevsim na design, a jejich ptredpoklad je,
ze marketingové oddé¢leni prodd, co navrhafi vytvofi, pracovnici marketingu tla¢i na
designéry, aby navrhovali to, co se prodd. Mike Easey (2009) se o spolupraci mezi
designérem a pracovnikem marketingu vyjadiuje tak, Ze diive navrhafi neradi pracovali s
pracovniky marketingu, protoze je to omezovalo v tviirci svobod¢€. Naopak designéti byli
udajné pro pracovniky marketingu nedisciplinovani lidé, ktefi nebrali ohledy na ziskovost.
V dnesni dob¢ vSak névrhati ochotné spolupracuji s oddélenim marketingu, protoze chapou,
ze aby se jejich vyrobky prodéavaly a dostaly se mezi lidi, potfebuji odborny marketingovy
pohled. Clanek What is Fashion Marketing and How Can I Succeed? (2021) concordské
univerzity také tikd, ze fashion marketing je pro mddni tvorbu klicovy. Dava zivot vizi
navrhafe, kterou nasledné ptinasi velkoobchodnikiim a spotfebiteliim. Pti spravné aplikaci
fashion marketingu zédkaznik pochopi ptib¢h za znackou nebo konkrétnim kusem odévu, 1
poselstvi ndvrhare. To je dllezitym aspektem pro uspéch a vytvoreni image navrhate. Podle
Brendy Valadesové (2020) existuje n€kolik dalezitych aspektl fashion marketingu. Mezi né

fadi identifikaci cile, ktery nejlépe odpovidd tomu, co chce znacka nabidnout svym
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zakaznikim, dale také nalezeni spravného mista pro rozvoj prodeje, vyuziti digitalnich médii
k propagaci a specialné se soustiedit na zakazniky, ktefi maji moznost doporucit produkty

svym zndmym.

,JFashion marketing je odvétvi marketingu, které se zabyva reklamou obleceni a doplikl na
konkrétni cilovy trh. Tento typ marketingu zahrnuje reklamu v novinach, asopisech a na
marketingu (nebo také mdédniho marketingu) je identifikace cilového trhu, na ktery budou
produkty cilit. Dalsi aspekty fashion marketingu jsou rozhodovani o tom, jak budou
produkty vystaveny v obchodech. To zahrnuje také udrzovani piehledu o trendech a
schopnost spravné nastavit zacatek kampani, aby mély spravny dopad,” (What is Fashion

Marketing and How Can I Succeed?, 2021).

1.1 Marketingovy mix fashion marketingu

Marketingovy mix je definovan jako soubor zékladnich marketingovych néstroji, ktera
napomahaji firmé dosdhnout dopfedu stanovenych cilti (Zagvozkin, 2020, s. 18). Podle
Kotlera a kol. (2007, s. 70) obsahuje pivodni model marketingového mixu ctyfi prvky,
kterymi jsou produkt, cena, distribuce/misto a marketingova komunikace (propagace) a
spole¢né se jim fik4 4P. V soucasnosti se vSak marketingovy mix bézné rozsitfuje az na 7P,
roz§iten o procesy, fyzické prostiedi a lidi (Halada, 2015, s. 63). Podle Van Den Bergha a
Behrera (2016) se vlivem technologické inovace a socialnim médiim marketingovy mix
velmi rychle pfeménil. Produkt uz neni produkt a sluzba, ale zazitek. Z komunikace znacky
se stala konverzace znacky a zdkaznika a ze zpravy se stal ptib¢h. Distribuce a meziclanky
jsou pod tlakem, aby se staly znackou samy o sob¢. Pfestoze ma marketingovy mix fashion
marketingu své vlastni unikdtnosti, jeho zakladem, ze kterého vznikl, je klasicky

marketingovy mix.

1.1.1 Produkt

Produkt modniho primyslu je specificky svou kombinaci kreativni a materidlni stranky.
Moédni produkty slouzi k zatazovani se k ur€itym socidlnim skupinam, coz pomaha udrzovat
jejich poptavku. Zivotni cyklus modniho produktu ma 5 fazi. Je to faze vyvojova, zavadéci,
rastova, faze zralosti a fdze ipadku. Mddni se stava produkt ve fazi ristové a fazi zralosti,
kdy nabyva na popularité (Zagvozkin, 2020, s. 18). Podle Thomasové¢ (2015) trva cyklus

Ctyfi az Sest mésicl, nez je spolecnost piesycend popularnosti produktu, a proto je potieba
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kolekei produktii obménit. Toho se znacky zpravidla drzi ve svych kolekcich, které jsou
standardné 2 v prub¢hu roku — jaro/léto a podzim/zima. Mnoho znacek vsak vydava vetsi
pocet kolekci ro¢né, ¢imz si zajistuje aktudlnost a trendovost své kolekce. Pocet cykli (a
tedy i kolekci) se miize ligit rovni vyrobcee &i znatky. Khelerova, Haunerova a Simonovska

(2019. s. 3-4) definuje Grovné jako:

- haute couture — odévy nejvyssi urovné Sité na miru modelce ¢i konkrétnimu VIP

zakaznikovi,
- ready to wear — luxusni kousky odévu §ité v béznych konfekénich velikostech

- prémiové znacky — znacky s vysokou kvalitou a prestizi pfizpisobeny fadovému

zakaznikovi,

- high street fashion — zahrnuje napfiklad retailery, ktefi prodavaji v prestiznich
obchodnich centrech a mohou prodévat rizné urovné znacek, od luxusnich, ptes

prémiové, az po fast fashion,

- fast fashion — znacky produkujici vyrobky, které se rychle navrhuji, vyrabi i dostavaji

k zékazniktim. Kolekce obvykle reaguji na aktuélni trendy nebo je vytvaii.

- slow fashion — obvykle lokalni designéfi, ktefi neprodukuji masové a produkuji

kvalitni a originélni produkty.

1.1.2 Cena

Podle Sable (2020) je cena jakéhokoliv produktu zalozena na ndkladech materidlu a prace
potiebné k vyrobé pfedmétu. Cena mddniho produktu musi odrazet image, kterou chce
znacka tvofit. Vysoka cena je ve fashion marketingu ¢asto vnimana jako jeden z atributl
prémiové znacky, protoze existuje predpoklad, Ze bude produkt kvalitni, piestoze tomu tak

byt nemusi (Zagvozkin, 2020, s. 19).

1.1.3 Distribuce

Piestoze v tradi¢nim pojeti znamend distribuce to, Ze firma dodava zédkaznikovi hodnotu
(produkt), cilem distribuce je v dnesni dobé spiSe vytvofit hodnotu, ne ji pouze dorucit
(Zagvozkin, 2020, s. 19-20). Podle Jakubikové (2013, s. 240) je distribuce procesem, ktery
zajiStuje spravné misto, ¢as, mnozstvi i kvalitu, kterd rozhodne o tom, zda si cilovy zdkaznik

produkt koupi. Uroven zna¢ky rozhoduje o zpiisobu distribuce, napiiklad prémiové znacky
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vyuzivaji exkluzuvni distribuce, protoze pokud by byly dostupné vSude, ztratily by svou

exkluzivitu (Zagvozkin, 2020, s. 20).

Klicovym aspektem distribuce je hustota konkurence. Logicky vyplyvd, Ze ¢im mensi
konkurence v bezprostiednim okoli, tim Iépe. Z jiného pohledu vSak mulze absence
konkurenc¢nich obchodii v daném misté svédcit o nizké poptavce a lokace obchodu mezi
konkuren¢nimi obchody muze byt vyhodou, pfedevsim kviili vysoké koncentraci lidi
(Zagvozkin, 2020, s. 21). Podle Jesenského a kol. (2017, s. 131) patii fyzické prostiedi, tedy

misto nakupu, k nejpodstatnéj$im faktorim distribuce.

1.1.4 Marketingova komunikace médniho produktu a znacek

Komunikaéni mix je soucasti propagace, kterd spada pod zakladni prvky marketingového
mixu, tedy 4P. Propagace je zplsob, jakym firma komunikuje se svymi zakazniky. Podle
Sable (2020) se velké cast komunikace se zdkazniky dé&je skrze reklamu, kde potencialni

zakaznici ziskavaji pfedstavu o vyrobci, znacce, produktu, cené i dostupnosti.

Nastoje, které firma pouzivéa ke své propagaci, tvoii komunikacni mix. Komunikaéni mix
podle Smitha (2011) zahrnuje prodej (z anglického selling, sales management), online a
offline reklamu, publicitu a PR, sponzoring, podporu prodeje, piimy marketing, vystavy (z
anglického exhibitions), merchandising, firemni identitu, baleni a prodejni misto. Narozdil
od toho Karlicek a kol. (2018, s. 17) definuje nastroje komunika¢niho mixu jako reklamu,
osobni prodej, podporu prodeje, ptimy marketing, PR, vztahy s vefejnosti, event marketing
a sponzoring. Skrze nastroje komunika¢niho mixu se firma snazi dosdhnout stanovenych
cilt. Cile komunika¢niho mixu mohou byt rizné. MiZe jit o podporu prodeje (informovani
potencidlnich zdkaznikii o produktu ¢i sluzb¢), posileni povédomi o produktu ¢i znacce a
vytvofeni pozitivniho vztahu se zdkazniky. Cilem miiZze byt také budovani sily a vyznamu

znacky ¢i produktu na trhu [b.r.].

1.2 Brand ve fashion marketingu

,,Brand (znacka) je identifikani symbol, znameni, slovo ¢i kombinace prvki, které¢ oddéluji
vyrobek ¢i sluzbu firmy od konkurence. Znacka je ptedstava, kterou vyvolava jméno
produktu ¢i sluzby u spotiebiteld. Image znacky a jeji hodnota jsou vysledkem dialogu mezi

majitelem znacky a zdkaznikem,* (Halada, 2015, s. 25).

Na rozdil od brandingu, coz je korporatni véda ptidavani hodnoty, je brand spojovéan piimo

s konkrétnim produktem nebo fadou produktt. Tento produkt ¢i fada produktl je obvykle



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

prodavéana jednim vyrobcem a je jednoduse odliSitelnd od ostatnich produktii unikatni
nazvem a/¢i symbolem. Brandy pomahaji konzumentlim navzajem se ztotoznit. Funguji jako
mezi¢lanek mezi jednotlivei, komunitami a jinymi skupinami lidi bez drazu na to, jak dobie
se znaji. Brand je uspé$ny, pokud ho zakaznik bere jako své jediné feSeni pfi feSeni svych
spottebitelskych potfeb. Aby mohlo tohle probéhnout, spole¢nost musi vytvofit znacku
,from the outside in“ (volny pteklad: zvenci dovnitf), coZ znamend, Ze by brand mél byt
odrazem potieb cilového trhu, ne vysledkem toho, co se spole¢nost rozhodne, Ze chce mit
na trhu. Vyuzivani strategie ,,outside-in“ poméaha marketérim identifikovat se s potiebami
konec¢ného zékaznika (Bickle, 2011, s. 212-213). Podle mladych generaci, generace Y a Z,
je pro uspésnost znacky klicové, aby ji vnimali jako ,,cool” (Van Der Bergh a Behrerer,

2016).

Podobné jako kazdy zijici organismus ma svou DNA, kazda znacka ma také svou unikétni
identitu. DNA znacky piedpovida, jak se bude znacka do budoucna chovat. Skvélym
ptikladem oddanosti své unikatni DNA je Apple. Investovanim do inovace svych produktt
a oddanosti své DNA v kazdém detailu, véetn¢ baleni a interiéru obchodu, Apple uspél

v ziskéni unikatniho mista na trhu. (Van Den Bergh a Behrer, 2016, s. 134).

1.3 Znaky fashion marketingu

Vétsina fashion neni origindlni. To znamena, Ze USP fashion produktu nestoji na funk¢nosti,
ale pfedevsim na kombinaci latek, doplikt a marketingovych aktivit spojenych s fashion
produkty. Barnes (2013) naznacuje, ze z provozniho hlediska se marketingova funkce
fashion marketingu zaméfuje na propagaci a komunikaéni aspekt. Strategicka rozhodnuti,
napiiklad otdzky designu nebo koncepce, jsou pfenechavany jinym funkcim v podniku.
Marketing v oblasti mody je tedy vyjimecny, protoze jeho specifické pozadavky vyzaduji
vétsi zaméefeni pozornosti na jednotlivé oblasti prodeje, nez tomu je v ptipadé obecného

marketingu.

Fashion marketing se od marketingu produkti a sluzeb lis§i mimo zplsobiim cenotvorby a
distribuce pfedevSim v komunikaci. Tradi¢nim propagacnim kandlem jsou ve fashion
marketingu tiSténa média, pfedev§Sim moddni Casopisy. Ty vyuzivaji piimé reklamy pfi
komunikaci informaci o médnich znackach a nepiimé reklamy skrze PR ¢lanky. Kromé
reklamy v tiSténych médiich jsou to také vztahy s vefejnosti, které hraji obrovskou roli
v pozici na trhu. Clenové PR tymii maji za ukol utvafet a udrzovat vztahy s vlastniky,

investory, zaméstnanci, partnery i ufady. Konkrétni aktivity, které pfispivaji k utvateni a
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udrzovani vztaht jsou tiskové zpravy, PR ¢lanky, poradani konferenci a online marketing.
Internet hraje dualezitou roli k ziskani v€asné zpétné vazby cilové skupiny. Proto je pro
uspésSnost fashion znacky cilova existence webovych stranek vyznacujicich se modernich
designem a zékaznickou piivétivosti v kombinaci s vyuzivdnim novych informacnich
technologii (Zagvozkin, 2020, s. 23). Dalsi vyznamnou oblasti komunikace fashion
marketingu je marketing na socidlnich sitich. Ten pfispiva k vytvafeni loajalni komunity
zakaznikd, a to prostfednictvim obousmérné komunikace se spottebiteli. Podle Panyukové
(2015, s. 36-37) ma komunikace na socialnich sitich fadu vyhod oproti ostatnim néstrojam.
Mezi ty fadi Siroké pokryti publika, rychlost Sifeni informaci, dostupnost zpétné vazby a
relativné nizké naklady na podporu brandu. Fashion marketing ma sviij specificky
komunikacni nastroj typu eventu, a tou je organizace modnich prehlidek. Modni piehlidka

je predstaventi, pti kterém znacka ptedstavi svou novou kolekci (Zagvozkin, 2020, s. 23).

1.4 Zakaznik fashion marketingu

Oblast mdédniho primyslu a odivani je nesmirn€ dynamizujicim odvétvim. Z pohledu
marketingu dochézi k ztizenym podminkam, protoze moda se konstantné méni. Barva, tvar,
textura, znacka apod. jsou extrémné kratce zijici polozky v ramci klasického Zivotniho cyklu
produktu. Proto je cely proces planovani marketingovych strategii riskantnim komplexem

flexibilnich prvki (Bacuvcik, 2010, s. 96).

Podle mnoha védct rozdily v ndkupnim chovani muzii a Zen nesouvisi s jejich biologickymi
determinacemi a predispozicemi. Rozdily jsou spiSe ve vSeobecnosti, kterd se tyka
odliSnostem na zaklad¢é osobnosti. V této souvislosti je mozné hledat jevy, pfi kterych se
projevuje konceptualizace ndkupniho chovani muzii a Zen velmi podobnym az stejnymi
prvky, ale jsou to pravé muzi a Zeny, ktefi sami sebe a priori charakterizuji jako ,,stereotypni
muzské a zenské zdkazniky“. Jde o poukazani, Ze nakupovani mé svym zpiisobem non-
genderovou povahu, a proto se nedd vymezit na zaklad¢ pohlavni odliSnosti (Bacuv¢ik,

2010, 5. 96).

1.4.1 Generace Y jako zakaznik fashion marketingu

Generace Y, jinak také milenidlové, je skupina lidi vymezend rokem narozeni, kterd
navazuje na ,,upracovanou‘ generaci X a predchazi aktualné dospivajici generaci Z. Mnoho
zdrojii se nemuze presné shodnout na vymezeni ro¢nikt, které se pocitaji jako generace Y.

Podle Flodrové a Silerové (2011) se generace Y vymezuje roéniky 1976-1995, zatimco
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podle Raslie (b.r.) jsou to ro¢niky narozené¢ mezi roky 1981 az 1996. Piestoze si vétSina
milenidli pamatuje svét bez technologii, je pro né charakteristickd téméf permanentni
pfitomnost onlinu. To se promita do jejich zptsobu zivota, pfedevSim v otazce komunikace,
zakaznického chovani a ocekdvani. Tito lidé ptili§ nepfemysli nad budoucnosti a pldnovani,
jsou orientovani na Zivot tady a ted’ (Flodrova a Silerova, 2011). Vét$iné milenialdi bylo
v dobé utoku 11. zati 2001 mezi 5 a 20 lety a mnozi byli dost stafi na to, aby pochopili
historicky vyznam tohoto okamziku. Milenialové také vyrostli ve stinu valky v Irdku a
Afghanistanu, coz vyostfilo §ir§i ndzory stran a pfispelo k intenzivni politické polarizaci,
kterd utvari aktualni politické prostredi. Kromé politiky se také vétSina milénidlt dostala do

pracovniho procesu béhem vrcholici hospodatské krize okolo roku 2008 (Dimock, 2019).

Generace Y je jako zakaznik skepticka k novym produktiim a unikéatnosti znacek. O tom,
zda si produkt od konkrétni znacky koupi, rozhoduje pfedevsim to, jak konkrétni znacku
vnimaji. Pokud ji vnimaji jako unikatni, radi ji doporuc¢i svym blizkym, a stejné tak si ji
nechaji doporucit (Van Der Bergh a Behrer, 2016). Zakaznici fashion z Generace Y jsou
modou posedli a vzhledem k jejich vlivu na utraceni hraji na trhu vyznamnou roli. Zakaznici
generace Y jsou schopni investovat az 70 % svych piijmi za moédni a odévni zbozi.
Dtivodem takového pocinani je predpoklad, ze zvySenim kvality obleceni se zvysi také jejich
sebevédomi. Jako finan¢né silnd generace jsou spotiebitelé generace Y schopni ovlivnit
vydajové navyky svych rodi¢li a starSich generaci. Prodejci odévii se vSak potykaji
s problémy pfi snaze o pfesnou segmentaci jednotlivcli generace Y, ktefi jsou v zavisli na
nazorech svych vrstevnikll a blizkych ptatel a na jejich zkuSenosti s konkrétnim fashion
produktem ¢i znaCkou. Mladi spotiebitelé ve snaze o piijeti spolecnosti kladou velky diraz
na vybér odévl. Pro zékaznika z fad generace Y je moda povaZovéana za néstroj k vyjadieni
vlastni identity. Mdda je v dnes$ni dobé velmi rozsifend, protoze se objevuji rizné druhy
styl. Nékteti lidé si tak kupuji obleceni za ucelem ziskdni materidlnich symbolt, které jim
pomahaji oznacit jejich socialni identitu. Spolecnost se tak stava materialistickou do té miry,

ze materialni statky jsou spojeni se sebeidentifikaci spottebitelii (Valei a Nikhashemi, 2017).

1.5 Vliv socialnich médii na fashion marketing

Zijeme ve svét&, ktery je determinovan technologickou inovaci, socialnimi médii a
pfipojenim obecn¢. Napiiklad Google, Facebook, Twitter a Apple stoji za zménou

komunikace, jak ji zndme (Van Den Bergh a Behrer, 2016).
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Socidlni média jsou jedine¢nym a nenahraditelnym néstrojem fashion marketingu. Jejich
vyuzivanim mohou znac¢ky ptevzit kontrolu nad svym vniméanim vetejnosti. Vyznam fashion
brandingu na socialnich siti je stale vyraznéjsi. Podle ¢lanki v kvalitnich britskych médiich
jsou to prave socialni média, kterd rozhoduji o tom, co se nosi (Manikonda, Venkatesan,

Kambhampati, Li, 2016).

V posledni dekad¢ se socidlni média stala i¢innym marketingovym néstrojem a poskytla
marketérim spoustu novych moznosti v Sifeni povédomi o znafce mezi spotiebiteli.
V soucasné dobé jsou socidlni média povazovana za nejpiehlednéjSi a nejpoutavéjsi
interaktivni formu komunikace. Mdda je podle Ahmada, Salmana a Ashiqa (2015) jednim
z odvétvi, pro které se vyuziti socidlnich médii, jako jsou pfirozen¢ hodi. Mddni pramysl

vyuziva socidlnich médii k studiu trendt a pfedvidani mody.
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2 BODY POSITIVITY VE FASHION MARKETINGU

Po dlouhou dobu byla moda, a v mnoha piipadech tomu tak stale je, primarné pro lidi
normalnich velikosti (pozn. PfeloZzeno z ,,regular®), lidé mensiho vzriistu nebo plus size lidé
pak mivaji problém najit obleceni ve své velikosti (Jess, 2021). Hlavnim konceptem body
positivity je myslenka, ze krasa je konstruovana spolenosti a neméla by urcovat
sebehodnotu nebo hodnotu ¢loveka. Body positivity zpochybmiuje nerealistické standardy a

idedly krasy (2022).

2.1 Body positivity

,,Body positivity je hnuti, které hlasa ptijeti vlastniho téla a respekt k jeho ¢astem bez ohledu
na tvar ¢i velikost. Vzniklo jako reakce na ve spolecnosti upiednostiiovany ideal krasy a
Stihlosti, kterému se dokaze redlné pfiblizit jen malé procento zen a muZzu. I pfesto miize mit
tento idedl, ziveny masmédii a socidlnimi sitémi, vyrazny vliv na télesné sebepojeti jedince
a zvySovat nespokojenost svlastnim télem. ... Ve vefejném prostoru je tento trend
reprezentovany lidmi, ktefi se svymi proporcemi nebo jinou télesnou charakteristikou
vymykaji obecné pfijimanému idealu, a pfesto se hrd¢ prezentuji vefejnosti jako ti, kteti své
télo respektuji a maji ho radi takové, jaké je,” (Benickova, 2021). Body positivity hnuti je
skupina lidi, ktefi nechté&ji hubnout, ale pfijali své t€lo takové, jaké je, a chtéji mit moznost
oblékat se tak, jak by mohli s mensim télem. Tito lidé bojuji za to, aby méli stejné moznosti,
jako lidé klasickych konfekénich velikosti a jejich plus size mdda byla brana jako soucést
fashion. Podstatnou roli v body positivity hnuti hraji plus size modelky, jako naptiklad
Ashley Graham. Plni titulni strany prestiznich ¢asopist, jako je Vogue, Cosmopolitan, Elee
a Glamour, kde mluvi o problémech (issues) spojenych s body image i zdravym Zivotnim

stylem (Constance a Eirini, 2019).

Kromé body positivity existuji také terminy body negativity (nebo také negativni body
image) a body neutrality. Podle White (2020) je body negativity a negativni body image
zpusoben nejen tim, jak ¢lovék vnima sam sebe, ale spoustou dalSich aspektii. Nelze si
odpovédét jen na to, zda clovék ma nebo nema své télo rad. Body image zahrnuje kombinaci
dal$ich faktorti, jako naptiklad jak vnima jeho télo okoli, jak jednotlivé ¢asti jeho téla vnima
on sam, jaké z néj ma pocity, jaky je jeho odhad velikosti jeho téla ¢i kulturné podminéna
presveédceni toho, jak by jeho té€lo méla vypadat. Negativni pohled na vlastni té€lo mtize vést

k zdvaznym zdravotnim komplikacim. Lidé, ktefi jsou extrémné nespokojeni se svym
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zevnéjSkem riskuji rozvijeni poruch nalad, poruchy pfijmu potravy, obsedantné-
kompulzivni poruchou a jiné psychické problémy. Body neutrality, tedy télesné neutralni
pfistup, se priklani k pfesvédceni, Ze nezalezi na tom, zda si cloveék mysli, ze je jeho télo
krasné ¢i neni. Hodnota ¢lovéka neni vazana na télo a $tésti nezavisi na vzhledu a stavbeé téla

(2022).

K vyhodnoceni toho, zda ¢lovék vnima své télo, zda pozitivng, negativné ¢€i neutralné, by

podle White (2020) mély pomoci nasledujici otazky:

- Narusuji vaSe pocity tykajici se vaseho t¢la vaSe vztahy, praci ¢i jiné aktivity?

- Pfijimate extrémni opatieni, abyste se vyhnuli pohledu na své t€lo?

- Kontrolujete své télo kompulzivné castym vazenim, Stipanim se do kize ¢i
neustalym koukanim do zrcadla?

- Citite potiebu nanaset silnou vrstvu make-upu, kdyz jdete na vetejnost?

- Pouzivate pokryvky hlavy, abyste si zakryli vlasy, nebo Siroké obleCeni, abyste
zakryli své télo?

- Vytrhavate, holite, depilujete nebo laserem odstraiiujete nadmérné ochlupeni?

- Podstoupili jste n¢kdy estetické plastické operace?

- Pouzivéte k popisu svého téla nevlidné vyrazy?

- PoSkozujete si zamérné kzi?

- Zazivate siln¢ negativni emoce pii pomysleni na své télo?

2.1.1 Body positivity z pohledu zidkaznika fashion

V poslednich letech bylo podniknuto nékolik dtlezitych krokiti k pfijeti hnuti body
positivity. Toto hnuti motivuje Zeny, aby milovaly a pfijimaly sva téla, aby vytvarely nové
standarty krasy a nepropadnout mysSlenkdm o ,,idedlnim* body image, které spolecnost a
média vytvareji. Evropa reprezentuje jeden z nejvétSich modnich trhi na svéte. Je klicové
pochopit, jak spolecnost reaguje na nové trendy ve svétovém moédnim pramyslu a vytvaret
nové myslenky a hnuti je kli¢ové pro udrZzeni své pozice. Ve svété stale vice pribyva plus
size modelek a influencerek, ale ty nejsou rozdéleny rovnomérné po Evropé. Je dulezité
veédét, odkud pochdzeji sledujici plus size modelek a zen s vlivem a pochopit, ze v nékterych
statech je body positivity stale tabu, zatimco v jinych je to stale vice uzivané presvédceni

(Constance a Eirini, 2019).
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2.1.2 Body positivity z pohledu fashion trhu

Vnimani body positivity je ovlivilovano kulturou kazdé zemé, a proto body positivity
v kazdé zemi vypada trochu jinak. Podle studie vedené Bazaki Eirini z Winchesterské Skoly
uméni Univerzity Southampton, kterd zkoumala rozdily vnimani plus size mddy v jizni a
severni Evropé na zéklad¢ kulturnich rozdilti a kofend, které je potfeba dodrzovat pti

vytvareni spé€$né fashion kampané pro evropsky trh s ohledem na diverzitu narodu.

Za zemé severni Evropy se povazuje napiiklad Velka Britanie, Svédsko, Lotyssko, Déansko,
Nizozemi a Némecko. Tyto zem¢ sdili podobnou kulturu, znaky, ptfesvédéeni, zvyky a
chovani. Stavba téla je podobna a primérné vétsi, nez u Zen jizni Evropy (primeérna velikost
je néco mezi UK 14 a UK 16). V této ¢asti Evropy je plus size pfijiméno vcelku dobie a
vétSina evropskych plus size modelek a influencerek pochéazi pravé ze zemi severni Evropy.
Obecné jsou spolecnosti téchto zemi v otdzce postavy a vzhledu vice tolerantni, velmi
oteviené a méné odsuzujici. Mezi zemé jizni Evropy se fadi Recko, Spanélsko, Italie a
Portugalsko. Stejn¢ jako zemé severni Evropy, i tyto staty sdili podobny Zivotni styl,
pfesvédceni a idedly krasy. Ve srovnani se severni Evropou maji striktnéj$i standarty krasy
a naroky na velikost téla. Primérna vyska a vaha je v téchto zemich obecné nizsi nez u zen
v severni Evropé a primérnd konfekcni velikost je UK 10-12 (EU 38-40). Prestoze se
v posledni dekadé¢ zvedla primérna vaha zen, zemé jizni Evropy a jejich mddni primysly na
to stale nezacaly reagovat. Napfiklad Infitex, znama Spanélska skupina znacek, kterd ma pod
sebou napiiklad Zaru a Bershku, jesté stdle nema plus size kolekce, takze jejich kolekce
kon¢i u velikosti UK 12 (EU 42). Naptiklad kontroverzni reklama Zary, kterd predstavila
dvé extrémné¢ Stihlé zeny s claimem ,,.Love your curver” (pteklad: Miluj své kiivky), se ve
Velké Britanii potykala s obrovskou vlnou odporu, zatimco v zemich jizni Evropy nevzesel

zadny velky nesouhlas (Constance a Eirini, 2019).

Vysledky vyzkumu Constance a Eirini Winchesterské univerzity ukazuji, ze zatimco
v zemich severni Evropy je pojem plus size dobie znamy, je preferovano spise slovo
,weurvy®“. Curvy kolekce vSak nejsou pouze o plus size kolekcich, ale nakoupi tam i Zeny
klasickych konfekénich velikosti. V zemich jizni Evropy jsou kolekce plus size méné
oblibené, mén¢ lidi o nich vi a plus size kolekce jsou striktné oddéleny od téch klasickych,
plus size moda ma Casto vlastni obchod ¢i znacku. Necelych 88 % Zen jizni Evropy reagovaly
pozitivné na mySlenku body positivity v reklamé, zatimco na stejném tzemi to bylo pouze
necelych 68 % muzi. Obé Cisla jsou vSak pozitivni a ukazuji pozitivni reakci na body

positivity v reklamé (Constance a Eirini, 2019).
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2.1.3 Body image

Body image je kombinaci myslenek a pocitl, které mé clovek vici svému vlastnimu télu.
Té€lesny obraz miize byt pozitivni, negativni, nebo ¢lovék mize mit v jednu chvili jak
pozitivni, tak negativni pocity vici vlastnimu télu (b.r.). Dle bakalaiské prace Vaclava
Kavce muze byt jako pojem body image brano vnimani pfitazlivosti vlastniho téla, zkresleni
pfi vnimani velikosti téla, vinimani jeho hranic, nebo také presnost vnimani télesnych pociti.
Ve své praci také uvadi, ze body image Ize definovat jako subjektivni hodnoceni vzhledu
jedince, které se lisi od fyzické pfitazlivosti, kterd je vnéj$im nebo objektivnim hodnocenim
vzhledu. Celkovy body image se tak odviji od osobnostnich, mezilidskych, biologickych a

kulturnich faktoru.

2.1.4 Sebelaska

Sebelaska znamena plné piijimani sam sebe. Clovék, ktery praktikuje sebelasku, se k sobé
chova laskavé, s uctou a pecuje o sviij osobnostni riist. Sebeldska zahrnuje nejen to, jak se
Clovek sam k sob€ chova, ale také jaké ma vici sobé myslenky (Martin, 2019). Sebeléska je
uznani vlastni hodnoty a uzce souvisi s vlastni hodnotou, sebetctou, soucitem se sebou
samym a sebedtverou (Davis, b.r.). Sebeldska mize byt Casto zaménovana s narcisismem.
Ovsem pokud je e€ o sebelasce, jejim cilem neni stavét sebe na piedestal nad vSechny
ostatni. Oproti tomu narcisisté vefi, ze jsou lepsi nez ostatni, nejsou ochotni uznat ¢i pouze
vidét své vlastni chyby a nedostatky a nejsou schopni vzit zodpoveédnost za své ¢iny (Martin,

2019).

2.2 Historie a vznik body positivity

V minulosti byly prvky krasy riiznych narodd spojovany spolecnymi prvky. Napiiklad ve
starovékém Egypté (1292-1069 pi. Kr.) byla symbolem krasy Princezna Nefertiabet a jeji
$tihla postava byla symbolem nadpozemské krasy a Zenské sexuality. Ve starovékém Recku
(500-300 pt. Kr.) byly plné kiivky symbolem krasy a plodnosti. Dynastie Han (206 pt. Kr.
— 220 po Kr.) povazovala za symbol krasy Gzkou postavu a mala chodidla. Italské renesance
(1400-1700) oslavovala plné zenské kiivky jako symbol zdravi a bohatstvi, zatimco
viktoridnskd Anglie zase plné kiivky a uzky pas. Piestoze se idedl krasy v priub&hu cast
ménil, Zeny byly nuceny spole¢nosti dosdhnout toho idealniho vzhledu. Tento natlak m¢l
negativni dopady na Zenskou psychiku a casto vedl k depresim a jinym psychickym

problémim. Pfechozi vyzkumy ukézaly, Ze pokud byly Zenadm vét$i postavy ukdzany
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obrazky hubenych zen, plus size modelky se potykaly s nespokojenosti a tizkosti, zatimco
pokud jim ukézali modelky s nadvahou, zazivaly pocity ujiSténi o vlastni estetické hodnoté.
Fashion vytvéii to, co spolecnost chce, a spolecnost tak utvari obraz mody a trendd (napf.
v devadesatych letech byla trendy $tihla, az chlapeckd postava, zatimco minula dekada

oslavovala zeny s velkymi prsy a boky a uzkym pasem (Constance a Eirini, 2019).

V roce 1969 vytvoril inzenyr z New Yorku, Bill Fabrey, National Association to Aid Fat
Americans (ve volném ptekladu ,,Narodni asociace na pomoc tlustym Americantim®), dnes
znamou jako National Association to Advance Fat Acceptance (NAAFA). Nelibila se mu
diskriminace, s jakou spole¢nost jednala s jeho manzelkou kyprych tvar. Ve stejné dobé
bylo v Californii zdej$imi feministkam vytvofeno hnuti Fat Underground, které v roce 1973
vydalo prilomovy Fat Manifesto, ktery pozadoval stejna prava pro ,,tlusté” lidi ve vSech
oblastech zivota. Lidé v boji zrovnopravnéni ,,tlustych* vid€li principy rovnosti a svobody,
které jsou zékladnimi prvky obCanského prava. V té€ dobé€ se aktivismus spojovany s NAAFA
snazil ptebit hnuti za prava Afroameriani. Skupiny aktivisti mély pocit, Zze kdyby se
spolecnost musela vypofadavat s dvéma podobné zdvaznymi tématy, snizilo by to jejich
dilezitost, a predevSim dopad. V 80. letech se tzv. ,.fat rights* roz§itila po celém svété. V té
dobé vznikla London Fat Women’s Group. V pribéhu 90. let aktivist¢ demonstrovali
napiiklad pted Bilym Domem ve Washingtonu DC, potadali demonstrace pied posilovnami
a predavali své myslenky na sanfranciském Pride festivalu. Jejich propagace sebelasky,
lasky k vlastnimu télu, n¢které posluchace matla a jiné inspirovala. Nebyli to jen ,,tlusti
lidé, ktefi podporovali ,,tlusté, aby byli sebejisti. Byly to pifedev§im jinak znevyhodnéné
skupiny lidi, které vedly toto hnuti, naptiklad Zeny rtznych etnicit. Za¢dtkem nového
tisicileti se mistem pro vyjadiovani podpory, ale také nendvisti, stal internet. Pravé
anonymita byla jednim z divodi, pro¢ se tento médiatyp stal tak populdrnim. Bylo
jinych organizaci se pfesunuli z ulic na socialni sit¢ a online féra, a predavali tak své
myslenky masdm, napiiklad pomoci vyuzivani hasthagli. Nova generace zacala §ifit tyto
myslenky pod nazvem Body Positivity. S rozsifenim na socidlnich sitich se ,,tlusti* lid¢ stali
znackou aktivismu. Selfies a fotografie jejich outfiti demonstruji osobni volbu jako politické
prohlaseni o piijeti svého tcla. Prestoze na internetu je stale mozné setkat se se spoustou
bylo v redlném svété (From New York to Instagram: The history of the body positivity
movement, ©2022).
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Termin plus-size byl poprvé pouZit v roce 1942 a byl hojné pouZzivan v odévnim primyslu
pro odivani lidi, jejichz téla byla vétsi nez klasické velikosti. Nyni jsou plus-size velikosti

UK 16- 28 (EU 44-54).
2.2.1 NAAFA

Dle oficidlnich stranek asociace NAAFA je National Association to Advance Fat
Acceptance je neziskova dobrovolnd organizace, ktery bojuje proti diskriminaci na zakladé
velikosti téla a poskytuje ,,tlustym* lidem nastroje pro sebezdokonaleni pomoci obhajovani,
vetejného vzdélavani a podpory. Jeji vizi je, abychom zili v kultuie, kde jsou vSichni ,,tlusti*

lidé volni, oslavovani a osvobozeni od vSech forem oprese.

,Jedna tfetina svétové populace je ,.tlustd®, ale tlusti lidé jsou stale diskriminovani ve vSech
aspektech kazdodenniho Zivota. Snazime se ziskat vse od zakladniho ubytovani, jako jsou
zidle a sedadla, do kterych se vétsi lidé vejdou, az po adekvatni a soucitnou Iékatskou péci.
NAAFA se stavi proti takové diskriminaci, aby pomohla osvobodit tlusté lidi a umoznila jim

zit sviyj zivot kazdy den na plno,” (Why naafa?, ©2020).

2.3 Diilezitost body positivity

Nékup obleceni mize byt pro mnoho lidi neptijemny ¢i stresujici. Pro primérného ¢lovéka
je tézké zapadnout do spolecnosti s neustidle se ménicimi médnimi trendy. Plus size
spottebitelé uvadi, ze dle jejich nazoru nemohou divérovat reklame na fashion. Spotiebitelé
pozaduji v reklaméch vice vidét osoby, které vypadaji jako oni. Znacky, které toto spliuji,
zaznamenavaji zlepSeni v oblasti udrzovani stalych zdkazniki i1 pfijma. Spotiebitelé Castéji
nakupuji u spolecnosti, jejichz hodnoty se shoduji s jejich vlastnimi hodnotami (Estrina,

2021).

2.3.1 Psychologicky pohled

Body image do zna¢né miry ovliviiuje spotiebitelské chovani. Psychologické, socialni a
kulturni zmény odrazeji a ovliviiuji image téla, a proto hraji zasadni roli v pfistupu
k marketingu, protoze maji ptimy vliv na ndkupni rozhodovaci proces spotiebitelid. Reklama
ma moc ovliviiovat spotfebitele prostfednictvim vytvafeni novych kulturnich vyznam.
Neslouzi pouze k budovani a udrzovani povédomi o znacce, ale také nepfimo ovliviiuje

presvédceni, zakladni hodnoty a postole spotiebitelll. Téméf dvé tfetiny spotiebitel si
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s v&tsi pravdépodobnosti koupi vyrobek bezprostiedné po shlédnuti reklamy na néj za

ptedpokladu, ze znacka v této reklamé ztélesiiuje rozmanitost a inkluzivitu (Estrina, 2021).

2.3.2 Prizpusobivost znacek

V dnesni dobé vice nez 50 % Zen nosi velikost vétsi nez UK 14 (vétsi nez EU 42, tedy plus
size), miize se tedy stat, ze v nasledujicich letech bude mit na trhu vétsi podil nez méda
standardnich velikosti. Redln¢ to vSak znamena, Ze i1 plus size Zeny maji v dnesni dob¢
moznost oblékat se tak, jak chtéji, a vyjadrit tak vlastni osobnost skrze fashion (Constance a

Eirini, 2019).

Znacky byly diive vice exkluzivni, neukazovaly pfili§ diverzity v lidskych télech (napf.
velikosti, barvy pleti, pohlavi — genders, akné, celulitida). Pili§ ¢asté vyuzivani photoshopu
bylo také bézné. Moddni primysl se méni, vyuziva se méné retusi na tpravu fotek, modely a
modelky rtiznych velikosti. Nastoupilo obdobi ,,redlnych* Zen v reklaméch. Data ukazuji, Ze
zakaznici shleddvaji redlné zeny v reklamach na spodni pradlo ptisobivé. Napiiklad znacka
Lively, ktera nabizi podprsenky od velikosti 34A do velikosti 38DDD se snazi vytvorit
komunitu Zen riznych velikosti a socidlnich pozadi, skrze které komunikuje myslenky
spodniho pradla pro viechny Zeny. Zeny jsou o 50 % vice oteviené tomu, mit v reklamach
realné Zeny, ne modelky, nez tomu byly v roce 2016. Vychézi to z vyzkumu znacky Lively,
ktery probéhl v roce 2016 a poté znovu v roce 2018 v reakci na jejich body positivity
kampané. Znacka Aerie, kterd od roku 2014 neretuSuje fotky (kvili své kampani
#AerieReal) se zaslouzila o 38% narust trzeb v téch stejnych obchodech v prvnim kvartalu
roku 2018. Ve srovnani, napiiklad znacka Victoria’s Secret mé¢la kvartalni narust pouze 1
%. Victoria’s secret se za svou body exkluzivitu potykala v roce 2018 na socialnich sitich
s velkou kritikou, vedenou pfedevsim muzi. Podle CEO znacky Lively, Michelle Cordeiro
Grant, stdlo za zménou postoji zdkaznikii socidlni média, a to predevSim celebrity a

influencefi, ktefi se snazi ukazovat své zivoty a sva téla v redlném svétle (Alnuweiri, 2018).
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3 METODIKA

Trend body positivity se ve spolecnosti objevuje ¢im dal tim vice. Slova jako body positivity,
toxickd maskulinita a sebeldska se sklofiuji na nespoctu profilech na socidlnich sitich a
v blogovych ¢lancich. PrestoZe se o pojmech jako sebelaska, body positivity a body image
mluvi obvykle ve spojeni se Zenami nebo jedinci z LQBTQ+ komunity, tento vyzkum se

zamé&ii na rozdily ve vniméani myslenek body positivity v male a female fashion marketingu.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jakym zptsobem dana cilové skupina, muzi a Zeny ve
véku 26-42 let (milenidlové), reaguje na uplatinovani myslenek body positivity v kampanich
fashion brandi a zda povazuji jejich uplatilovani opodstatnéné, ¢i nikoliv. Soucasti prace
bude také popis kampani na spodni pradlo vybranych fashion zna¢ek. Uastnikiim vyzkumu
budou ukazovany body positivity kampané, ale také kampané, které prvky body positivity

nevyuzivaji a obsahuji prvky body exkluzivity ¢i toxické maskulinity.

Utelem této prace je opodstatnéni &i vyvraceni pouzivani myslenky body positivity
v kampanich na spodni pradlo vybranych fashion znacek. Vysledky najdou vyuziti
v marketingovych oddélenich fashion znacek, které se snazi prodavat obleceni s myslenkou

body inclusitivity, a zménit tak pohled spole¢nosti.

Metoda sbéru dat bude kvantitativni zkoumani. Pijde o one-to-one rozhovor s 5 Zenami a 5

muzi ve véku od 26 do 42 let (generace Y).

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalatské prace je na zéklad¢ analyzy doporucit fashion znackam, jak
spravné komunikovat problematiku body positivity. Sekunddrnim cilem prace je popsat
rozdily ve vnimani problematiky body positivity Zenami a muzi stanovené¢ho véku ve

vybranych kampanich.

3.2 Ukel prace

Vysledky této prace budou napomocné v marketingovych oddélenich velkych fashion
brandli, nebo marketingovym agenturam, které vytvairi kampané mensim fashion brandiim,

pfi vytvareni kampané s cilem zaujmout co nejvétsi publikum.
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3.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jak vnimaji muzi generace Y body positivity kampané ve fashion marketingu?

VO2: Jak vnimaji Zeny generace Y body positivity kampan¢ ve fashion marketingu?

3.4 Vyzkumna metoda

Za ucelem pochopeni obsahlé problematiky byl pro praci zvolen kvalitativni vyzkum.

Vzhledem k citlivé povaze tématu vyzkumu byla zvolena metoda polostrukturovanych
rozhovorid. Polostrukturované rozhovory jsou soubory otazek, které smétuji k feSeni
problému. V ramci rozhovoru vyzkumnik reaguje na respondenta na zéklad¢ jeho chovani a
piistupu (Misovi¢, 2019, s. 80-81). Uspé&snost rozhovort stoji na vzajemné divéie mezi
vyzkumnikem a respondentem. Otazky rozhovoru se posunuji od obecnych ke konkrétnim

(Misovic, 2019, s. 88).

Kvalitativni vyzkum se zamé&fuje na ziskdni a interpretaci mékkych dat. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je porozumeéni rozhodovacim procesim a myslenkovym pochodiim zékaznika
(Tahal, 2017, s. 137). S timto tvrzenim souhlasi také Bednarcik (2009, s. 10), a dodava, ze
v ramci kvalitativnimu vyzkumu se snazime porozumét socialné psychologickym procestim,
jako je rozhodovani a ovliviilovani. Vyzkum probihal od bfezna do dubna 2023 a odkaz na

rozhovory je k nalezeni v piiloze €. 2.

3.5 Objekt vyzkumu

Objekty vyzkumu jsou muzi a zeny generace Y, tedy osoby narozené v rozmezi 1981-1996
(Raslie, b.r.). Hloubkovy rozhovor s 10 ucastniky vyzkumu bude probihat s 5 muzi a 5
zenami. Ucastnici vyzkumu budou napfimo osloveni, aby zaslali kratkou specifikaci své
osoby s otazkami na ro¢nik narozeni, vzdélani a oblasti, ve které pracuji. Na konfekcni
velikosti ti¢astnikli vyzkumu v této praci zalezet nebude, protoze body positivity nebojuje
pouze za rovnopravnost ,tlustych® a ,,hubenych®, ale za inkluzivitu barev pleti, stavby téla,

mnozstvi ochlupeni apod.
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Tabulka 1 Pfehled ucastnikli vyzkumu (vlastni zpracovani)

Utastnik vyzkumu ¢&. | Pohlavi | Rok narozeni | Oblast povolani | Vzdélani

1 Zena 1994 Telekomunikace | Magisterské
2 Zena 1996 Psychologie Bakalarské
3 Zena 1994 Pedagogika Magisterské
4 Zena 1990 Technologie Stiedni

5 Zena 1981 Ekonomie Stiedni

6 Muz 1994 Celni sprava Bakalaiské
7 Muz 1987 Marketing Stiedni

8 Muz 1992 IT Magisterské
9 Muz 1996 IT Bakalarské
10 Muz 1994 Statni sprava Magisterské
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYZKUM

V ramci této prace byl veden vyzkum za ti¢elem zjisténi, jak vnimaji zeny generace Y prvky
body positivity v reklamé na spodni pradlo, jak tyto prvky vnimaji v reklamé& muzi generace
Y a vem se jejich vnimani lisi. Struktura otdzek byla rozdélena do Ctyt Casti — body
positivity a pfistup k vlastnimu té€lu, média, fashion marketing a rozhodovaci procesy pfi
nakupovani spodniho pradla a idealni TV kampan ve formé videa. Soucasti byl také rozbor
péti reklamnich kampani, které ucastnici v ramci polo strukturovaného rozhovoru hodnotili.
Byly jim polozeny otizky na prvni dojem, celkové vnimani reklamy, vnimani

modelii/modelek v reklamé a zda se s nimi v né¢em ztotoziuji.

4.1 Popis vybranych reklamnich kampani

Reklamni kampané byly vybirany tak, aby byla generace Y jednou z cilovych skupin znacek.
Prvotni snaha pfi vybéru znacek byla najit reklamni kampang, které cili jak na muze, tak na
zeny, a nejlépe aby tato myslenka byla zobrazena v jednom konkrétnim vystupu. Takovou
kampaii se v§ak podafilo nalézt pouze jednu, proto je zbytek kampani volen tak, aby reklama
cilend na zeny méla také svou paralelu cilici na muze a naopak. U nékterych kampani se
podafilo najit konkrétni paralelu u stejnych znacek, jinde, naptiklad u znacky Dressman a
Lindex, bylo potfeba zamyslet se nad hlavnim komunika¢nim aspektem (u téchto znacek

vyuziti star§ich modeld a modelek v kampani) a podle nich najit vhodnou paralelu.

4.1.1 Calvin Klein

Calvin Klein je mddni znacka zalozend v roce 1968 v New Yorku. Je prosluld svym
minimalistickym designem a ikonickym spodnim pradlem ¢i dzinami. Nabizi také kolekci
Calvin Klein unisex kolekci a inkluzivni velikosti (Calvin Klein, © 2023). M6dni dim
Calvin Klein tvofi znacky CK Calvin Klein, Calvin Klein, Calvin Klein Jeans, Calvin
Klein Underwear a Calvin Klein Performance. Hodnota prodeji znacky v roce 2021
Cinila pfiblizn¢ 8,5 miliardy dolarG. Od roku 2003 patii znacka Calvin Klein pod
americkou odévni spoleénost PVH, zndmou také jako Phillips-Van Heusen
Corporation. Znacka PVH ma pod sebou napiiklad také fashion znacku Tommy

Hilfiger (PVH Corp., © 2023).

Znacka Calvin Klein se ve svych kampanich rada vénuje spolecensky aktudlnim
tématim. Napiiklad v unoru 2023 vypustila kampan snédzvem ,Love is love*

s LGBTQI+ tématikou. Na jaie 2022 se zase pustila do kampané propojujici jednotlivé
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styly Calvin Klein. Oslavuje tim diverzitu napti¢ zékazniky CK (B., 2022). Uz v roce
2019 se znacka rozhodla vénovat svou kampan myslence body positivity. Tvafi této
kampané byla indickéd rapperka Chika, ktera se, pouze v pradle Calvin Klein, divala
z 4 000 m2 velkého banneru v New Yorském Soho, na kterém diive byvaly Zeny drobné

postavy, naptiklad modelky Kate Moss nebo Kendall Jenner (Krentcil, 2019).

E RE-CREATED FAMOUS

Colvm Klein
UNDERWEAR ADS

AND THIS IS WHAT HAPPENED

§ ¢
“hhC )

Obrazek 1 Pietvoreni kampané¢ znacky Calvin Klein prvky body positivity cilené na muze

Zdroj: trendhunter.com
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Jako ukazku uplatnovani male body positivity ve fashion marketingu u znacky Calvin Klein
byla vybrana aktivita marketingového tymu, ktery pretvoril exkluzivni kampar na inkluzivni
s pouzitim vlastnich zaméstnanctl jako modelti. Ugastnik ¢. 6 tento krok vnima negativng,
vadi mu nepfirozené vyrazy muzi a dodava ze z nich ma pocit, ze si z této myslenky ,,d¢laji
srandu®. Ugastnik ¢. 7 vnima tuto kampan také negativng, na rozdil od tcastnika &. 6 viak
jako dtivod uvadi to, ze mu neni piijemné koukat na odhalené muze, ktefi nemaji dokonalé
télo. Stejné reaguje také ucastnik €. 8, ktery dodava, ze prestoze je mu nepiijemné koukat na
jiné nedokonalé¢ muze, libi se mu, Ze néktefi modelové maji charisma, a proto kampan
hodnoti spiSe neutralné nez negativné. Ugastnici vyzkumu ¢. 9 a 10 hodnoti tuto kampati
pozitivng, libi se jim rtiznorodost vzhledu modelt. Podle ucastnika ¢. 9 ptisobi modelové
sebevédomé a tim, ze je jich tam vice a kazdy z nich je trochu jiny, ma moznost se v této
kampani najit kazdy. Pro Gcastnika ¢. 10 je tam modell az pfilis, ale ceni to vice, nez kdyby
tam byli napiiklad pouze 2. Ucastnik ¢. 6, 8 a 9 se s zadnym z modelti v ni¢em neztotoziuje.
Ugastnici &. 7 a 10 se s modely ztotoziiuji a tcastnik &. 10 dodava, Ze se mu libi, e nékteii

z modeld maji viditelné bticho, stejn¢ jako on.

;

=

Obrazek 2 Kampan znacky Calvin Klein cilena na Zeny

Zdroj: pinterest.nz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Kampan znacky Calvin Klein na propagaci spodniho pradla na plus size modelkach oslovila
Gi¢astnici vyzkumu &. 1, 2 a 3. Uéastnice vyzkumu ¢&. 4 hodnoti kladn& vyuziti nekonvenéng
vypadajicich modelek, ale ocenila by, kdyby alespoii jedna nebo dvé z nich byly drobné;si
postavy a mezi modelkami byla vétsi diverzita. Uastnice ¢. 5 vnima vyuziti plus size
modelek ve fashion marketingu spiSe neutralné, ale samotnou by ji to od koupé odradilo.
Ugastnici ¢. 1 ani 2 by vyuziti nekonvenéné vypadajicich modelek nepiesvédéilo o koupi
produktu. Ucastnice ¢. 2 dodava, Ze na fotografii se ji libi, Ze Zeny s ,,b&znymi* se t&ly
usmivaji a puisobi, jakoze maji spoustu sebevédomi, a proto ma pocit, zZe i ona by méla mit
ze svého téla dobry pocit. Uéastnice &. 1, 2, 3 a 4 se s modelkami v nékterych aspektech

vzhledu ztotoznuji, ucastnice €. 5 ne.

4.1.2 Lindex

Svédska odévni znatka Lindex byla zaloZena v Alingsasu v roce 1954 jako zna¢ka spodniho
pradla. Znacka Lindex je priméarné fashion znackou pro Zeny. Znacka vyrostla predevS§im
diky svym levnym a vcelku kvalitnim produktiim a rozsifila se ze Svédska po celém svété.
Znacka Lindex si klade za cil inspirovat a posilit pozici zen ve svété a slibuje posileni
postaveni zen, respektovani planety a zajisténi lidskych prav. Znacka je dcefinou spole¢nosti

spole¢nosti STOCKMANN plc (Lindex, © 2023).

Na jate roku 2021 pfisla znacka s kampani ,,Love your breasts. We do.*, ktera si kladla
za cil motivovat Zeny k tomu, aby se mély rady a piijaly své prsa presné¢ takova, jaka
jsou (2021). Pro reklamy znacky Lindex jsou typické bézné vypadajici Zeny, Zeny
riznych tvard, velikosti, v€ku a barev pleti. Na to v roce 2022 navdzala kampan
s ndzvem ,,Your invisible support”. Jeho vysledkem je mimo jiné televizni spot
propagujici podprsenky na zendch riznych velikosti, které vyobrazuje Zeny

pii klasickych dennich situacich, ale pouze ve spodnim prédle.

,,Od dospivani az po moudra léta. Od prvniho zamilovani az po klubové noci, které
nikdy nekon¢i. Od menopauzy po znovunalezeni samy sebe. Od odchodu z prace
navzdy po pomoc vnucce najit jeji prvni podprsenku. Jsme vasi neviditelnou podporou

pii tom vSem," tvrdi znacka (2022).
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Obrazek 3 Kampai znacky Lindex

Zdroj: lindex.com

Tato reklamni kampan znacky Lindex byla vybrana pfedevsim pro vyuziti modelek riznych
vékovych kategorii. Ugastnice vyzkumu ¢&. 3 tento aspekt vnima kontroverzng. Ugastnice &.
5 dodava, ze vzhledem k modelce, kterd nema prsa, vnima reklamu se soucitem, protoze
tento znak pravdépodobné znaci, Ze si modelka prosla rakovinou prsu a musela si je nechat
odstranit. Uastnice ¢ 3 a 4 vnimaji tuto modelku jako transzenu. Vsechny tucastnice
vyzkumu vnimaji tuto reklamu pozitivné. Ugastnice &. 2 velmi kladn& hodnoti vyuZiti b&zné
vypadajicich zZen namisto modelek, které jsou objektivnim idedlem krasy ve spolecnosti.
Ugastnice ¢. 3 by reklamé vytkla, Ze se zaméfuje na piili§ mnoho aktualnich spole¢enskych

témat, protoze pusobi pfekombinovang.

4.1.3 Victoria’s Secret

Victoria’s Secret je americkd znacka spodniho pradla. Ve svych vice nez 1300 obchodech
prodava podprsenky, kalhotky, pyZzama, plavky a také kosmetiku a parfémy (Victoria’s
Secret, © 2023). Znacka byla zaloZena v roce 1977 Royem Raymondem. Jeho cilem bylo
vytvofit misto, ve kterém by se muzi citili pfijemné pii nakupovani spodniho pradla pro své

zeny, znaCku spodniho pradla pro zeny, kterd cili na muze. Znacka byla pojmenovéana
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Victoria’s Secret podle viktoridnské éry v Anglii. V pribehu 80. let zacala znacka cilit
primarné na Zeny s cilem zvysit jim sebevédomi. Znacka Victoria’s Secret jiz od roku 1995
potada své proslulé modni prehlidky, na kterych tzv. andilci, modelky VS, piedstavuji nové

kolekce (Hanbury a Cain, 2023).

ProtoZe je znacka Victoria’s Secret zndma svymi vystuzenymi a push-up podprsenkami,
které okolo roku 2016 pfestaly byt v mdde¢ a nahradily je braletky a sportovni podprsenky,
jejich prodeje zacaly klesat. Souviselo to i1 s nastupujicim body positivity trendem ve
spolecnosti, ktery pohanély jiné znacky spodniho pradla, jako napiiklad znacka Aerie.
V roce 2019 se po obrovské viné kritiky a ztratdch na ziscich se znacka rozhodla zrusit své
moddni prehlidky. Aby znacka znovu zvysila své prodeje, musela vymeénit své ,,andilky* za
zenské aktivistky, které mély zménit poSpinénou image znacky a v bfeznu 2023 ozndmila

navrat svych ptehlidek (Hanbury a Cain, 2023).

@

el
LONG LIKE NEW! PERFECT DEMI  RACERBACK  WIRELESS  MULTI-WAY PERFECT ~ NEW! PERFECT  PUSH-UP
DEMI UNLINED  COVERAGE SHAPE COMFORT
DEMI DEMI PUSH-UP

Obrazek 4 Kampaii znacky Victoria’s Secret

Zdroj: businessinsider.com

Fotografie z kampané znacky Victoria’s Secret byla volena zdmérné kvili problému, ktery
musela znacka pred rokem 2020 feSit, tedy Ze neni dost inkluzivni. V reklaméch se
objevovaly predev§im vysoké a hubené modelky, které udéavaly ,,ideal krasy“. Kampan
s claimem ,,The perfect body* byla volena zamérn¢, aby vytvofila kontrast mezi body
positive kampanémi, které byly voleny pro vyzkum. Od G¢astnikli vyzkumu nevzesla takova
mira pohorseni, jaka byla pfi vytvafeni vyzkumu odekavana. Ucastnice ¢. 4 a 5, které jsou

lehce starsi nez Gcastnice €. 1, 2 a 3 si nevSimly nic¢eho, kvili ¢emu by mély byt pohorSeny
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a kampan vnimaji velmi pozitivné. Naopak ucastnice ¢, 1, 2 a 3 reagovaly na kampan velmi
negativné. Utastnice ¢. 1 dodava, Ze by se nemélo z4dnému typu postavy usuzovat piidavné
jméno ,,perfektni®. Ugastnice &. 2 tvrdi, e pokud by slovo ,,perfektni® mélo byt pouZito, tak
rozhodné ne v souvislosti s velmi hubenymi modely a modelkami, protoze to vytvaii dojem
,.propagandy vychrtlosti. Uastnice &. 2 také dodava, e v ni modelky vyvolavaji pocity
Zavisti, protoZe ona sama takovou postavu nemé. Ucastnice &. 3 hodnoti kampaii velmi
negativné z toho diivodu, Ze ji samotné bylo od dospivani vlévano do hlavy, Ze tohle je ideal
krésy, takhle ma vypadat a s timto se ma srovnavat. Vyvolalo to v ni nepfijemné vzpominky
na toto obdobi. Utastnice &. 4 ocefiuje hravost reklamy a G¢astnice ¢. 5 nema dojem, Ze by

modelky byly pfili§ hubené. S modelkami se ztotoZiluje pouze ucastnice €. 5.

4.1.4 Swimsuits for all

Znacka plavek pro Zeny, Swimsuits for all, produkuje plavky vytvotfené zenami, uréené pro
zeny vsech velikosti a tvar (Swimsuits for all, © 2023). Znacka byla zalozena v roce 2005
v New Yorku a od t¢ doby boii hranice a ptfedsudky okolo Zen vétSich velikosti. Znacka
produkuje plavky nejen pro plus size Zeny, ale pro zeny vSech velikosti — od velikosti 4 po
velikost 40. Znacka testovala své produkty pied uvedenim prodeje na modelkach vSech tvara
a velikosti a ve svych kampanich vyuzivd modelek, které maji nestandardni stavbu téla.
Tvéaii znacky je plus size modelka Ashley Graham, ktera stoji za popularizaci trendu body

positivity, a fashion blogerka GabiFresh (Chen, 2022).

el

Obrazek 5 Kampai znacky Swimsuits for all

Zdroj: allure.com



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Tato fotografie je soucasti kampang, ve které znacka Swimsuits for all se znackou KingSize
propaguji inkluzivitu postav. Ugastnice vyzkumu si viimly, Ze na n& reklama neptisobi jako
reklama, protoze nikde nevidi logo zddné znacky. Pfesto tuto reklamu vnima ucastnice €. 1
a 2 pozitivng, libi se jim vyuziti riznych typt modelek, a to at’ z pohledu stavby téla, vysky
nebo barvy pleti. Uastnice &. 1 uvadi, Ze timto si reklama zajistila univerzalnost a zacili na
velké mnozstvi zen. Ucastnice ¢. 2 dodava, Ze ocefiuje vyobrazeni jednoho outfitu na vice
typech postav a nejvice ocefiuje, ze se modelka vlevo usmiva. Ugastnice &. 3 negativné
hodnoti prostfedi, ve kterém modelky jsou a dodavé, ze prostiedi nesouvisi s typem
propagovaného produktu. Ugastnice ¢. 4 a 5 hodnoti reklamu negativng, protoZe piestoze je
produkt vyobrazen na 3 riznych modelkach, nevidi, jak vypada zeptedu. Ugastnice &. 1,2 a

5 se s modelkami neztotoziuji, G€astnice €. 3 a 4 se ztotoznuji s modelkou vpravo kvuli

velikosti pozadi.

Obrazek 6 Kampan znacky Swimsuits for all se znackou KingSize

Zdroj: stylecaster.com

Tato fotografie z kampané znacek Swimsuits for all a KingSize na oslavu body positivity
byla volena kvilli vyobrazeni muzii i zen v jedné reklamé. Ucastnice opét komentuji, Ze
fotografie nevypada jako propagace znacky ¢i produktu, protoze nikde nejde vidét logo.

Ugastnice &. 1, 2, 3 a 4 si nejdiive viimaji prostfedi a dobré nélady, ktera z reklamy srii.

Ucastnice ¢. 5 vnima reklamu jako reklamu pro star§i a vétsi lidi nebo fotografii na
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Facebooku. Ugastnice &. 2 hodnoti pozitivné vyuziti muzil i Zen v jedné reklamé, podle
ucastnice 3 a 4 to pusobi velmi pfirozené. Podle ucastnice €. 2 by mohly byt vyuzity také
modelky a modelové mensich postav. Ugastnice &. 3 tvrdi, Ze na ni nepaisobi moc dobie to,
Ze zeny jsou pouze v plavkach a muzi maji horni ¢ast téla zahalenou. Ugastnice ¢&. 4 se dle
jejich slov s modelkami ztotoZiiuje, protoze maji také kila navic. Uastnice €. 1, 2, 3 a 5 se

s modelkami v ni¢em neztotoZiuji.

4.1.5 Dressman

Znacka Dressman je norsky obchodni fetézec s panskym obleCenim. Firma byla zalozena
v roce 1962 jako jeden z prvnich odévnich fetézcl nabizejici fashion pro muze. V dne$ni
dobé piisobi kromé norského trhu také ve Svédsku, Finsku, Némecku, Dansku, Rakousku,
LotyS$sku a na Islandu (Lia, 2011). Od roku 2007 pasobi znacka Dressman také na trhu plus
size panské mody. Zaslouzila se o to jejich druhd znacka Dressman XL, kterd vytvari

kampan¢ paralelné ke Dressman kampanim, jen s plus size modely (Dressman, © 2023).

V roce 2015 vytvorila znacka Dressman kampail na panské spodni pradlo, kterd podle
hlavniho claimu kampané nesla nazev ,,Underwear for perfect men*. Tvaifemi kampané byli
kromé mladych a standardné vypadajicich modelii také netradicné vypadajici a starsi
modelové. Podle webovych stranek znacky Dressman lidé po desetileti bojuji s pokiivenymi
idealy krasy, proto se rozhodli jejich boj podpofit a ukazat, ze kazdé télo je perfektni.

Statistiky ukazuji, ze az 80 % muzii je nespokojenych se svym télem (Komar, 2015), a proto

je kampan ,,Underwear for perfect men* zainym ptikladem body positive fashion kampang.

UNDERWEAR
FOR PERFECT MEN

Obrazek 7 Kampaii znacky Dressman

Zdroj: bustle.com
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Kampai s nazvem Underwear for perfect men znacky Dressman byla vyuzita kvili vékové
rtiznorodosti modelii v reklamé. Uastnici si viimli, Ze je fotografie Gernobil4 a téméf vichni
by ocenili vice, kdyby byla barevnd. VSichni ucastnici vnimaji reklamu spise pozitivné.
Podle ucastnika ¢. 6 jsou prvky body positivity v této reklamé velmi dobte uzité. Podle
Giastnika &. 7 jde z modeld citit sebejistota. Ucastnik &. 8 by si po zhlédnuti této reklamy
produkt od znaéky koupil. Ugastnici ¢. 8, 9 a 10 velmi kladn& hodnoti uZiti vice typi postav
a stafi modeltl. Ugastnici ¢. 6 a 8 se s nikym z modeld neztotoziuji, G¢astnici . 7, 9 a 10

ano.

4.1.6 Dolce & Gabbana

Dolce & Gabbana je prémiova italskd znacka obleCeni zalozena v roce. Znacka byla

zalozena v Milané Domenicem Dolce a Stefanem Gabbana (Amarnani, 2023).

Kampan na propagaci spodniho pradla pro 1éto 2022 oslavuje maskulinni postavu a volnost

skrze své barevné boxerky a slipy. Modelové pozuji v ulicich Neapol (2022).

Obrazek 8 Kampan znacky Dolce & Gabbana

Zdroj: daman.co.id
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Ptestoze je znacka Dolce & Gabbana prémiovéjsiho charakteru nez ostatni vyobrazované
znacky, jejich spodni pradlo je cenové srovnatelné se spodnim pradlem znacky Calvin Klein.
Tato kampan z roku 2022 byla vybrana, aby ukazala prvky mozné toxické maskulinity a dala
ucastnikiim vyzkumu moznost kontrastu a porovnéani s body positive kampanémi. VSichni
ucastnici tuto reklamu hodnoti jako ,klasickou reklamu®, na kterou jsou u spodniho pradla
zvykli. Viichni u¢astnici hodnoti reklamu neutralng. Uéastnik &. 6 dodava, ze modelové jsou
a7 prehnand krasni. Utastnika & 7 vybér modelt nepfekvapuje, ale ani nepohoriuje.
Ugastnik ¢&. 8 si spodni pradlo na popud reklamy nekupuje, ale lehce ho pohorsuje, Ze jsou
muZi vyobrazeni téméf nazi na ulici. Uastnik ¢&. 9 by ocenil, pokud by alespoti jeden nebo
dva modelové byli nahrazeni modely s odliSnou stavbou téla. Na ucastnika ¢. 10 pisobi

reklama pfili§ uméle a naaranzované. Nikdo z ucastnikll vyzkumu se s modely neztotoznuje.

4.1.7 KingSize

KingSize je americka znacka obleceni pro velké a vysoké muze. Byla zaloZena jiz v roce
1920 a zapliiuje mezeru na trhu tim, Ze prodava obleceni pro muze nad 188 cm s vice nez
110 kg. Kromé obleceni prodava také boty. Obleceni nabizi az do velikosti 9XL,
kalhoty do velikosti 72 W a boty do velikosti 52 (KingSize, © 2023).

Spole¢né se znackou Swimsuits For All pfiSla znacka s kampani na spodni préadlo
oslavujici rozmanitost tél. Jednou z tvafi této kampané byl model Zach Miko, jeden

z prvnich plus size modeld (Wasilak, 2019).
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Obrazek 9 Kampaii znacky KingSize

Zdroj: models.com

Tato kampan propaguje plavky a obleceni pro plus size a vysoké muze znacky KingSize. Na
ucastniky ptsobi reklama velmi pozitivng, ale vSichni hned na za¢atku zminili, zZe to na né
nepiisobi jako reklama, protoZze nikde nevidi logo &i nazev zna¢ky. Utastnici uvadi, Ze
diivod, pro¢ na n¢ reklama piisobi pozitivné je ten, Ze se vSichni modelové usmivaji a jsou
v pohybu. Utastnik &. 6 zmitiuje, Ze po shlédnuti reklamy by byl rad souéasti takové party.
Vs§ima si také ochlupeni na hrudi, coz pry neni zvyklé. Na modela ¢. 7 reklama neplisobi
nijak piekvapivé, protoze prestoze jsou modelové vétSich postav, jsou zahaleni. Dodéava, Ze
by si rad zvykl na vyobrazovani podobnych postav v reklamé. Uéastnik &. 8 by si rad koupil
produkt od zna¢ky, ktera ma takovou propagaci. Ugastnik &. 9 by reklamu idealné doplnil o
drobnégjsiho muZze. S tim souhlasi také odpoveéd ucastnika €. 10 ktery tvrdi, Ze pokud tam
budou pouze vétsi muzi, miize to pisobit jako reklama na obezitu. S modely se ztotoznuje

pouze ucastnik €. 8.
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Obrazek 20 Kampai znacky KingSize se znackou Swimsuits for all

Zdroj: stylecaster.com

Tato kampan znacek KingSize a Swimsuits for all byla ukazovana vS§em zendm i muzim,
ktefi se zacastnili vyzkumu. VSichni uc€astnici povazuji za pozitivni, Ze se v jedné reklamé
objevuji jak muzi, tak Zeny. U¢astnici kladné hodnoti vyrazy modelt a modelek, které
vyzatuji pozitivni energii. Ugastnik ¢. 8 dodavé, ze ma dojem, Ze tato reklama neni uréend
pro nas trh, protoze v Cesku neni mote. Ucastnik &. 10 by ocenil v&tsi diverzitu postav.

S modely se ztotoznuje pouze ucastnik €. 6.

4.2 Charakteristika icastniki vyzkumu v navaznosti na jejich odpovédi

v polostrukturovaném rozhovoru

4.2.1 Utastnik vyzkumu & 1

Utastnik vyzkumu &. 1 je Zena, 28 let. Pracuje v oblasti telekomunikaci a jeji nejvyssi

dosazené vzdélani je vysokoskolské magisterskeé.

Ugastnice nikdy diive o pojmu body positivity neslysela, pfestoze aspekty tohoto problému,
napiiklad rozdily ve vahach a stavbé téla u sebe v porovnani s ostatnimi zenami, vnima.
Dodala, ze kromé vahy ji pfijde jako podstatnd ¢ast nové nabyté znalosti terminu body

positivity spadaji také jizvy na téle. Uastnice na otazku, zda ma rada své t&lo, odpovédéla,
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ze zalezi na situaci, ale pfevlada spiSe negativni pohled nez pozitivni. Ucastnice uvedla, Ze
si je védoma, Ze ma ve svém okoli mnoho lidi, ktefi se trdpi svym body image, a z velké
casti v tom prevladaji zeny. Uvadi, ze tito zndmi lidé vétSinou zépasi se svym télem kvuli

vaze.

Ugastnice pravidelné konzumuje online média, konkrétné socialni sitd a oblasné také
televizi. Uvadi, Ze preferuje spiSe ziskdvani informaci v online médiich, protoze je to
rychlejsi nez televize, na kterou nema cas. Online média konzumuje piedevsim v pribehu
cesty do a z prace. Reklamu na spodni pradlo vnima stejné, jako jakoukoliv jinou reklamu.
,,Je reklama na zvykacky, tak pro¢ by nemohla byt reklama na spodni pradlo? To se taky
potiebuje prodat,” tvrdi. Reklamu na fashion ani na spodni pradlo by nijak neodliSila od

jinych reklam, a proto ji nijak zvlast’ nezaujme, kdyZz uz ji vidi.

Utastnice se zajima o fashion a o to, co nosi. Pii vybéru spodniho pradla je pro ni podstatné
pohodli a esteticka stranka, povaha znacky je pro ni nepodstatna. Spodni pradlo si vybira a
kupuje pouze sama. Spodni pradlo nakupuje ptedevsim kdyz ma potiebu — néco se rozbilo a
potfebuje to nahradit, nebo kdyz chybi konkrétni barva. O tom, zda si produkt koupi,

rozhoduje cena a to, zda produkt sedi.

Ideélni reklama ve formé videa, kterd propaguje spodni pradlo nebo plavky, by podle
ucastnice vyzkumu mohla vypadat jakkoliv. Nediva se na to, jak vypadd modelka ¢i herecka
v reklamé, ani na to, vjaké situaci se reklama odehravd nebo v jakém prostiedi.

v

Nejpodstatngjsi je pro ti€astnici propagovany produkt a to, zda se ji libi a zaujal ji.

4.2.2 Utastnik vyzkumu ¢&. 2

Utastnikem vyzkumu ¢&. 2 je Zena, 26 let. Je studentkou magisterského studia psychologie

na univerzité v Bratislavé.

Utastnice o pojmu body positivity jiz diive slySela a chape tento termin jako myslenkovy
smér, ktery tvrdi, ze vSechna téla by se méla brat jako sob¢€ rovna a neuptednostiiuje se zadny
idedl krasy, jak média Casto znazornuji. Body positivity mé podle ni oslavovat originalitu
kazdého jedince. Utastnice o svém téle fekla, ze v jadru ma své t&lo velmi rada a je vdécna
za vSechny moznosti, které ji pfinasi, jako je moznost se pohybovat a podobné, ale nemiize
fict, ze by se svym télem byla 100% spokojend. Lidé v jejim okoli jsou spiSe spokojeni se
svym body image, ale byla to pry dlouhd cesta dostat se do tohoto bodu. Zménil to pry vék
a nov¢ nabyté znalosti, diky kterym nestavi vzhled na prvni misto a soustiedi se spiSe na

funk¢énost svého téla.
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Utastnice pravidelné konzumuje online média a socidlni sité. Dodava, Ze televizi uz téméf
nesleduje a nahradily ji socialni sité, které maji casto vetsi informacni hodnotu. Z pravidelné
pouzivanych platforem je to Twitter, Instagram a Facebook a dodava, ze Instagram
nepovazuje za platformu, kde by hledala n&jaké nové informace, na rozdil od Facebooku a
Twitteru. O reklamé na spodni pradlo tvrdi, ze pifestoze kazdy Cloveék potitebuje spodni
pradlo, je potieba mit reklamu, aby si diky tomu kazdy nasel to, co mu vyhovuje. Uastnice
tikd, ze pokud vidi v reklamé na fashion neobvykle vyhliZejici nebo extrémné pfitazlivou
osobu, reklama ji zaujme. Jinak si lidi v reklamé nev§ima. Rekla by o sobg, Ze se o fashion
zajima.

Kli¢ovy je pii vybéru spodniho pradla material, vzhled a cena. Zminuje, Ze si je védoma
toho, Ze ji reklama ovliviiuje, ale dodava, ze proto, ze nejvice Casu travi na socidlnich sitich
a reklamy ji tam vyskakuji podle toho, co si sama prohlizi, nevnima je negativné, protoze vi,
ze pokud by se na tyto véci nejdiive sama nedivala, nebudou se ji zobrazovat v placeném

obsahu. Spodni pradlo si kupuje pokazdé sama a nikdy ho nedostava jako darek.

Idealni reklama by podle ucastnice vyzkumu €. 2 pasobila intimné, bylo by v ni par lidi a
kazdy by vypadal jinak. LiSili by se od sebe navzijem, ale také by se lisili od obecné
uznavanych ideald. Mluvila o tom, ze by se ji libilo, kdyby se kazdy ¢loveék i piedstavil
jménem, fekl, ¢im se zivi a byl osobnostné zajimavy. Tvrdi, Ze nejpodstatnéjsi pro ni je najit
si cestu k ¢loveku v reklamé, pokud se mé po shlédnuti citit dobie ve svém téle, protoze ji
to donuti zamyslet se, a nejen reklamu pasivné vnimat. Osoby v reklamé by mély byt
zajimavé osobnostné i vzhledové a mél by to byt spiSe clovék nezndmy nez celebrita.
V reklamé na spodni pradlo je pro ni podstatné prostfedi hlavné v tom, aby to na ni pisobilo

ptijemné. Sterilni prostiedi a bilé zdi plisobi spiSe negativné.

4.2.3 Utastnik vyzkumu ¢&. 3

Utastnik vyzkumu &. 3 je Zena, 28 let. Zivi se jako ucitelka na specialni $kole a jeji nejvyssi

dosazené vzdélani je vysokoskolské magisterskeé.

Utastnice si neni jist4, zda nékdy diive slysela o body positivity. Body positivity vnima jako
pozitivni mluveni o vlastnim téle. Uvadi, Ze v onlinu se Casto setkdva s Zenami, které se
tomuto tématu sebelasky vénuji a dodava, ze se ji v ramci tohoto tématu vybavuje také
knizka o sebelasce s nazvem Bez filtru. Uvadi, ze v ¢eském prostiedi na socidlnich sitich
sleduje profily @pisuprotozevino a @hellochristie, které se tématu sebeldsky a body

positivity vénuji. U body positivity zmifiuje, Ze pro ni toto hnuti je pfedevsim o pfijmuti sebe
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sama a o tom, Ze nejpodstatnéjsi je, jak clovek vnima sam sebe a to, jak ho vnimaji ostatni,
je druhotadé. Sama na své té€lo nahlizi spiSe negativné a pfiznava, ze ma problém s laskou
ke svému télu. Projevuje se to tak, ze si bere pfili§ k t€lu nardzky naptiklad rodinnych
ptislusnikii ¢i spoluzaka diive ve Skole, a podle toho vypada 1 jeji pohled na vlastni télo.
Dodava, ze se Casto neciti atraktivni a je si védoma, Ze je to pfedevsim o nastaveni hlavy nez
objektivni atraktivnosti. Sama se sebou bojuje v otazce vahy — fika, Ze si je védoma toho, zZe
kdyby se vice hybala, tak by dokédzala zhubnout, ale je si védoma toho, Ze se svym pracovnim
vytizenim to neni redlné. V otazce na body image tvrdi, Ze kazdy v jejim okoli mé problém
s vahou. V§ima si toho jak u rodici, sourozencii a kamaradu, tak i u dospivajicich déti, které

v

ucl.

Utastnice vyzkumu z médii pravidelné konzumuje online média, predeviim socialni sité.
Dodéva, ze nové informace vsak ziskava ve velké mite také od kolegti naptiklad z prace. O
reklamé na spodni pradlo tvrdi, Ze ji nepotiebuje. Dodava, Ze kdyz ma potiebu koupit si
spodni pradlo, nemusi se pfi tom koukat na jinou Zenu, ktera je Casto pfitazlivéjsi, nez se citi
ona sama. Utastnice vyzkumu vnima reklamy velmi pasivné, ale dodava, ze naptiklad pii
online nakupovani na platforme¢ Shein umi ocenit, kdyz je stejny kousek obleceni na vice
typech postav a libi se ji rozmanitost. Tento aspekt hodnoti velmi pozitivné i z hlediska toho,
kdyz si chce dany kousek koupit a vidi, jak to vypada na vice typech postav, ¢imz si to umi

1épe predstavit na sobé.

Pii vybéru spodniho pradla je pro Gcastnici podstatny nazor ostatnich, naptiklad kamaradek,
dale také material (proto nekupuje spodni pradlo online), stfih a cena. Nakupovat spodni
pradlo chodi v ptipad¢, kdyz vnima nedostatek, nebo Ze je potfeba ho uz vyménit. Pozitivné

vnima spodni pradlo, které se prodava po vice kusech.

Ideélni reklama podle uc¢astnice vyzkumu €. 3 neni. Tvrdi, Ze pokud by m¢éla fict, jaka
reklama je pro ni ideélni, tak zaddnd neni. Dodavé, Ze neexistence reklamy by pro ni
znamenala to, Ze by se s jinou Zenou nemusela srovnavat — vahou i vzhledem. Uvadi, Ze
napiiklad pokud si jde koupit spodni pradlo do obchodu, tak si produkt koupi i bez reklamy.
Pokud vsak vybira fashion online, nevadi ji, ze tam ta modelka je, ale to, zda si na zaklad¢

vzhledu modelky a toho, jak na ni produkt vypada, produkt koupi je nepravdépodobné.

4.2.4 Utastnik vyzkumu ¢&. 4

Utastnik vyzkumu ¢&. 4 je Zena ve véku 32 let. Pracuje v technickém odvétvi a jeji nejvyssi

dosazené vzdélani je stiedni s maturitou.
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Utastnice vyzkumu o body positivity jiz diive sly3ela a chape jej jako pozitivni vnimani
vlastniho téla, pfedevSim z pohledu vahy a stavby téla. Body positivity chape také jako citit
se piijemné v konkrétnim obleceni. Sama se svym télem bojuje, rada by zhubla, protoze by
se tak ve svém téle i obleceni, které se ji libi, citila Iépe. Ve svém okoli vnima spoustu Zen a
holek, které¢ jsou nespokojené se svou vahou, piipadné konkrétnim aspektem vlastni stavby

téla, naptiklad malymi prsy.

Utastnice pravidelné konzumuje online média, a to blogové &lanky a online platformy médi,
ale také ve velké mite socidlni média. Dodava, ze vlivné lidi, od kterych by ziskavala nové
informace a utvéfela si diky nim ndzory na déni ve svété sleduje na Twitteru nebo v ramci
newslettert, které odebira. Reklamu na spodni pradlo vnima pozitivné a uznava, ze se ji
necha lehce ovlivnit. Jako ptiklad uvadi znacku Snuggs (menstruacni kalhotky), které si diky
piisobeni reklamy a influencer marketingu koupila. Uastnice si modelek a modeli

v reklamé moc nev§ima, zaujme ji spiSe produkt, jeho vzhled a sloZzeni materiala.

Utastnice se zajima o modu a spodni pradlo peclivé vybird. Dodava, Ze pro ni je znatka
spodniho pradla dilezitd v otdzce kvality, takze vétSina jejiho spodniho pradla pochazi
z amerického Victoria’s Secret a v Cesku spodni pradlo téméf nekupuje. Pfi vybéru
vzdy si jej kupuje sama, tak vzdy si jej sama vybird. Uvadi, Ze jeji spodni pradlo obcas
kupuje jeji snoubenec, ale vzdy s tim, Ze si sama fekne, co by chtéla. Spodni pradlo kupuje
napiiklad kdyz vidi, ze je jeji vybrany kousek ve slev€. Podstatné je pro ni pii vybéru cena

a materialové slozeni.

Ideélni reklama na spodni pradlo, diky které se bude citit sama se sebou spokojenéjsi, vypada
napfiiklad jako reklama na Organic Basics. Libi se ji, Ze tato znacka je lokdlni a udrzitelna, a
zaroven ukazuje své produkty na vice typech postav, podobné¢ jako v neddvné dobé
Victoria’s Secret. Jeji idedlni reklama na spodni pradlo vypada také jako reklama na
Victoria’s Secret, ve které spodni pradlo ptedstavuji ,,andilci®. Dodava, ze pfestoze sama ma
uplné jiny typ postavy, tak ji hubené modelky neodradi. V jeji idealni reklamé je vice
modelek ¢i herecek, které vSechny prezentuji stejny produkt, ale kazdd ma jiny typ postavy.

Prostiedi reklamy pro ni podstatné neni.

4.2.5 Utastnik vyzkumu ¢&. 5

Ucastnikem vyzkumu €. 5 je Zena, 42 let. Pracuje jako ucetni a jeji nejvyssi dosazené

vzdélani je stfedni s maturitou.
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Ugastnice vyzkumu o terminu body positivity nikdy diive neslysela, ale v§ima si toho, Ze se
v online katalozich fashion znacek objevuji modelky vice barev pleti. Sama své télo vnima
spiSe negativné, a to z pohledu véhy. V jejim okoli se setkava s lidmi, které jejich body

image trapi, také z pohledu véhy.

Ugastnice vyzkumu pravidelné konzumuje televizi, online média, socidlni média i radio.
Reklamu na spodni pradlo nevnima a obhajuje si to tak, Ze kupuje dlouhé roky stéle stejné
spodni pradlo stejnych znacek a reklama ji nepiesvédci, aby si koupila jiné. Dodava, ze
reklama na spodni pradlo ma jisté své opodstatnéni, ale pro ni je zbyte¢na. Utastnice
vyzkumu si v§ima4, jaci lidé se objevuji v reklamé na fashion a uvadi, ze negativné¢ vnima
vyuzivani modelek pouze tmavé pleti na ¢eském trhu, protoze sama je béloska a nedokaze
si pfedstavit, jak bude produkt vypadat na ni. Naopak velmi pozitivné vnima vyuzivani

modelek, které maji celulitidu.

Utastnice se zajima o médu i o to, jaké spodni pradlo nosi. Ve vybéru je velmi peliva,
podstatné je pro ni dobfe se v ném citit. Dodava, Ze pokud si vybere jeden typ spodniho
pradla, ktery ma dlouhodobé¢ ovéteny, nezajima se o jeho cenu nebo piivod materidlu. Spodni
préadlo si kupuje vétSinou sama a dodava, ze takto ji to vyhovuje, protoze nikdo jiny nezna
jeji pozadavky. Spodni pradlo kupuje, kdyz vidi, Ze je jeji typ a znacka ve slevé nezavisle na
tom, kolik kusti doma jiz m4, ale také v tom hraje roli pfipadny nedostatek — to si ho jde také

koupit, 1 kdyZ nejsou slevy.

Idealni reklama ve formé videa je podle Gcastnice takova, kterd ukazuje podle ni nositelny a
pohodIné€ vypadajici produkt na modelkach, které maji celulitidu. Prostiedi reklamy pro ni

podstatné neni.

4.2.6 Utastnik vyzkumu &. 6

Ucastnik vyzkumu ¢. 6 je muz, 29 let. Pracuje na celni spravé a jeho nejvys$si dosazené

vzdélani je vysokosSkolské bakalarské.

Utastnik vyzkumu o pojmu body positivity diive slySel a vnima ho jako znidzornéni
emancipacni kampang a trend poslednich 4-5 let. Body positivity vnima jako hnuti, které
tvrdi, ze lidé by méli byt spokojeni se svym télem, prestoze nezapadaji do ideali krasy, které
spolecnost v minulosti nastavila. Dodéava, ze body positivity vnima ptedev§im v otdzce
vahy, ale je si védom toho, ze tam patii i jiné problémy s body image. Uvadi, ze body
positivity vnima nejen jako problém zen, ale také muzl, jen stim rozdilem, ze body

positivity u muzii se za¢ne fesit ve veétSim méfitku az za né€kolik let a dodava, ze body
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positivity u muzl vnima stale jen v teoretické roving, zatimco u Zen je to otazka praktického
vyuzivani. Sdm na své télo nahlizi vcelku pozitivné, ale dodava, ze v posledni dobé se jeho
problém blizi spiSe k body negativity. Jako divod uvadi piehnané vyuzivani socialnich siti,
na kterych dochazi k nazoru, ze se svymi 177 cm neni dost vysoky. Ve svém okoli vnima

spoustu lidi, které trapi jejich body image, zejména v otazce vahy.

Utastnik pravideln& vyuziva veskera online média, pfedeviim online zpravodajstvi a
socialni sit’ Twitter. Dodava, ze pravidelné ¢te také denni tisk. Reklamu na spodni pradlo
vnima neutraln€, nevzbuzuje v ném zadné emoce. Uvadi, ze je podle néj potiebna, aby se
ukazovalo lidem, jak spodni pradlo na lidech vypad4 a vytvofil nebo podpofil se u nich zvyk
nosit ho. Uéastnik si vzhledu hercti ¢ modelti v reklamé v§ima pouze v piipadé reklamy na

spodni pradlo, a to obvykle az na popud ostatnich lidi na socidlnich sitich.

Utastnik se o fashion zajim4 a je to pro n&j podstatné v ohledu piisobeni na ostatni a ¢asteéné
1 sebevyjadfovani. O spodni pradlo se zajima a pfi jeho vybéru je pro néj klicovy piijemny
material. Spodni pradlo si kupuje sam a vzdy jen kdyZ ma pocit, Ze ho ma malo. Vyjime¢né
ho dostane jako darek. O koupi ho presvéd¢i spravny materidl, stiih, dostupnost jeho

velikosti a ptipadnd akce.

Podle ucastnika by ideélni reklama vypadala tak, Ze v ni hraji lidé lehce hubenéjsi a lehce
atraktivnéjsi, nez je ucastnik, ale zaroven ne dokonali modelové. Dodava, Ze by se mu libilo,
kdyby méli velké mnozstvi t€lniho ochlupeni. Tento vybér si opodstatiuje tim, Ze by takovy
model validoval jeho typ postavy, ale zdroven byl trosku pfitazlivéjsi a 1épe se hodil do

reklamy. Prostfedi reklamy pro ti¢astnika podstatné neni.

4.2.7 Utastnik vyzkumu &. 7

Utastnik vyzkumu &. 7 je muz, 35 let. Pracuje v marketingu a jeho nejvys$si dosazené

vzdélani je stfedni s maturitou.

Utastnik o terminu body positivity v minulosti neslySel. Sam na vlastni t&lo nahlizi
neutralné, vnima na ném predevsim aspekty starnuti, a to hlavné v otazce vykonosti nez
vzhledu. Ve svém okoli vnima spoustu lidi, které trapi jejich body image. Dodava, Ze vétsinu
téchto lidi trapi jejich vaha.

Utastnik vyzkumu uvadi, Ze nejvice konzumuje online média, a to predeviim informacni
portaly ¢i sebevzdélavaci blogy. Reklamu na spodni pradlo vnima neutraln€, dokonce by

fekl, ze na néj neplisobi. Dodava, ze reklama na spodni pradlo je pottebna kvuli naplnéni
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lidskych potieb a rozvijeni zplisobu zivota. V§ima si, ze v posledni dob¢ se v reklamach ¢im

dal vice vyuziva rozmanité vypadajicich modelt a modelek.

Utastnik se o fashion zajima, ale piedev§im z pohledu funkénosti. Dodavé, Ze vzhled je az
druhotny. Stejnym zpisobem vnimé také spodni pradlo a zvelké ¢asti mu jej vybird

partnerka.

Idealni reklama podle ti€astnika vyzkumu vyobrazuje rizné typy lidi, ale zdroven by neméla
kombinovat velké mnozstvi spolecenskych problémt. Dle jeho nézoru by tedy reklama na
spodni pradlo nemusela obsahovat modely a modelky riznych barev v kombinaci s riznymi
pohlavimi, ale mélo by se to oddélit. Obhajuje to tak, ze pokud bude mit ¢lovek piili§ mnoho
moznosti, nebude si umét vybrat, na co se soustfedit. Obecn¢ vSak kladn¢ hodnoti
vyobrazovani spoleCenskych témat v reklam¢. Uvadi, Ze nemé tendenci srovnavat se
s modely v reklamé. Vyuzivani body positivity v reklamé podle ném nem4 za cil tvarovat
spole¢nost a ukazovat zdravé obrazy lidi, ale zvétsit svou cilovou skupinu, ktera produkt

koupi. Prostiedi reklamy pro n¢j podstatné neni, dokud spolu cely koncept ladi.

4.2.8 Utastnik vyzkumu &. 8

Ugastnik vyzkumu ¢. 8 je muz, 31 let. Pracuje v IT sektoru a jeho nejvyssi dosazené vzdélani

je vysokoskolské magisterské.

Utastnik vyzkumu termin body positivity nikdy diive neslysel. Na otazku, jak vnima své
vlastni télo tikd, ze ho vnima ptesné tak, jak se k nému chova. Pokud mu tedy dava veskerou
potiebnou péci, citi se a vnimad se mnohem Iépe, nez kdyz se zanedbava. Ve svém okoli
vnima lidi, které trapi jejich body image. Tvrdi, Ze problém u nich vidi v tom, Ze se o své
zdravi dostatecné nestaraji, neinvestuji do zdravého zivotniho stylu, jejich télo na to reaguje

a oni se citi Spatné, proto na sebe ve Spatném svétle nahlizi.

Utastnik pravideln& konzumuje online média v podobé informaénich ¢lanki napiiklad na
platformé Seznam.cz a ob¢asn¢ radio. Reklamy na spodni pradlo si nev§ima, a tak nemiize
fict, jak na né&j pisobi. Toho, jaci lidé se v reklamé objevuji, si v§ima. Dodéava, Ze na n¢j
pozitivné pusobi, kdyz je v reklamé n€kdo ,,normalng;si“, tedy nékdo, kdo vypada jako
bézny clovek.

O fashion se snazi zajimat, ale dodava, Ze k tomu nikdy nebyl veden, a tak nevi, kde zacit.

Nosi ptedevsim to, co je mu piijemné a pohodIné. Na vybéru spodniho pradla si dava zalezet,
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a to predevSim z pohledu materialu. Spodni pradlo si kupuje vzdy sam, obvykle kdyz se

naskytne piilezitost.

V idedlni reklamé na spodni pradlo se podle ucastnika vyzkumu objevuje vice lidi riznych
velikosti, idedln¢ vSichni ve stejném modelu spodniho pradla. M¢li by slovné fikat hlavni
vyhody tohoto pradla, hlavné o materidlu a pohodlnosti. Ocenil by, kdyby se reklama

odehravala v domacim prostfedi, naptiklad po ranu.

4.2.9 Utastnik vyzkumu &. 9

Utastnik vyzkumu €. 9 je muz, 26 let. Pracuje v oblasti IT a jeho nejvyssi dosazené vzdélani

je vysokoskolské bakalaiské.

Utastnik o terminu body positivity nikdy dfive neslySel. Na své télo nahlizi neutralng. Ve
svém okoli vnima spoustu lidi, které trapi body image, piedev§im v otdzce vzhledu ¢i vahy.
Zminuje spojeni negativni body image a psychickych problém, napiiklad deprese. Dodéava,
Ze témito pocity si sdm prosel a proto, Ze se necitil dobfe sdm se sebou ani ve svém vlastnim
téle, tak negativné vnimal také svij zevné&jSek. Uvadi, Zze kdyZ se nachédzel v tomto

psychickém rozpolozeni, mél tendenci ménit na svém vzhledu spoustu véci, napiiklad vlasy.

Utastnik pravidelné konzumuje online média a socialni sité, televizi a radio velmi malo.
Reklamu na spodni pradlo vnima jako potifebnou, obvykle ji vnima velmi neutrdlné. V§ima
si lidi v reklamé&, zaujmou ho naptiklad celebrity nebo n¢kdo, kdo se vzhledové vymyka

standardiim.
Utastnik se 0 modu zajima, ale vybér spodniho pradla moc nefesi. Dodava, ze spodni pradlo
obvykle dostane jako darek od ptitelkyné nebo rodiny. Dllezity je pro néj material, vzhled

a puvod.

Idealni reklama na spodni pradlo podle respondenta neobsahuje zddného sportovce nebo
modela, jsou v ni spiSe lidé, kteti vypadaji jako respondent. Prostfedi reklamy respondent

nevnima, pokud neni vystfedni.

4.2.10 U¢astnik vyzkumu &. 10

Ugastnik vyzkumu &. 10 je muz, 28 let. Jeho nejvyssi dosazené vzdélani je vysokoskolské

magisterské a pracuje v oblasti statni spravy.

Utastnik o hnuti body positivity diive slySel. Vnima ho jako prezentaci modelek, které

vypadaji jako bézné Zeny nebo plus size modelek v reklamé. Na své télo pohlizi pozitivné,
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je se sebou spokojeny. Jeho vlastni vzhled je pro néj druhotny, podstatné jsou pro néj jeho
znalosti a védomosti, na kterych se snazi pracovat, aby mél sdm sebe rad. Ve svém okoli si
v§ima lidi, ktefi maji problém se svou body image. Jako ptiklad uvadi svou spolubydlici,
ktera si planuje nechat zmensit nos, nebo kamaradky, které by chtély byt hubené;jsi. Tento

problém vnima spiSe u Zen nez muza.

Utastnik pravideln& konzumuje online média, pfedeviim online zpravodajstvi, tuzemské i
zahrani¢ni. Dodava, Ze socialni sit€ jsou pro néj pfedevsim zdrojem zabavy, a proto si tam
zadné nov¢ informace nevyhledava. Reklamu na spodni pradlo sdm nevnima jako potiebnou,
ale vidi v ni vyuziti pro ostatni cleny spolec¢nosti a znacky, které chtéji prodat. Uvadi, Ze je
mu sympatické, kdyz jsou v reklamach normalné vypadajici modelky a modelové, ale

zaroven je podle n¢j potieba to regulovat, aby znacky nepropagovaly obezitu.

Utastnik se o fashion zajima, stejné jako o vybér spodniho pradla. Pii vybéru je pro ngj
podstatny spravny vybér materialu. Spodni pradlo si vétSinou kupuje sam, obcas jej dostane
jako darek. Spodni pradlo si chodi kupovat predev§im kdyz vyhodi néjaké starsi a potiebuje

jej nahradit novym kusem.

V idealni reklamé se objevuje star$i muz na sedacce s pivnim btichem, pouze ve spodnim

pradle. Prosttedi reklamy v takové reklamé hraje roli, m¢lo by to byt pfirozené.

4.3 Shrnuti vyzkumu

Generace Y je generace, kterd vyrustala ¢i dospivala v dobé, kdy bylo ,,in* byt pfehnané
hubeny. V dobé& nastupu otazky body positivity jako jednoho ze spolecenskych témat bylo
vétSin€ miléniald mezi 20 a 30 lety. Jako dospivajicim détem bylo jim vtloukéno, ze pokud
nebudou dostate¢né hubeni nebo dostatecné muzni, méli by se vice snazit takovi byt a
zacatkem jejich dospélosti se ve spolecnosti zacalo mluvit o tom, Ze je v potadku vypadat
jinak. Vyuziti této generace jako cilové skupiny vyzkumu bylo tedy idedlni, o ¢emz
vypovidaji i rozhovory s 10 tcastniky vyzkumu, kteti byli narozeni mezi roky 1981-1996.
Z odpovédi péti Zen a peti muza vyplyva, Ze vyobrazovani jednoho typu modelt ¢i modelek
v jedné kampani neni ideélni, nehled€ na to, jak modelové ¢i modelky vypadaji, zda jsou
konfekénich velikosti €i plus size. VétSina Gcastnikti zminila, ze pokud vidi v reklamé vice
lidi stejného typu postavy, ocenili by, aby se lisili alesponl stavbou postavy ¢i barvou pleti.
Vétsina UcCastnikdl zminila, Ze pokud by méli popsat svou idedlni reklamu, po jejimz
shlédnuti by se citili spokojeni sami se sebou, v reklamé by hral herec ¢i herecka podobného

vzhledu a stavby téla jako je ucastnik vyzkumu, jen o néco hezcéi. Nékolik ucastnikil
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vyzkumu, muZzl i Zen, zminilo, Ze spodni pradlo nejcastéji nakupuji ve formé baleni ve vice
kusech a ocenili by, kdyby je d¢lalo vétsi mnozstvi znacek. Dva ucastnici vyzkumu (€. 7 a
¢. 8) zminili, Ze zacinaji pocitovat vnimani vlastniho téla v reakci na své zdravi. Mluvili o
tom, ze si zacinaji vSimat zmén, napiiklad v pomalejSim metabolismu nebo bolestech
kolenou ¢i zad. Ty udajné souvisi s tim, jak na sebe nahlizeji. Uastnik ¢. 9 navic mluvil o
propojeni svého body image a psychickych problémech, kterymi v minulosti trp&l. Uastnici
vyzkumu se shodli, Ze na né reklama plsobi pozitivn¢, pokud se modelky a modelové

usmivaji, nebo pokud je vyfocena v pfijemném prostiedi.
VOL1: Jak vnimaji muZi generace Y body positivity kampané ve fashion marketingu?

Muzi generace Y vnimaji body positivity kampané ve fashion marketingu spiSe pozitivné.
Podle ucastniki vyzkumu vSak body positivity v reklamé neznamena to, ze existuje oddélena
plus size sekce, nebo Ze znacka vytvoii kampan a tvafemi této kampané budou pouze
podobné¢ vypadajici muzi. Muzi generace Y radi vidi diverzitu riznych muzi a riznych typi
postav. Muzi generace Y v reklamé radi uvidi muze, ktery jim pfipominad je samotné. TakZze
pokud ma cilovy zédkaznik muz trosku biisko, rad vidi v reklamé jiného muze, ktery ma taky
trosku biisko. Pokud ma muz vét§i mnozstvi ochlupeni na hrudi, rad v reklamé uvidi jiného
muze s chlupatou hrudi. Z vyzkumu vyplyva, Ze muzi generace Y nemaji tendenci srovnavat

se s modely v reklamé.
VO2: Jak vnimaji Zeny generace Y body positivity kampané ve fashion marketingu?

Zeny generace Y vnimaji body positivity v reklamé taktéZ pozitivng. Stejné jako muZi ocent,
pokud kampan obsahuje vétsi diverzitu ve vzhledu a stavbé t€la modelek. Nékteré z ti€astnic
vyzkumu uvadi, ze by byly rady, kdyby se produkty na e-shopech fotily na vice typech
modelek, aby si ¢lovek mohl 1épe piedstavit, jak se produkt chova a jak vypada v riznych
velikostech. Zeny generace Y ceni prvky body positivity v reklamé, ale zarovei jen do
takové miry, aby mély pocit, Ze jsou modelky stale krasné a ptitazlivé. Z vyzkumu vyplyva,

Ze Zeny generace Y maji tendenci se srovnavat s modelkami v reklamé.

Pohled na vyuziti myslenek body positivity v reklamé se u zen a muz generace Y lisi
pfedevsim v tom, zda se srovnavaji s modely a modelkami, ¢i nikoliv. Obé pohlavi maji
tendenci koukat na reklamy s prvky body exkluzivity spiSe s odporem, pokud maji nizsi
sebevédomi nebo méli diive problémy se svym body image. Naopak na ¢em se muzi i Zeny
shodnou je to, Ze radi vidi v reklamé vétsi mnozstvi lidi s riznou stavbou téla. Obé pohlavi

také pozitivné hodnoti reklamy, kde se objevuji muzi i zeny.
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Doporucenim pro fashion znacky a jejich komunikaci body inclusivity je nesnazit se
zasahnout kazdé aktualni téma ve spolecnosti. Napiiklad pokud chce znacka komunikovat,
ze je LGBTQI+ pozitivni a chce mit ve své kampani trans modela ¢i modelku, je lepsi dat
tomuto tématu prostor ve vlastni kampani nez toto téma zahrnovat do kampan¢, kde jsou jiz
modelové a modelky vSech barev pleti, rizného véku, rizné stavby téla a naptiklad jeste
také se zdravotnim omezenim, napiiklad model ¢i modelka na vozi¢ku. Publikum je pak
zahlceno a podle ucastnikd vyzkumu to plsobi, Ze se znacka ,,snazi az moc*. Na druhou
stranu, pokud témto odlisSnym lidem od spole¢nosti zavedeného standardu vénuji kampan,
je lepsi zatadit tyto modely a modelky do skupiny odlisné€ vypadajicich modelti a modelek a

vytvofit tak diverzitu.
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ZAVER

Tato prace se zabyvala aplikaci mySlenek body positivity a jejich vyuzitim v reklamé na
fashion. Jeji soucasti je definovani pojml souvisejicich s body positivity a fashion
marketingem. Soucdsti praktické ¢asti je rozbor 7 znacek spodniho pradlo ¢i plavek, jejich
kratkd specifikace a rozbor kampani, ve kterych se objevuji prvky body positivity, body
inkluzivity nebo naopak body exkluzivity. Zminénymi znackami spodniho pradla jsou
znacky Calvin Klein, Victoria’s Secret, KingSize, Swimsuits for all, Lindex, Dressman a
Dolce & Gabbana. Prave tyto kampané byly ukazovany ucastnikim vyzkumu za Gcelem

hodnoceni.

Druhou c¢asti praktické ¢asti byl kvalitativni vyzkum formou polo strukturovanych
rozhovori s otdzkami na konzumaci médii, povédomi o body positivity a fashion marketingu
z pohledu nakupniho chovéni a rozhodovacich procesti. Uéastnici vyzkumu byli v této &asti
vyzvani k popisu idealni reklamy ve formé videa na spodni pradlo. Odpovédi byly velmi
rozdilné. Nékteti ti€astnici vyzkumu si idealni reklamu pfedstavuji jako zadnou reklamu,
protoze propagace je ke koupi produktu nepiesvédci. Jini ucastnici vyzkumu zase radi vidi
osoby, kter¢ jsou podobné jim samotnym, jen o trochu hez¢i a pritazlivéjsi. Prizkum vedeny
vramci této prace také prinesl n€kolik novych zjisténi, které by mohly najit vyuziti
v marketingovych odd¢lenich fashion znacek. Nékolik ucastnikd vyzkumu zminilo, ze
spodni pradlo si nejcastéji kupuji ve forme baleni po vice kusech a ocenili by, kdyby spodni
pradlo takto prodavalo vice znatek. Ucastnici také zmifuji propojeni vyrazii ve tvaii
modelek a modeld v reklam¢ s dojmem, ktery v nich reklama vzbudi. Tedy pokud jsou

v reklamé modelové a modelky, které se usmivaji, reklama na n€ plisobi spise pozitivné.

Osobni pfinos autorky pro tuto problematiku by mohl byt ve zjisténi, Ze muzi i Zeny generace
Y, tedy generace, kterd ekonomice vytvari nejveétsi zisky, v reklamé na spodni pradlo radi
vidi velkou diverzitu ve vzhledu modeld a modelek. Velmi dobte na n¢ ptlisobi, pokud je na

konkrétnim vystupu kampané vétsi mnozstvi riizné vypadajicich modelii a modelek.

Autorku této prace piekvapily rozmanité pohledy ucastniki vyzkumu na mySlenky body
positivity. Pfestoze se jednd o osoby narozené v rozmezi 15 let, starsi ti€astnici generace Y
pfijimaji tyto mysSlenky pomaleji nez Ucastnici narozeni pozdéji. Rozhodné se vSak

z vysledkd vyzkumu neda fict, Ze by néktery z ucastnikli vnimal body positivity negativné.
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PRILOHA P I: SCENAR VYZKUMU

SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Uvodni informace

Vitam t€ v naSem rozhovoru, ktery bude vyuzit pro vyzkumnou ¢ast mé bakalarské prace na
téma ,,Body positivity ve fashion marketingu®, neboli pozitivni vnimani téla v reklamée
smétfované na modu. Budeme délat vyzkum formou one-to-one strukturovaného rozhovoru.
Nas hovor bude nahravan, aby byly tvé odpovédi detailné zaznamendny a ja z nich mohla
nasledné 1épe Cerpat.

Pokud ti v pribéhu naseho rozhovoru cokoliv nebude jasné, nevahej se zeptat.

Oblast ¢. 1 - BODY POSITIVITY

1. SlySel/a jsi n¢kdy diive o body positivity?

2. Dokazal/a bys vlastnimi slovy fict, jak body positivity chapes?
3. Jakym zplsobem nahlizi§ na své vlastni t€lo? Mas ho rad/a?
4

Mas ve svém okoli nékoho, o kom vis, Ze ho jeho body image trapi? Popis situaci.

Nyni se pojd'me podivat na kratkou definici pojmi, které se v mych otazkach budou ¢asto

opakovat.

Body positivity znamend pozitivni vnimani téla. Jejim cilem je, aby ¢lovek pfijmul své télo
a mé¢l na néj pozitivni obraz, a to at zpohledu stavby téla, barvy pleti nebo jinych

,,nedokonalosti*.

Marketing je proces zaméfeny na uspokojovani zakaznika, od zajisténi zdroj, ptes logistiku,
vyrobu a skladovani, az po prodej a zajisténi poprodejniho servisu. V tomto vyzkumu se
vsak soustfedime na jednu z ¢asti marketingu, a to marketingovou komunikaci znacky, do

které patii naptiklad reklama.

A nakonec fashion marketing. To je marketing zaméfeny na odévni priamysl.

Oblast & 2 — MEDIA A REKLAMA

1. Kterd média pravideln¢ konzumujes a proc?



2. Jakym zplsobem vnimas reklamu na spodni pradlo? Pozitivné, negativné, nebo si ji
nev§imas? Proc?

3. Vsimas si toho, jaci lidé se reklaméch objevuji? Pokud ano, co t¢ zaujme?

Oblast & 3 - FASHION MARKETING - POTREBA A ROZHODOVACI PROCES
Zajimas se o to, jaké obleceni/obuv/doplitky nosis?

Zajimas se o to, jaké spodni pradlo nosis?

Co je pro tebe klicové pti vybéru spodniho pradla?

Kupujes si spodni pradlo sdm/sama, nebo ho dostavas jako darek?

A o e

Kdy obvykle chodis nakupovat spodni pradlo? (napt. kdyz si chce$ udélat radost,
kdyz jsou slevy, kdyz potfebujes nove,..)
6. Co té presvédci o tom, aby sis koupil/a pravée tento kus spodniho pradla? Pro¢ prave

tento davod?

Oblast 4 — CVICENI
Predstav si televizni reklamu na spodni pradlo nebo plavky.
1. Jak by méla vypadat a kdo by v ni mél hrat, aby ses po shlédnuti reklamy citil/a
spokojend se svym télem? (napt. vzhled, povaha, zndmé tvare x nezndmi herci,..)
2. Proc¢ pravée tento ¢loveék/tito lidé?

3. Je pro tebe podstatné i prostiedi, ve kterém se d€j odehrava? Proc¢ (ne)?

Nyni mam pfipravenych 5 reklamnich kampani fashion znacek na spodni pradlo nebo
plavky. Postupné ti je ukdzu a chtéla bych od tebe, abys mi fekl pocity, které z fotografie
mas.
(otazky ke kazdé fotografii)

1. Co t¢ na reklamé zaujalo jako prvni?

2. Jak vnimas tuto reklamu?

3. Co tikas na modela/modelku? Libi se ti?

4. Ztotoznujes se s modelem/modelkou v reklamé? V ¢em (ne)?

Obrazky do vyzkumu
ZENY



Foto 1. (body positivity)
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Foto 3. (body exclusivity)

LONG LIKE NEW! PERFECT DEMI  RACERBACK  WIRELESS  MULTI-WAY  PERFECT ~ NEW!PERFECT  PUSH-UP
DEMI UNLINED ~ COVERAGE SHAPE COMFORT
DEMI DEMI PUSH-UP

Foto 4. (body positivity & vek)




Foto 5. (body positivity muzi i Zeny)

MUZI




Foto 2. (klasicka znacka s myslenkou body positivity)

WE RE-CREATED FAMOUS

CalvinKleln
UNDERWEAR ADS

N WHAT HAPPENED |




Foto 4. (body positivity & vek)

UNDERWEAR
FOR PERFECT MEN

Dé&kuji za tviij Cas 1 tvé odpovedi.



PRILOHA P II: ODKAZ NA ROZHOVORY S UCASTNIKY
VYZKUMU
Nahravky vSech polo strukturovanych rozhovord, které byly vedeny za ucelem ziskani

vysledk k této praci jsou dostupné na tomto odkaze:

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/12Zy1J BXYOmYZ1Y2nVaf0ToADJ9VvOmRZ




