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Abstrakt

Tato bakalafskd prace se zabyva problematikou genderovych stereotypil
v reklamé na intimni ddmské produkty. Téma je nejprve popsano z teoretického hlediska,
kde je vysvétlen koncept genderového stereotypu a menstruacniho tabu. Zvolenou
metodologii prace je kvantitativni obsahova analyza, kterda zkouma obsahy profilt
vybranych znacek Always, tampony o.b., Ria a Snuggs na socialni siti Instagram za
kalendarni rok 2021. Vysledky analyzy ukazuji, ze je zena v dobé menstruace
zobrazovana osamocené za zavienymi dvefmi domova. Ve své komunikaci znacky
vyuzivaji prvky detabuizace menstruace, ale do komunikace nevpousti muze. Stereotypni

zobrazovani zeny v bilém oble€eni a aktivné sportujici z reklamniho prostoru mizi.

Abstract

This bachelor thesis deals with the issue of gender stereotypes in advertising for intimate
women's products. The topic is first described from a theoretical point of view, where the
concept of gender stereotype and menstrual taboo is explained The chosen methodology
of the work is quantitative content analysis, which examines the contents of the profiles
of the selected brands Always, tampons o.b., Ria and Snuggs on the Instagram social
network for the calendar year 2021. The results of the analysis show that a woman during
menstruation is depicted alone behind the closed door of the home. In their
communication, brands use elements of de-tabooing menstruation, but do not include men
in the communication. The stereotypical depiction of a woman in white clothes and

actively playing sports is disappearing from the advertising space.
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Uvod

Technologicky vyvoj internetu umoznil znackdm komunikovat se zdkazniky
novymi zpusoby, které minimalizuji komunika¢ni bariéry. Soucasti socialnich siti je i
reklamni obsah. Ten tvoii vyznamnou ¢ast medialni komunikace a spoluutvaii kone¢nou
podobu medialni produkce (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 134). Reklama je stale do znacné
miry ovlivnéna genderovymi stereotypy a spoleCenskymi tabu.

Pfi uvodni reSerSi bylo zjisténo, ze se v Ceském prostfedi nenachazi aktualni
vyzkum, ktery by se zamétoval na analyzu reklamnich obsahtl znacek vyrabéjicich
intimni produkty pro Zeny na socidlnich sitich. Proto ma tato bakalafské prace za cil tuto
mezeru vyplnit a zjistit, zda prezentace Zen v reklamé na intimni produkty stavi na
genderovych stereotypech a zda se v nich vyskytuje menstruacni tabu.

Obsah teoretické ¢asti se vénuje predevsim zasazeni celého problému do SirSiho
kontextu. Pozornost je nejdiive veénovana vzniku stereotypu, popisu genderového
stereotypu a jeho disledkim. Dale prace zasazuje stereotyp do oboru reklamy jak
z pohledu jeho praktického vyuziti, tak regulace. V druhé poloviné teoretické Casti se
prace zabyva menstrua¢nim tabu, které je neodmyslitelné spojené s reklamou na intimni
produkty pro Zeny. Konkrétné prace rozebira historii menstruacniho tabu ve spolec¢nosti
a jeho vyskytu v reklamé.

V praktické ¢asti prace vyuziva metodu kvantitativni obsahové analyzy, ktera je
popsana v uvodu kapitoly, a nasledné¢ je piedstavena kodovaci kniha. Posléze je pozornost
vénovana vyzkumnym otazkdm a hypotézam, nasleduje charakteristika vyzkumného
souboru a popis vybéru zkoumanych obsahti. Konec praktické Casti se vénuje prezentaci
vysledki a diskusi.

Bakalatska prace se oproti puvodni tezi odklonila ve dvou bodech. Plavodni
zvolenou metodou byla kvalitativni obsahova analyza. Tato metoda byla pfi hlubsi reSersi
vyzkumnych praci piehodnocena zdivodu dostate¢ného prozkoumani tématu
genderovych stereotypll ostatnimi zahraniénimi vyzkumniky. Zvolen byl typ metody
zamétujici se na kvantitu, jelikoZ ma prace za cil popsat aktualni zpisob zobrazovani zen
v reklamé na intimni produkty na sociélnich sitich v ¢eském prostiedi. Druhy odklon od
teze nastal pfi vyzkumu profili znacek na socidlnich sitich. Bylo zji§téno, Ze znacka
Always za rok 2021 nepublikovala jediny pfispévek na socidlni siti Facebook a zbylé tii
zkoumané znacky publikuji identické pfispévky na obé&€ socidlni sité. Proto se prace

uchylila jen ke zkoumani obsahti publikovanych na Instagramu.



Teoreticka cast

1. Koncept stereotypu

Jelikoz se vyzkumna ¢ast prace vénuje stereotypim v reklamé, je nezbytné je
struéné teoreticky vymezit. Cilem této kapitoly je zasadit stereotyp do kontextu reklamy

a marketingové komunikace, zamyslet se nad definici a uvést jeho dulezité rysy.

1.1. Charakteristika stereotypu

Stereotyp je v sociologickém a masmedialnim diskurzu definovan jako soubor
LHustrnulych predstav ve vedomi lidi, obvykle, i kdyz ne vyhradné, prejimanych z jinych
zdroju, nez je vlastni socialni zkusenost. Tyto predstavy hraji vyznamnou ulohu jako
predem dana schémata vnimani, uvazovani a hodnoceni novych jevii. Na jejich utvareni
se dale podili prenos skupinovych norem a poznatku, verejné minéni, nekdy i skola a
sdelovaci prostredky *“ (Petrusek a kol., 1996, s. 1230).

Termin stereotyp byl zaveden W. Lippmannem v knize Public Opinion vydané
v roce 1922. Podle Lippmanna je realita ptili§ komplexni na to, abychom ji mohli plné
porozumeét. Stereotyp chapeme jako ,,uspordadany, vice ¢i méné konzistentni obraz svéta*,
pomoci néhoz vnéjsi svét selektivné vnimame. ,,Veétsinou nepostupujeme tak, Ze bychom
se napred podivali a potom definovali, ale naopak. ... Z...vnéjsiho svéta si vybirame, co
uz pro nas nase kultura definovala, a mame sklon vnimat vybrané ve formé stereotypu
vytvoreného pro nas nasi kulturou® (Lippmann, 2015, s. 72-74).

Déle stereotypy odrazi svét a jeho realitu, reprezentuji shodu minéni spolecnosti
o fungovéni svéta. Tyto predstavy o fungovani svéta si jako spole¢nost predavame
v pribéhu vékl a jejich zména je pomald. Stereotypizaci fadime mezi prostfedek
vyjadieni hodnot a postojit dané kultury (Dubravska, 2010, s. 20-22).

Existenci stereotypti mizeme chapat jako nevyhnutelnou. Diky nim si vytvéfime
predvidatelny svét, ve kterém se citime bezpecné. To je také jeden z ditvoda, pro€ 1idé na

stereotypech Ipi a neradi se jich vzdavaji (Lippmann, 2015, s. 84).

1.2.  Stereotyp v reklamé

Stereotypizace je v reklamé& typem marketingového nastroje, ktery vyuZiva

komplexnich obrazovych a pohybovych prostfedkl, mezi které patii intenzita hlasu,



vyraz tvare, drzeni t¢la, pohyby pazi ¢i rukou. Tyto komplexni obrazové a pohybové
prostiedky, pokud jsou zvoleny spravné, vyobrazuji reklamni sdéleni v pozadovaném
svétle. Vzhled, vyrazové a pohybové prostiedky jsou signifikantnim znakem
konven¢nich a normativnich vzorcii v medidlni a reklamni komunikaci (Koméarkova,
2006).

Vyuzivani stereotypt v reklamé je kritizovano kontinualné od 60. let, ackoliv
predmétem seridzniho zkoumani se stereotypizace v reklamé stala az od konce 70. let.
Studie, které od té doby vznikly, interpretuji ustrnulé definovani rodt jako jednu z forem

sociokulturniho determinismu (Komarkova, 2006, s. 39-41).

2. Koncept genderového stereotypu

Cilem této kapitoly je popsat genderovy stereotyp v kontextu reklamy a
marketingové komunikace, uvést jeho dulezité rysy a zpusob, jakym je v reklamé

regulovan.

2.1.  Charakteristika genderového stereotypu

Genderova problematika se zkouma napti¢ fadou védeckych oborti a disciplin.
Jednou z nejvice zkoumanych otazek se jevi analyza zobrazovani zen a muzt v médiich
a v umeéni. Diskuse na odborném poli védy sméiuje predevsim k mediaci obrazu Zenského
téla jako platonského idedlu krasy (Komarkova, 2006, s. 29-30).

Koncept genderového stereotypu uzivame, pokud chceme popsat rozdily mezi
muzi a Zzenami, které jsou zaloZeny na rolich, jez jsou vytvotfeny spoleCnosti a zaroven
jsou jeji vetsi Casti prijimany. Genderové stereotypy jsou vyjadienim chovani, typickych
aktivit a atributl pfisuzovanych jednotlivym pohlavim. Viddme je v béZném zivoté,
napfiklad v rodinném uspotadani, ve vzdélavani, v médiich ¢i v reklamé (Karsten, 2006).

Mezi nejbéznéjsi genderové stereotypy, ve kterych jsou Zeny prezentovany,
fadime Siroky soubor socidlnich roli. Naptiklad Zeny Usp&Sné v zaméstnani jsou
zobrazovany jako kariéristky, jako vystresované, nezavislé, ale 1 osamocené a naladové.
Zeny piedstavujici femme fatale maji vzdy luxusni vzhled, jsou Zddouci a atraktivni, jsou
zobrazovany jako sexudlni objekty, a naopak je jim pfisuzovana jednoduchost a
jednostrannost. Zeny — matky v domacnosti zobrazuji znaky moudrosti, laskavosti, péce,
zdrzenlivosti, slabosti, starostlivosti a jsou ¢asto odkazany na pomoc muzl (Komarkova,

2006, s. 38-39).



Naomi Wolf (2015) v kontextu médii a reklamy zminuje ,,mytus krasy*“. Jde o
komplex stereotypl, mytl, demagogii a manipulaci s cilem vyvolat pocit, ze vizudlni
podoba hraje u zeny vyznamnou roli v jejim postaveni ve spolec¢nosti, praci i roding.
Studie zamétené na reklamu odhaduji, ze zeny jsou citlivéjsi, co se tyka dopadu
genderovych stereotypti v reklamé, a mysli si, ze reklama vyznamné ovlivituje jejich

zivoty 1 individualni rozhodnuti (Shields, 2002, cit. dle Pavlik, 2005).

2.2.  Nezadouci disledky genderového stereotypu

Stereotypy ndm piinaseji zjednoduSeny obraz reality, na jehoz zdklad¢ hodnotime
jedince bez ohledu na redlné individudlni vlastnosti. Tato skute¢nost zaptiitiuje
diskriminaci a nerovnosti (Ellemers, 2018, s. 278). Disledkem piisuzovani odlisnych
vlastnosti a ptedpoklada riiznym genderim jsou nerovnosti v piistupu k piilezitostem ¢i
nabidkam préace. Ovlivnéni jsou tak nejen muzi a zeny, ale celd spole¢nost.

Genderové stereotypy jsou kulturné univerzalni, ale jejich podoba a mira
genderové diferenciace jsou promeénlivé jak v pribéhu Casu, tak napfi¢ jednotlivymi
kulturami (Oakley, 2002, s. 49-52). Proto nase chépani norem a ocekdvani musime
chapat jako kulturné dané. Nase mysleni bychom méli podrobovat kritice, kterd nasledné
identifikuje a eliminuje nezddouci spolecenské diisledky genderovych stereotypti.

Na zeny je vyvijen spoleCensky tlak, aby byly mladé, stihlé a stalé krasné
(Renezetti a Curran, 2003, s. 512). ,,Vnimana hodnota Zen, jejich jednani a vysledkii jejich
prace je do znacné miry ovlivnéna fyzickym vzhledem *“ (Valdrova, 2006, s. 43). Tento
ideal je prezentovan masovymi médii a jakakoliv odchylka od normy je nezadouci a je
sankciovana. Zena je pod neustalym tlakem udrZovat sviij vzhled v ramci spoletenské
normy. Pokud Zena normu porusuje, ztraci socidlni kapital a dochdzi ke stigmatizaci
(Pontoretto, 2016, s. 134—135).

Podle Komarkové (2006, s. 29-30) se u zen mohou objevit psychické a zdravotni
problémy s dosaZzenim vysnéného idedlu. Jako dikaz uvadi navySeni vyskytu bulimie a
anorexie. Touhy Zen, ale 1 muzi, jsou odrazem medidln¢ zprosttedkované estetické
normy. Neschopnost odliSit identitu vlastniho j4 a obrazu idedlu vede k odporu k

vlastnimu télu.



2.2.1. Sexualni objektifikace

Sexudlni objektifikaci jsou Castéji vystaveny zeny nez muzi. Nastava, kdyz jsou
, -..Casti téla ¢i sexudlni funkce osoby oddéleny od zbytku jeji osobnosti a degradovany
na uroven pouhych ndstrojit nebo chapany jako néco, co danou osobu reprezentuje*
(Bartky, 2015, s. 26). Sexualni objektifikace je nepfijemnd, ponizujici a komplikuje
vefejny zivot. Zeny jsou pod neustalym hodnoticim pohledem, ktery v nich vyvolava
touhy po dokonalosti, jelikoz si jsou neustale védomy svého téla.

Sandra Bartky (2015, s. 27-28) tvrdi, Ze objektifikace Zenského téla je jednim ze
zptisobt udrzovani muzské dominance nad Zenou. Diisledkem takového konani je snizené
sebevédomi, nespokojenost s vlastnim vzhledem, investice do plastickych operaci
¢1 vznik poruch ptijmu potravy (Pontoretto, 2016, s. 139—140). Sexuélni objektifikace Zen
také prispiva k vyskytu extrémni formy sexudlniho nésili, napt. znasilnéni (Loughnan et

al., 2013, s. 2).

2.3.  Genderovy stereotyp v reklamé

Komer¢ni komunikace a média ptipivaji k udrzovani genderovych stereotypti v
nasi spolecnosti. Divodi, pro¢ marketéii vyuzivaji genderového stereotypu, je mnoho.
Za prvé jsou to stereotypy vytvoiené samotnou spolecnosti, takze informace se k
recipientim dostane ve srozumitelné podobé. Druhym diivodem je cas, ve kterém musi
piedat obsah zpravy, ten je totiz velmi omezeny. Genderové stereotypy jsou jednoduse
pochopitelné a pomahaji recipientiim zorientovat se v piibé¢hu reklamy. Problémem pfi
vyuzivani genderovych stereotypli marketéry je to, ze komercéni komunikace vytvari
modelovy typ muZe a Zeny, o n¢jz muzi a zeny usiluji. Navic reklamy obsahujici
genderové stereotypy posiluji hodnoty a vlastnosti, které nase spolecnost piipisuje danym
pohlavim jako spravné a ptirozené.

Erchull (2011, s. 33) tika, ze jsou zeny reklamach na menstruaéni produkty
zobrazovany jako nepiirozené ,,normalni“ oproti dniim s menstruaci. Pravé tento ptistup
k Zenskému t€lu pfispivd k distancovdni se od télesnych prozitkli, coz pomaha
marketérim prezentovat menstruacni vyrobky bez vyvolani nechutenstvi v potencidlnim
zakaznikovi. Naopak reklamy, které sazi na otevienost, stavi zdklad svého sdéleni na
zkusenostech a pocitech. Znazoriuji pocity pravé menstruujici Zeny. Zeny tak mluvi o
tématu menstruace nebo o produktu samotném. Obsah sdé¢leni je doprovazen i vhodnym

typem jazyka, Casto explicitnim s diirazem na specificky humor (Freitas, 2008, s. 174).



Genderové stereotypy se snazi bofit znacky, které chapou, ze zobrazovani realné
krésy zen v reklamnich sdélenich ma vliv jak na profit dané firmy, tak i na jeji zékaznice,
které se diky této zméné mohou citit byt vyslySeny a uznany, a o to vice jsou loajalni
znacce. Napiiklad znacka Dove v roce 2021 diky kampani “It's on us“ dostala do
reklamnich spotti a vizudll jinych znacek modelky rtiznych barev a velikosti, které
v reklam¢ bézné neni vidét. Znacka Dove zjistila, ze 70 % zen se neciti byt
reprezentovano v reklamnich spotech a vizudlech, a rozhodla se to zménit. Cilem
kampan¢ bylo infiltrovat do reklamniho prostoru netypicky krasné Zeny, a to za pomoci
nabidky financovani kampané ze strany Dove. Jejich modelky se dostaly do kampani

firem Cif, Magnum ¢i Nedbank (Vicarova, 2021).

2.3.1. Vyzkum genderového stereotypu v reklamé

Mezi nejvyznamnéjsi autory v oblasti vyzkumu genderového stereotypu
v reklamé fadime Erwinga Goffmana. Jeho prace Gender Advertisements neboli Gender
v reklamé z roku 1976 charakterizuje a definuje vyznam zobrazovani genderu a analyzuje
pomoci sémiotické analyzy vice jak 500 reklamnich vizuala. Ve své praci popsal nékolik
kategorii zobrazovani genderu v reklamach, mezi zékladni fadime tzv. feminine touch
(zensky dotek), the ritualization of subordination (ritualizace podfizenosti), licenced
withdrawal (Ustup na fotografii — strach, stud, aj.), the family (rodina), function ranking
(poradi ve funkci) a relative size (relativni velikost). VSechny tyto kategorie maji své
podkategorie. Odkazem prace Erwina Goffmana je soubor proménnych a kategorii, jez
jsou vyuzivany mnoha vyzkumniky do soucasnosti.

Autofi McArthur a Resko (1975) se zaméfili na vyzkum genderovych stereotypu.
Navrhli kategorie kddovani pro obsahovou analyzu. Jimi vytvorend zakladni metodologie
byla replikovéana v jinych zemich. I pfes star$i datum zpracovani jsou podle Furnhama a
Layho (2019) popsané genderové stereotypy stale platné. Autofi ve své praci popsali 6
kategorii stereotypt. Jsou jimi 1) kredibilita, 2) role, 3) prostfedi, 4) argumenty, 5) typ
produktu a 6) dojem.

2.3.2. Genderovy stereotyp a socialni sité

%¢

Pojem ,,socidlni sit* pojime se sociologem J. A. Barnesem, ktery ve své knize
,,Class and Comittees in Norweigian island parish* (1954) popisuje spolecenské ztfizeni,

jez je spojeno za pomoci ,,uzlti“. Ty ptedstavuji spoje mezi riznymi socidlnimi vztahy —



od pfilezitostné znadmosti az po rodinny svazek. Socialnimi sitémi v rdmci webu 2.0
rozumime takové sit¢, kde jsou uzivatel¢é propojeni a mohou spolu navzajem
komunikovat nezavisle na vzdalenosti mezi nimi. Genderové stereotypy se vyskytuji i na
socidlnich sitich, a to jak v obsahu produkovaném firmami a marketingovymi specialisty,
tak 1 v obsahu produkovaném uzivateli.

Studie Jasmine Fardouly, Brydie K. Willburger a Lenny R. Vartanian (2017)
zkoumala vztah mezi uzivanim Instagramu zZenami mezi osmndcti a dvaceti péti lety a
jejich obavami o sviij vzhled a postavu a sebe-objektifikaci. Autorky studie se zabyvaly
fotkami znazornujicimi §tihlé a vypracované postavy zen, které mély inspirovat jiné zeny
ke zdravému Zivotnimu stylu. Hledaly odpovéd’ na otdzku, zda sledovani téchto fotek
muze vést k nespokojenosti s vlastnim t€lem hlavné kviili porovnavani vlastniho vzhledu
se vzhledem n¢koho jiného a pfijimanim spolecenského idealu krasy. Autorky zjistily, ze
vétSina lidi si je védoma obecné piijimanych idealt krasy, ale kazdy si tyto normy
osvojuje v jiné mife. Cim vice si ¢lovék normu osvoji, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze
bude nespokojen se svym télem a vzhledem. Tato nespokojenost muize vést az

k poruchédm pfijmu potravy.

2.4. Regulace genderového stereotypu v reklamé

Z dtvoda popsanych v piedchozi kapitole se nékteré zemé uchylily k omezeni
vyuzivani genderového stereotypu v reklamé za pomoci zdkoni. Ve Velké Britanii plati
nova pravidla kontrolovana organizaci Advertising Standards Authority (ASA). Ukolem
organizace je identifikovat genderové stereotypizujici reklamy a zabranit jejich dalSimu
Sifeni ve spolecnosti. Cilem neni Upln¢€ zakazat genderové stereotypy, spiSe odstranit
takové reklamy, které by mohly zplisobit ijmu nebo vést ke specifickym skodam. Mezi
konkrétni situaci podle ASA naptiklad patii reklamy, které omezuji muze pii vykonu
stereotypné zenskych roli ¢i reklamy zaméfené na nové matky, které naznacuji, Ze
vypadat dobfe nebo udrzovat domadci uklizeni je dilezitéj$i nez emocni pohoda
(Langerova, 2019).

V Ceské republice mohou spotfebitelé podat podnét Radé pro reklamu k
prozkoumani eti¢nosti reklamy. Rada pro reklamu je samoregulacni orgén, jenZ dba na
dodrZovani etického kodexu reklamy. Posuzovany ptipad hodnoti arbitrazni komise RPR

podle soucasného znéni etického kodexu reklamy. Etickéd reklama je poctiva, sludna,

pravdiva, spolecensky odpovédna a cti principy fair-trade (Winter, 2007, s. 319-320).
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3. Koncept menstruac¢niho tabu

Pohled na menstruaci se odjakziva ménil. Vzbuzuje strach a udiv, pfinasi zivot,
ale i bolest. Je to pravidelnost, na kterou se mizeme spolehnout. V knize od Mary
Douglas (2014) jsou zobrazeny souvislosti mezi tabuizovanym a posvatnym. Menstruace
byla vzdy povazovana za mystickou, tajuplnou hodnotu, kterd byla souzena zenam. Prave
diky ni Zeny sdilely moc bohyn.

Britton (1996) tik4, ze menstruujici Zeny jsou stigmatizovany a o své menstruaci
nediskutuji. Naopak menstruaci doma i na vefejnosti taji. Kvili strachu, ze ostatni zjisti,
7e maji menstruaci, se zeny v dobé menstruace vyhybaji vefejnym akcim, sportovnim
aktivitim a pohlavnimu styku. Nékteré Zeny se vyhybaji vSem ¢innostem s omezenym
piistupem na toaletu, jako jsou: kempovani, koncerty, pikniky atd., to vSe ve strachu z
krvaceni a prozrazeni své menstruace.

Diskuse o menstruaci se omezuje nejen v pritomnosti muzl, ale 1 ve spolecnosti
Zen €1 v kruhu rodiny. Téma menstruace je rodi¢lim ¢asto nepiijemnd a podvédomé ji
odkladaji nebo ¢ekaji na “ spravnou chvili“. To je divod, pro¢ jesté¢ dnes divky nejsou
piipraveny na svou prvni menstruaci nebo pro¢ zacinaji vyhleddvat informace na toto
téma mimo svilj rodinny kruh (RihtarSi¢ a Rihtarsic, 2017, s. 126).

Hitchcock a Prior (2004) tikaji, Ze zastanci oralni antikoncepce se snazili zvysit
jeji prodej diky medikalizaci a patologizaci menstruace. Prezentovali menstruaci jako
obtiz v zivoté zeny, ktery ji ohrozuje na zdravi. Autofi fikaji, ze zajem Zen o potlaceni
menstruace souvisi s negativnimi postoji k menstruaci a s naro¢nymi fyzickymi a
emocionalnimi prozitky, které jsou spojovany s menstrua¢nim cyklem. Dale upozoriuji,
ze vSechny tvrzeni propagatorii oralni antikoncepce musime chapat v kontextu
menstruacniho tabu. Menstruace je véci Zen, které se ji rozhodly skryvat a viditelné znaky

menstruace povazovaly za nevhodné.

3.1. Menstruacni tabu v minulosti
Menstruacéni krev méla odjakZziva magicky vyznam a pojila se s Zenskymi bozstvy.
Zivot zeny je spojen se symbolem krve zcela pfirozené, napiiklad skrz menstruaci &i
krvaceni pti porodu ditéte. Krev proto povazujeme za symbol, ktery spojuje motivy rozeni
a umirani. Menstruacni krvaceni je typické svou cykli¢nosti, jeZ zobrazuje cykly ptirody,
zejména faze mésice. Diky zobrazovani luny s Zenami jsou Zenskd bozstva spojovana

s noci a do jisté miry s temnym aspektem smrti (Vodakova, 2003, s. 42). V minulosti bylo
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menstruacni tabu feSenim pro muze, jelikoz se nechtéli setkavat s ““ temnou moci‘, kterou
krev predstavovala. Muzi tak pfizptisobovali své denni aktivity, jako je stravovani, spanek
&i lov, aby se menstruujicim Zenam vyhnuli. Zeny se muzi v dané &asti menstruaéniho
cyklu stranily, aby neohrozily jejich spoleCenstvi.

Naptiklad ptivodni obyvatelé Yukonského teritoria v Kanad¢ zakazovali Zendm
stykat se s muzi a mladymi chlapci v dobé jejich menstruace, jelikoz by mohly ohrozit
jejich muzstvi. Pravidelné krvaceni bylo pro né nevysvétlitelnym ukazem, a proto byl
jeho pitvod povazovan za nadpfirozeny, tim padem nebezpecny pro spolecnost (Delayney
a Lupton, 1976, s. 1-7).

Pokud se pfesuneme bliZe k sou€asnosti, zjistime, ze v druhé poloving 19. stoleti
byl v lékafském Casopise British Medical Journal uvefejnén clanek, ve kterém bylo
uvedeno, Ze pokud se menstruujici Zena dotkne masa, maso se zkazi. Clanek tak mél za
nasledek, ze mnohym Zendm bylo zacatkem 20. stoleti zakédzano pracovat v dobé jejich
menstruace v cukernych rafineriich ¢i tovarnach na opium (Beauvoir, 1967, s. 78).

Diky vé&dé¢ jsme se ve vztahu k menstruaci distancovali od segregace Zen v dobé
jejich cyklu od muzi, ale pohled na ni stale siln€¢ ovliviiuji tisicileté zkuSenosti nasich
piedkt. ,,Nase idea necistoty se sklada ze dvou veci, jednak z péce o télesnou hygienu a
jednak z respektu ke konvencim‘ (Douglas, 201, s. 41).

Mezi lety 1976 a 1981 se v Kanadé¢ a USA skokové zvysil nartst piipada
syndromu toxického Soku vyvolaného dlouhym zavedenim tampdnti v dobé menstruace.
V reakci na tuto 1ékatskou krizi se do poptedi dostavaji feministické aktivistky, jez si
davaji za cil vytvofit smérnice, které ustanovi oznaceni a savost tamponu. Jejich snahy
roku 1992 piinesly pozadovanou zménu a menstruacni produkty se tak stavaji pro zeny
bezpecnéjsi (Laird, 2019, s. 26).

Menstruacni produkty byly v dobé druhé svétové valky propagovéany jako
prostfedek, jenz Zendm umozni osvobodit se od studu a nepiijemného zdpachu béhem
menstruace a zapadnout tak diky nim do plnohodnotného spole¢enského Zivota. Zenam
byly za pomoci reklam na menstruacni produkty komunikovany protichlidné nazory na
jejich télo a télesno. MéEly vystavovat sva téla na odiv, ale prozivajici menstruaci mély
skryvat (Campbell, Freeman, Gannon, 2021, s. 5-6).

Mandzuik (2010, s. 42-46) se domniva, ze praveé tento zpisob zobrazovani zen

Mrwe

svych pfirozenych biologickych procest. Dikazem muZe byt prvni reklama na tampony
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od firmy Tampax, kterd propagovala jedinecny benefit tamponii pomoci sloganti ,,zadny
nepiijemny zapach® ¢i ,,neviditelnost* (Park, 1996, s. 159-161).

Jiz v roce 1988 Swenson a Havens poukazuji na fakt, ze reklamy na menstruacni
produkty zobrazuji menstruaci jako krizi hygieny, kterou je zapotiebi ovladnout za
pomoci bezpecnostniho mechanismu. Menstrua¢ni tabu obsahuje v sobé témata jako stud
a ticho. Mlad¢ divky musi vyhledavat a cist informace o svém ménicim se téle
v osamoceni, aby se vyhnuly studu plynoucimu z konceptu menstrua¢niho tabu (Simes a

Berg, 2001, s. 455-456).

3.2. Menstruacni tabu a proces internalizace

Menstruacni tabu je ve spole¢nosti uznavano a dodrZzovano do takové miry, v jaké
probéhl proces internalizace. Internalizaci mizeme popsat jako nevédomé osvojeni
normativnich a hodnotovych systémii dané spole¢nosti. Déje se tak jiz béhem détstvi
(Petrusek, 1996).

Internalizaci mtizeme pozorovat v reklamach na vlozky a tampdény. Objevuji se
zde hesla jako ,,bezpeci®, ,,ochrana®, ,,diskrétnost®. Tato slova pak pienasi sdéleni, jez
piijemci tika, ze menstruace se ma skryvat, jeji odhaleni budi rozpaky a ptitomné uvadi
do nepfijemné situace. Proto v reklaméach na menstruac¢ni produkty nalezneme modrou
“krev*, ktera odvadi pozornost publika od nepiijemné situace, v niZ se Zena nachazi.

Reklamy tak vsdzi na strategie zalozené na vtipu, obrazovych metaforach a
nepfitomnosti Cervené krve. Pohybuji se tak v bezpecnych hranicich tabu. Téma
menstruace v reklamée je komunikovano za pomoci kontroly nad krvacenim. Reklamy
vyuzivaji slovnich a obrazovych metafor, které predstavuji tabuizové situace v zZivoté
zeny. Jsou to zakodované informace pro uzivatelky produkti, jez témto situacim rozumi
(Freitas, 2008, s. 169—174). Vyrobci jsou si védomi, Ze menstruacni produkty jsou pro
vétSinu spolecnosti pripominkou jejich télesné povahy (tj. smrtelnosti), kterou si nechtéji

priznat.

3.3. Menstruacni tabu v reklamé

Normativnim a standardnim diskursem menstruace je mlceni, utajeni, stud a
rozpaky. Nejedna se o bézné téma konverzace, ale kdyz uz se o menstruaci mluvi, je
béZné, Ze se objevuji eufemismy a slangové vyrazy (Delaney et al., 1988). Stud a rozpaky

jsou zdurazilovany v reklamach a vyobrazenich v médiich, coz povzbuzuje lidi ke koupi
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produkti, které pomohou utajit menstruaci. Takové reklamy posiluji stigma menstruace
(Fingerson, 2006, s. 16.).

M. Erchull (2011) tvrdi, Ze Zeny zobrazované v reklam¢ na intimni damské
produkty jsou casto odtrzeny od reality. Vzhled zeny, ktery reklama predklada
spole¢nosti, stavi na dokonalosti, na dokonale oholenych nohéach a visazi. Realita je
presny opak. Zeny vidi &ervenou krev po celou dobu menstruace.

Studie Mindy Erchull ,,Distancing Through Objectification? Depictions of
Women’s Bodies in Menstrual Product Advertisements (2011) zkouma ptes 240
reklamnich vizudlii pro menstruaéni vyrobky v Zenském casopise Cosmopolitan
v ¢asovém ramci 12 let. Studie hled4 ptriklady objektifikace Zen. Autorka tvrdi, ze diky
objektifikaci ¢tenafi zapominaji na svou vlastni t&lesnost a smrtelnost. ! Ve studii bylo
zjisténo, ze 84,5 % vizudli zobrazovalo Zeny, které odpovidaly spolecenskému idealu
krasy. 76,42 % vizudli prezentovalo Zenu jako sexudlni objekt. Dalsi vyznamnou
proménnou bylo upnuté obleceni, které piijemcim reklamy ukazuje, ze soucasné
menstruacni vyrobky umoziuji nosit upnuté obleceni, jelikoZ jsou téméf neviditelné a
spole¢nost se nemusi obavat, Ze by na ulici béZné potkala Zenu s protékajicim tamponem.

Samarah Hodge (2019) se ve své praci zamétuje na zkoumani menstruacniho tabu
na socialni siti Instagram. Nachézi témata, kterd bud'to s menstrua¢nim tabu bojuji, nebo
ho naopak podporuji. Jednd se o “posileni postaveni zen®, “solidarita, “Odpor*,
“normalizace menstruace®. “zdravi Zen“, ‘“prezentace menstruace normativnim
zplisobem®, “ekologie” a “marketing*.? Jeji prace se zaméfuje nejen na komunikaci
znacek, ale 1 na publikovany obsah uzivatelii Instagramu. Autorka mini, Ze 1 kdyz
uzivatelé sdili intimni fotky a zazitky spojené s menstruaci, jejich cilem neni pobufovat
spolecnost, ale naopak otevirat prostor k vzajemné debat¢ a detabuizaci menstruace jako
takové.

Téma ,posileni postaveni zen“ odhalilo, Ze 1lidé jsou pozitivné naklonéni
k obsahiim, které zpochybiiuji normativni prezentovani menstruace a snazi se odstranit
menstruacni tabu. Naproti tomu prace také nalezla témata, ktera zobrazuji menstruaci za

pomoci negativnich stereotypl. Autorka tento styl komunikace nalezla v médiich a

'V originéle: (...) humans may distance themselves from menstruation in order to avoid reminders of their
own corporeality and mortality, and the objectification of women has received empirical support as one
means to do so.

2 Empowerment, Solidarity, Resistance, Normalizing Periods, Women’s Health, "Presenting menstruation
in a standard/normative way”, Eco-Friendly, and Marketing
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v nékterych marketingovych ptispévcich znacek. Prave tyto ptispévky posiluji stigmata a

udrzuji normativni predpoklady k nahlizeni na menstruaci.

3.3.1. Hnuti Period Positive

Debaty o menstruaci jsou v dnesni dobé ¢astéjsi, nez tomu byvalo dfive. Vyrobci
se rychle prizptisobili hodnotdm mladych Zen a prodavaji za pomoci ,,period positive*
postoje, neboli kladného pfistupu k menstruaci. Jednim z divodi ke zméné bylo
vystoupeni aktivistky Chelly Quint. Ta ve svém vystoupeni prezentovala vlastni negativni
zkuSenosti s pfijimanim menstruace spolecnosti. Pivodné tak z komického vystupu
vzniklo nové hnuti, které menstruaci normalizuje a odstraiiuje v§echny dezinformace, jez
se s ni poji. Hnuti se stalo tak oblibené, Ze jej zacali vyrobci pouzivat ve své komunikaci
k zakaznicim (Laird, 2019, s. 28).

Svédska znacka Bodyform, v ¢eském prostiedi znama jako Libresse, se v roce
2017 rozhodla uspotadat prizkum své cilové skupiny. Cilem sice bylo najit novou
perspektivu k propagaci menstruacnich produktl, zjistili vSak, ze kvili tabuizaci
menstruace ve spolecnosti, v kultufe, ale 1 v reklamach se devét z deseti divek snaZzi svoji
menstruaci schovavat. Pro vice nez tfetinu dotazovanych zen a divek ptedstavovala
menstruace veEtsi tabu, nez je téma nerovnosti ve vydé€lcich zen a muzi ¢i duSevniho
onemocnéni. A 56 % divek by bylo radéji Sikanovano ve Skole, neZ by oteviené o
menstruaci mluvilo se svymi rodi¢i (Jenny Brewer, 2017). Znacka Bodyform zjisténa
fakta zrcadlila ve svém reklamnim spotu ,,Blood Normal“, kde jsou zeny zobrazovany ve
svém piirozeném prostiedi se v§im, co se s menstruaci poji. Misto modré , krve* byla
poprvé pouzita prava ruda krev. Zeny byly zobrazovany v kite¢ich a bolestech, ve sprie,
kde jim po noze stékala krev, jak sportuji, chodi na party ¢i maji sex béhem menstruace
(Blood Normal, 2017). Reklamni kampan se téSila medialni pozornosti, pozitivnim
ohlasiim a prestiznim ocenénim.

Tento typ reklam si naSel jiz i své nésledovniky. Firma Kotex v lednu 2020 ve
svém novém reklamnim spotu publikovaném na socialni siti Instagram ukdzala “Cervenou
krev. Reklamni kampan se setkala jak s pozitivnimi, tak negativnimi reakcemi
vefejnosti. Praveé internalizovand stigmata ohledné menstruace mohou formovat Zenské
vnimani jejich vlastnich zkuSenosti s menstruaci (Terplep, 2020, s. 2).

Mezi nejnovéjsi menstruani vyrobky patii opétovné vyuZzitelné menstruacni

kalhotky. Metropolitan Transport Authority (MTA) zakazala propagaci menstruacnich
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kalhotek v newyorském metru, jelikoz byly tyto reklamy instituci povazovany za piili§
sugestivni, zobrazovaly totiz zeny ve spodnim pradle a trickach znacky THINX vyrabéjici
zminéné menstruacni kalhotky. Proti opatieni se snesla ostré kritika, jelikoz se v metru
vyvésuji reklamni plakaty zobrazujici mnohem vice sugestivni snimky zen. Na natlak

vetejnosti byla propagace znacky THINX v prostorach metra povolena (Rogers, 2015).
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Prakticka c¢ast
V této Casti bakalarské prace je nejprve vénovana pozornost zvolené metodice

vyzkumu — kvantitativni obsahové analyze. Poté bude popsan postup vyzkumu a

nasledovat bude prezentace zjisténych vysledkti obsahové analyzy a jejich interpretace.

4. Metodologie

V ptipravné fazi bude nadefinovan vyzkumny problém, vymezen cil prace a
stanovena hlavni vyzkumné otazka. Je také tfeba vymezit vyzkumny vzorek a vybrana
data v€etn€ metody jejich sbéru.

K zodpovézeni vyzkumné otazky byla zvolena metoda kvantitativni obsahové
analyzy. ,,Jako kvantitativni metoda zkoumani ma tu vvhodu, Ze je prenositelna, poskytuje
objektivni vysledky nezavislé na vyzkumnikovi, ktery ji provadi, a vysledky (v zasade
statistické udaje) mohou byt jasné a jednoznacné prezentovany v tabulkach a grafech*
(Trampota, 2010, s. 103).

Mezi charakteristicky rys kvantitativni obsahové analyzy patii vysokd mira
ovetitelnosti, jelikoz se tidi explicitné formulovanymi pravidly. Dalsi vyhodou této
metody je schopnost zpracovani velkého mnozstvi textli, které nasledn¢ podrobuje
statistickym analyzam. Jednim z piedpokladii pro vyuziti kvantitativni obsahové analyzy
je tvorba takovych hypotéz, které maji alespont nepfimou vazbu na medialni obsahy

(Schulz, 2011, s. 29-33).

4.1.  Vyzkumna otazka

Nasledujici kapitola predstavi hlavni vyzkumnou otazku a hypotézy.

Hlavni vyzkumnou otdzkou bakalarské prace je: Jak je Zena zobrazovana

v reklamé na intimni produkty na socialnich sitich?
Hypotézy:

1. V reklamé budou zobrazeny vice mladé Zeny ve véku 18-30 let, nez Zeny

ve véku 40 let a vice.
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Cilovy segment prodejcti intimnich produktli pro Zeny odpovidd vékovému
rozsahu 12—40 let. Vizualy budou pravdépodobn¢ odrazet tuto skutecnost, jelikoz se jedna
o vk, kdy zékaznice aktivné vyuzivaji intimni produkty a buduji loajalitu ke znacce.

Hypotézu ovéiuje proménna “vek vyobrazené zeny*.

2. Vreklamé budou zobrazeny spiSe Zeny odpovidajici kultu Kkrasy nez

obycejné vypadajici Zeny.

Za soucasny socidlni konstrukt odpovidajici kultu krasy mtzeme povazovat
takové zeny, které jsou vzdy upravené, vyuzivaji zkraslujicich prostfedki, maji stihla téla
a zdravy zivotni styl. Ideal krasy neni spojen s globdlni piedstavou krasy, ale
s konkrétnimi osobami, které¢ jsou piedev§im medidlni konstrukci oslavovany jako
celebrity (Klusakova, 2015, s. 36—41). Hypotézu ovétuji proménné “typ postavy zeny* a

“vzhled/vizaz Zeny*.

3. Zeny budou zobrazovany v pritomnosti dalSich Zen spiSe nez

v pritomnosti muzi.

RihtarSicova a RihtarSi¢ (2017) tikaji, Ze menstrua¢ni tabu omezuje komunikaci o
menstruaci nejen na veifejnosti, ale i v rodinném kruhu ¢i v pfitomnosti samych zen. Proto
bakalafrska prace predpoklada, ze budou Zeny v zobrazeny v ptitomnosti dalSich zen spise
nez v pritomnosti muzi. Hypotézu bude ovéfovat proménna s nazvem “interpersonalni

kontext vyobrazené zeny*.

4. Zeny budou dcastéji zobrazované ve svétlém az bilém obleCeni nez

v tmavém obleceni.

Bila barva se historicky vyuzivala v reklaméach na menstruac¢ni vyrobky. Barva
predstavuje koncept Cistoty, distancuje mysl spotiebitell od koncepti znecisténi
spojovaného s menstrua¢nim cyklem. Zaroven bild barva ,dezinfikuje* Zenské télo.
Erchull ve své praci z roku 2013 tikd, ze pouze Cisté az “dezinfikované* Zenské tclo je
spojovéano s tématem menstruace, naopak surové zenské télo se z reklam ztraci. Tuto

hypotézu ovétuje promeénnd s ndzvem “zpuisob, jakym je Zena oblecena®.
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5. Zobrazované Zeny budou spiSe zobrazovany v dobé menstruaéniho cyklu

bez bolesti a v dobré naladé nez v nepfijemnych situacich.

Britton (1996) tika, ze nékteré zeny omezuji bézné aktivity z obavy, ze jejich
menstruace bude odhalena, a snazi se menstruaci skryt i pfed sebou samymi. Proto prace
predpokladd, ze zeny budou spiSe zobrazovany bez viditelnych znakli menstruace.

Hypotézu ovéiuje proménnd s ndzvem “pocity zeny prozivajici menstruaci®.

6. Ve zkoumanych vizualech se budou objevovat prvky menstruacniho tabu

spiSe neZ prvky detabuizace.

Hitchcock a Prior (2004) tikaji, Ze menstruace byva ¢asto povazovana za rusivou,
bolestivou, zapachajici a celkové negativni. Proto prace predpoklada, ze se ve
zkoumanych vizudlech budou spiSe objevovat prvky menstrua¢niho tabu nez prvky
detabuizace. Hypotézu oveéfuji proménné s ndzvem “vyskyt menstrua¢niho tabu®,

“zpochybniovani menstruacniho tabu “, “normalizace menstruace®, “prostfedi v némz je

zena vyobrazena“ a “prezentace menstruace normativnim zptisobem*.

4.2. Analyza dat za pomoci kodovani

Aby obsahova analyza byla systematicky a intersubjektivné ovéfitelna, vznikla
kodovaci kniha. Ta zarucuje moznost reprodukce vyzkumu a také to, ze vSechny
zkoumané obsahy budou zpracovany stejnym zptisobem.

RozliSujeme dva typy proménnych, a to identifika¢ni a analytické. ,,Prvni slouzi
k identifikaci prispeévki. Umoznuje zpétné nalézt v médiich uz analyzované prispéviky*
(Schulz & kol., 2011, s. 43). Diky identifikaénim proménnym milizeme analyzu zpé&tné
zkontrolovat a opravit chyby v kédovani. Analytické proménné slouzi k zodpovézeni
vyzkumnych otdzek a hypotéz.

Tvorbé kodovaci knihy predchdzela rozsdhld reSerSe zahranicnich vyzkumu
zabyvajicich se tématem zobrazovani Zeny na socidlnich sitich ¢i v reklamé na intimni
produkty. Na vybranych vyzkumech stavi kddovaci kniha své proménné, konkrétné na

praci od Mindy J. Erchull (2011) a Samarah Hodge (2019). Proménna s nazvem
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»prostiedi, v némz je Zena vyobrazena“ byla proptij¢ena od autorti L. Z. McArthura a B.
G. Reska (1975).

Pro kazdou proménnou byl uveden jeji ndzev, definice a hodnoty s ¢iselnymi
kédy. V kdédovaci knize jsou proménné uspotradany do logickych celkll. Vysledky budou

zaneseny do zaznamového archu v pocita¢ovém programu excel.

Prace zkouma celkové 10 proménnych rozdélenych do 3 celkli — stereotypni
zobrazovani Zeny, zobrazovani Zen v reklamé na menstruac¢ni vyrobky a menstruacni
tabu. 5 proménnych bylo inspirovano zahrani¢nimi vyzkumy a 5 proménnych bylo
vytvofeno autorkou, na zékladé€ reSerSe literatury o menstrua¢nim tabu a genderovych
stereotypech a pilotniho kvalitativniho kddovani mensiho vzorku obsahti publikovanych

znackami na socialni sité.

Stereotypni zobrazovani Zeny
1. Typ postavy Zeny
. Podle Echull (2013, 5.36)
. Proménna zkouma jen vizualni ¢ast obsahti.
2. Prostiedi, v némz je Zena vyobrazena
. Podle McArthur a Resko (1975, s. 212).
. McArthur a Resko charakterizuji kategorii nasledovné.
o Muzi jsou stereotypné zobrazovani v pracovnim nebo
venkovnim prostiedi. Naproti tomu Zena je prezentovana
v domécnosti.
. Proménna zkouma vizualni a textovou ¢ast obsahd.
3. Vzhled/visaz zeny
. Proménnou sestavila autorka prace.

. Proménnd zkouma jen vizudlni ¢ast obsahil.

Zobrazovani Zen v reklamé na menstruaéni vyrobky
4. Zpusob, jakym je zena obleena
. Podle Erchull (2013, s. 36)
. Proménna zkouma jen vizualni ¢ast obsahi.
5. Interpersonalni kontext vyobrazené zeny

. Proménnou sestavila autorka prace.
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Proménné zkouma jen vizuélni ¢ast obsahd.
6. Pocity Zeny prozivajici menstruaci

Proménnou sestavila autorka prace.

Proménné zkouma vizualni a textovou ¢ast obsahtl.
7. VEk vyobrazené zeny

Proménnou sestavila autorka prace.

Proménna zkouma jen vizudlni ¢ast obsahi.

Menstruacni tabu

8. Vyskyt menstruacniho tabu

Proménnou sestavila autorka prace.

Proménnd zkouma vizuélni a textovou ¢ast obsahti.
9. Zpochybiiovani menstruacniho tabu

Podle Samarah Hodge (2019, s. 46)

Proménnd zkouma vizualni a textovou ¢ast obsahti.
10. Normalizace menstruace

Podle Samarah Hodge (2019, s. 46)

Proménna zkouma vizualni a textovou ¢ast obsaha.

4.3. Charakteristika vyzkumného souboru

Ptipravna faze obsahové analyzy zahrnuje také definovani zkoumanych obsahd,
tj. v jakych médiich, za jaké obdobi a na jakych vyzkumnych jednotkach bude analyza
provedena (Sedlakova, 2014, s. 310).

Je pravidlem, Ze vyzkumny soubor je ohrani¢en Casové, z hlediska zvolené¢ho
média, zdnrové ¢i tematicky. Data mohou byt vybrdna na zdkladé ndhodného vybeéru,
konstruovaného tydne ¢i ucelovym vybérem (Trampota, 2010, s. 104-105). Tato
bakalaiska prace pracuje s ucelovym vybérem, kdy vyzkumnym souborem jsou profily
znac¢ek prodavajicich damské intimni produkty na socidlni siti Instagram a jejich
piispévky, ve kterych je prezentovana postava zZeny ¢i jeji €ast za obdobi celého
kalendarniho roku 2021. Jeden pftispévek se sklada z popisku a ptilozené fotky/vizuélu.

ProtoZe autorka prace neméla k dispozici udaje o podilu jednotlivych znacek na
trhu, bylo zrealizovano dotaznikové Setfeni, které oslovilo spotiebitelky s vyzkumem

znalosti znacek nabizejicich intimni produkty pro Zzeny. Znacky pro dotaznikové Setfeni
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byly vybrany pted uskute¢nénim vyzkumu. Kritériem vybéru byla existence profilu na
socialnich sitich. Bohuzel ne kazda znacka intimnich vyrobkd pro zeny vlastni ucet na
socialnich sitich v ¢eském ¢i anglickém jazyce. Respondentky mohly vybirat celkové ze
znacek Always, Ria, Carefree, Organyc, tampony o.b., tampax, Yuuki cup a Snuggs
menstruacni kalhotky.

Dotaznikového Setfeni se Ucastnilo 164 participantek. Nejvice zastoupenou
veékovou skupinou respondentek (67 %) byly Zzeny v rozmezi 20-30 let, druhou nejvice
zastoupenou skupinou byly zeny ve véku 31—40 let. Mezi znacky, jez mély nejvyssi
znalost spottebitelek, se fadi: Always, 0.b., Snuggs, Ria a Tampax. Do vyzkumu pak byly
vybrany profily znacek, které se umistily na prvnich 4 mistech — Always, o.b. Snuggs a
Ria.

Analyzovanym obsahem budou pfispévky vybranych znacek prodéavajicich
damské intimni produkty na socidlni siti Instagram za kalendaini rok 2021. Prace bude
analyzovat cely redakéni obsah z toho diivodu, ze chce ziskat pfehled o celé tematické

§if1 zobrazovani zen na socialnich sitich v ¢eském prostredi.

Graf 1: Povédomi vybranych znacek

Graf 1: Povédomi vybranych znacek
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V nasledujicich podkapitolach budou piedstaveny vybrané znacky z Setfeni
spontanni znalosti respondentek. U kazd¢ znacky budou kratce popsany profily na

socialni siti Instagram.

4.3.1. Always

V roce 2015 pfisla znacka Always s celosvétovou kampani s nazvem #LikeAGirl
(jako holka). Misto tradi¢nich reklam s polévanim vloZek modrou tekutinou, se ve své
kampani ptala Zen a divek, co pro n¢ znamena byt holkou. Reklama reflektuje skute¢nost,

ze divky béhem puberty prochdzeji zménami, které mohou vyustit v jejich presvédcenti,
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7e jsou slabé. A stereotyp ,,jako holka’*

je v tomto presvédceni utvrzuje. Cilem kampané
bylo zménit pohorSujici vyznam této fraze. Diky UspéSnosti kampané se na socidlnich
sitich rozsitil hashtag s ndzvem #likeagirl, ktery se skute¢n¢ zacal pouzivat v pozitivnim
slova smyslu (Skvatil, 2015).

Always aktivné reaguje na ptrani svych zdkaznikli. V cervnu roku 2019 Ben
Saunders upozornil na symbol Venuse na obalu vlozek Always. Symbol Zen mél
vylucovat menstruujici nonbindrni a trans lidi. S jeho ndzorem se ztotoznilo velké
mnozstvi spotiebitelli, jez Bena Saunderse hlasit¢ podporovali na socialnich sitich.
Spolecnost se tak rozhodla respektovat potteby vSech svych zakaznikli. V reakci na toto

nové hnuti Procter&Gamble, vlastnik znacky Always, uvedl, Ze jsou na cesté k inkluzi,

aby pochopili potieby vSech svych zakazniki (Smétak, 2019).

4.3.1.1. Socialni sité
Socialni sité znacky Always v Ceské verzi neexistuji. Znacka vlastni profil jak na
platformé Instagram, tak na Facebooku. Obsah publikuje pouze v anglickém jazyce, tudiz
cesti spotiebitelé sleduji praveé tento obsah. Profil na Facebooku je od 12. 7. 2021
neaktivni. Profil Always ma ptes 45 500 sledujicich z celého svéta.
Dotaznikové Setfeni, v némz byla znacka zminéna 147krat, ukazuje na fakt, ze
znacka Always mé v Ceském prostiredi silné zazemi. Vdécit za tuto pozici muze

pravdépodobné vyrazné propagaci za pomoci televiznich spott.

4.3.2. Tampony o.b.

Reklamni slogan: ,,Tampony O.B. byly vyvinuty gynekolozkou jiz v r. 1950 a od
té doby jsou stale zdokonalovany. Nabizi diskrétni a pfitom spolehlivou ochranu po celou
dobu menstruace.“ se na televiznich obrazovkéach objevuje jiz nckolik desitek let.
Vyzdvihuje kvalitu vyrobku, ale také diskrétnost, kterou tampony pifinaseji. Slovo

»diskrétni““ odrézi stereotypni mysleni, Ze by se menstruace méla skryvat.

4.3.2.1. Socialni sité
Komunikace znacky o.b. je na obou platformach, Instagramu a Facebooku,

identicka. Pro Ucely bakalatské prace byly vybrany obsahy ze socialni sit¢ Instagram.

3 Slovni spojeni ,,jako holka“ je v kampani Always chépano jako takové oznaCeni, které srazi sebevédomi
divek a zen. Kampan toto spojeni pouziva ve véte: ,,Béhat jako holka.* ¢i ,,Bojovat jako holka.*
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Profil tampony o0.b. czsk ma 2 978 sledujicich, BIO (Gvodni slovo) profilu zni:
,,<Pomdahdame divkam a zenam po celém svéte, aby se citily komfortné i behem obdobi své
menstruace.* Na svém profilu znacka publikovala od 27. 4. 2020 celkem 75 prispévkd.
Profil publikuje jak staticky obsah, tak i kratkostopazni videa, kterd jsou prevazné

edukac¢niho razu.

4.3.3. Snuggs

Snuggs je znaCka zaloZzend Ceskymi designéry v roce 2019. Z marketingového
pohledu zdiiraziiuji hesla jako laskavost k sob¢, k druhym a planeté. Stavi na udrzitelném
piistupu k menstruacnim vyrobkim. Zvolené¢ komunika¢ni kandly jsou pro Snuggs
primarné Facebook a Instagram, kde plnohodnotné vyuZivaji influencer marketingu®,
ktery se sledujicim socialnich siti jevi jako autenticky a daveéryhodny.

Vyrobky znacky Snuggs si jiz naSlo pies 115 tisic zdkaznikd vSech vékovych
kategorii. Jsou dostupné online, v kamennych prodejndch Dm drogerie markt ¢i
prostfednictvim specializovanych online partnerti. Menstruacni kalhotky jsou oblibené na
Slovensku, v Némecku, Rakousku, Nizozemsku a Francii. Cilem znacky Snuggs je

vytvofit mezinarodni komunitu zakaznikl a vyvijet udrzitelné a zivot ménici produkty

(MediaGuru, 2021).

4.3.3.1. Socialni sité
Obsah profilii na socialnich sitich Facebook a Instagram znacka Snuggs navzajem
zrcadli. Pro ucely prace byly vybrany vizualy z platformy Instagram. Profil snuggs ma
pies 43 400 tisic sledujicich. Své sledujici vita timto popiskem v BIU>: ,,Period panties
that fully replace disposable pads and tampons. & [ L 150,000+ satisfied customers
Designed and produced in becz Shipping across EU*.
Znacka zvolila pro komunikaci anglicky jazyk. Cesti sledujici na piispévky

reaguji komentafi v Ceském jazyce, na které jim spravci profilu odpovidaji taktéz

4 Influencer marketing vyuziva toho, Ze jsou lidé spoleCenské bytosti a radi se o své zkuSenosti d¢li a
vyhledavaji zkuSenosti druhych. Phillip Sheldrake k influencer marketingu fika: ,,Jste ovlivnéni, pokud
premyslite zptusobem, jakym byste jinak nepfemysleli nebo delate néco, co byste jinak neudélali
(Sheldrake, 2011, s. 5).

5 Biografie (BIO) na Instagramu je popis pod uzivatelskym jménem na profilu. Bio je prvni véci, které si
lidé v§imnou, kdyz na profil pfijdou. Je to misto, kde se uzivatel/znacka predstavujete potencialnim
zakazniktim.
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v Cestiné. Znacka nevlastni dal$i jazykové alternativy k zahrani¢nim trhlim, na kterych
pusobi. Pocet prispévkil, které znacka od svého zalozeni publikovala, je pouhych 60,
prvni pfispévek byl publikovan 3. 11. 2019. Obsahem publikovanym na platformé jsou

statické vizualy.

4.3.4. Ria

V komunikaci znacky Ria je vidét otevienost. Neboji se menstruaci detabuizovat
a pouzivat ve svych reklamnich spotech Cervenou krev. Ria se ve svych kampanich
vymezuje vici reklamnim a spolecenskym klisé a snazi se o0 menstruaci mluvit oteviené.
,,Ctlovou skupinou znacky Ria jsou mladé divky ve véku 13 az 25 let, které se deli na dve
skupiny — ty, které zacinaji menstruovat a ty, které se zacinaji osamostatiiovat*
(Vodickova, 2019, s. 21). Znacka stavi na redlnych zazitcich zen, které samy o sobé

zanechavaji silny dojem vérohodnosti.

4.3.4.1. Socialni sité
Komunikace znaCky Ria na socidlnich sitich Instagram a Facebook sviij
publikovany obsah navzéajem zrcadli. Pro Gcely prace byly vybrany vizualy z platformy
Instagram. Profil ria_cz na Instagramu ma 1 452 sledujicich. Bio® (avodni slovo) profilu
zni: |, Vime, jak je dilezity, abys béhem menstruace nemusela porad vesit jen...

113

menstruaci. S #RiaUltra se budes citit zas o néco vic v pohode. @.

4.4. Vybér zkoumanych vizuali

Pro prehled uvadime pocet sledujicich na platformé Instagram v komparaci
s Facebookem.

Tabulka 1: Porovnani sledujicich jednotlivych znacek na socialnich sitich Instagram a Facebook

Instagram Facebook
Always 45 500 + 454 463
0.b. 2978 926
Snuggs 43 400 + 9639
Ria 1452 13 950

* Sbér dat ke dni 12. 6. 2022

6 Uvodni text na profilu znagek
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Prace bude zkoumat veskeré piispévky zobrazujici Zenu publikované za rok 2021
na socialni siti Instagram. Celkové zkoumany vzorek tvoii 88 vizudlli od znacek Always,
Snuggs, o.b. a Ria.

Vsechny analyzované obsahy reklamnich sdéleni lze oznacit za texty sémioticky
smiSené. Je to komplexni komunikat, ktery zahrnuje slozku verbalni a neverbalni. Podle
R. Barthese tyto dvé slozky mohou mit rizné druhy vztahu — podfizenou (obrazové
sdéleni je podfizeno textovému sdéleni) ¢i komplementarni (sdéleni se dopliuji).
F. Danes tuto teorii rozviji o tfeti typ vztahu, kdy je obrazove sdéleni nadiizeno textovému
sdéleni (Komarkova, 2006, s. 90-91).

Préavé tteti typ vztahu odpovida zkoumanym vizualim. Na socidlni siti se prevazné

komunikuje skrze vizualni obsah, ktery je doplnén popiskem, ktery je vizualu podfizen.

5. Vyhodnoceni vysledkii analyzy

Kvantitativni obsahova analyza se sklddala z 11 zkoumanych proménnych
rozlozenych do tii tematickych okruhd. Jsou jimi 1) stereotypni zobrazovani Zeny, 2)
zobrazovani Zen v reklam¢ na menstruacni vyrobky a 3) menstruacni tabu. Kodovaci
kniha s popisem sledovanych proménnych je soucasti bakalatské prace v sekci Prilohy.

Ditvodem rizného poctu promeénnych v jednotlivych grafech je fakt, ze nékteré
prispévky obsahovaly video ¢i vice obrazk, které odpovidaly vice kategoriim najednou.

Obe ¢i vice kategorii byly zaznamenany.

5.1.  Stereotypni zobrazovani Zeny

Prvni skupina proménnych zkoumala stereotypni zobrazovani zen. Do této
skupiny patfi proménné s nazvy: “typ postavy zeny®, “prostiedi, vnémz je Zena

vyobrazena® a “vzhled/visdz Zeny*.

5.1.1. Typ postavy Zeny
Na zdkladé pouzité literatury (Erchull 2013, s.36) byly urfeny tfi typy
kategorii — idealizovany typ postavy Sirokou vefejnosti, typ postavy majici riizné tvary a
velikosti, a do tfeti kategorie spadaly vSechny vizudly, které nejevily prvky prvnich dvou

kategorii. Promé&nna byla zkouména pouze na vizualni ¢asti vybranych obsaht.
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V 64 % vizuall byly zobrazeny takové Zeny, které meély idedlni typ postavy.
Pouhych 15 % vizudll zobrazovalo Zeny riznych tvart a velikosti. Vysledky
potvrzuji H2.

Graf 2: Typ postavy Zeny

Graf 2: Typ postavy Zeny (v %, n=88)
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5.1.2. Prostiedi, v némz je Zena vyobrazena
Dle McArthur a Resko (1975, s. 212) bylo uréeno 5 kategorii (domécnost, obchod,
zamestnani/ prostredi verejné sféry, jiné prostfedi mimo domacnost a jiny/ nelze urcit).
Zeny jsou rutinné spojovany s rodinou a domécnosti, je zvykem u nich komentovat jejich
vzhled, stafi a rodinny stav (Pavlik, 2005). Proménné zkoumala vizudlni a textovou ¢ast

vybranych obsahti.

Graf 3: Prosti‘edi, v némzZ je Zena vyobrazena

Graf 3: Prostiedi, v némz je Zena vyobrazena (v %, n=91)
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Zeny se nejcastdji nachazely v prostiedi domécnosti (38 %). Naopak velmi
omezené se vyskytovaly v prosttedi mimo domacnost, v zaméstnani nebo prostiedi

vetejné sféry (park, autobus atd.). Téméf polovina vizuall (43 %) nesla prifadit ke
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zkoumanym kategoriim. Diivodem nezafazeni do kategorie bylo napiiklad vyobrazeni
zeny s bilym pozadim. Neslo tedy s naprostou jistotou fict, ze se jedna o domdacnost ¢i
misto vefejné sféry.

Zena byla ve zkoumanych vizudlech béhem své menstruace doma za zavienymi
dvefmi. Jedini, kdo s ni mohli sdilet menstruaci, byli ¢lenové domécnosti. Vysledky

potvrzuji H7.

Obrazek 1: Ukazka vizualu, ktery byl klasifikovan jako ""nelze urcit" (Snuggs)

5.1.3. Vzhled/visaz Zeny

Proménou vytvofila autorka prace pro potieby potvrzeni hypotézy €. 2. Do
preferované vizaze zeny se promita aktudlni kult krasy. Klusakova (2015) tikd, Ze Zeny
odpovidajici dneSnimu kultu krasy jsou vzdy upravené a vyuzivaji zkraslujicich

prostfedkil. Proménna byla zkoumana pouze na vizudlni ¢asti vybranych obsahti.

Graf 4: Vzhled, vizaz Zeny

Graf 4: Vzhled, vizaz Zeny (v %, n=90)
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Vysledky ukazuji, ze ve 40 % zkoumanych vizuala byly zeny upravené. Naopak
pfirodni/neupraveny vzhled byl ptitomen pouze v 27 % vizudll. Divodem silngjsiho
zastoupeni upraveného vzhledu miize byt i fakt, Ze socidlni sit’ Instagram je zalozena na
vizualnim obsahu, ktery ma byt libivy, aby oslovil co nejvice uzivatell platformy.

Vysledky potvrzuji H2.

Obrazek 2: Ukazka upraveného vzhledu

5.2.  Zobrazovani Zen v reklamé na menstruacni vyrobky

Druha skupina proménnych zkoumala zobrazovani zen v reklam¢ na menstruacni
vyrobky. Do této skupiny patii proménné s nazvy: “zpusob, jakym je Zena obleCena®,
(TN 13

“interpersonalni kontext vyobrazené Zeny*, “pocity Zeny prozivajici menstruaci a “vek

vyobrazené zeny*.

5.2.1. Zpiisob, jakym je Zena oblecena
Ctvrtd proménna byla konstruovana na zékladé vyzkumu Mindy Erchull (2013,
s. 36). Jednotlivé vizudly byly posuzovany pouze z vizualniho hlediska. Pokud se na

vizualu nachézela vice neZ jedna kategorie, byly zaznamenany vSechny.
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Graf 5: Zptsob, jakym je Zena oble¢ena

Graf 5: Zptsob, jakym je Zena oblefena (v %, n=89)
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VétSina zkoumanych obsahtt 39 % neodpovidalo zkoumanym proménnym.
S 20 % byla dale nejvice zastoupena kategorie “domdaci obleCeni”. Kategorie “bilé
obleceni‘ byla nalezena pouze u 12 % zkoumanych obsahti. Bilé obleceni se z reklamniho

prostoru na intimni ddmské produkty vytraci. Vysledky nepodporuji H4.

Obrazek 3: Ukazka domaciho obleceni (Always)

5.2.2. Interpersonalni kontext vyobrazené Zeny

Proménnou vytvofila autorka prace pro potieby potvrzeni hypotézy ¢. 3.
Proménné byla rozdélena do 5 kategorii — ve vztahu s Zenami, ve vztahu s muzi, ve vztahu
s obéma pohlavimi, Zena je vyobrazena bez interpersondlniho kontextu a nelze urcit.
Cilem bylo zjistit, s kym je Zena zobrazovana. RihtarSicova a Rihtars$i¢ (2017) tikaji, ze
menstruacni tabu omezuje komunikaci o menstruaci nejen na vetejnosti, ale i v rodinném
kruhu ¢i v pfitomnosti samych zen. Proménné byla zkoumana pouze na vizualni ¢asti

vybranych obsaht.
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Graf 7: Interpesonalni kontext vyobrazenych Zen

Graf 7: Interpersonalni kontext vyobrazenyh Zen (v %, n=88)
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Vysledky ukazaly, Ze je Zena spiSe zobrazovana bez interpersondlniho kontextu
(73 %). A pokud je zobrazovana s nékym dal$im, tak ji nalezneme spiSe v pfitomnosti
dalsich zen (18 %). Naopak s muzi je zobrazena minimalné (1 %). Menstruace je tak
povazovana stale za ryze zenské téma, a pokud se musi fesit v kolektivu dalSich osob, tak
jsou jedinymi ¢leny komunikace Zeny.

Vysledky potvrzuji H3.

Obrazek 4: Ukazka jediného vizualu Zeny v pritomnosti muze (0.b.)

5.2.3. Pocity Zeny prozivajici menstruaci
Proménnou vytvofila autorka prace pro potieby potvrzeni hypotézy ¢. 5. Cilem
proménné bylo zjistit, zda budou Zeny zobrazovany v dobé menstruacniho cyklu spise
bez bolesti a v dobré nalad€ neZ v nepiijemnych situacich. Britton (1996) fika, Ze n¢které
zeny omezuji bézné aktivity z obavy, Ze jejich menstruace bude odhalena, a snaZi se

menstruaci skryt i pred sebou samymi. Byly vytvofeny 4 kategorie — nekomfort/omezeni,
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komfort/zivot plyne dal, prozivajici stud a stigma a jiny/nelze urcit. Proménnd zkoumala
vizualni a textovou ¢ast vybranych obsahd.

Témer jedna tietina (29 %) zkoumanych obsahii vykazovala prvky pozitivniho
prozivani menstruace, 12 % obsahli mélo prvky nekomfortu a omezeni a pouze ve 4 %
obsahll byly nalezeny znaky prozivaného studu. Vyssi podil pozitivnich pociti prace
ptipisuje popisu benefiti menstruacnich vyrobki. Vyrobci skrz reklamni obsahy chtéji
komunikovat fakt, Ze jejich produkt pfinese zen¢ vytouzeny komfort, ktery je v dobé
menstruace pozadovan.

Vysledky potvrzuji HS.

Graf 8: Pocity Zeny proZivajici menstruaci

Graf 8: Pocity Zeny prozivajici menstruaci (v%, n=92)
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5.2.4. Vék vyobrazené Zeny

Proménnou vytvorila autorka prace k potiebam potvrzeni hypotézy ¢. 1. Cilovy
segment prodejcti intimnich produkt pro Zeny odpovida vékovému rozsahu 12—40 let.
Tyto Zeny jsou aktivné menstruujici. Cilem prodejcti bude na vizualech zobrazovat mladsi
zeny/divky, aby si s nimi vytvofili vztah a budovali jejich loajalitu ke znacce. Vizualy
budou pravdépodobné odrazet tuto skutecnost. Proménna byla zkouméana pouze na
vizudlni ¢asti vybranych obsahil.

Nejvice zastoupenou kategorii byly zeny do 30 let (44 %), dale nasledovali mladé
divky/Zeny do 20 let (26 %) a zeny do 40 let byly zobrazeny na 7 % zkoumanych vizuala.
Zena nad 40 let se objevila pouze v 1 reklamnim vizuélu.

Vysledky potvrzuji H1.
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Graf 9: Vék vyobrazené Zeny

Graf 9: Vék vyobrazené zeny (v%, n=90)
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5.3. Menstruacni tabu

Tteti skupina proménnych zkoumala menstruacni tabu. Do této skupiny patii
proménné s nazvy: “vyskyt menstruacniho tabu®, “zpochybnovani menstruacniho tabu®,
a “normalizace menstruace®. Tteti skupina proménnych byla pouZita k ovéfeni hypotézy
€. 6 - Ve zkoumanych vizudlech se budou objevovat prvky menstruacniho tabu spise nez
prvky detabuizace. Hitchcock a Prior (2004) fikaji, ze menstruace byva casto povazovana

za rusivou, bolestivou, zapachajici a celkoveé negativni.

5.3.1. Vyskyt menstruacniho tabu

Proménnou vytvotila autorka prace k potiebam potvrzeni hypotézy ¢. 6.
Menstruacni tabu se objevilo pouze u 17 vizudld (19 %). Proménna zkoumala jak

vizualni, tak textovou ¢ast vybranych obsaht.

Graf 10: Vyskyt menstruacniho tabu

Graf 10: Vyskyt menstrua¢niho tabu (v %, n=88)
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5.3.2. Zpochybnovani menstruac¢niho tabu

Desata proménna byla konstruovdna na zékladé vyzkumu Samarah Hodge

(2019, s. 46). Hodge (2019, s. 70) 11k, ze ptispévky obsahujici prvky zpochybnovani
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menstruacniho tabu obsahuji Casto obrazky krve, které Sokuji a naruSuji normalni
zobrazeni menstruaci. Jedna se o strategii, kterd mtize pomoci ziskat pozornost nékterych

divakd. Proménna zkoumala vizudlni a textovou ¢ast vybranych obsahti.

Graf 11: Zpochybiiovani menstruac¢niho tabu

Graf 10: Zpochybiiovani menstra¢niho tabu (v%, n=94)
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Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze mezi nejCastéj$i zplisob zpochybiiovani ve
zkoumanych obsazich patii aktivismus (10 %) a solidarita (10 %). Celkové se prvky
zpochybiiovani menstruacniho tabu objevily v 17 zkoumanych obsazich. VSechny

prispévky obsahujici prvky zpochybiiovani tabu byly nalezeny na profilu znacky Always.

Obrazek 5: Ukazka vizualu v kategorii aktivismus (Always)

5.3.3. Normalizace menstruace

Jedenactd proménnd byla konstruovéna na zékladé¢ vyzkumu Samarah Hodge
(2019, s. 46). Proménnd “normalizace menstruace* se zaméfila na takové ptispevky, které
stav€ly na sdileni zaZitkl a zkuSenosti otevienym zptisobem. Tyto ptispévky nepouZzivaly
strategie Soku ¢i konfrontace, aby ziskaly pozornost Ctenaiti (Hodge, 2019, s. 74).

Proménné zkoumala vizudlni a textovou ¢ast vybranych obsaht.



34

Graf 12: Normalizace menstruace

Graf 11: Normalizace menstruace (v%, n=93)
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Vysledky ukazuji, ze 16 % ptispévki obsahovalo prvky kategorie “sdileni zazitka/
zkusenosti“, 13 % prvky kategorie “zvySovani povédomi o menstruaci a 10 % prvky
“detabuizace hanby a tabu®“. Celkové 31 vizuali obsahovalo prvky normalizace

menstruace.

Obrazek 6: Ukazka vizualu v kategorii sdileni zazitka (Always)

Vysledky tfi proménnych vsekci “Menstruacni tabu® ukazuji, Ze H6 je
nepotvrzena. Musime vzit v potaz i fakt, Ze jsou Zeny béhem menstruace prezentovany
pfevazné v prostfedi domova (38 % obsahll) a ¢as béhem menstruace travi osamocené
(73 % obsahti). Pokud vSak porovname pocet vyskytl, které podporuji menstruacni tabu,
a téch, jez podporuji detabuizaci, zjistime, Ze prvky menstruacniho tabu neptevladaji nad

prvky detabuizace. Prace proto povazuje H6 za vyvracenou.
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5.4. Shrnuti ovérovanych hypotéz

Tabulka 3: Shrnuti ovéiovanych hypotéz

Hypotéza Vysledek
H1: V reklamé budou zobrazeny vice mladé Zeny ve véku 18-30 Potvrzeno
let, nez zeny ve veku 40 let a vice.
H2: V reklamé budou zobrazeny spise zeny odpovidajici kultu Potvrzeno
krasy nez obyCejn¢ vypadajici Zeny.
H3: Zeny budou zobrazovany v piitomnosti dalsich Zen spise neZ Potvrzeno
v pfitomnosti muzu.
H4: Zeny budou ¢ast&ji zobrazované ve svétlém az bilém obleceni Nepotvrzeno
nez v tmavém obleceni.
HS: Zobrazované zeny budou spiSe zobrazovany v dobé Potvrzeno
menstruacniho cyklu bez bolesti a v dobré nalad¢ nez v
nepiijemnych situacich.
H6: Ve zkoumanych vizualech se budou objevovat prvky Nepotvrzeno

menstruacniho tabu spise nez prvky detabuizace.
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6. Diskuse

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak je zena v reklamé na intimni produkty na
socidlnich sitich zobrazovana. Prace zkoumala, zda se v takové reklamé vyuzivaji
genderové stereotypy €i nikoliv. Soucasné si autorka prace stanovila popsat aktudlni stav
prezentace menstruac¢niho tabu na socialnich sitich v ceském prostiedi.

Pokud se zamétime na vysledky vyzkumu, bylo potvrzeno 4 ze 6 hypotéz.
Primarni vékovou skupinou Zen, kterou nalezneme v komunikovanych vizualech
znaCkami, jsou Zeny do 30 let. Jedna se o vékovou skupinu, s kterou znacky navazuji
vztah a buduji si jeji loajalitu. V reklamnich vizualech déle nalezneme spiSe Zeny
odpovidajici spolecenskému kultu krasy nez obycejné vypadajici Zeny.

Ve vétsing zkoumanych ptipadi (73 %) se Zena na vizualu nachazi sama, a pokud
je s nékym vyobrazena, pak je to v pfitomnosti dalSich Zen (18 %). Muzeme tak fict, ze
v obsazich komunikovanych pro ¢esky trh je menstruace prezentovana jako Cisté zenské
téma. Zaroven jsou vysledky vyzkumu v souladu s tim, co tvrdi RihtarS§icova a Rihtars$ic
(2017). Diskuse o menstrua¢nim tabu se omezuje nejen v komunikaci na vetejnosti, ale i
v pfitomnosti samych zen.

Naopak z vysledkli vyzkumu je mozné usuzovat na ustup v pouzivani bilé barvy
v reklamnich vizualech na intimni prostfedky pro zeny. Predpoklad Mindy Erchull z roku
2013, Ze bila barva ,,dezinfikuje* Zenské télo a ze v disledku toho se opravdové télo zen
z reklam vytraci, se tedy nepotvrdil. Ve vyzkumu bylo nalezeno pouze 11 obsahu z 88,
ve kterych byla zena oble¢ena v bilém.

Britton (1996) tika, ze nékteré zeny omezuji bézné aktivity z obavy, Ze jejich
menstruace bude odhalena, a snazi se menstruaci skryt 1 pfed sebou samymi. Ve
zkoumaném vzorku byly ale Zeny béhem menstruac¢niho cyklu spiSe zobrazovany bez
bolesti ¢i viditelnych nekomfortniho prozivani menstruace. Z 27 % obsahy prezentovaly
Zzenu béhem menstruace jako pozitivn€ smyslejictho clovéka, kterého menstruace
nevyvede z kazdodenniho zivota. Vysledky vyzkumu tak potvrdily, ze Britton (1996) je
stale aktudlni i v nasi spolecnosti.

Posledni hypotéza zjiStovala, jak se vreklamnich vizudlech prezentuje
menstruacni tabu. Hitchcock a Prior (2004) tikaji, Ze menstruace byva ¢asto povazovana
za ruSivou, bolestivou, zapéachajici a celkové negativni. Cilem bylo nalézt odpovéd’ na

otazku, zda prevazuji prvky menstruacniho tabu nad detabuizaci.
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Vysledky setfeni ukazuji, ze hypotéza byla vyvracena. Prvky menstruacniho tabu
byly nalezeny pouze v 17 obsazich, naopak prvky normalizace a zpochybnovani
menstruacniho tabu byly nalezeny u 48 obsahti. Do komunikace znacek se tak promité
snaha detabuizovat téma menstruace a nastavit novy ton komunikace k zakaznikiim a
spole¢nosti jako takové. Nesmime vSak zapomenout, ze zaroven byla Zena b&hem
menstruace veétsinoveé prezentovana v prostiedi domova, kde se s nikym nestykala a
pokud ano, tak pouze s dal$imi Zenami. Pokud tak porovname vysledky vyzkumu
s literaturou, zjistime, Ze nastava pozvolny zlom v prezentovani menstruacniho tabu.

Pokud porovname snahy v odstranéni menstruac¢niho tabu, z vysledkii vyzkumu
zjistime, Ze se na tomto poli nejvice ¢ini znacka Always. Bylo nalezeno
celkové 24 vyskyti (15 %) zpochybiiovani menstruacniho tabu, z toho bylo 95 % z nich
urceno praveé u znacky Always. Znacka tak mize byt ptikladem pro dalsi znacky na
ceském trhu. Konkrétnimi kroky, které Always na tomto poli d€la, je primarné podpora
projekti zamétujici se na boj s menstruacni chudobou ¢i projektlh osvécujici menstruaci
a menstruacni tabu na samotnych Skolach.

Prace nam poskytla zédkladni vhled do zplsobu, jakym jsou zeny a menstruace
prezentovany na socialni siti Instagram hlavnimi znackami pfitomnymi na ¢eském trhu.
Kazdy profil znacky zvolil unikatni styl komunikace ke svym zdkazniktim. Snuggs stavi
na jednoduchosti a minimalismu, znacka Always diky svému celosvétovému zameéteni
vyznamnéji pracuje s tématy aktivismu a solidarity v oblasti menstruace, nez je tomu u
ryze Ceskych znacek. Tampony o.b. zvolily v roce 2021 cestu komunikace za pomoci
mladych influencerek, které zdkazniky vzdélavaly v oblasti menstruace a jejich produktu.
Znacka Ria komunikuje skrze zobrazovani menstruace takové, jaka ve skuteCnosti je —
cervend, bolava, ale také jako zptsob sblizeni se s ostatnimi.

Limity préace spocivaji v tom, Ze se pii reSersi prace opirala primarné€ o zahranicni
vyzkumy. Autorka prace nenasla Cesky vyzkum, ktery by analyzoval zobrazovéani Zen
v reklamé na intimni produkty na socialnich sitich. Vznika zde prostor pro budouci praci,
kterd by mohla porovnat vysledky tohoto vyzkumu se stavem napiiklad za pét let a
vytvofit tak uceleny obraz vyvoje zobrazovani Zen v reklamé na socidlnich sitich.

Vzhledem ke zvolené metod¢ kvantitativni obsahové analyzy autorka vidi také
urcity prostor pro hlubsi analyzu celé sekce proménnych s ndzvem “menstruacni tabu®.
Bylo by zajimavé se zamé&fit na kvalitativni metody vyzkumu a popsat tak menstruacni
tabu na socialnich sitich komplexnégji. Déle by také doporucila rozsifit vyzkum o focus

groups a zjistit, jak vnimaji menstruacni tabu uzivatelky socialnich siti.
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V neposledni fadé je tfeba zminit, ze pro ucely vyzkumu bylo vyuzito pouze
omezené mnozstvi proménnych, ackoli projevii genderové stereotypizace a

menstruacniho tabu existuje vice.
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Zavér

Tato bakalarska prace se vénovala problematice genderovych stereotypil a jejich
projevi v reklamé na intimni produkty pro Zeny. Cilem bylo najit odpovéd’ na otdzku, zda
se pii zobrazovani Zeny v reklam¢ na intimni produkty na socialnich sitich objevuji
genderové stereotypy ¢i nikoliv.

V teoretické¢ casti byl nejprve vymezen koncept genderového stereotypu a
menstruacniho tabu. Prace se vénovala tématim, jako jsou dusledky genderového
stereotypu, regulace genderového stereotypu €1 historii menstruacniho tabu.

V ramci vyzkumu byla provedena kvantitativni obsahova analyza ustfednich
postav vyskytujicich se v obsazich publikovanych na profilech jednotlivych znacek na
socialnich sitich béhem roku 2021. Zkoumané znacky byly vybrany s pomoci kratkého
dotaznikového Setieni, ktery byl postaven na znalosti znacek respondentkami. Prace
stanovila hlavni vyzkumnou otdzku doplnénou Sesti hypotézami.

Analyzou bylo zjiSténo, Ze je Zena v dob€ menstruace zobrazovana osamocen¢ za
zavienymi dvefmi domova. Ve své komunikaci sice znacky vyuzivaji prvky detabuizace
menstruace, ale do komunikace nevpousti muze. Stereotypni zobrazovani Zeny v bilém
obleceni a aktivné sportujici Zeny zreklamniho prostoru mizi. Volba mladsi vékové
skupiny v komunikovanych vizualech ukazuje, Ze znacky maji za cil vytvofit vztah a
budovat loajalitu zdkaznika. Autorka prace tak konstatuje, ze se prvky genderovych
stereotypll na socialnich sitich v ¢eském prostiedi vyskytuji, ale nejedna se o hlavni prvek
komunikace.

Negativni image znacky vede k niz§im prodejam. Tvurci reklam by méli vzdy ctit
Kodex reklamy. Misto genderovych stereotypt by autorka doporucila vyuzivat pocity,

empatii Ci vypraveét piibeh.
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Summary

This bachelor's thesis was devoted to the issue of gender stereotypes and their
manifestations in advertising for intimate products for women. The goal was to find an
answer to the question of whether or not gender stereotypes appear when a woman is
portrayed in an advertisement for intimate products on social networks.

In the theoretical part, the concept of gender stereotype and menstrual taboo was
first defined. The work was devoted to topics such as the consequences of the gender
stereotype, the regulation of the gender stereotype or the history of the menstrual taboo.

As part of the research, a quantitative content analysis of the central characters
appearing in the content published on the profiles of individual brands on social networks
was carried out during 2021. The investigated brands were selected for a short
questionnaire survey, which was based on the knowledge of the brands by the
respondents. The thesis established the main research question supplemented by six
hypotheses.

The analysis revealed that a woman during menstruation is depicted alone behind
the closed door of her home. Although the brands use elements of de-tabooing
menstruation in their communication, they do not invite men into the communication.
Stereotypical depictions of women in white clothes and women actively playing sports
are disappearing from the advertising space. Choosing a younger age group in the
communicated visuals shows that brands aim to create a relationship and build customer
loyalty. The author of the thesis states that elements of gender stereotypes on social
networks occur in the Czech environment, but it is not the main element of
communication.

A negative brand image leads to lower sales. Advertisers should always respect
the Advertising Code. Instead of gender stereotypes, the author would recommend using

feelings, empathy or telling a story.
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. pfirodni /
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1 upnuté obleceni
2 | bilé obleceni
3 | plavky Podle Erchull
. ) ; (2013, s. 36)
’ Zpaisob, jakym A dalrglske spodni
STEREOTYPNi 4 je zena pradio
ZOBRAZOVANI obledena 5 | domaci obleceni
ZENV i ..
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MENSTRUACNI 5  sport
VYROBKY zabava / volny
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7 jiny, nelze urcit
Interpersonalni ve vztahu s
5 kontext Zenami
vyobrazenyh
zen

ve vztahu s muzi
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3  obéma pohlavimi
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menstruaci proZivajici stud a
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Hodge (2019, s.
1  aktivismus 46)
MENSTUACNI Zpochybhovani SSS,’;ZZ,?{;Q,
TABU 9 menstraéniho h P :
tabu onfrontace s
2  solidarita tabu, realna krev
3  vzdélavani
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sdileni zazitka /
1 | zkuSenosti
detabuizace
Normalizace 2 hanby a tabu Podle Samarah
10 zvysovani Hodge (2019, s.
menstruace povédomi o 46)
3 menstruaci
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Institut komunika&nich studii a Zurnalistiky FSV UK
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Studijui obor/forma studia: g .
Komurikatai studia’ prezenéni GMY e ]
B Rl gl

Mézey prakticke a teoretické f4sti bakalirské price v Cefting:
Fobragovani Feny v reklame na intimni produkty na socidlnich sitich
Mizey prakficke a teoretické Shisti bakaldfské priace v angli€ting:
The Portray of Woman in an Advertisment for Infimate Products on Social Media
PFredpobliadany termin dokonteni (semestr, akademicky rok — veor: Z8 200 242010 3):
{diplomoven praci je moené adevadat nejdfive po dvou semestrech od schvdlend eed)
LS 2021/2022
Zikladni charakteristika témato a predpoklidany cfl prace (max. 1000 znaki):
Tématem hakalifské diplomove price je robrmcovani Feny v reklamé na intimnd produkty na sociglnich
gitich. Prace bude analyzovat zobrazovini Zeny na jednotlivich profilech snafek na vybranych sociflnich
sitich za pomoci kvalitativni obsahové analyzy. Cllem prace je zjistit, zda zobrazovini Fen v reklumé na
socidinich sitich stavi ne genderovych stereotypech & nikoliv,
Predpoklddans strukiura teoretické prace (rozdéleni da jednottivich kapitol a podkapitol se struénou
charakierstikou jejich obsahu):
vl

l. Teoretickd &dst
[_1. Teoretickd a simadni vichodiska zkoumané problematiky
1.1. Koncept ramovéni
e Koncept socidind role
3. Kumeept menstruadniha tabu
A Koncept penderoviého stereotypu
5. Voizhkumy v oblasti reklamy na intimni produkty
1.2, Zobrazovini feny v reklamé
1.2.1.  Reklama juko vyraz #ivotniho styln a spoleCenské tHidy
1.2.2 Feministickd vichodiska ve studin medidlniho zobrazoving Zemy
2, Prakticka cast
2.1. Metodologie
2.1.1. Vvmezeni vvbranych technik a postapd
12, Vyzkumne otazky, operacionalizace
2.1.3. Charaktenstika vyzkumndého soubors
214, Technika vibéru a analyticka jodnotka
2.2, Analyticka cast
2.2.1. Prostredi, ve kterém je Fena sobrieovand
222 Interpersondlnl kontext 2eny zobrazované v reklamé
223 Riimovimd Feny zobrazované v reklamé
2.2.4, Vzhled Zeny zobrazované v reklamé
2.2.5. Socidini role feny robrazované v roklamée
2.3. Vyhodnoceni visledka analyzy
231, [Mizkuse o metodé
232 Driskuse o vysledeich

Ziver
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casopisech Zena a Zivol a Elle mezi lety 1996 a2 2016: komparativii obsahovi unaljza. Diplomovi price,
Masarykova univerzity, Fakulta socidlnich studif. Vedouef price Marina URBANIKOVA.
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SVIGOVA, Barbara. Role muze v domacnosti pohledu reklamy a jejich viskyl v soutasnych Geskich
televiznich reklamich, 2019, Bakalafski price. Univerzita Karlova, Fakults socidlnich véd, Katedra
markelingové komunikace a public relations. Vedouci price Krobovi, Tereza.

VODICKOVA, Marie. Dekonstrukce menstruséniho tabu v reklamnim spotu "Nemusis”. 2019,
Bakalifska price. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedm marketingové komunikace a

public relations. Vedouci price Krobovi, Tereza,
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TUTO CAST YYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporudeni k tématu, strukiufe a technice zpracovini materidlu:

Pripadné doporuéeni dalfich itulil literatury predepsané ke zpracovini tématu:

]

Potvrzuji, Je viie uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a #e téma odpovida
mému oborovému zaméfeni a oblasti odborné price, kierou na FSV UK vykondvim.
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TEZE JE NUTNG QDEVEDAT VYTISTENE, PODEFSANE A VI DVOU VYHOTOVENICH Do TERMIN
UVEDENEHO V HARMONOGRAMIU FMbLUSNtHD AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTY
PODATELNY FSV UK. PRIIATE TEZE JE NUTWE 81 VYZVEDNOUT ¥ SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VY TISKY DIPLOMOVE PRACE,
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