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Anotace

Tato bakalarskd prace se zabyva femvertisingem v souvislosti s kategorii dekorativni
kosmetiky v Ceské republice. Cilem této prace bylo na zakladé analyzy vybranych
televiznich a online reklam urcenych pro ¢esky trh v roce 2018 a 2019 vypozorovat, zda je
v segmentu dekorativni kosmetiky na ceském trhu femvertising pfitomny. Z kvalitativni
obsahové medialni analyzy vyplynulo, ze ve vybraném analyzovaném vzorku se ve vSech
reklaméch vyskytovaly prvky femvertisingové komunikace a nékolik reklam bylo dokonce

mozné oznacit za plné femvertisingové.
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The topic of this bachelor’s thesis is femvertising in relation to the beauty segment in the
Czech Republic. The aim of this thesis was to analyse selected TV and online ads used in
the Czech market in 2018 and 2019 and come to the conclusion (based on results from the
analysis), if the femvertising phenomenon is present in the Czech market. The results of the
qualitative content media analysis showed that all of the ads from the analysed sample
contained femvertising elements and it was even possible to describe some of the ads as

femvertising ads.
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Uvod

Zpusob zobrazovani zen v reklamé je jiz dlouhé roky pfedmétem nejriznéjsich
vyzkumti a diskuzi. V minulosti se tématem vyuzivani genderovych stereotypti a
objektivizace zenského téla v reklamach zabyvali naptiklad Goffman (1979) ¢i Eisend
(2009). Prestoze je od druhé poloviny 20. stoleti mozné vnimat dramaticky posun
v kulturnich normach nasi spolecnosti, je stereotypni zobrazovani zen v reklamé¢ dosud

roz§itenym fenoménem (Becker-Herby, 2016, s. 8).

Zpisob marketingové komunikace zaméfené na zeny vSak prosSel v pribé¢hu let i
jistou zménou. V reklamach cilenych na Zenské publikum se totiz zacaly stale Castéji
objevovat feministické idedly a pozitivni sd€leni podporujici sebevédomi zen (Becker-
Herby, 2016, s. 6). Pro reklamy, které se snazi proaktivné zpochybnovat genderové
stereotypy (Drake, 2017, s. 594), podporuji zenské sebevédomi a vychézeji z feministickych
hodnot, byl v roce 2014 vytvoien souhrnny nazev femvertising (Becker-Herby, 2016, s. 6).

Pestoze se toto oznaceni pouziva az od roku 2014, vyskytovaly se kampan¢ pracujici
s femvertisingovymi  principy v reklamnim prostiedi i mnohem diive. Celnim
piedstavitelem femvertisingu je podle mnohych (Becker-Herby, 2016, Akestam, Rosengren,
Dahlen, 2017, Drake, 2016) spolecnost Dove se svou kampani ,,Campaign for Real Beauty*.
Znacka tuto kampan spustila jiz vroce 2004 a navzdory kritice, které byla kampan
podrobena, je stale ozna¢ovana za nejlepsi femvertisingovy ptiklad (Becker-Herby, 2016,

5. 32).

Vyuzivani femvertisingu je patrné napiiklad v segmentu dekorativni kosmetiky
(Vogl, 2018), jehoz zakaznickou zdkladnu tvofi z vétSiny zeny (Kestenbaum, 2018). U
nékterych znacek kosmetiky je mozné pozorovat postupnou zménu tonu komunikace. Pro
kosmeticky primysl bylo diive typické poukazovat na nedokonalosti Zen a nabizet jim své
produkty jako zpusob, jak tyto nedokonalosti zakryt. Nyni se zd4, Ze znacek, které oslavuji
zeny a vysilaji pozitivni sd€leni namisto negativnich, ptibyva (Vogl, 2018) a naptiklad podle
Toonen (2016) a Sylvendahl (2016) je femvertising budoucnosti marketingové komunikace

smérem k zenam (Toonen, 2016, Sylvendahl, 2017).

Vzhledem k limitovanému vyzkumu femvertisingu v Ceské republice je cilem této
bakalatské prace na zaklad¢ analyzy vybranych televiznich a online reklam uréenych pro

Cesky trh vroce 2018 a 2019 vypozorovat, zda je v segmentu dekorativni kosmetiky na



Ceském trhu tento jev rovnéz patrny a pokud ano, v jaké mife a jakym zplsobem se

projevuje.

V teoretické casti prace autorka vysvétli pojem femvertising a jeho souvislost s
pojmy gender, stereotyp, genderovy stereotyp, feminismus, spole¢enska odpovédnost firem

a inkluzivni marketing.

V praktické ¢asti prace bude autorka prosttednictvim kvalitativni obsahové medialni
analyzy vzorku 12 vybranych reklam od Sesti znacek dekorativni kosmetiky ptsobicich na
¢eském trhu hledat odpovéd’ na otazku, zda se ve vybraném vzorku reklam vyskytuji prvky
femvertisingové komunikace. Analyzované reklamy budou od péti zahrani¢nich a jedné
¢eské znacky dekorativni kosmetiky. Jednotliva kritéria analyzy budou vychazet z péti piliit

femvertisingovych kampani definovanych v roce 2016 Eliskou Becker-Herby.

Oproti ptedpoklddané struktuie prace, kterou autorka uvedla v tezi z roku 2018,
doslo ke zméné struktury teoretické i praktické ¢asti. V teoretické Casti byla vynechdna
podkapitola o cause-related marketingu, ktery s femvertisingem nesouvisi do takové miry,
jako ostatni vysvétlované koncepty. Kromé toho doslo k rozsiteni kapitoly o femvertisingu,
a to o podkapitoly vénujici se vlivu femvertisingu na zakaznice, kritice tohoto konceptu a
ptikladim femvertisingovych kampani ze zahrani¢i pro komplexné&jsi vysvétleni tohoto
pojmu. Zaroven doslo k rozdéleni metodologické ¢asti a samotné analyzy do dvou rtiznych

kapitol pro lepsi piehlednost.



1. Teoreticky kontext femvertisingu

Pojem femvertising, ktery zacal rezonovat marketingovym svétem v roce 2014,
predstavuje zplsob zobrazovani Zzen v reklamé, ktery se snazi o jejich riznorodou
reprezentaci s cilem Zzeny podpofit, posilit a zvysit jim sebevédomi (Becker-Herby, 2016,
s. 18). Tento zplisob marketingové komunikace se snazi zpochybnit stereotypni zobrazovani
zen vreklam¢ a nasledkem toho narusit stereotypni piedstavy spolecnosti o zenach

(Akestam, Rosengren, Dahlen, 2017, s. 797).

Praveé diky principtim, na kterych je femvertising zalozen, je mozné ho oznacit za
feministicky (Abitbol, Sternadori, 2016, s. 118). Podle Becker-Herby (2016) femvertising

souvisi zejména s tieti vinou feminismu a tzv. komoditnim feminismem.

Kromé¢ toho femvertising souvisi také se spole¢enskou odpovédnosti firem. Protoze
je jednou z charakteristik tohoto zplisobu marketingové komunikace snaha o vefejnou
podporu zen, stavaji se spolecnosti komunikujici se svymi cilovymi skupinami

prostiednictvim femvertisingu spole¢ensky odpovédnymi firmami (Hunt, 2017, s.27).

Pro zasazeni pojmu femvertising do kontextu spolecenskych véd budou v této
kapitole vysvétleny pojmy gender, stereotyp a genderové stereotypy. Dale autorka vysveétli
souvislost femvertisingu s feminismem a v neposledni fadé bude v ramcitéto kapitoly

vysvétleno propojeni mezi spole¢enskou odpovédnosti firem a femvertisingem.

1.1 Gender a genderové stereotypy v reklamé

Genderové stereotypy v reklamé jsou jiz vice nez padesat let predmétem odborného
vyzkumu (Grau, Zotos, 2016, s. 761). Tématem se jiz v sedmdesatych letech minulého
stoleti zabyvali naptiklad Hawkings a Coney ve své praci ,,Advertising and differentiated
sex roles in contemporary American society* (1976) nebo Lundman a Sciglimpaglia ve svém

¢lanku ,,Sex role portrayals in advertising* (1977).

Jako zacatek zpochybilovani rovnosti pfilezitosti pro zeny a muze, ktery inicioval
postupnou zménu v pracovnich ptilezitostech i v rodinnych strukturach, a to zejména pro
zeny, mizeme oznacit nastup feminismu béhem Sedesatych let minulého stoleti. Nasledkem
téchto zmén doslo k vyznamné obméné zenskych a muzskych roli, coz vedlo i k proméné

zpuisobu jejich zobrazovani v reklamé. (Grau, Zotos, 2016, s. 762).



Pro komplexni vysvétleni problematiky genderového stereotypu v reklam¢ autorka
popise v ramci této kapitoly nejdiive samostatné pojem gender i stereotyp a poté se bude

podrobnéji vénovat vyuzivani genderovych stereotypt v reklamé.

1.1.1 Gender

»Termin pouzivany pro skupiny viastnosti a chovani formované kulturou a spojené
s obrazem muze a Zeny“ (Cermakova, 2018). Gender je na rozdil od pojmu pohlavi, ktery je
vazan na biologické vlastnosti jedince, terminem psychologicko-kulturnim (Oakley, 2000,

s. 121).

Protoze je gender socidlnim konstruktem, dochazi k jeho materializaci
prostiednictvim prace a lidské aktivity (Pavlik, 2006). Psychologické a kulturni konotace
genderu mohou byt nezavislé na biologickém pohlavi (Stoller,1968 in Oakley, 2000, s. 121-
122). Proto ma vliv na to, jestli se citime byti muzem ¢i zenou, kromé biologickych
nalezitosti jedince také obleceni, gestikulace, socialni sité, povolani i osobnost. Navzdory
tomu, ze kazda spolecnost vychdzi z biologického pohlavi jako ze zakladniho kritéria
genderu, se zddné dvé kultury neshodnou na kritériich, kterd jeden gender odlisuji od

druhého (Oakley, 2000, s. 121).

Pocit, ze jedinec patii k jedné ze skupin (muzi nebo zeny) se nazyvéd genderova
identita nebo psychosexudlni orientace (Oakley, 2000, s 122). Genderovou identitu si vytvari
kazdy z nas diky dennodenni interakci s dal§imi lidmi (Kimmel, 2000), pficemz jiz od
narozeni jsou jedinci klasifikovani nejen na zéklad¢ svého biologického pohlavi, ale ihned
je jim pfipsan rovnéz urcity gender. Dé&ti si pfitom genderové role a genderovou identitu
neosvojuji mechanicky od rodici, ale prostiednictvim rtznych zpiisobli identifikace, s
touhou podobat se svym rodi¢im. Diky tomu se déti zatazuji do stejnych skupin genderu

jako jejich rodice, coz zpusobuje urcité mechanismy chovani (Oakley, 2000, s. 135).

Vliv na utvéfeni genderu ma vSak krom¢ rodiny také Skola ¢i préace, pticemz je v
téchto riznych prostfedich mozné vypozorovat riznorodé pfistupy k Zendam a muzim.
Béhem celého zivota se tak od naseho okoli u¢ime, co znamena byti maskulinnim a
femininnim jedincem (Pavlik, 2006). Prostiednictvim kontaktu s riznymi aktéry socializace
béhem vyvoje postupné dochazi k internalizaci socidlnich norem a vytvéafreni ocekavani

odpovidajicich vlastnimu pohlavi (Giddens, Sutton, 2013).



Genderova tématika je patrnd i v oboru marketingu. Marketing konceptu genderu
vyuziva a nékteré marketingové strategie jsou na principech genderového rozdéleni
zalozeny. Je tomu tak proto, Ze genderové segmenty jsou piistupné a responzivni
k elementim marketingového mixu. Touto marketingovou strategii je zarovenn mozné
oslovit velkou ¢ast populace, a tim pfinést firmam potencidln¢ vysoky zisk. (Zawisza, 2019,

s. 8)

1.1.2 Stereotypy
Stereotypy jsou zkratkovité predstavy o vécech, osobach, skupinach a institucich,

pfi¢emz jsou tyto pfedstavy pfipisovany vSem jedinclim patiicim k dané skupiné nebo tiidé
jevu. Termin stereotyp je chapan v ramci sociologie jako zjednodusend a zkreslena piedstava
vytvarend ¢i prebirand jednotlivei €i socidlnimi utvary o sobé nebo jinych socialnich
utvarech (Geist, 1992). Podle Allporta (2004, s.215) je stereotyp ,.prilisné presvédceni
spojené s nejakou kategorii. Jeho funkce spociva v tom, ze ma ospravedinit (raciondlné

vysveétlit) nase chovani a postoj viici této kategorii.*

»Iyto predstavy hraji vyznamnou ulohu jako predem dana schémata vnimani,
uvazovani a hodnoceni novych jevi. Stereotypy jsou vytvdreny predevsim rodinnou
vychovou, vzorem rodicii, jsou prejimany od nejblizsiho socialniho okoli, od uznavanych
autorit. Na jejich utvareni se dale podili prenos skupinovych norem a poznatkii, verejné

minent, nekdy i skola, sdelovaci prostiedky* (Tomek, 2018).

Prestoze jsou stereotypy uzitecné pro vytvareni kontextu, casto nespravné
interpretuji nebo pfilisné zjednodusuji jisté skupiny lidi zpiisobem, ktery miize byt Skodlivy
(Eisend et. al., 2014, s. 4). Stereotypy se mohou vyskytovat jednak v $ir§im métitku, jednak
pouze v urcitych zemich ¢i sociokulturnim klimatu a jejich charakter je spiSe iraciondlni.

Z tohoto ditvodu je velmi obtizné je zménit pouze logickymi argumenty (Tomek, 2018).

Pravé kvili emociondlnosti a iracionalité, kterd je pro stereotypy typicka, se tyto
zkratkovité predstavy daji zneuzit napiiklad v propagandé. Typickym ptikladem z historie
20. stoleti je rasisticka antisemitska propaganda v nacistickém Némecku (tamtéz).

Se stereotypy zarovenn pracuji i média. Protoze jsou tyto zkratkovité ptedstavy

konstantné nabizeny spolecnosti pravé prostfednictvim médii, neni mozné je ignorovat.

Ur¢ity zpusob, kterym média neustale popisuji jisté skupiny lidi, se dostdva do povédomi



spole¢nosti, nasledkem ¢ehoz se z néj stdva vSeobecny nazor na prezentovanou skupinu

(Allport, 2004).

1.1.3 Genderovy stereotyp
Pojem genderovy stereotyp je mozné chapat jako zjednodusenou definici

,maskulinntho muze*“ a ,femininni Zeny*“. U téchto stereotypli se ptredpoklada,
ze charakteristiky, které genderové stereotypy tvoii, jsou sdileny vSemi piislusniky dané¢ho
pohlavi a jsou tak univerzalné platné. Zpravidla byvaji ndzory na vlastnosti genderovych
kategorii tzv. bipolarni. To znamen4, Ze dle v§eobecného minéni by ,,normalni muz” nem¢l

nést zadné rysy typické pro Zenskost a naopak (Deaux a Kit, 1987 in Renzetti, Curran, 2003).

Genderové stereotypy rozliSujeme jednak na urovni komunikace mezi jednotlivci,
jednak na celospolecenské strukturdlni urovni (Renzetti a Curran, 2003, s. 21). Svou roli
maji genderové stereotypy i v marketingové komunikaci a jejich vyskyt v reklaméch a vliv
na spolecnost je predmétem dlouholetého vyzkumu (Zotos and Lysonski, 1994, Cortese,
1999, Plakoyiannaki et al. 2008). Vysledky vyzkumi ukdzaly, ze Zeny jsou obvykle
zobrazovany ve vice ,,dekorativnich* rolich (naptiklad pro svou krasu nebo télo) ¢i v rolich,
které jsou vice vdzané na rodinu nebo jsou typické ostychavosti. Naproti tomu muzi jsou
v reklamach vyobrazovani vice v nezavislych ¢i autoritafskych rolich, pfi¢emz se u nich

neklade takovy duraz na vék a fyzicky vzhled (Grau, Zotos, 2016, s. 761-762).

Je rovnéz patrné, ze genderové stereotypy nejsou pouze otdzkou minulosti, ale stale
se v reklamach vyskytuji a jsou bézné rozsifeny v mnoha zemich po celém svété. Urcité
stereotypy tak stale existuji, zejména stereotypy o zenach. (Sheehan, 2014, s. 92) Vyzkum
Eisenda naptiklad ukazal, Ze zplsob zobrazovani profesniho statusu zen stale vykazoval
nejvyS$i miru stereotypizace v porovovnani s ostatnimi zkoumanymi stereotypné
zobrazovanymi oblastmi, a to navzdory vzdé€lani, profesim i statusovym zméndm, kterych
zeny dosahly béhem poslednich let (Eisend, 2009, s. 436). I podle Sheehanové reklamy stale
pracuji s tradiénim zobrazovanim genderu, a to na celém svété. Vysledky celosvétové meta-
analyzy ukdazaly, Ze zeny jsou v reklamach v porovnani s muzi zobrazovany spiSe jako

zavislé osoby a Castéji byvaji zobrazovany v domacim v prostiedi (Sheehan, 2014, s. 92).

1.1.4 Otazka vlivu genderovych stereotypii v reklamé na spole¢nost

V souvislosti s genderovymi stereotypy vedou sociologové a inzerenti (zadavatelé

reklamy) dlouholetou debatu ohledné role a spolecenské podstaty reklamy (Grau, Zotos,



2016). Mezi dva hlavni nazorové proudy patii teorie ,,zrcadla“ a teorie ,,formy*. Témito
teoriemi se ve svych pracich zabyvali napiiklad Holbrook (1987), O’Barr (1994) nebo Pollay
(1983).

rrrrrr

rolemi a tim reflektuje kulturni o¢ekavani od genderu. Optikou této teorie tak tvirci reklam
jen zobeciiuji nase zvyklosti (Eisend, 2009, s. 421), ¢imz dochéazi k zobrazovani zen
v reklaméch na zdkladé dominantnich koncepti genderovych roli ve spolecnosti (Grau,

Zotos, 2016, s. 763).

Naproti tomu druhy nazor se domniva, Ze reklama ma schopnost formovat a tvarovat
hodnoty své cilové skupiny (Eisend, 2009, s. 421). Vnimani spolecenské reality je vytvaireno
médii, a proto lidé zahrnuji stereotypy prezentované v médiich do svého vlastniho systému
hodnot, ndzorti a myslenek o kvalité zivota. Podle této teorie lidé zacinaji vytvaret koncepty
reality a maji tendenci je pfizpsobovat obrazlim zobrazovanym v reklamé. Podle tohoto
uhlu pohledu tak reklamni kampané vytvareji genderovou identitu (Grau, Zotos, 2016, s.

762-763).

1.2 Stereotypy zobrazovani Zen v reklamé

Stereotypy v reklamé jsou stdle hojn¢ pouzivany, vcetné téch tykajicich se Zen,
pricemz se tyto genderové stereotypy maji tendenci vyvijet v souvislosti se spolecenskymi
hodnotami a genderovymi rolemi (Akestam, Rosengren and Dahlen, 2017, s. 796). Piestoze
je mozné zejména z kulturniho hlediska vnimat dramaticky posun v kulturnich norméach
od druhé poloviny 20. stoleti do soucasnosti, je stereotypizace zen v reklamé stale velmi
rozsitena (Becker-Herby, 2016, s. 8). To potvrzuji naptiklad vysledky vyzkumu Eisenda
z roku 2009 (s. 435), které ukazuji, ze stereotypni zobrazovani Zen je v reklamé stale
roz§itené, pricemz pravdépodobnost vyobrazeni zen v urcitych stereotypnich kategoriich je
1,5 krat az 4 krat vyssi nez u muzu.

Z historického hlediska ukazaly vysledky empirického vyzkumu, ze reklama spiSe
odrazela, nez aby zpochybnovala Zenské stereotypy a role ve spolecnosti. Atributy, které
jsou pouzivany k vyjadieni zenskych stereotypt v reklamé souvisi s fyzickymi
charakteristikami, chovanim urcité role a pracovnim statusem zen zobrazovanych v reklameé

(Akestam, Rosengren, and Dahlen, 2017, s. 796).



Vysledky studii podle Giddense a Suttona (2013) opakované ukazuji, ze zeny a divky
jsou v masmédiich zobrazovany ve vétsin€ piipadi v domacich rolich (zeny v domacnosti,
hospodyné) a jako objekty muzské sexudlni touhy ¢i v situacich doplnujicich jejich domaci
role (kuptikladu jako zdravotni sestry). Na druhou stranu vSak rovnéz podle Giddense
a Suttona vysledky nedavnych studii indikuji, Ze se zplisob zobrazovani zen pomalu méni.

Portréty Zen se tak stavaji rozmanitéjsi, zeny jsou zobrazovany jako silnéj$i a nezavislejsi.

Jednim z prvnich teoretikd, ktery se zabyval zobrazovanim Zen (i muzl) v reklamé
byl Erving Goffman se svou praci Gender Advertisement z roku 1979. V ramci této prace
provedl analyzu vice jak 500 tisténych reklam. Na zaklad¢ této analyzy Goffman
identifikoval Sest kategorii, na kterych ilustroval rozdilné zobrazovani muzu a zen
v reklaméch.

Relativni velikost | Na spolecnych fotografiich muzi a Zen jsou muzi zobrazovani vyssi
nez zeny. Naopak je tomu pouze v pfipad€, ze je muz spolecensky

podfizeny zené.

Zensky dotek Zeny jsou zobrazovany pii jemnych, letmych dotycich s objekty.
Dotek muzl je ,uzitného* charaketeru (manipulace s objekty,

drZeni ¢i pouZzivéani objekti).

Funk¢ni Muzi jsou vice zobrazovani v fidicich pozicich, zeny naopak
usporadani v pozicich, které ptijimaji rady, doporuceni nebo pomoc od muzi.
Rodina Zobrazovani typické nukledrni rodiny (rodicovsky par a dvojice

déti). Vztah mezi otcem a synem je zobrazovan rezervovangji, vztah
mezi matkou a dcerou zobrazovan ptirozenéji, odtazita pozice otce

(zobrazovan stojici v povzdali).

Ritualizace Podtizena pozice se Castéji vyskytuje u zen (postaveni téla, vyraz

podrizenosti tvare).

Schvileny odstup | Zeny jsou vice zobrazovany mimo probihajici déni, vytrzené ze
zobrazované spolecenské situace (telefonovani, zakryvani obliceje,

odvraceni zraku).

Tabulka 1 — Kategorie rozdilného zobrazovani muzit a zen podle Goffmana (1979), vytvorila autorka
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Podle Zawisza (2019, s. 9) vysledky Goffmanovy analyzy ukézaly, ze obrazova
reprezentace zen vyjadifovala ve srovnani s muzi submisivitu, kiehkost, zranitelnost,

bezmocnost, zasnénost a infantilismus.

I o n€kolik desitek let pozdéji v reklamach stidle dochdzi k zobrazovani zen jako
,.doplikti muzskych figur, pasivnich pozorovatelek i matek/peovatelek. Zeny jsou také
Casto zobrazovany v prostfedi domova. VSechna tato zobrazeni zen pfitom vérné neodrazi

jejich roli ve spolecnosti (Becker-Herby, 2016, s. 8).

Se zplsobem zobrazovani Zen v reklamé& souvisi i stereotyp krasy. Kulturni
podminénost teorii krasy je zapti¢inéna obecnymi socializacnimi zkusenostmi. To znamena,
ze jedinci v ramci urcité spolecnosti sdileji kulturni idedly o krése. Jednim z téchto ideala je
vyvolani pozitivnich emoci pii pohledu na urcité fyzické rysy obliceje a téla. Protoze doslo
k asociaci téchto potésujicich pocitli s obecné pozitivnim ptistupem ke krase, bylo kulturné
stanoveno, Ze krasa predstavuje dobro a je upfednostiiovana pred osklivosti (Sheehan, 2014,

s. 95).

Predstavy o idedlu krasy se v pribéhu ¢asu zdsadné ménily. V soucasné dob¢ je ve
Spojenych statech americkych a v dalSich kulturdch dtlezitou soucasti idedlu krasy stihlé
télo. Béhem nékolika desitek let se zplisob zobrazovéani zenského téla v médiich (vcetné
reklamy) tomuto idedlu snazil pfizpiisobit a nasledkem toho je Zenské télo v porovnéni
s minulosti v médiich Stihlejsi. Kromé toho je mozné pozorovat tendenci vyobrazovat zeny
v reklamé jako mladé, §tihlé bélosky. Zeny, které do této kategorie nespadaji (jako napiiklad
zeny Cerné pleti ¢i starSi Zeny) se bud v reklamach nevyskytuji, jsou reprezentované
symbolicky nebo jsou zobrazovany negativné. Existuje také kulturni tabu ohledné
plnostihlych zenskych tél a reklama casto prezentuje plnostihlé Zeny jako osoby

s nevhodnym tvarem téla (Sheehan, 2014, s. 96).

V reklamach byvaji Zeny zaroveh mnohem castéji nez muzi zobrazovany v tzv.
dekorativnich rolich. Tento pojem odkazuje ke zplisobu zobrazovani zen, kdy jsou Zeny
prezentovany jako sexudlni objekty, osoby starajici se zejména o sviij fyzicky vzhled,
(Kyrousi et al., 2016, s. 773) ¢i v pasivnich nezicastnénych rolich. Toto vykresleni zen
je v opozici k aktivnimu zobrazovani postav, které v reklamé pfimo interaguji s produktem.
Pravé Castéjsi zobrazovani Zen (nez muzi) v téchto dekorativnich rolich indikuje, Ze reklamy

neposkytuji realistické zobrazeni zenské genderové role (Sheehan, 2014, s. 97). Tato
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zobrazeni se pravidelné objevuji v magazinech zaméfenych na Sirokou vefejnost

1 v magazinech zamétenych pouze na zeny (Kyrousi et. al., 2016, s. 773).

Z hlediska marketingové komunikace a vyuzivani genderovych stereotypt
v reklamach je dualezité si uvédomit, Ze stereotypni zobrazovani zen v reklamé muze mit
negativni vliv na vynosnost znac¢ky. Navzdory tomu, Ze jsou zeny v dnesni dob¢ zvyklé na
urazlivé nebo stereotypické reklamy, nevnimaji zobrazovani vlastniho genderu jako
realistické. Naptiklad zeny s vysokoskolskym vzdélanim se domnivaji, ze reklamy
nezobrazuji zastupkyné zenského pohlavi pfi jejich kazdodennich aktivitdich vérohodné.
I znacky, které napiimo neurazeji zeny jejich stereotypnim zobrazovanim v reklamach, tak

selhdvaji v u¢inném napojeni na svou cilovou skupinu (Drake, 2017, s. 593).

1.3 Feminismus a femvertising

O femvertisingovych kampanich se nehovofi pouze v odborné literatufe, ale také
v zahrani¢nich i domacich médiich (Biath 2019, Curtis 2018, Davidson 2015, Igbal 2015).
Ta Casto popisuji femvertising jako feministickou reklamu (Curtis 2018, Davidson 2015,
Igbal 2015). Je tomu tak z divodu, ze femvertisingové kampané se snazi bojovat proti
genderovym stereotypiim zobrazovani Zen v reklamé a podporovat genderovou rovnost

(Abitbol, Sternadori, 2016).

Obecny pojem feminismus je podle Navarové (2018) ,,pojmenovani zenského hnuti,
vychazejiciho z presvédceni o nevyhodné situaci Zen ve spolecnosti, resp. o jejich horsim,
ponizujicim postaveni (ve srovndni s muzi), z potieby revolty proti této situaci a viry
v moznosti jeji zmény. Obecnym cilem feminismu je, aby zZena byla pojimdana jako

Jindividualita se svymi vliastnimi pravy.

Femvertising je konkrétn¢ davan do souvislosti s komoditnim feminismem (Becker-

Herby 2016, Jalakas 2016) a tfeti vinou feminismu (Becker-Herby, 2016).

1.3.1 Komoditni feminismus

Komoditni feminismus a femvertising poji v teoretické rovin€ ndvaznost na
problematiku genderovych stereotypti (Becker-Herby, 2016, s. 12). Koncept komoditniho
feminismu predstavil Rober Goldman, Deborah Heath a Sharon Smith vroce 1991

v teoretické praci s nazvem ,,Commodity Feminism.*
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konzumnim zptisobem Zzivota a ndkupnim chovanim. Podle Goldmana a dalSich (1991,
s. 335) je tato snaha marketéri propojit emancipaci zen s prodeji produktl a sluzeb patrna

jiz od 70. let 20. stoleti.

Komoditni feminismus podle nich ignoruje spoleCenskou dimenzi feminismu
a zapomina na svij puvod ve spolecenské, ekonomické a politické nerovnosti. Jedna se
o prezentaci feminismu jako urcitého stylu, souboru vizudlnich znaki definujicich nasi
osobnost. Dle Goldmana a dalSich (1991, s. 335-337) byl feminismus pfizpisoben
pro reklamni svét a tim doSlo ke ztrat€¢ priméarniho smyslu tohoto Zenského hnuti.
Feminismus se tak vlivem reklam pfeménuje na komoditni hodnotu. Znacky vykofist'uji
feministické ideje, jakymi jsou napftiklad nezévislost, osobni svoboda nebo sebekontrola,

a tim dochazi k navratu zpét k muzské etice majetnického individualismu.

Komoditni feminismus naznacuje, ze pokud chce byt Zena silnou (jadro feministické
ideje), kontroluje svou hodnotu prostiednictvim vhodnych nakupnich rozhodnuti. V praxi to
napiiklad znamend, Ze reklama naznacuje, zZe osvicend zena je sexudlné nezavisld pouze
v pfipadé¢ vhodného nakupu spodniho pradla (Becker-Herby, 2016, s. 12-13). Komoditni
feminismus je vlastné paradoxem, v jehoz rdmci dochazi podle Crouse-Dick (2002, s. 22)
ke splynuti feministické ideje svobody volby s obrazy sexuality. Tim padem jsou zeny uceny
vnimat se jako sexudlni objekty, nebot’ timto zpiisobem vychazeji vstiic vlastnim liberdlni
zajmum.

Toto propojeni komerce s feminismem v masovych médiich se podle Goldmana
a dal$ich (1991, s. 334) ideologicky podoba principtim tzv. post-feminismu. Ten definuje
Angela McRobbie (2004, s. 225) jako aktivni proces podkopavajici uspéchy, kterych
feministky dosahly v 70. a 80. letech 20. stoleti. Post-feminismus odkazuje ke generaci zen,
které vnimaji uspéchy starSich generaci jako samoziejmé a které se strani aktivismu, avSak
zaroven ocekavaji spravedlivé zachazeni ,,vybojované pfedchozimi generacemi (Goldman,
1991, s. 334). Odmitnuti feministické nalepky, avSak poptavka po vyhodach feministického
hnuti, vytvotily idedlni prostiedi pro marketéry, aby do marketingové komunikace
zakomponovali feministické idealy a pretransformovali je tak, aby z nich mohly tézit znacky

a korporace (Becker-Herby, 2016, s. 15).
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1.3.2 T¥reti vina feminismu

Obdobny paradox, sjakym se potykd komoditni feminismus, je podle Love
a Helmbrecht (2007, s. 45) mozné pozorovat i v teoretickych pracich zabyvajicich se tzv.
tieti vinou feminismu. Nebezpeci odklonu od klicovych feministickych hodnot popisuji
napiiklad Dicker a Piepmeier (2003), kteti pfic¢inu tohoto jevu vidi mimo jiné¢ ve snaze
rozsifit feminismus i v usili vnést do feministické praxe postmoderni a poststrukturalistické

teoretické koncepty.

Pocatek treti viny feminismu je mozné datovat do zacatku 90. let 20. stoleti v USA,
avSak neni jasné, jestli tato vina stale trva (Evans, 2015a, s. 18). Podle Evans (2015b, s. 19)
je pravé neurcitost tieti viny jednou z jejich definujicich vlastnosti. Diky své nejednotnosti
zahrnuje tato vlna nékolik riznych ideologii (Love, Helmbrecht, 2007). Samotny pavod
tieti vlny feminismu lze nalézt ve zklamadni a konfliktech, které ptinesla druhd vina

feminismu (Oxford Reference, 2019).

Podle Sowards a Renegar (2004, s. 548) nemusi aktivity feministek tieti viny ptimo
vést ke spolecenskému aktivismu v tradicnim slova smyslu. Tteti vlna feminismu je totiz
zaméfena zejména na osobni volnost a touhy Zen. Tento pfistup mize vést az k vylouceni

spolecenského aktivismu jako takového (Love, Helmbrecht, 2007, s. 45).

Podle Kinser (2004, s. 133, s. 135) je tieti vina feminismu jasnou odpovédi na silu
post-feminismu a jeho efektli na depolitizaci diskurzu feminismu. Rozdil mezi post-
feminismem a tfeti vinou feminismu Love a Helmbrecht (2007, s. 55) ptirovnavaji k rozdilu
mezi konzumerismem a aktivismem. Tento konflikt je pfitom charakteristicky i pro samotny
femvertising, ktery se snazi vyuZzivat aktivistickych hodnot feminismu a jejich
prostfednictvim podpofit spotiebu konkrétnich produktl a sluzeb, coz vSak podle n¢kterych

teoretikii odporuje zakladnim principtim feminismu (Abitbol, Sternadori, 2016, s. 118).

Na druhou stranu vSak na propojeni feminismu a konzumerismu existuje i opacny
nazor. Podle Weusten (2008) existuji argumenty, ze kapitalismus pfedstavuje soucasny
zplisob Zivota a neni mozné se mu vyhnout nebo ho separovat od feministického boje
za genderovou rovnost. Tyto dva svéty jsou podle tohoto pfistupu propojeny, at’ uz se jedna
o propojeni pozitivni nebo negativni. Proto je mozné na femvertising nahlizet 1 jako

na reprezentaci tieti viny feminismu v médiich.
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1.4 SpolecCenska odpovédnost firem

Jedna z nejznaméjsich femvertisingovych kampani, ,,Campaign for Real Beauty*
od znacky Dove, zbofila jasné hranice mezi reklamou a spole¢enskou odpoveédnosti firem
(corporate social responsibility, CSR). Dove se snazil prostfednictvim podpory Zen a jejich
sebevédomi do svych prodejnich praktik zahrnout i spolecensky pifesah a tim propojil

reklamu s CSR (Hunt, 2017, s. 9).

Koncept CSR predstavuje firemni filozofii, ktera zohlediiuje obecny piinos
spolecnosti, anebo se snazi minimalizovat negativni externality pfi vlastni produkci. Cilem
spole¢nosti, které si dobrovolné¢ stanovuji svou spole¢enskou odpovédnost, je kromé
generovani zisku pro své akcionafe také pasobit v ramci uréitych moralnich podminek
a prispivat tak k blahu spolecnosti jako celku. Tato vychodiska firmy nasledné vyuzivaji
k ziskavani podpory a legitimizaci své ¢innosti. Spolecenska odpoveédnost firem se projevuje
predevs§im v oblasti ekonomické (napf. transparentnost), socialni (napt. filantropie)

¢i environmentalni (napt. ekologicky pristup) (Halada, 2015, str. 90).

Spolecensky odpovédnd firma si tak uvédomuje, ze v piipadé zanedbavani
dlouhodobych zajmu spotiebitelll a celé spolecnosti pak pravé spotiebitelim i spolecnosti
prestava slouzit, a proto by pfi svych marketingovych rozhodnutich méla brat jejich zajmy

v potaz (Kotler, Keller, 2007).

Corporate social responsibility pfinasi organizacim zna¢nou fadu vyhod. Tento druh
aktivit pisobi dobie nejen na spotiebitele, ale také na investory, finan¢ni analytiky 1 dalsi
partnery z byznysového prostiedi. Stejné tak se tyto aktivity pozitivné vyjimaji i v ro¢nich
reportech a ve zpravach. Nékteti dokonce tvrdi, Ze korporace se silnou reputaci CSR aktivit

preziji na trhu déle (Kotler, Lee, 2004, s. 10).

Kromé¢ toho mé CSR jesté¢ pozitivni vliv na znacku jako takovou. Organizace
,Byznys pro spole¢enskou odpovédnost™ (Business for Social Responsibility) ze svych
vyzkumt a zkuSenosti dosla k zavéru, ze CSR aktivity pfinasSeji firmam vyhody v né€kolika
oblastech. U spolecnosti, které u sebe CSR aktivity zavedly, doslo kromé¢ jiného k posileni
brand positioningu, vylepSeni obrazu korporace, zvyseni schopnosti pfitahovat, motivovat
a udrzet si zaméstnance, snizeni provoznich vydaji ¢i k zvySeni jejich atraktivnosti

pro investory a finan¢ni analytiky (Hwang, Kandampully, 2015, s. 345).
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CSR méa tak nepopiratelny vliv nejen na spotiebitele (z vyzkumu spolecnosti IPSOS
z roku 2013 na reprezentativnim vzorku totiz vyplyva, ze CSR je dulezitym ukazatelem pro

75 % spottebitell), ale i na ostatni stakeholdery (Hejlova, 2015, s. 194).
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2. Femvertising

Piestoze principy femvertisingu se v reklamnim prostiedi vyskytuji podle Akestam,
Rosengren a Dahlen (2017) ¢i Abitbol a Sternadori (2016) jiz desitky let, byl tento termin
zahrnujici typ reklam, které pracuji s pro-Zenskym nadanim a sdélenim na podporu Zenského
sebevédomi poprvé pouzit v roce 2014 v ramci AdWeek panelu moderovaného Samanthou

Skey, tehdejsi vedouci marketingu v SheKnows Media! (Becker-Herby, 2016, s. 18).

Panel pied péti lety o femvertisingu diskutoval z ditvodu velkého naristu mnozstvi
reklam, jejichz hlavni sdéleni bojovalo proti standardnim stereotyplim zobrazovani zen
v reklamé. Odbornici na marketingovou komunikaci si v t€¢ dob¢ povs§imli zmény ve zpiisobu
zobrazovani Zen a vyuzivani pozitivnich sdéleni a obrazii, které ukazovaly zeny jako
multidimenzionalni postavy (tamtéz). Panel dal tehdy femvertising do souvislosti nejen
s nestereotypickym zobrazovanim zenského téla, ale také se zpochybnovanim stereotypti
spojenych s osobnostnimi kvalitami, rolemi a zaméstnanimi (Akestam, Rosengren, Dahlen,

2017, s. 796).

Dle Akestam a dalSich (tamté?) lze tak femvertising definovat jako kampané
zpochybniujici tradiéni Zenské stereotypy v reklamé. Stoupenci femvertisingu zastavaji
nazor, ze se jedna o manifestaci feministek treti viny, které si vice uvédomuji vlastni kupni
silu a odmitaji svou vlastni objektivizaci. Lze tedy fici, ze zeny zacaly od znacek, které

kupuji, vyzadovat vice zodpovédny a uvédomély ptistup (Hunt, 2017, s. 25).

Protoze femvertising pracuje s Zenami jako s hlavnimi protagonistkami
marketingového a reklamniho narativu, dava je do poptedi a do centra déni a zobrazuje
je v autentickych situacich, které jsou v rozporu s genderovymi stereotypy (Becker-Herby,
2016, s. 18), Ize tento zplsob zobrazovani vnimat jako posun smérem k proaktivnimu
zpochybniovani genderovych stereotypi a jako velkou zménu ve zplsobu, jakym znacky
propaguji své produkty. Predchozi empiricky vyzkum totiz ukazal, Ze v historii reklama
radé&ji nasledovala spolecenské normy a stereotypy, nez aby je zpochybiiovala. (Akestam,

Rosengren, Dahlen, 2017, s. 796).

Pfitom téma osvobozeni zen v reklamé lze nalézt jiz od Sedesatych let minulého

stoleti (tamtéz) a naptiklad Abitbol a Sternadori (2016, s. 118) dokonce povazuji

' V souc¢asné dobé se agentura jmenuje SHEMedia (Fuller, 2018)
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za neoficidlni pocatek femvertisingu jiz tzv. Pochodn& svobody z roku 1929.2 Novost
femvertisingu lze vSak spatfovat v zaméteni se na zpochybnovani zenskych stereotypt, které
reklama v minulosti sama pomahala budovat (Akestam, Rosengren, Dahlen, 2017,

s. 796).

Zpusob této marketingové komunikace lze zdroven vnimat jako apel, jehoz cilem je
generovat prodeje a soucasné podporovat sebevédomi zen a divek vyhybanim se jejich
stereotypnimu zobrazovani (tamtéz). Diky principtim, které femvertising propaguje (mimo
jiné genderovou rovnost), miize byt povazovan za feministicky (Abitbol, Sternadori, 2016,

5. 118).

Obecné jsou reklamy vyuzivajici principu femvertisingu ocenovany pravé pro své
zpochybniovani genderovych stereotypti v médiich i pro zvySovani povédomi o problémech
a tématech, se kterymi se Zeny napti¢ vékovym spektrem setkavaji (Drake, 2017, s. 594).
Pro firmy zaroven tento zptisob komunikace ptinasi jesté dalsi vyhody. Kromé toho, Ze jsou
znacky schopny vyobrazit svou firemni identitu jako politicky a kulturné uvédomélou,
posouva je tento zpusob komunikace mezi spolecensky odpovédné firmy, které verejné

podporuji zeny (Hunt, 2017, s. 27).

2.1 Pét pilira femvertisingovych kampani

Femvertisingové kampané typicky pracuji s vice zenskymi prvky, nez je jen tvar téla
a tudiz pracuji s holistickym zobrazovanim Zen v reklamé (Akestam, Rosengren, Dahlen,
2017). Proto Elisa-Becker Hereby vroce 2016 na =zdkladé analyzy desitek
femvertisingovych kampani definovala pét pilifG femvertisingu, které byly nalezeny
ve vétsing téchto kampani podporujicich zenské sebevédomi (Becker-Hereby, 2016, s.18).
Na zakladé téchto péti bodli analyzovaly napiiklad Rodriguez Perez a Gutiérrez (2017)

Spanélské reklamni spoty znacek Kaiku a Desigual.

2 Pochodng svobody je oznageni pro kampat z konce 20. let 20. stoleti, za kterou stoji Edward Bernays,
samozvany otec PR. Cilem této kampan¢ bylo zlomit tehdejsi socialné-psychologickou bariéru ohledné
koufeni a naudit Zeny koufit. Prostfednictvim manifestu najatych Zen, které si na protest za svobodu zapalily
na velikono¢ni nedéli v centru New Yorku cigarety, byl z cigaret falicky symbol a zaroven jim byla
prisouzena sexualni moc a symbol svobody (Hejlova, 2015, s. 42-43).
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1) Zobrazovani riznorodych Zenskych kvalit

Zeny a divky maji mnohem vé&t§i tendenci ztotoznit se s reklamou, ve které vystupuji
modelky jim podobné rasy, véku a télesné konstituce. Femvertisingové kampané zcela
vyjimecné zobrazuji ,,idealni* supermodelky, ale naopak voli do svych reklam riznorodou

reprezentaci zenského pokoleni (Becker-Herby, 2016, s.18).
2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska

Klicové sdéleni femvertisingovych kampani podporuje zenské sebevédomi, je
inspirujici a zaroven inkluzivni. Sdéleni se snazi spotiebitelkdm poskytnout pocit ujisténi,
sebevédomi i motivace a naopak nechce v zenach vyvolat pocit ménécennosti. Cilem tak
neni propagovat produkt jako jediné feseni, které¢ zendm pomdize s jejich nedokonalostmi.

Naopak zéklad femvertisingového sdé€leni tvoti pozitivni zprava (Becker-Herby, 2016, s.19).
3) Posouvani hranic stereotypii genderové normy

Kampang, které je mozné oznacit za femvertisingové, zobrazuji Zeny v situacich,
které nejsou typicky asociované s zenskym genderem. Kampané velmi vzacné ukazuji zenu
pfi domacich pracich ¢i jinych povinnostech asociovanych s manzelstvim a matefstvim.
Ve femvertisingovych kampanich zeny byvaji Casto zobrazovany v atletickych
¢i konkurencnich prostiedich, provadéjici volnocasové aktivity, svou praci ¢i v neutralnim
prostiedi (napiiklad jednobarevné pozadi, neurcita lokace a podobn¢) (Becker-Herby, 2016,

s.19).
4) Zobrazovani sexuality, ktera nesklouzava k male-gaze

Prestoze femvertisingové kampané¢ nejsou zcela zbaveny veskeré sexuality, je s ni
v téchto reklaméch pracovano mnohem citlivéji nez v klasickych kampanich zobrazujicich
zeny. Odhalend kize nebo ¢asti téla jsou zobrazovany autentickym a relevantnim zpiisobem
(naptiklad atletky ve sportovnich podprsenkéch a podobn¢). Zcela vyjimecné tyto kampané
zobrazuji zeny s velkymi vystiihy, velkym mnozstvim make-upu nebo v nerealistickych

vyzyvavych pozach (Becker-Herby, 2016, s.19).

Muzeme tak fici, ze femvertising je v opozici k tzv. male gaze, tedy k urcitému
zpiisobu ¢i tendenci objektivizovat Zeny pro typicky heterosexualni muzské publikum film

a dalSich vizualnich médii (Oxford Dictionaries, 2019).
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5) Zobrazovani zen autentickych zpiisobem

Autenticky zplisob zobrazovani Zen ve femvertisingovych kampanich odkazuje ke
vSem aspektim reklamy — od Zenskych dovednosti po situaci a styling. Kromé toho je
dilezité, aby hlavni sdéleni kampan¢ pulsobilo realisticky a bylo relevantni vzhledem
femvertisingu, ktery je protkan vSemi ¢tyimi pfedchozimi pilifi (Becker-Herby, 2016, s.19-
20).

2.2 Vliv femvertisingu na zakaznice

Potieba Casti spolecnosti po reklamach vyznacujicich se femvertisingovymi principy
byla zfejma podle vyzkumu SheKnows Media uz v roce 2014, kdy se 71 % zen domnivalo,
ze by znacky mély ke své marketingové komunikaci ptistupovat zodpovédné a ze by smérem
k zendm a divkdm mély v reklamach komunikovat pozitivni sdéleni. Kromé& toho 52 %
respondentek vyzkumu uvedlo, Ze si zakoupilo urcity produkt, protoze se jim libilo, jak

znacka zobrazovala Zeny ve svych reklaméch (SheKnow Living Editors, 2014).

O dva roky pozd¢ji SheKnows Media provedlo navazujici vyzkum, ze kterého vyslo,
7ze 82 % zen chce v reklamach vidét ,,realné” zeny. Oproti roku 2014 uvedlo o 1 %
respondentek vice, Ze si zakoupilo urcity produkt nebo sluzbu kviili tomu, jakym zpiisobem

reklama zobrazovala zeny (2016).

Na zakladé¢ vyzkumii od SheKnows Media je mozné usuzovat, Ze soucasné
spotiebitelky od znacek ocekavaji zplisob komunikace, ktery je bude néjakym zplisobem
podporovat a vyvola v nich pozitivni emoce namisto téch negativnich. Pfi interpretaci
vysledku je vSak dulezité brat v potaz, ze se jednd o vysledky priazkumu spole¢nosti, ktera
pomaha marketérim oslovit Zeny a pofadd na oslavu femvertisingu soutéz o nejlepsi

femvertisingovou reklamu roku (Martell, 2018).

Dalsi vyzkum vénujici se femvertisingu provedla Victoria E. Drake (2016). Jeho
vysledky ukdzaly, Ze zeny z generace mileniald, kterym byly ukdzany femvertisingové
reklamy, mély o femvertisingové reklamé vyss§i minéni v porovnéni s Zenami, kterym byly
ukdzany pouze klasické reklamy. Krom¢ toho se u respondentek, jimz byly prezentovany
femvertisingové reklamy, zvySila naklonnost ke znacce, nakupni tendence a emocni

propojeni se znackou v porovnani s témi, které vidély pouze tradi¢ni reklamy na stejnou
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znacku. Nadto respondentky vyzkumu, které vidély femvertisingovou reklamu, mély vyssi

tendenci souhlasit s tim, ze reklama poméha zenam zvysovat sebevédomi.

I podle studie Abitbol a Sternadori (2019) muize femvertising vést k pozitivnim
behavioralnim tendencim, véetn¢ téch ndkupnich. Tohoto vlivu je v§ak mozné docilit pouze
v ptipadé, Ze dojde k navazani silného vztahu mezi znackou a zdkaznikem. Proto je na firmy

vyvijen tlak, aby splnily ocekévani zakaznikd o posilovani sebevédomi zen.

Dle studie Akestam a dal$ich miize byt tedy zpochybiiovani Zenskych stereotypti
prospésné nejen pro reklamy na uzky segment produktt (jako naptiklad na produkty pro
zeny nebo pro domécnost), ale i pro Sirokou skalu produktovych kategorii (od aut po spodni
pradlo a Sampony) a reklamnich médii (video, print). Vyhodné pro znacky je také pracovat
s riznorodymi stereotypnimi atributy Zen (fyzické charakteristiky, prace) (Akestam,

Rosengren, Dahlen, 2017, s. 802).

2.3 Kritika femvertisingu

Propojeni feminismu, tedy piesvédceni, Ze by se zenami mélo byt zachazeno stejné
jako s muzi, a reklamy, vede podle Katie Martell (2017) k vykotistovani feministickych
hodnot. Namisto pojmu femvertising tedy Martell pfichdzi s pojmem faleSny feminismus

(faux-feminism), ktery definuje jako vykofistovani feminismu reklamou.

Jako kriticky bod femvertisingu je tak mozné vnimat explicitni povzbuzovani
k nakupu a spotiebé propagovanych produkti, které vytvari konflikt mezi funkci nositele
spotieby a spolecenskou a politickou podstatou feminismu (Abitbol, Sternadori, 2016,
s.118). Podle Fernandez (2017) dochazi k ptivlastiovani feministickych ideji korporacemi
s cilem prodat inzerované produkty a nikoliv pomoci spolecenské zméné, o kterou
feminismus usiluje. Femvertising je tak vlastné v opozici proti feminismu, ktery nema

slouzit k prodeji produktl a sluzeb, ptestoze z néj vychazi a je zalozen na jeho principech.

Obdobny termin v souvislosti s reklamami zaméfenymi na zvySeni sebevédomi zen
popisuje krom¢ Martell také Baxter (2015). Ta dava néhly vzestup reklam zaméfenych na
podporu zen do souvislosti s tzv. faleSnym aktivismem. Podle Baxter totiz femvertisingové
reklamy, jako je naptiklad kampan od Dove ,,Campaign for Real Beauty®, i pfes svou snahu
o moderni ptistup k podpote zen, nepiedstavuji opravdovy aktivismus, nebot’ Zeny jsou stale

spiSe vyuzivany jako objekty.
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Dalsi problematicky aspekt femvertisingu popisuje Baxter (2015) na ptikladu znacek
Unilever a Procter and Gamble (oceniovanych pro své femvertisingové kampané ,,Campaing
for Real Beauty*“ a ,#LikeAGirl®). Tyto spolecnosti na jednu stranu propaguji ve svych
reklamach na znacky Dove a Always femvertisingové principy, na druhou stranu vsak
u znacek zaméetenych na muze, jako je naptiklad AXE, komunikuji anti-feministickd sdéleni
, tedy sdéleni zcela opacnd. Spole¢nosti vlastnici oba typy téchto znacek se tak snazi pouze
vyuzit femvertisingového trendu a presveédcit spotiebitele, ze je problematika postaveni zen

ve spole¢nosti zajima, piestoze nemusi nutné ve sdéleni, ktera propaguji, vefit.

Tento aspekt kritizuje 1 Martell (2019). I kdyz podle ni femvertisingové kampané
pomohly rozsitit pozitivni sdéleni podporujici zeny do vetejného narativu, jsou tato sdéleni
Casto Sifena spoleCnostmi, které feministické mySlenky rovnosti pohlavi nepraktikuji
ve svych vnitfnich strukturach. Jako konkrétni ptiklad tohoto problému Martell uvadi
spole¢nost States Street Global Advisors, zadavatele kampané Fearless Girl (socha
nebojacné holcicky na Wall Street). Prestoze tato firma ziskala celosvétovou pozornost
vetfejnosti za propagaci genderové riznorodosti, zaplatila 5 milionti dolard vedoucim
pracovnikim Zenského pohlavi a tmavé pleti jako vyrovnéni, nebot’ jim platila mén¢ nez

jejich muzskym protéjskim bilé pleti.

Podle Martell (2019) tudiz dochazi prostfednictvim femvertisingu (faleSného
feminismu) k vytvateni iluze pokroku u spotiebitelt, ktefi véfi, Ze rovnost je blize, nez ve
skutecnosti je, a femvertising tak zabranuje redlnému dosazeni kyzené¢ho pokroku. Dle
Zeisler (2016) je tim padem umoznovano prostfednictvim ,,nablyskané* formy feminismu,
kterou femvertising ptedstavuje, odvratit pozornost od hluboce zakofenéné nerovnosti mezi

pohlavimi.

2.4 Priklady femvertisingovych kampani ze zahranici

Podle Becker-Herby lze jako zcela femvertisingové (tedy odpovidajici vSem péti
kritériim, které ve své praci definovala) oznacit napfiklad celosvétové kampané znacky

Dove a Always.

Jako teti priklad femvertisingové kampan¢ jsem si vybrala tu s ndzvem ,,Bodyhero*
od americké znacky kosmetiky Glossier. Tu jako femvertisingovou oznacuje naptiklad

Lebon (2017).
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2.4.1 Dove — Campaign for Real Beauty

Mezi nejzasadnéjsi femvertisingové kampané bezpochyby patii ,,Campaign for Real
Beauty* (dale jen CFRB) od znacky Dove. (Becker-Hereby, 2016, Akestam, Rosengren,
Dahlen, 2017, Drake, 2016). Piestoze Dove neni prvni firmou, kterd zeny v reklamé
zobrazuje pfirozené, vyznamnost této kampané tkvi v celosvétovém uspéchu, kterého

doséhla. (Millard, 2009, s. 148).

(] wrinkled? 1 fat?
(] wonderful? A
(] fit?
campagritraaibeaut ook *i Whag campalgniorrealbeau ook S | T
L] grey? [ flawed?
[] gorgeous? L] flawless?

campagniormealbeautycouk @ | Har campaigniomabaautycouk 3@ | e

Obrazek 1- Vizualy CFRL kampané od Dove (Holliday)

Kampan byla spusténa v roce 2004 na zaklad€ vysledkii celosvétové studie ,,The
Real Truth About Beauty: A Global Report,” kterou si znacka nechala vypracovat.
Prostfednictvim této kampané se Dove snazil upozornit na téma celosvétové potreby po Sirsi

definici krasy. (Indermill, 2015, s. 8)

J IR

Prvni faze CFRB byla spusténa v zati 2004 a zobrazovala ,,redlné* Zeny, jejichz tvary
téla a vzhled byly atypické oproti tehdejsi striktni kategorizaci krasy. V ¢ervnu 2005 byla
spusténa druhd, nejikoni¢téjsi faze kampang, v niz se firma snazila zdiskreditovat konven¢ni

predstavu, ze pouze hubené Zeny jsou krasné. (Indermill, 2015, s. 9)

Kampan m¢la jesté nekolik dalSich fazi, mezi které patii naptiklad kampaii s ndzvem
,Real Beauty Sketches.”,,V ném byvaly forenzni specialista, jehoz praci bylo kreslit portrety
zlocincu podle popisu svedkii, kresli Zeny za plentou, které popisuji sebe sama. Poté se rysy

tvare tech samych zZen snazi co nejlépe vystihnout lideé, kteri je ten den potkali a bavili se
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s nimi pri ¢ekant,* (Michl, 2017). Dle vlastniho popisu vypadaly zeny na kresbach hiite, nez
dle charakteristik jinych, ¢imz se snazila firma upozornit na zbyte¢nost podceniovani sebe

sama (tamtéz).

Kromé toho naptiklad v kvétnu roku 2017 vytvofil Dove limitovanou edici obaltl
sprchovych gel, které mély podtrhovat poselstvi skute¢né krasy. Jednalo se o Sest variant

obaltl, kdy kazda jednotliva verze méla reprezentovat jiny tvar zenského téla (Jardine, 2017).

Prestoze se jednotlivé verze CFRB rizni, v kazdé z nich vyzyva Dove spotiebitele
k tomu, aby o konceptu krasy ptfemysleli jinak. Navzdory kritice, které byla kampaii Dove
podrobena, je stale vnimana jako nejlepsi femvertisingovy ptiklad. Pro svou dlouhodobou
oddanost posilovani zenského sebevédomi vyhrdl Dove mimo jiné cenu v kategorii
spolecenského vlivu vroce 2015 v ramci Femmvertising Awards (Becker-Herby, 2016,

5. 32-33).

2.4.2 Always - Like a Girl

Kampan znacky hygienickych potieb Always ,.Like a Girl“ zaméfujici se na
zpochybnéni genderovych stereotypi byla piedstavena v roce 2015 béhem amerického
Super Bowl a stale pokracuje. Video z roku 2015 se stalo viralnim fenoménem po celém
svété. Ve spotu se dospéli ptali mladych divek, co znamena d¢lat néco ,,jako holka®. Video
vyuzilo vyraznou odliSnost mezi tim, jak dospé€li a mladé divky vnimaji frazi ,,jako holka®.
Timto zptisobem se znacka snaZzila upozornit na turbulentni obdobi puberty, béhem kterého
mnoho divek ztradci sebevédomi. Kampan dale pokraovala napiiklad lobbingem za

emotikony, které by byly vice pfivétivé k zendm (Becker-Herby, 2016, s. 34).
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How would you feel
if we said that you
run #LikeAGirl?

.
Obrazek 2-Kampan Like a Girl od Always (News.pg.com, 2014)

I tato kampain obdrzela ocenéni vramci Femvertising awards spolu s Emmy

v kategorii za mimotadnou kampan (tamtéz).
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3. Metodologie

3.1 Vyzkumny problém

Piestoze se o femvertisingu v mezindrodnich marketingovych kruzich hovoii jiz
n&kolik let, je vyzkum v Ceské republice na toto téma limitovany. Z tohoto divodu neni
ziejmé, zda je v Ceském prostiedi mozné hovorit o femvertisingu jako o trendu ¢i jak vysoka
je mira angazovanosti znacek pisobicich na ¢eském trhu v ramci této formy marketingové

komunikace.

Mym cilem je v rdmci praktické ¢asti bakalaiské prace analyzovat, zda je tento jev
v Ceské republice viibec pfitomny. Konkrétng jsem si pro analyzu vybrala znacky
z kategorie dekorativni kosmetiky, které na ¢eském trhu plsobi. Tuto kategorii jsem zvolila
z toho divodu, Ze v segmentu dekorativni kosmetiky zeny v soucasnosti tvoifi vétSinu
zakaznikd nakupujicich tyto produkty (Kestenbaum, 2018). Proto je pravé pro propagaci

produktt dekorativni kosmetiky téma femvertisingu velmi relevantni.

3.2 Vyzkumna otazka

1. Objevuji se ve vybraném vzorku reklam z Ceské republiky na dekorativni

kosmetiku prvky femvertisingové komunikace?

3.3 Metodologie vyzkumu

Pro analyzu dvanacti reklamnich spotl byla zvolena kvalitativni obsahova analyza.
Ta mtze byt definovana jako empiricky pfistup k metodologické analyze textl, ktery se
vyhyba undhlené kvantifikaci. Pfredmétem kvalitativni obsahové analyzy mohou byt rizné
druhy zaznamenané komunikace (pfepisy rozhovord, protokoly z pozorovani,
videonahravky, dokumenty). Pfi této analyze je brano v potaz, v jakém kontextu komunikace

byly analyzované materialy publikovany (Mayring, 2000).

Hijmans (1996) definuje pét typti kvalitativni medidlni obsahové analyzy. Podle této
typologie zvolila autorka pro analyzu reklamnich spotl rétorickou analyzu. Ta se zabyva
zpusobem, jakym je sdéleni textové nebo vizualné prezentovéano. Jednd se o formalni a
obecnou stylistickou analyzu, kterd se zaméfuje na charakteristické rysy analyzovaného

materialu, jako je kompozice, forma, pouziti metafor, struktura a argumentace.
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3.4 Vybér zkoumaného vzorku

Pii vybéru znalek pro analyzu autorka zohlediiovala dvé kritéria - relevantnost

znacek pro Cesky trh a dostupnost televiznich a online spotii.

Situaci na ceském trhu s dekorativni kosmetikou vroce 2017 zobrazuje podle
statistik Euromonitoru (Euromonitor International, 2018) obrazek 4. Z hlediska podilu
znacek na Ceském trhu byla nejvyznamnéj$i znacka Avon. Pfi vybéru analyzovaného
materialu autorka postupovala tak, Ze se snazila nalézt volné¢ dostupné televizni a online

spoty znacek s co nejvetsim podilem na ¢eském trhu.

Brand Shares of Colour Cosmetics in Czech Republic
% Share (LBN) - Retail Value RSP - 2017

Avon I 100% V
Essence | 9.5% A
Max Factor | 7.4% A
L'Oréal Paris I 6.4% v
Miss Sporty | 5.4% A
Maybelline ] 5.3% v
Yves Rocher ] 4.5% A
Astor | 4.3% v
Mary Kay | 4.1% A
Gabriella Salvete ] 3.9% v
Rimmel I 3.9% v
Catrice ] 3.9% A
Dermacol | 3.0% A
Revlon ] 2.5% v
Oriflame Beauty | 2.4% v
Sephora | 2.4% A
Estée Lauder | 1.7% A
Bourjois | 1.6% A
Private Label | ] 2.1% v
Others 158% V
A Increasing share WV Decreasing share = No change
51} Passport © Euromonitor International 2019

Obrazek 3-Podil znacek dekorativni kosmetiky na ¢eském trhu v roce 2017 (Euromonitor Passport, 2018)

Nakonec bylo pro analyzu komunikace vybrano Sest znacek dekorativni kosmetiky,
které plisobi na ¢eském trhu. P&t znacek vybraného vzorku je zahrani¢nich (Avon, L’Oréal
Paris, Max Factor, Maybelline, Rimmel). Aby byly v analyzovaném vzorku znacek
zastoupeny krom¢ zahrani¢nich spolecnosti spadajicich do velkych nadnarodnich skupin
také znacky pochézejici z Ceské republiky, byla do analyzovaného vzorku zafazena i

komunikace ¢eského Dermacolu.
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V ramci kvalitativni analyzy budou od kazdé¢ znacky analyzovany vzdy dva piiklady
reklamnich spotii uvetfejnénych ¢i komunikovanych vroce 2018 a 2019. VSechny
analyzované spoty byly uveiejnény bud’ na youtubovém kanale dané znacky ¢i na jeji

facebookové strance. Analyzovany material je kombinaci televiznich a online spoti.

Cilem autorky bylo vybrat k analyze dostupny material od co nejrelevantnéjsich
znacek pro Cesky trh. Zaroven autorka nechtéla Cinit zavéry kvalitativni analyzy pouze na
zakladé jednoho analyzovaného spotu od kazdé znacky. Z tohoto divodu je zptsob

komunikace vybranych znac¢ek béhem roku 2018 a 2019 reprezentovan vzdy dvéma spoty.

3.5 Pét kritérii kvalitativni analyzy

Pro analyzu vybranych reklam znacek dekorativni kosmetiky ptisobicich na ¢eském
trhu bude autorka stejné jako Rodriguez Perez a Gutiérrez (2017) pouzivat pét zakladnich
kritérii definovanych Elisou Becker-Herby (2016). V pfipadé této prace vsak bude

analyzovany vzorek vétsi, nebot’ bude analyzovano 12 reklamnich spott.

V ramci vlastni kvalitativni analyzy budou podrobné zkouména vSechna kritéria u
jednotlivych vybranych reklam. Na zaklad¢ analyzy pak bude u¢inén zavér, zda a do jaké
miry je vybrané reklamy mozné oznacit za femvertisingové. V piipad¢ splnéni vSech péti
kritérii, pfipadné Ctyf kritérii a jednoho Caste¢né, bude mozné oznacit reklamni spot za
femvertisingovy. V piipad¢€ splnéni ctyi a méné kritérii (ale vice jak jednoho kritéria) bude
ucinén zavér, ze reklama pouze vyuziva nékterych prvkl femvertsingu, avsak nejedna se o
femvertisingovou kampan jako takovou. Pokud reklama bude spliiovat pouze jedno

kritérium, nebude reklama povazovana za femvertisingovou.

3.5.1 Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

Jak popisuje Becker-Herby (2016, s. 18), femvertisingové kampané voli do svych
reklam riiznorodou reprezentaci zen, a to nejen z hlediska fyzického vzhledu, ale i etnického

puvodu. V reklamach proto budu hledat alespoii jedno z kritérii této riiznorodé¢ reprezentace.

3.5.2 Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-Zenska

Jako druhy znak femvertisingovych kampani oznacuje Becker-Herby (2016, s. 19)
inspirujici a inkluzivni sdé€leni, kterd podporuji Zenské sebevédomi a snazi se spotiebitelkam

poskytnout pocit ujisténi, sebevédomi i motivace. Jako druhy znak femvertisingové
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kampang tak budu v reklamach analyzovat, zda kli¢ové sd€leni spotl splituje vyse uvedena

kritéria.

3.5.3 Posouviani hranic stereotypii genderové normy
Dalsi charakteristikou femvertisingovych kampani je posouvani hranic genderovych

stereotypii. Toho se femvertising snazi dosdhnout prostfednictvim zobrazovani Zen
v situacich, které nejsou typicky asociované s Zenskym genderem. Pro femvertisingové
kampané byva Casté zobrazovani Zen v neutralnim, sportovnim ¢i konkurencnim prostredi,
kde provadéji volnocasové aktivity, svou praci(Becker-Herby, 2016, s. 19). V tomto piipade
tedy budu analyzovat jednak prostredi, ve kterém jsou Zeny zobrazovany, jednak pii jakych

aktivitach jsou zobrazovany.

3.5.4 Zobrazovani sexuality, ktera nesklouzava k male-gaze

Mezi znaky femvertisingu patii i to, ze reklamy pracuji s zenskou sexualitou
autentickym a relevantnim zptisobem (Becker-Herby, s. 19). Na zdkladé tohoto kritéria budu
v reklaméach zkoumat, zda a ptipadné¢ jak je pracovano s zenskou sexualitou, jak je
zobrazovana a zda naopak nesklouzava k male-gaze a nezobrazuje Zeny v nerealistickych

vyzyvavych pozach s velkymi vystiihy a vyraznym nali¢enim.

3.5.5 Zobrazovani Zen autentickych zpisobem
Za posledni charakteristiku oznacuje Becker-Herby (2016, s. 19-20) autenticky

zpusob zobrazovani Zen, ktery odkazuje ke vSem aspektiim reklamy. V tomto piipad¢ budu

zkoumat, zda reklama ptisobi autenticky, upfimné a realn¢.

4. Analyza

V ramci této ¢asti budu analyzovat reklamni spoty od znacek L’Oréal Paris, Avon,

Max Factor, Dermacol, Maybelline a Rimmel London.

4.1 L’Oréal Paris

L’Or¢al Paris je francouzska znacka, kterd krome Siroké Skaly produktt dekorativni
kosmetiky nabizi také péc¢i o vlasy, produkty na styling i barvy na vlasy (Loreal.cz

nedatovano a).
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4.1.1 Kampain na L’Oréal Infallible: Dlouhotrvajici make-up

Prvnim analyzovanym spotem bude televizni reklama zroku 2019 na make-up
Infaillible 24H Fresh Wear s vylepsenym slozenim. Jedna se o dvacetisekundovy spot, jehoz
hlavnim cilem je propagovat novy produkt L’Oréal Paris. V reklamnim spotu vystupuje vice
jak deset zen, které se vyskytuji v riiznych prosttedich (naptiklad vystup z metra, domaci
prostredi, supermarket, vecirek) a pti riznych aktivitach (vecete v restauraci, cesta do prace,

cviceni). Spot ukazuje vSechny aktivity chronologicky od rdna do vecera.

Obrazek 4-Kampan L’Oréal Infallible: Dlouhotrvajici make-up. Obrazek poridila autorka z L’ Oréal Paris (2019)

1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

V reklamnim spotu vystupuje vice jak deset Zen riznych barev pleti a pivodu.
Zastoupeny jsou tak kromé Zen bilé pleti také Zeny asijského ¢i afro-amerického piivodu.
Z hlediska telesné konstrukce plisobi vétSina zen jako profesiondlni modelky a tim spiSe
odpovidaji stereotypickému idealu krasy stihlého téla, ktery popisuje Sheehan (2014).
V reklam¢ je mozné si povSimnout i jedné zastupkyné zenského pohlavi, ktera vybocuje
svym télesnym tvarem a pusobi ,,korpulentnéji®, avSak tvofi mensinu zobrazenych zen ve

spotu. Tento znak femvertisingu tak kampan spliuje.
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2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska

Hlavni sdéleni spotu se véaze zejména k samotnému propagovanému produktu.
Voice-over namluveny zenskym hlasem odkazuje nejdiive k zabavnému zpisobu Zivota
vétou ,,Miluji Zivot v rytmu,* avSak poté uz hovoti pouze o kvalitach a vyhodach daného
make-upu: ,,4 miij novy make-up infaillible od L’Oréal Paris. Diky lehké a prodysné texture
o neém ani nevim. Neobtiskava se. Pro pocit lehkosti az na 24 hodin. Novy dlouhotrvajici
make-up Infaillible. Neskutecna vydrz a pritom stale svezi.* Voiceover je doplnén jeste
textovymi sdélenimi zdlraziiujicimi kvality make-upu. Podstata sdéleni je tedy zamétena
zejména na produkt. Propojeni produktu jako takového s prvnim sdélenim reklamy (miluji
zivot v rytmu) vSak miize vytvaret urCitou korelaci mezi zabavnym zptisobem Zivota a make-

upem — tedy, Ze zdbavny zivot zen je neodmyslitelné spjat s noSenim make-upu.

Ptestoze by bylo mozné vnimat jako urcity odkaz k pfirozenosti sdéleni ,,Diky lehké
a prodysné texture o nem ani nevim,* nepodporuje sdéleni pfirozenou krasu jako takovou,
ale spiSe odkazuje k vlastnosti dané¢ho produktu. Z tohoto diivodu nepovazuji samotné
sdéleni jako pro-zenské, nebot’ postrada prvky inkluzivity, nepodporuje zenské sebevédomi

ani neposkytuje Zendm pocit ujisténi.

3) Posouvani hranic stereotypii genderové normy

Vramci spotu jsou zeny zobrazovany v rdznych prostiedich. V prvni ¢asti
reklamniho spotu se nachazeji v prosttedi u zrcadla, kde se upravuji a nanasi make-up pred
odchodem. Toto zobrazeni evokuje piipravu do prace. Nasledné€ jsou zobrazovany na cestg,
pravdépodobné do prace, vzhledem ke stylu obleceni, které maji na sobé (Zeny maji saka,
jsou oblecené ve stylu business casual). Poté jsou hlavni postavy reklamy ve cvi¢icim studiu,
kde na podlozkach ve sportovnim obleceni cvici. Piibéh dne se po této scéné posouva
k veceru, na vecefi s kamaradkami. V dal$im zdbéru je pak mozné vidét, jak se Zeny bavi
v taxiku i v obchodé s potravinami a v neposledni fadé na party. Zeny tak nejsou (snad
krom¢ obchodu s potravinami, ktery ale zplisobem zobrazeni neodpovidd klasickému
nakupu potravin zeny v domacnosti, ale naopak evokuje rebelské mladi diky tomu, ze jedna
zena postiika vodou druhou) zobrazovany pii stereotypnich aktivitach spojenych s rodinou
a domacnosti ani ve stereotypnim prostfedi, které¢ definuje Becker-Hereby, ¢imz je toto

kritérium splnéno.
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4) Zobrazovani sexuality a nesklouzavani k male-gaze

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o reklamu na make-up od znacky dekorativni
kosmetiky, jsou zeny v reklamnim spotu pomérné vyrazné nalicené, a to i pfi sportovni
aktivité. Zadny ze zvolenych outfitil &i poz, ve kterych jsou Zeny vyobrazovany, neevokuje
vyzyvavost. Pfi scéné ve cvi¢icim studiu na sobé Zeny maji sportovni podprsenku a leginy,
coz adekvatné odpovidd dané aktivit¢ a soucasnému stylu oblékani. Reklama nesklouzava
k male-gaze, Zeny nejsou zobrazovany ve vyzyvavych pdzach, jejich obleceni je relevantni
vzhledem k aktivitdm, pfi kterych jsou vyobrazovany. Jako jediny problematicky bod by se
mohlo jevit vyrazné li¢enti, a to i pfi aktivitach jako je naptiklad sport. Obecné je vSak mozné
fici, ze reklama nesklouzava k male-gaze a se sexualitou neni nijak vyznamné pracovano,

¢imz spliuje ctvrté kritérium.
5) Zobrazovani zZen autentickym zpiisobem

Reklama dle mého nédzoru, ptestoze spliiuje nékteré z predchozich bodi, nezobrazuje
zeny autenticky. Dokonaly make-up pifi zdbavném a dokonale piisobicim zZivoté zen
vyskytujicich se v daném spotu neevokuje realnost ani upfimnost a vzdaluje se tak

autenticité, kterd je pro femvertisingové kampang zcela zasadnim znakem.

Z analyzy proto vyplyva, ze tato reklama vyuzivd pouze néckterych prvki

femvertisingu.

4.1.2 Kampaii na rozjasiiujici fadu Wake Up and Glow L’Oréal Paris

Druhou analyzovanou reklamou bude spot z roku 2018, ktery propaguje rozjasiujici

fadu Wake Up and Glow. Ve spotu vystupuje znama americkd mladé herecka Elle Fanning.
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Obrazek 5-Kampai na rozjasnujici fadu Wake Up and Glow L'Oréal Paris. Obrazek poridila autorka z L’Oréal Paris
(2018)

1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

Ustiedni Zenskou postavou tohoto spotu je americké here¢ka Elle Fanning. Herecka
ma blond’até vlasy a velmi bledou, porceldnovou plet. Dalsi barvy pleti nejsou v reklame

zastoupeny. Z tohoto diivodu tato reklama nespliuje prvni femvertisingové kritérium.

2) Sdéleni, ktera je svou podstatou pro-zZenska

Hlavni sdé€leni reklamy je zamétené na produkt. Spot nema zadny voiceover, textoveé
se vreklam¢ objevuji pouze sdé€leni jako ,,Novinka — Glow Mon Amour — tekuty
rozjasiovac* nebo ,,rozzarte se*. Praveé druhé citované sdéleni vyzyvajici k rozzareni zen za
pomoci daného produktu je mozné chéapat jako snahu o implikaci, Ze zeny bez daného
produktu nezafi a tim padem naznacuje jistou nedokonalost. Hlavni sdéleni proto neni svou

podstatou pro-zenské.

3) Posouvani hranic stereotypii genderové normy

Elle Fanning se s produktem nachéazi v neutralnim prostfedi, konkrétné v bilé, blize
neidentifikovatelné mistnosti. Pozornost je vcelé reklamé tedy upfena zejména na

americkou hereCku a samotny produkt a jeho pouziti. Z hlediska neutrality prostfedi tak
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reklama spliiuje femvertisingovy princip. Zadn4 z aktivit, pii které je Elle Fanning zobrazena

(liceni) neni asociovana s matef'stvim, domacnosti ani manzelstvim.

4) Zobrazovani sexuality, nesklouzavani k male-gaze

Elle Fanning ma na sob¢ v reklam¢ Cerné saténové Saty ptipominajici noc¢ni kosilku.
Tento outfit je mozné vidét ve scéné, kde vyzyvavé pozuje na pohovce. Outfit je navic
doplnén velmi vyraznym koufovym licenim, které rozhodné neplsobi pfirozené. Zpusob
zobrazeni sexuality v této reklamé bych neoznacila za relevantni ani autenticky, nebot

americka herecka nevypada ptirozené€. Z tohoto diivodu neni kritérium splnéno.
5) Autenticita

Jiz z ptedchozich bodl vyplyva, Ze reklamni spot autenticitu zcela postrada. Elle
Fanning je vyrazné nali¢end, zobrazovana ve vyzyvavé péze a outfitu, zobrazeny make-up
evokuje dokonalost a sdéleni navic implikuje, Zze bez daného produktu zeny nejsou

rozzéaiené. Tento reklamni spot tak neni mozné oznacit za femvertisingovy.

4.2 Avon

Avon je znacka svice nez 125letou historii, jejiz souCasné portfolio zahrnuje
dekorativni, pletovou i télovou kosmetiku. Zaroven tato spolecnost prodava i viiné, médni
a bytové dopliiky ¢i dekorace. Avon se prezentuje jako spolecnost pro Zeny, ktera se zajima
nejen o jejich krasu, ale rovnéz také o zlepSeni jejich zivotnich podminek, zdravi i

spolecenského postaveni (Avon, nedatovano).

4.2.1 Kampar na rténku Epic Lip — vice barev jednim tahem

Prvnim analyzovanym spotem bude reklama na rténku Epic Lip. Jedna se o téméf
tiicetisekundovy reklamni spot s titulky (voice-over je namluven v anglickém jazyce), jehoz
hlavnim cilem je predstavit novou fadu rtének. Ustiedni postavou reklamy je pouze jedna
zena, kterd si nejdiive maluje rty v neutralnim (¢erveném) prostiedi a poté prochazi riznymi
prostiedimi od taxiku ptes plaz az nakonec dojde na vecirek. Reklamni spot na svém

youtubovém kanalu uvetejnil Avon v tinoru 2018.
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Obrazek 6-Kampan na rténku Epic Lip.Obrazek poridila autorka z Avon CZSKa (2018)

1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

V reklamé na rténku Epic Lip je ustfedni postavou mladé bila zena hubené postavy.
Tento zpisob vyobrazeni rovnéz odpovida, jak tomu bylo v pfipadé prvni reklamy od
L’Oréalu, idedlu krasy stihlého téla typického pro zépadni spolecnost (Sheehan, 2014).
V reklamé chybi reprezentace Zen jinych barev pleti i riznorodych typt postav. Z tohoto

diivodu neni kritérium splnéno.

2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska

Hlavni sdéleni, které je protkané celou reklamou, je zaméfené na produkt a jeho
kvality. Ve spotu se totiz objevuji véty jako ,,prvni rténka s podkladovou bazi“ ¢i ,,Nova
rténka mark. Epic Lip od Avonu. Naneste vice barvy jen jednim tahem.*“ AZ po skonceni
hlavni ¢asti spotu se na konci objevi logo Avonu a pod nim ,,#fandimezenam*. Tento hashtag
urcitym zptsobem vyjadiuje podporu Zendm, a proto by ho bylo mozné vnimat jako pro-
zenské sdéleni. Problematické vSak je, Ze myslenka podpory Zen se ve spotu jako takovém
vibec neodrazi, hlavni sdéleni je zaméfené predevsim na produkt. Pouziti tohoto sloganu na
konci spotu tak piisobi vagné a zcela nepodlozené vzhledem ke zbytku reklamy. Reklama
sice vyjadfuje zenam podporu, ale velmi obecnym a zcela nekonkrétnim zptisobem, jenz
nepracuje s inkluzivitou, inspiraci ani nijak konkrétné nepodporuje zenské sebevédomi.

Kritérium neni splnéno.
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3) Posouvani hranic stereotypii genderové normy

Ustiedni postava neni zobrazovéna v typickém prostfedni spojovaném s mateistvim
a domécnosti, tedy v situacich typicky asociovanych s Zenskym genderem. Zena je
zobrazena, jak jede taxikem, jde po plazi a prochazi se na vecirku. Ze stylingu prostredi je
jasné, ze se nejednd o realnd mista, ale vSe je natdcené ve studiu. Z pohledu prostiedi reklama
spliiuje femvertisingovy princip. Z hlediska aktivit je Zena zobrazena na zacatku spotu, jak
si nanasi rténku pred svym odchodem ven. Zadn4 z téchto aktivit tak neni typicky asociovéna

s manZzelstvim a matefstvim, a proto je toto kritérium splnéno.

4) Zobrazovani sexuality, nesklouzavani k male-gaze

Zpisob zobrazeni zeny v reklamé nesklouzdva k male-gaze, obleCeni je zcela
adekvatni k provadénym aktivitdm, vreklamé Zena neni ukézdna v nerealistickych
vyzyvavych pdzach. Po celou dobu mé Zena pomérné jasné a vyrazné namalovany oblice;j,
coz je jev, ktery se ve femvertisingovych kampanich vyskytuje spise vyjimecné, avSak
vSechny ostatni charakteristiky reklamy tykajici se sexuality a male-gaze odpovidaji

kritériim popsanym Becker-Herby (2016). Casteéné je toto kritérium splnéno.

5) Autenticita

Vzhledem ke studiovému prostiedi, které se snazi odkazovat k readlnym misttim, jako
je tfeba plaz nebo taxi, neplsobi z tohoto pohledu reklama autenticky. Okoli ustiedni
postavy pusobi strojené¢. Postava si pii prochazeni po plazi placne se dvéma Zenami, které
jdou proti ni, poté perfektné¢ odpaluje nafukovaci mi¢. VSe plsobi pfili§ dokonale a

vvvvv

kampani, proto nespliuje.

Z analyzy proto vyplyva, ze tato reklama vyuzivd pouze nékterych prvki

femvertisingu.

4.2.2 Kampar na rténku True Luminous Velvet
Druhym analyzovanym spotem bude rovnéz reklama na rténku, tentokrat vSak

nesouci nadzev True Luminous Velvet. Tticestisekundova reklama je oproti prvnimu spotu

cela v Ceském jazyce a zobrazuje pét zen v riznych venkovnich prosttedich (ulice, park), jak
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se sebevédomé prochazeji, tancuji, sméji se a bavi se. Spot byl uverejnén na youtubovém

kanalu Avonu v fijnu 2018.

Obrazek 7-Kampan na rténku Luminous Velvet. Obrazek poridila autorka z Avon CZSKb (2018)

1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

V reklamé jsou reprezentovany rizné typy zen, a to jak z hlediska barvy pleti a
etnicity (v reklamé vystupuji kromé Zen bilé pleti, také ¢ernoska ¢i mulatka), tak z hlediska
riiznych typd postavy. Zeny nevypadaji jako typické §tihlé modelky, ale naopak piipominaji
normdlni zeny. Reklama tedy pracuje sriznorodymi kvalitami zen, ustfedni postavy
reklamy disponuji kromé jiného pihami ¢i maji zcela oholenou hlavu. Proto je kritérium

splnéno.

2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska

Obraz zen prochazejicich se v riznych venkovnich prostfedich je doplnén voice-
overem popisujicim kvality rténky. V reklam¢ tak mizeme slySet sdéleni jako ,,Metalicka
matnd rténka s vyjimeénym slozenim* ¢&i ,,dokonald kombinace matnych a zativych
pigmentl pro jedine¢ny metalicky efekt.” Na konci spotu pak mizeme slySet ,,Nové cesty
k tomu, co milujete,” coz miize implikovat, ze pravé diky propagovanému produktu Avonu
mohou Zeny dosdhnout toho, co miluji. Cely spot je pak zakoncen vétou ,,Fandime zenam.*
Stejné jako u predchoziho spotu je i v tomto piipadé mozné vnimat, Ze mala ¢ast sdéleni,

kterou reklama ptredava, sice vyjadiuje zendm jistou podporu, ale velmi obecnym a zcela
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nepodlozenym zplisobem, nebot’ je zaméfend zejména na produkt a jeho kvality. Kritérium
neni splnéno, protoze je podstata sdéleni zaméfena na produkt, nikoliv na podporu

sebevédomi zen.
3) Posouvani hranic stereotyput genderoveé normy

Reklama zobrazuje zeny v riznych venkovnich prostfedich, konkrétné pfi
prochazeni se na ulici a po mosté¢ ¢i v parku. Pfi prochazeni se zeny sméji, tancuji, jsou
St'astné, jedna z Zen dokonce ud¢la salto. Zadné z aktivit neevokuje matetstvi ¢i povinnosti

asociované s manzelstvim, kritérium je proto splnéno.

4) Zobrazovani sexuality, nesklouzavani k male-gaze

Zeny piisobi pfirozen&ji nez v prvnim p¥ipadé reklamy od Avonu, nebot’ kromé toho,
Ze zeny nejsou zobrazovany ve vyzyvavych pézach a jsou adekvatng obleceny k aktivitam a
prostiedim, kde se nachézeji, je zde mozné vnimat 1 jistou pfirozenost, co se tyce liceni.
Pfestoze jsou Zeny nali¢ené rténkami z nové propagované tady, pusobi li¢eni pfirozené —
neni doplnéno vyraznymi stiny a naptiklad u Zeny s pihami nejsou pihy viibec zakryty.

Kritérium je tedy splnéno.

5) Autenticita

.....

predchozi reklamni spot. Rliznorodé zastoupeni barev pleti a télesnych konstituci i pfirozené
liceni nezakryvajici charakteristické rysy zen dopomahaji k vyvolani pocitu autenticity. To,
co vsak reklamé& na autenticit¢ naopak ubird, je az prehnané $tésti pii kazdodennim
prochdzeni se po ulici. Veselé tanceni ¢i délani salt nelze vnimat jako typickou aktivitu
doprovazejici prochdzeni se na vefejnosti. Reklama Zeny zobrazuje pouze pii idedlnim
Stastném rozpolozeni. Tato dokonalost tak celkové zapficiniuje, Ze reklama autenticky

nepusobi.
Z analyzy vyplyva, Ze reklama castecné vyuziva femvertisingovych prvki.
4.3 Max Factor

Historie znacky dekorativni kosmetiky Max Factor sahd az k pocatku 20. stoleti.

Reklamni slogan ,,make-up maskért filmovych hvézd“ je odkazem na zlaty vék
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Hollywoodu, kdy byly zndmé herecké hvézdy stiibrného platna liceny vyhradné produkty
této znacky (Notino, nedatovano). V ramci soucasné komunikace mé znacka Max Factor
také skupinu influencerek, které sdruzuje v ramci projektu Max Factor Voices. Timto
projektem se znacka snazi zménit zpisob, jakym je krdsa zobrazovana a komunikovana.
Znacka se chce zam¢éfit na to, aby reprezentovala krasu, se kterou se Zeny mohou ztotoznit.

(Max Factor, nedatovano).

4.3.1 Kampar ,,Chcete znat pravdu o krase?*
Prvnim analyzovanym spotem je 15 sekundovéa reklama z roku 2018. Nejedna se o

produktovou reklamu jako takovou, spot nehovoii ani neukazuje pouze jeden konkrétni
produkt znacky Max Factor. Naopak se zaméfuje na zobrazeni zen rizného véku i etnického

puvodu, protoze hlavnim motivem této reklamy je krasa zen v kazdém veku. Reklama nema

d&jovou linku, zobrazuje Zeny v riznych situacich.

Obrazek 8-Kampan ,, Cheete znat pravdu o krase? . Obrazek poridila autorka z Usak Usatej (2018).

1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

Ustiedni postavy tohoto reklamniho spotu jsou Zeny razného véku i etnického
puvodu. Krom¢ mladé blond’até bélosky vystupuje v reklamé i star$i zena s asijskymi rysy
a zrzava zena s pihami. Dalsi etnika jsou zastoupena v reklamé ve vedlejSich rolich
kamaradek ustfednich postav. Reklama zarovenl vyobrazuje zenské t€lo i sjeho
nedokonalostmi, tento autenticky pfistup je mozné ukazat na piikladu vyobrazeni bficha
zrzavé Zeny. Zena ma na biise jizvu po cisaiském fezu a jeji t&lo neodpovidd typickému
Stihlému tvaru téla modelek. Jinak se spot na zobrazovani tél zen nezamétuje, pozornost je

upiena zejména na jejich obli¢eje. Kritérium je splnéno.
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2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska

Vyobrazeni Zen je doplnéno sdélenim ,,Chcete zndt pravdu o krase? Krasa prichazi
s Casem. Krasa prichdzi se Zivotem. Pravda je, Ze jste jeste nikdy nebyla krasnéjsi. Vas Zivot.
Nase inspirace.” Toto sdéleni se snazi o podporu Zenského sebevédomi, a to zejména Zen
starSi vékové kategorie (sd€leni krasa ptichdzi s Casem odkazuje na to, Ze se zvySujicim se
veékem jsou zeny krasnéjsi). Celé téma reklamniho spotu je krasa zen v kazdém véku. Je zde
ziejma explicitni snaha o podporu sebevédomi vétou ,,Pravda je, Ze jste jeste nikdy nebyla
krasnejsi. Reklama zaroven naznacuje, Ze Zivot zen je inspirujici (vas zivot, nase inspirace).

Kritérium je jednoznacné splnéno.
3) Posouvani hranic stereotypii genderové normy

Ustiedni postavy jsou vyobrazovany pii riiznorodych aktivitach. Blond’ata Zena je
zobrazena na ulici, kde prochazi okolo mladSich Zen, které po ni pokukuji. Dale je
vyobrazena pfi li¢eni se na vecerni akci (nanasi rténku) a nasledné pii sfoukévani svicek na
narozeninovém dortu. Starsi asijskd Zena je zobrazena pii koupeli s mlad$im muzem a pfi
nandseni pudru, kdy je vidét pouze zezadu a kamera je zamétena zejména na fotografii, kde
je asijskd zena na své promoci se svou dcerou. Zrzava Zena je zobrazena v plavkach po
koupéni v jezete, pfi zabéru je dan dlraz na jeji bficho, kde je vidét jizva po cisatském fezu.
Bere si rucnik a je v podprsence (pravdépodobné plavkové), coz vyvolava dojem, ze plavala
v jezete, které je mozné vidét v pozadi. Tento zabér je doplnén sd€lenim ,.krdsa prichdzi se
Zivotem*.

V reklamnim spotu tedy dochazi k propojeni Zeny s matefstvim, avSak zptisobem,

ktery zeny posiluje, podporuje a ukazuje jejich silu. Kritérium je proto splnéno.

4) Zobrazovani sexuality, nesklouzavani k male-gaze

Reklama se zobrazovanim sexuality Zen pracuje citlivé. PfestoZe je naptiklad asijska
Zena zobrazena pii koupeli s muzem, neptisobi scéna lascivng ¢i v nevhodné. Odhalené ¢asti
téla jsem zobrazeny citlivé, relevantné vzhledem k aktivitdm ustfednich postav a neodhaluji
zbyte¢né moc. Zeny nejsou zobrazené ve vyzyvavych pozach, sila li¢eni zhruba odpovida
situacim, ve kterych se nachazeji (pfi dennich aktivitach plisobi make-up pfirozenéji nez

v pfi no¢nich aktivitach). Kritérium je splnéno.
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5) Autenticita

Hlavni sdé€leni kampané, tedy Ze krasné jsou zeny v kazdém véku, je vhodné
doplnéno zptisobem zobrazeni Ustiednich postav spotu. Zeny jsou zobrazeny autenticky,
nejsou zakryvany jejich nedokonalosti (u asijské zZeny jsou jasné vidét vrasky, u zrzavé zeny
jizva). Téma spotu se hodi ke znacce jako takové, je relevantni vzhledem k typu produkti,

které znacka prodava.

Tuto kampaii 1ze oznacit za femvertisingovou.

4.3.2 Kampain Max Factor Voices — Petra Némcova

Druhy, vice jak dvouminutovy videospot je soucasti projektu Max Factor Voices.
Video vzniklo ve spolupraci s Vogue a prezentuje Petru Némcovou, topmodelku z Ceské
republiky a zakladatelku nadace Happy Hearts Fund. Petra Némcova ve videospotu hovoii
o svém zivotnim piib&hu i o tom, co pro ni znamena krasa z riiznych thli pohledu. Videospot

uvetejnila znacka na svych facebookovych strankach v listopadu 2018.

3 r. ,
"’ée sestrou a n&kelikalprateli

Zpét dos Thajska?

Obrazek 9-Kampan Max Factor Voices: Petra Nemcova z Max Factor CZSK (2018)

1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

Z povahy videa, které vypravi piib¢h Petry Némcové, se videospot zaméiuje zejména
na jeji osobu. Ve videu se vyskytuji i osoby jiné barvy pleti, ale hlavni pozornost je vénovana

praveé eské modelce. Kritérium neni splnéno.

2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska
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Modelka ve videu vypravi o svém vztahu ke krase. Sdéleni jako ,krdsa Zivota je
v tom, Ze sdilime lasku s ostatnimi, pomahame jim,” a ,,podle mé opravdova krasa prichdzi
zevnitr,” se distancuji od predstavy, ze Zeny jsou krasné jen s make-upem, a naopak

vyzdvihuje osobnostni charakteristiky jako znak krasy.

V dalsi ¢asti spotu modelka popisuje své ruzné role. ,,V Zivote mam hodné roli, jako
modelka, s charitou jsem jeden den s detmi a dobrovolniky v terénu, druhy den reprezentuji
All Hands and Hearts na konferenci...” — spot se zcela zamétuje na jeji profesni kariéru a
odkazuje na mnohotvarnost prace Petry Némcové. Prvotni sdéleni o krase se vSak dostava
do konfliktu s jinym sdélenim, které je vyiceno, kdyz se Petra Némcova li¢i produkty Max
Factor a tika: ,,Musim vyzarovat urcitou sebediivéru a to zaridi make-up.“ Timto zpliisobem
naznacuje, ze bez make-upu nepisobi sebevédomé a Ze make-up a sebevédomi spolu
souvisi. Popis krasy, kterd vychazi zevnitt a tudiz nesouvisi s fyzickymi vlastnostmi zen, se
tak dostava do konfliktu s popisem sebevédomi, které je posilovano prostiednictvim li¢eni.
V posledni casti videospotu pak Petra Némcova navazuje sd€lenim ,prala bych si, aby
kazda zena dostala prileZitost ditvérovat sama sobé a nejen si verit, ale i jit za svymi sny.
Kazda zena si zaslouzi naplno vyuzit svij potencial.“ Toto posledni sdéleni se Zeny snazi

explicitné podpofit.

Kritérium je kviili zminénému konfliktu dvou sdéleni ¢astecné splnéno.

3) Posouvani hranic stereotypii genderové normy

Petra Némcova je ve videospotu zobrazena mimo jiné pii praci s dobrovolniky
v terénu, kde pomaha opravovat skolu. V ruce drzi vrtacku, na hlavé ma helmu. Toto
konkrétni zobrazeni je mozné vnimat jako razantni odklon od zobrazovani Zen pti domécich

pracich ¢i pii aktivitach spojovanych s matetstvim. Kritérium je splnéno.
4) Zobrazovani sexuality, nesklouzavani k male-gaze

Videospot se nezamétuje na zobrazovani sexuality, nepracuje s male-gaze, make-up

je relevatni vzhledem k situacim, ve kterych se modelka nachazi. Kritérium je proto splnéno.
5) Autenticita

Petra Némcova je vyobrazena pii praci s dobrovolniky, pfi interakci s détmi, kterym

jeji nadace pomaha i pfi opravach skoly. Spot ukazuje jeji osobnost pfi riiznych aktivitach,
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které odkazuji k jejim rliznym rolim v profesnim Zivoté. Spot plisobi svym zpracovanim

realisticky a uvéfitelné. Kritérium je splnéno.

Tato reklama siln€ vychdzi z femvertisingovych principti.

4.4 Dermacol

Pivodni ceska znacka Dermacol vznikla pfed vice nez 50 lety ve filmovych
ateliérech na Barrandové. V roce 2017 se jednalo o nejuspésnéjsi Ceskou znacku kosmetiky,

kterou je mozné nalézt ve vice nez 60 zemich svéta (Dermacol, nedatovéano).

4.4.1 Kamparn Gabriela Koukalova vyhrava srdcem

Prvnim analyzovanym reklamnim spotem bude tficetisekundova reklama z roku
2018, ve které vystupuje Ceska biatlonistka Gabriela Koukalova. V reklamé sportovkyné
hovofii o svém vztahu k li¢eni, oblibenych produktech i vydrzi produktii od Dermacolu.

Gabriela Koukalova je zobrazena v domacim prostredi, pii tréninku i v divadle.

_,\\\‘ {

Obrazek 10-Kamparn ,, Gabriela Koukalova vyhrava srdcem “. Obrazek poridila autorka z Tvspoty (2018)

1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

Ustiedni postavou reklamniho spotu je ¢eska sportovkynd Gabriela Koukalova.
Z tohoto diivodu nejsou v reklamé reprezentovany Zeny jiného etnického piivodu ani jiného
tvaru téla. Navzdory tomu, Ze je Gabriela Koukalova sportovkyné a ne typickd modelka,
vSak stale zapada do stereotypu mladé bilé zeny, ktery popisuje Sheehan (2014). Kritérium

proto neni splnéno.

2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska
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Sdéleni reklamy, které vypravi Gabriela Koukalova, je zamétfené na jeji vztah
k liceni a ke znacce Dermacol. ,,0d malicka jsem milovala liceni. Maminka pouzivala
Dermacol a ja s nim vyrostla. Mam rada make-up, fixku na oci a pétidennt lak. Spoléham se
na dlouhotrvajici a vodeodolnou kosmetiku Dermacol. Zarucenée vydrzi extrémni podminky
pFi tréninku i na zavodech. Je pro mé diilezité byt upravena a vini obklopend po cely den.
Dermacol a jd vyhravame srdcem.” Sdéleni odkazuje k dlouhé tradici Dermacolu v Ceské
republice, zmifluje konkrétni oblibené produkty sportovkyné i kvality produkta této znacky.
Sportovkyné ve svém projevu klade dliraz na upravenost, kterou povazuje za dilezitou. Co
naopak neni v rdmci spotu komunikovano, je inkluzivita a podpora zenského sebevédomi,

které jsou charakteristické pro tento znak femvertisingu. Kritérium neni splnéno.

3) Posouvani hranic stereotypui genderoveé normy

Gabriela Koukalova je zobrazena v nékolika situacich, a to konkrétn¢ v domacim
prostiedi, kde si nands$i make-up, nésledné¢ pfi letni piipravé na biatlonovou sezonu a
v neposledni fadé v prosttedi divadla, kde piebird kiistadlovou cenu. Aktivity i prostiedi

nejsou typicky spojované s matefstvim ani domacimi pracemi. Kritérium je splnéno.

4) Zobrazovani sexuality, nesklouzavani k male-gaze

Ustfedni postava spotu neni vyobrazena v nerealistickych vyzyvavych pézach a
nema vyrazné nali¢enou tvar. Reklama nepracuje ani se sexualitou, ve spotu se nevyskytuje
zadné odhalené tclo, vyobrazeni sportovkyné nesklouzdva k male gaze. Kritérium je

splnéno.
5) Autenticita

Reklamni spot je mozné v jistém ohledu povazovat za autenticky, nebot’ Gabriela
Koukalova byvala znama tim, Ze se na zavody v minulosti malovala. Proto pasobi pfirozen¢,
ze je namalovand i pii tréninku. Jeji zobrazeni pfi sportovni aktivité tak na jednu stranu
pusobi autenticky, nebot’ je neodmysliteln€ spjato s jeji kariérou sportovkyné. Na druhou
stranu je vSak pfi vSech scénach Gabriela Koukalovéa dokonale upravena, kromé liceni ma i
perfektné upraveny uces, a to at’ uz je vdomacim prostiedi ¢i na tréninku. Scéna, pii které
se sportovkyn¢ v divadle voni viini Dermacolu poté, co se toc¢i v dlouhych Satech pted
zrcadlem, pak piisobi vylozené strojené, stejné€ jako predani ceny na pédiu divadla. Kritérium

je Castecné splnéno.
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Reklama obsahuje jisté prvky femvertisingu.

4.4.2 Kampan ,, Tti kroky pro dokonaly vzhled*
V druhém spotu je ustiedni postavou slovenska popova hvézda Kristina Peldkova.

Hlavnim tématem reklamy jsou tfi kroky pro dokonaly vzhled Zeny. V rdmci spotu jsou
propagovany tfi produkty, a to baze pod make-up, make-up 24H control a fixa¢ni pudr
Invisible fixing. Reklama zpévacku zachycuje pred zrcadlem (ma na sob¢ rizovy Zupan),
kde se upravuje, a dale pti aktivitach souvisejicich s jeji péveckou kariérou (vystoupeni na
podiu, setkani s fanousky, pfi profesiondlnim foceni i v rddiovém studiu). Dermacol tuto

reklamu uvetejnil na svém youtubovém kanalu v lednu 2019.

Dermacol

Obrazek 11- Kampart ,, Tii kroky pro dokonaly vzhled . Obrazek poridila autorka z Dermacol CZSK (2019)

1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

Stejné jako predchozi spot Dermacolu se i tento zaméfuje na pouze jednu ustiedni
postavu, a to slovenskou zpévacku Kristinu Peldkovou. Z tohoto divodu neni v reklamé

zastoupena ruznoroda reprezentace zen. Kritérium neni splnéno.
2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska

Reklama se zaméfuje zejména na tfi prezentované produkty Dermacolu. Jiz uvod
reklamy hovofi o dokonalém vzhledu, kterého je mozné dosdhnout prostfednictvim pouziti
konkrétnich produkti propagovanych v reklamé (,,Som Kristina a pouzivam tri kroky pre
dokonaly vzhlad. Baza Dermacol Satin base plet vyhladi a vyretusuje vrasky. 24H control

make-up s koenzymom Q10 koriguje znamky unavy a posobi prirodzene.). Cely reklamni
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spot se nese vtomto duchu a postradd jakékoliv sdéleni, které by podporovalo zenské

sebevédomi. Kritérium neni splnéno.
3) Posouvani hranic stereotypui genderoveé normy

Zpévacka je zobrazovana zejména pii aktivitach, které souvisi s jeji profesi — reklama
se tedy z tohoto hlediska zaméfuje na jeji profesni zivot a naopak se vilbec nezabyva jejim

osobnim a rodinnym Zzivotem. Kritérium je splnéno.
4) Zobrazovani sexuality, nesklouzavani k male-gaze

Kristina Peldkova neni zobrazovana ve vyzyvavych pozach, jeji obleCeni je
adekvatni vzhledem k zobrazovanym situacim (napiiklad kratsi stfibrné Saty s vystfihem na
pevecké vystoupeni, které vsSak stile neplsobi pfili§ vyzyvave), v ramci reklamy neni

pracovano s zenskou sexualitou. Kritérium je splnéno.
5) Autenticita

Spot z velké ¢asti neplisobi autenticky. Kromé posledni scény, pii které jsou vyuzity
zabéry z redlného vystoupeni zpévacky, plusobi vSechny situace az pftili§ perfektné. Pii
pfipravach na vystoupeni, u kterého by divak spiSe ocekéval jistou hekti¢nost a stres, je
v reklamé vSe prezentovano jako piijemna prochiazka zadkulisni ulickou, kde se vSichni
usmivaji — zpévacka, fanousci i realiza¢ni tym. Pfi profesionalnim foceni je situace obdobna.

Spot z tohoto diivodu miize plsobit az piilis§ idealisticky. Kritérium je ¢aste¢né splnéno.

Reklama obsahuje jisté prvky femvertisingu.

4.5 Maybelline

Maybelline New York je vedouci svétovou znackou dekorativni kosmetiky, kterd je
dostupnd ve vice nez 100 zemich svéta. Maybelline se snazi svym zékaznikim nabizet
inovativni, dostupné i uzivatelsky ptivetivé produkty pro kazdou zenu. Prostfednictvim
svych produkti se znacka snazi pomoci zenam vyjadfit svou vlastni krasu (Loreal.cz

nedatovano b).

4.5.1 Kamparn na rasenku Snapscara

Prvnim analyzovanym spotem bude vice jak jednominutova reklama na fasenku
Snapscara. V reklamé vystupuji kromé znamé modelky Gigi Hadid také tfi dalsi mladé Zeny.

Vsechny zenské postavy jsou zobrazovany jednak v neutralnim prostredi, jednak v prostredi
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velkomésta. Reklamni spot se hodné zaméfuje na oci jednotlivych Zen nali¢enych

propagovanou fasenkou. Zeny &asto v reklamé luskaji do rytmu. Celkovy ton reklamy je

zabavny. Reklamni spot byl publikovéan na youtubovém kanalu znacky v unoru 2019.

Obrazek 12-Kamparn na novou rasenku Snapscara. Obrazek poridila autorka z Maybelline CZ/SK (2019).

1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

Zeny ve spotu pisobi mladé, kromé zastupkyni bilé pleti se v reklamé vyskytuji i
zeny afro-amerického a latinského plvodu. Riiznorodd reprezentace Zen z hlediska

télesnych konstituci neni v reklamé zastoupena. Kritérium je splnéno.
2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska

Spot je zcela zaméteny na propagaci nové fasenky, veskera sdéleni jsou zaméfena na
kvality produktu. ,,Krasné tasy? Hracka. Prodluzte své fasy. Bez zmolkovani. Bez slozitého
odlicovani. Velky zahnuty kartdek. Intenzivni cerné pigmenty. Snadné odli¢eni.
V podobném duchu se nesou vSechna sdéleni, proto reklama neobsahuje sdéleni podporujici

zenské sebevédomi. Kritérium neni splnéno.

3) Posouvani hranic stereotypui genderové normy

Zeny jsou zobrazovany bud’ v neutralnim prostiedi (pfed jednobarevnym pozadim)
nebo v prostredi velkomésta, samy ¢i ve spolecnosti kamaradek, jak se bavi. Prostfednictvim

aktivit zen v reklamé jsou zobrazeny negativni vlastnosti fasenek, kterym se uzivanim
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produktu Snapscara mohou uzivatelky vyhnout. Naptiklad u sdéleni ,bez slozitého
odli¢ovani® se jedna z zen odliduje. Zadné aktivity nejsou typicky spojované s mateistvim

ani domacimi pracemi. Kritérium je splnéno.
4) Zobrazovani sexuality, nesklouzavani k male-gaze

Gigi Hadid ma na sob¢ ve spotu crop top, ktery odhaluje jeji bficho. Navzdory
odhalené kizi vSak nepiisobi lascivné. Ve spotu zeny nejsou zobrazeny ve vyzyvavych
p6zéach, make-up neptisobi prehnang, ptestoze je mnohdy barevny (zZluté ¢i riizové stiny) —

ptirozenost vSak podporuje naptiklad nezakryvani pih jedné z zen. Kritérium je splnéno.
5) Autenticita

Ptfirozené li¢eni ani riznorodé reprezentace zen z hlediska etnického piivodu spotu
dostatecné nepomahd k vyvolani autentického pocitu. Reklamni spot se zamétuje zejména
na produkt jako takovy, a nikoliv na Zeny a jejich pfib¢hy, a proto ani nenabizi moc prostoru

pro autenticitu. Kritérium neni splnéno.

Reklama vyuzivé nékterych prvkia femvertisingu.

4.3.2 Kampar na rasenku Total Temptetation

Druhou analyzovanou reklamou bude reklamni spot formatové uzpiisobeny pro
mobilni telefony. Devitisekundové video propaguje fasenku Total Temptation. Video je

pouze vizualni, hlavni informaci, kterou se o fasence dozvidame, je jeji kokosova viing.

- |[nizltemptation
| —————— -

MAYBELLINE
Wane iy marezw NEW YORR

Obrazek 13-Kampan na rasenku Total Temptation, Obrdzek poridila autorka z Maybelline (2018)
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1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

V kratkém reklamnim spotu vystupuje pouze jedna Zena snédsi pleti. Reklama tedy

nereprezentuje zZeny ruznorodym zptsobem. Kritérium neni splnéno.
2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska

Reklama neobsahuje slovni ¢i textové sdéleni. Vizudlni zpracovani spotu se
zaméiuje zejména na piedani informace, ze fasenka ma kokosovou viini a hezky natoci fasy

a dodé jim objem. Spot se nesnazi podpofit zenské sebevédomi. Kritérium neni splnéno.
3) Posouvani hranic stereotypii genderové normy

Zena je nejdiive zobrazena, jak se otaci pied fotografii New Yorku, poté se nachazi
v neutralnim, blize neidentifikovatelném prostredi. V reklamnim spotu si dvakrat ptic¢ichne
k fasence, zabér se pak zaméfuje na nanaseni fasenky na oko. Zadna z aktivit neni typicky

asociovana s matefstvim nebo domacimi pracemi. Kritérium je splnéno.
4) Zobrazovani sexuality, nesklouzavani k male-gaze

Reklamni spot se nezaméfuje na Zenu a jeji t&lo, ale na produkt jako takovy. Zena
nema vyrazny make-up. Z tohoto diivodu nesklouzava k male-gaze ani nepracuje s Zenskou

sexualitou. Kritérium je splnéno.
5) Autenticita

Reklamni spot ze své povahy, jak vyplyva vySe, nepracuje s autenticitou. Vzhledem
k tomu, ze neni zaméten na zeny jako takové, ale spisSe se soustfedi na stylizaci produktu a
propagaci jeho zajimavé vlastnosti — kokosové viing, nevyvolava zpracovani v recipientovi
autenticky pocit. Zaroven se ve spotu nevyskytuje riznorodé reprezentace zen. Kritérium

neni splnéno.

Reklama ¢ésteéné pracuje s femvertisingovymi principy.

4.6 Rimmel London

Znacka dekorativni kosmetiky Rimmel London byla zalozena v 19. stoleti
v Londyné. Znacka usiluje o osobity pfistup a podporu riznorodého sebevyjadieni pomoci

make-upu.
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4.6.1 Kampan na make-up Match Perfection

Prvnim analyzovanym spotem bude patnactisekundova reklama na make-up Match
Perfection. Ve spotu vystupuje britska zpévacka Rita Ora se tfemi dalSimi zenami, které si

aplikuji make-up v neutrdlnim prostfedi. Spot byl uvefejnén na youtubovém kandlu

Rimmelu v fijnu 2018 (Rimmellondon.com, nedatovédno).

Obrazek 14-Kampan na make-up Match Perfection, Obrazek poridila autorka z Rimmel London CZ (2018)

1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

V reklamnim spotu vystupuji kromé zpévacky Rita Ora, kterd ma albanské koteny,
také blond’ata zena bilé pleti, hnédovlasa zena snédsi pleti a holohlava Zena s asijskymi rysy.
Reklama tak pracuje s riiznorodymi typy zen. Spot je zaméfen zejména na obliceje zen, a
proto neni jejich télesny typ ziejmy, zeny je mozné vidét maximalné do horni tfetiny svého

téla. Kritérium je splnéno.
2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska

Ptestoze se jedna o produktovou reklamu, jejimz cilem je propagovat make-up Match
Perfection, pievazuje jako hlavni sdéleni podpora toho nebat se byt tim, kym jsme (,,Kazdy
den si uvedomujeme na vilastni kuzi, Ze stoji za to byt sami sebou. ProtozZe to, co nam nejlépe

vyhovuje, je to, ¢im opravdu jsme ). Je zde jasna snaha o podporu sebevédomi uzivatelek
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make-upu. Sdéleni je pak na konci doplnéno vétou ,,Rimmel Match Perfection, make-up,
ktery ti nejlépe sedne.” Tento zplsob prezentace produktu vhodné doplituje ptedchozi snahu
o podporu sebevédomi, nebot’ prezentuje make-up jako produkt, ktery zenam sedi,
pfizplsobi se jim a zaroven ho neprezentuje jako nastroj dosazeni krasy a dokonalého

vzhledu. Kritérium je splnéno.
3) Posouvani hranic stereotyput genderové normy

Zeny jsou zobrazeny v neutralnim prostiedi, pfi nandSeni make-upu. Reklama
neasociuje zeny s matefstvim, manzelstvim ani domacimi pracemi. Kritérium je proto

splnéno.
4) Zobrazovani sexuality, nesklouzavani k male-gaze

Reklama nepracuje s zenskou sexualitou, neni zaméfena na zobrazeni Zenského téla,
ale soustiedi se na zobrazeni obli¢eje. Zeny nejsou zobrazeny ve vyzyvavych pézach. Make-
Kritérium je splnéno.

5) Autenticita

Reklama pracuje s rliznorodou reprezentaci Zen. Hlavni sdéleni dobie koresponduje
s propagovanym produktem, jedna se o relevantni propojeni, které¢ dava smysl. P6zovani zen
jako je riznorodost a sdéleni, které dava smysl, spiSe prevladaji. Kritérium je Casteéné

splnéno.

Reklamu lze oznacit za femvertisingovou.

4.6.2 Kampairi ,,Live the London Look*

Druhy reklamni spot uvetejnil Rimmel na svém facebookovém profilu v listopadu
2018. Spot ukazuje nejenom nekolik riznych Zen, ale také dva muze. Riizné osoby v reklamé
popisuji, jak by definovaly svlij vzhled. Hlavnim tématem spotu je, Ze neexistuje pouze jeden

spravny vzhled a ze kazdy mé byt bez ostychu, tim, kym je.
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Obrazek 15-Kampan ,, Live the London Look. . Obrazek poridila autorka z Rimmel London CZSK (2018).

1) Zobrazovani ruznorodych Zenskych kvalit

V reklamé vystupuje kromé dvou muzii i mnoho Zen riznorodého etnického ptivodu
1 nabozenského vyznani (jedna z zen ma na sob& hidzab). Reklamni spot se zaméfuje
zejména na obli¢eje Zen (a dva muze), nezaméfuje se na zobrazeni rdznorodych typi

lidského téla. Kritérium je splnéno.
2) Sdéleni, ktera jsou svou podstatou pro-zenska

Hlavnim sdélenim kampang¢ je snaha o podporu nejenom Zen, ale i muzi. Spot zacina
otazkou ,,Jak bych definovala sviij look*, na kterou nasledné n€kolik osob ve spotu ptimo
odpovida slovy jako neptfedvidatelny, autenticky nebo dramaticky. Déle postavy v reklamé
hovofti o riznorodosti identity a svobodé byt tim, kym jsme. ,,Nezdlezi na tom, co mate na
sobe. Jde o pristup ne? Sebejistota vyzaduje respekt. Neexistuje Zadna spravna nebo Spatna
image. Neexistuje hranice, jen svoboda.“ Reklama zdroven na své publikum apeluje a
vyzyva ho k vlastnéni své identity. (,,Vlastni svou identitu. Uzivej si to. To je zpuisob, jak byt
sama sebou. Posiluj svou prirozenou krdsu.”) Na druhou stranu vSak odkazuje i
k dokonalosti (,,zdokonal, co mas*). Vyzyva ke snaze o zdokonaleni ptirozeného vzhledu,
¢imz implikuje, Ze ptirozeny vzhled neni dokonaly. Poté spot pokracuje slovy: ,,Kazdy miize

nosit make-up. Nehledé na to, kdo jsi. Neexistuje jeden London Look. Bud’ cimkoliv chces. «
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Hlavni sdéleni se snazi zejména o inkluzivitu a podporu sebevédomi. Kritérium silné

odpovida femvertisingovému principu.
3) Posouvani hranic stereotypui genderové normy

V tomto piipad¢ reklama posouva hranice zejména genderového stereotypu muzi,
nebot’ ti jsou vyobrazeni v reklamé na dekorativni kosmetiku s nali¢enou tvaii. AvSak ani
zeny nejsou zobrazovany v typickém stereotypnim stylu, tedy v souvislosti s matetstvim,
manZelstvim a domdcnosti. Zeny se vyskytuji v rtiznorodych prostiedi Londyna,

s kamaradkami na vecirku ¢i pfi li¢eni doma. Kritérium je splnéno.
4) Zobrazovani sexuality, nesklouzavani k male-gaze

Reklama se nezamétuje na zobrazovani téla Zen, ale zejména na jejich obliceje. I
proto nejsou v reklamé zobrazeny ve vyzyvavych pézach. Co se tyce liceni, to je v reklamé
zobrazeno velmi riznorodé (osoby maji od pfirozeného po velmi vyrazny make-up).
V tomto ptipad¢ je vSak nestandardni a vyrazny make-up nastrojem pro to ukdzat, ze
jakykoliv vzhled je v potadku a je tedy v souladu se sdélenim podporujicim sebevédomi.

Kritérium je splnéno.
5) Autenticita

Hlavni sdéleni je v souladu s tim, co je v reklamé vyobrazeno. Zptisob komunikace
je relevantni vzhledem k tomu, co se znacka snazi ptredstavovat. Jedna se o ,,mood video®,
tedy video snazici se navodit ur¢itou ndladu. Je zde snaha o inspiraci a inkluzivitu, ktera neni
zamétena pouze na jeden gender. Rliznorodé zobrazeni postav v reklamé 1 hlavni sdéleni

pomahaji vytvofit pocit autenticity. Kritérium je splnéno.

Kampan je mozné oznacit za femvertisingovou.
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5. Diskuze

Z kvalitativni obsahové medidlni analyzy dvanacti reklamnich spotl znacek
dekorativni  kosmetiky vyplynulo, ze se v ceském prostiedi vyskytuji jednak
femvertisingové reklamy jako takové, jednak reklamy pracujici alesponi castecné
s femvertisingovymi principy. VSechny analyzované reklamy alesponi ¢asteéné spliiovaly

nckteré charakteristiky femvertisingovych kampani.

V analyzovanych reklamach je mozné vidét jistou snahu o redlnéjsi a autentictéjsi
zobrazeni zen. Vysledky ukazuji, Ze vétSina z analyzovanych znacek ze segmentu
dekorativni kosmetiky béhem let 2018 a 2019 reagovala na potifebu zenského publika
v reklaméch vice vidét ,,redlné zeny* (SheMedia.com, 2016). Kromé jednoho reklamniho
spotu znacky L’Or¢al se ve vSech reklamach objevovaly alesponl dva femvertisingové prvky,
pricemz nejcastéji splnénym kritériem bylo posouvani hranic genderové normy (kritérium

3), které se vyskytovalo ve vSech analyzovanych kampanich.

Naopak nejméné bylo patrné druhé kritérium, tedy ptfitomnost hlavniho sdéleni, které
je svou podstatou pro-zenské. Druhé kritérium splitovaly pouze reklamy od znacek Rimmel
a Max Factor, ve kterych byla jasna snaha o podporu Zenského sebevédomi (v ptipadé¢
reklamy ,,Chcete znat pravdu o krase?* se toho znacka Max Factor snazila docilit naptiklad

mimo jiné prosttednictvim sdéleni ,,Pravda je, Ze jste jesté nikdy nebyla krasnéejsi.*).

Obecné lze tento konkrétni vzorek marketingové komunikace vnimat jako reklamy,
které na jednu stranu ¢asto pracuji s riiznorodym zpliisobem zobrazovani zen a které zeny
nezobrazuji stereotypnim zptisobem pii ¢innostech spojenych s manzelstvim, matefstvim a
domacnosti. Na druhou stranu je vSak u analyzovaného vzorku komunikace mozné vnimat
prevladajici tendenci se vice zaméfovat na produkt a jeho vlastnosti. Situace, kdy se
komunikacni strategie kampané oprostila od samotného produktu a komunikovala pouze
urc¢ité hodnoty, nastala pouze ve dvou ptipadech reklam od Max Factor a jednoho ptikladu

reklamy od Rimmelu.

Dvanact reklam rozebranych optikou péti kritérii definovanych Becker-Herby tak
vyuziva principi feministické reklamy, které vSak ve vétSin€é piipadi propojuje
s explicitnimi apely na ndkup konkrétnich produkti. Nékteré analyzované spoty by tak podle
Martell (2017, 2018, 2019) mohly byt ¢astecné oznacovany za falesné feministické.

54



Za nejvice femvertisingové ladénou lze z vybraného vzorku znacek povazovat
Rimmel London, jehoZ reklamy byly ob¢ oznaceny za femvertisingové. Naopak nejméné se
femvertisignové prvky vyskytovaly u reklam L’Oréal Paris (celkem 4 prvky). Ceska znacka
Dermacol méla obdobny pocet femvertisignovych prvki ve své komunikaci jako zahrani¢ni

znacky Avon a Maybelline.

Znacka Kampai Mira splnéni femvertisingovych
kritérii

L’Oréal Paris L’Oréal Infallible: Vyskyt femvertisingovych prvku (3 prvky)
Dlouhotrvajici
make-up

L’Oréal Paris Rozjasiujici fada Vyskyt 1 femvertisingového prvku
Wake Up and Glow
L'Oréal Paris

Avon Rténka Epic Lip - Vyskyt femvertisingovych prvki (2 prvky)
vice barvy jednim
tahem!

Avon Nova Luminous Vyskyt femvertisingovych prvki (3 prvky)
Velvet pro oslijici
vzhled

Max Factor Chcete znat pravdu | Femvertisingova kampan (5 prvki)
o krase?

Max Factor Max Factor Voices: | Vyskyt femvertisingovych prvkt (3 prvky plné
Petra Némcova splenény, 1 prvek ¢astecne)

Dermacol Gabriela Koukalova | Vyskyt femvertisingovych prvka (2 prvky plné
vyhrava srdcem splnény, 1 prvek castecné)

Dermacol Tti kroky pro Vyskyt femvertisingovych prvki(2 prvky plné
dokonaly vzhled splnény, 1 prvek castecné)

Maybelline Nova fasenka Vyskyt femvertisingovych prvku (3 prvky)
Snapscara

Maybelline Total Temptation Vyskyt femvertisingovych prvki (2 prvky)

Rimmel Rimmel Match Femvertisignova kampan (5 prvki)
Perfection make-up

Rimmel Live the London Femvertisingova kampan (5 prvki)
Look

Tabulka 2-Prehled analyzovanych kampani, vytvorila autorka na zaklade vysledkii kvalitativni analyzy

Obecné je tak mozné ulinit zaveér, ze znacky na Ceském trhu v tomto segmentu
zareagovaly na femvertisingovy trend patrny v zahranic¢i a potvrzuji piredpoveédi Toonen
(2016) a Sylvendahl (2017), ze femvertising bude i v budoucich letech relevantnim

zpiisobem komunikace s Zenskym publikem.
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Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo na zaklad€ analyzy televiznich a online reklamnich
spottl znaéek dekorativni kosmetiky ptisobicich v Ceské republice zjistit, zda je na deském
trhu mozné v této kategorii pozorovat trend tzv. femvertisingu, tedy reklam zpochybiiujicich
tradi¢ni zenské stereotypy. Autorka v teoretické ¢asti prace vysvétlila pojem femvertising a
zasadila ho do teoretického kontextu souvisejiciho s genderovymi stereotypy v reklamé,
feminismem a spole¢enskou odpovédnosti firem. Autorka zaroven poukazala na kritické
aspekty femvertisingu, napiiklad na konflikt mezi konzumerismem a feminismem, jejichz

spojujicim prvkem je pravé femvertising.

Nasledn¢ autorka v praktické Casti prace analyzovala prostfednictvim kvalitativni
medidlni obsahové analyzy dvanact reklam od Sesti znacek dekorativni kosmetiky
pusobicich na ceském trhu. Jako kritéria analyzy vyuzila autorka pét vlastnosti
femvertisingovych kampani definovanych Elisou Becker-Hereby zroku 2016. Z této
analyzy vyplynulo, Ze ve vybraném analyzovaném vzorku se ve vSech reklaméch
vyskytovaly prvky femvertisingové komunikace a n¢kolik reklam bylo dokonce mozné

oznacit za plné femvertisingové.

Jako limitujici prvek této prace je mozné vnimat omezeny pocet analyzovanych
reklamnich spoti zdané kategorie dekorativni kosmetiky. Pro zjisténi, zda je
femvertisingovy trend vibec pfitomny v této kategorii na ¢eském trhu, je analyzovany
vzorek dostatecny, avSak neumoziuje utvaret dalsi zavéry obecné aplikovatelné na tento
segment na ¢eském trhu. Samotny vzorek je typové riznorody (nejedna se o analyzu Cisté
televiznich spotti nebo Cisté online spotll) a zcela nereprezentuje nejvyznamnéjsi znacky
dekorativni kosmetiky ptsobici na ¢eském trhu. To bylo zplisobeno obtiznou dostupnosti

spotti nékterych znacek za vytycené obdobi let 2018 a 2019.

Nésledny vyzkum by se mohl zaméfit napiiklad na kvalitativni analyzu vSech
televiznich reklam na dekorativni kosmetiku uvedenych za urc¢ité obdobi na ¢eském trhu.
Z této analyzy by pak mohlo vzejit obecné aplikovatelné zjiSténi, do jaké miry je tento
zpiisob marketingové komunikace pfitomny na ¢eském trhu v tomto konkrétnim segmentu.
Druhym smérem, kterym by se nasledny vyzkum mohl vydat, by mohlo byt zaméfeni na jiné

segmenty, jako je naptiklad moda.
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Summary

The aim of this bachelor’s thesis was to analyse TV and online ads of beauty brands, that are
present in the Czech market and based on the results of the analysis to find out if the trend
of femvertising is present in the Czech Republic. First, the author of the thesis explained the
term of femvertising and put it into the theoretical context of gender stereotypes in

advertising, feminism and corporate social responsibility.

Second, the author analysed twelve ads from six beauty brands with qualitative media
content analysis approach. The results of the analysis showed, that all of the ads included
femvertising elements and it was even possible to describe some of the ads as femvertising

ads.

57



Pouzita literatura

ABITBOL, A., STERNADORI, M (2019). Championing Women’s Empowerment as a
Catalyst for Purchase Intentions: Testing the Mediating Roles of OPRs and Brand Loyalty
in the Context of Femvertising, International Journal of Strategic Communication, 13(1),
s.22-41.

ABITBOL, A., STERNADORI, M. (2016). YOU ACT LKE A GIRL: AN EXAMINATION
OF CONSUMER PERCEPTIONS OF FEMVERTISING. Quarterly Review of Business
Disciplines, 3(2), s.117-138.

AKESTAM, N., ROSENGREN, S. and DAHLEN, M. (2017). Advertising “like a girl”:
Toward a better understanding of “femvertising” and its effects. Psychology & Marketing,
34(8), 5.795-806. Dostupné z: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/mar.21023

ALLPORT, G. W. (2004). O povaze predsudkii. V ¢eském jazyce vyd. 1. Praha: Prostor.
ISBN: 80-7260-125-3

Avon. (n.d.). O Avonu. [online] Dostupné z: https://www.avon.cz/o-avonu [Cit. 2019-04-
28].

BAXTER, A. (2015). Faux Activism in Recent Female-Empowering Advertising. Elon
Journal of Undergraduate Research in Communications, 6(1). Dostupné
z: http://www.inquiriesjournal.com/a?id=1133

BECKER-HERBY, E. (2016): The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female
Consumers. Twin Cities: University of Minnesota — Twin Cities, School of Journalism and
Mass Communication.

BIATH, R. (2019). Zeny v reklamé. Femvertising boii myty o slabych a kiehkych Zendch -
Forbes. [online] Forbes. [Cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https://www.forbes.cz/zeny-v-
reklame-femvertising-bori-myty-o-slabych-a-krehkych-zenach/

CORTESE, A.J. (1999). Provocateur, images of women and minorities in advertising. New
York, NY: Rowman and Littlefield Publishers. ISBN: 0847691748

CROUSE-DICK, C. (2002). She designed: Deciphering messages targeting women in
commercials aired during Ally McBeal. Women and Language, 25(1), s.18-28. Dostupné
z: https://www.questia.com/library/journal/1G1-100500971/she-designed-deciphering-
messages-targeting-women

CURTIS, C. (2018). Femvertising' does nothing for feminism. [online] The Next Web.
[Cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https://thenextweb.com/opinion/2018/12/19/femvertising-
does-nothing-for-feminism/

CERMAKOVA, M., (2018). Gender — Sociologicka encyklopedie. [online]

Encyklopedie.soc.cas.cz. [Cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Gender

58



DAVIDSON, L. (2015). Femvertising: Advertisers cash in on #feminism. [online]
Telegraph.co.uk. [Cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://www.telegraph.co.uk/women/womens-life/11312629/Femvertising-Advertisers-
cash-in-on-feminism.html

DICKER, R., PIEPMEIER, A. (2003) Catching a Wave: Reclaiming Feminism for the 21st
Century. Boston, Mass.: Northeastern University Press, ISBN: 1555535704

DRAKE, V. E. (2017). The Impact of Female Empowerment in Advertising
(Femvertising). Journal of Research in Marketing, 7 (3), s. 593-599.

EISEND, M. (2009). A meta-analysis of gender roles in advertising. Journal of the
Academy of Marketing Science, 38(4), s.418-440.

EISEND, M., PLAGEMANN, J. and SOLLWEDEL, J. (2014). Gender Roles and Humor
in Advertising: The Occurrence of Stereotyping in Humorous and Nonhumorous

Advertising and Its Consequences for Advertising Effectiveness. Journal of Advertising,
43(3), 5.256-273.

TOMEK, I. (2018). Stereotyp - Sociologické encyklopedie. [online] Dostupné z:
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Stereotyp

EUROMONITOR INTERNATIONAL. (2018). Colour Cosmetics in the Czech Republic.
Country report. Dostupné z: Euromonitor Passport database.

EVANS, E. (2015a). What Makes a (Third) Wave? How and why the third-wave narrative
works for contemporary feminists. International Feminist Journal of Politics, 18(3), 5.409-
428. Dostupné z: https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14616742.2015.1027627

EVANS, E. (2015b). The politics of third wave feminisms. Houndmills: Palgrave
Macmillan. ISBN 978-1-137-29527-9

GRAU, Stacy Landreth, ZOTOS Yorgos C. (2016). Gender stereotypes in
advertising: a review of current research, International Journal of Advertising, 35(5,)
s.761-770. Dostupné z:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02650487.2016.1203556

FERNANDEZ, N. (2017). The Problem with Femvertising (or ‘feminist” advertising) -
Sociological Images. [online] Thesocietypages.org. Dostupné z:
https://thesocietypages.org/socimages/2017/02/13/the-problem-with-femvertising-or-
feminist-advertising/ [Cit 2019-04-08].

FULLER, M. (2018). SheKnows Media Rebrands As SHE Media, Shares 'Business of
Influence' Research. [online] Mediapost.com. Dostupné z:
https://www.mediapost.com/publications/article/328101/sheknows-media-rebrands-as-she-
media-shares-busi.html [Cit. 2019-04-08].

59



GEIST, Bohumil (1992): Sociologicky slovnik. Olomouc, VICTORIA PUBLISHING, a.s.
ISBN: 9788085605280

GIDDENS, A. & SUTTON, P.W. (2013). Sociologie Vydani prvni, aktualizované a
roz§itené., Praha: Argo. ISBN: 9788025708071

GOFFMAN, E. (1979). Gender advertisements. New York, Harper & Row. ISBN: 978-
0333239537

GOLDMAN, R., HEATH, D. and SMITH, S. (1991). Commodity feminism. Critical
Studies in Mass Communication, 8(3), s.333-351. Dostupné z:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15295039109366801

HALADA, Jan (2015). Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmt a
teorie oboru. Praha: Karolinum. ISBN: 978-80-246-3075-5

HAWKINS, D. 1., CONEY, K. A. (1976). Advertising and Differentiated Sex Roles in
Contemporary American Society. Journal of the Academy of Marketing Science, 4(1),
s.418-428.

HEJLOVA, Denisa (2015). Public relations. Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-247-
5022-4

HIJMANS, E. (1996). Review Essay: The Logic of Qualitative Media Content Analysis: A
Typology. Communications, 21(1), s.93-108. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/281840919 The logic of qualitative media co
ntent analysis_A_typology

HOLBROOK, M. B. (1987). Mirror, on the Wall, What's Unfair in the Reflection on
Advertising?, Journal of Marketing, 51 (3), s.95-103. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/329824733 Mirror Mirror _on_the Wall What's
_Unfair in_the Reflections on_ Advertising

HUNT, A. (2017). Selling Empowerment: A Critical Analysis of Femvertising. Senior
Communication Honors thesis. Boston College

HWANG, J. and KANDAMPULLY, J. (2015). Embracing CSR in pro-social relationship
marketing program: understanding driving forces of positive consumer responses. Journal
of Services Marketing, 29(5), s.344-353.

INDERMILL, K. (2015). The Dove Campaign for Real Beauty: What's next for
inclusivity?. Senior project. California Polytechnic State University, San Luis Obispo, The
Faculty of the Journalism Department.

IQBAL, N. (2015). Femvertising: how brands are selling #empowerment to women.
[online] the Guardian. Available at:
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2015/oct/12/femvertising-branded-feminism
[Cit. 2019-04-08].

60



JALAKAS, L. (2016). The ambivalence of #femvertising. Lund University.

JARDINE, A. (2017). Dove Restyles Its Bottles to Look Like 'Real' Body Shapes.
Creativity online - Ad Age [online]. [cit. 2019-04-05]. Dostupné z: http://creativity-
online.com/work/dove-real-beauty-bottles/51698

KESTENBAUM, R. (2018). The Biggest Trends In The Beauty Industry. [online]
Forbes.com. [Cit.2019-04-08].Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/richardkestenbaum/2018/09/09/beauty-industry-biggest-
trends-skin-care-loreal-shiseido-lauder/#5c482 816982

KIMMEL, M. S. (2000). The gendered society. New York, Oxford University Press.
ISBN: 978-0195125870

KINSER, A. E. (2004). Negotiating Space For/ Through Third-Wave Feminism. NWSA
Journal 16(3), s.124—154.

KOTLER, P. & KELLER, K.L. (2007). Marketing management, Praha: Grada. ISBN 978-
80-247-1359-5.

KOTLER, Philip a Nancy LEE. (2004) Corporate Social Responsibility, Wiley. ISBN:
978-0-471-47611-5

KUNZ, V. (2012). Spole¢enska odpovédnost firem. Praha, Ceska republika: Grada
Publishing. ISBN: 9788024739830

KYROUSI A. G.,PANIGYKARIS G. G., A. P. PANOPOULOS (2016) Attitudes toward
ads portraying women in decorative roles and female competition: an evolutionary
psychology perspective, International Journal of Advertising, 35(5), s.771-798

LOVE, M. and HELMBRECHT, B. (2007). Teaching the conflicts: (Re)engaging students
with feminism in a post-feminist world. Feminist Teacher, 18(1), s.41-58. Dostupné z:
https://www.jstor.org/stable/40546052

LOREAL.CZ. (n.d. a). L'Oréal Paris. [online] Dostupné z:
https://www.loreal.cz/brand/divize-spot%C5%99ebn%C3%ADch-
produkt%C5%AF/lor%C3%A9al-paris [cit. 2019-04-08].

LOREAL.CZ. (n.d. b). Maybelline New York. [online] Dostupné z:
https://www.loreal.cz/brand/divize-spot%C5%99ebn%C3%ADch-
produkt%C5%AF/maybelline-new-york

LEBON, S. (2017). Femvertising campaigns should not be the exception. [online] Havas

Montréal. [Cit. 2019-04-09].Dostupné z: https://mtl.havas.com/en/insights/femvertising-
campaigns-should-not-be-the-exception

61



LUNDSTROM, W., & SCIGLIMPAGLIA, D. (1977). Sex Role Portrayals in Advertising.
Journal of Marketing, 41(3), s.72-79.

MARTELL, K. (2017). Calling Bullsh*t on Faux Feminism as a Marketing Commodity.
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=J0JsPDY ZucE

MARTELL, K. (2018). Where Did “It All” Go Wrong — Lean Cuisine’s Femvertising
Campaign. [online] Medium. [Cit. 2019-04-05]. Dostupné z:
https://medium.com/@katiemartell/where-did-it-all-go-wrong-leancuisines-femvertising-
campaign-d133168a6bcl

MARTELL, K. (2019). The New Rules of Using Feminism in Marketing - Chief Marketer.
[online] Chief Marketer. [Cit. 2019-04-05]. Dostupné z:
https://www.chiefmarketer.com/new-rules-using-feminism-marketing/

MAX FACTOR. (n.d.). Max Factor Voices | Max Factor. [online] [Cit. 2019-04-
05].Dostupné z: https://www.maxfactor.com/int/max-factor-voices

MAYRING, P. (2000). Qualitative Content Analysis [28 paragraphs]. Forum Qualitative
Sozialforschung / Forum: Qualitative Social Research, 1(2), Art. 20, Dostupné z:
http://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:0114-fqs0002204.

MCROBBIE, A. (2004). Post-Feminism and Popular Culture. Feminist Media Studies 4
(3) s. 255-64.

MICHL, Petr (2013). Dove: Real Beauty Sketches. Marketing Journal [online]. [Cit. 2019-
04-04]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/dove--real-beauty-
sketches  s288x9808.html

MILLARD, J. (2009). Performing Beauty: Dove's “Real Beauty” Campaign. Symbolic
Interaction, 32(2), s.146-167.

NAVAROVA, H. (2018). Feminismus — Sociologické encyklopedie. [online]
Encyklopedie.soc.cas.cz. Available at: https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Feminismus
[Accessed 8 Apr. 2019].

NOTINO. (n.d.). Max Factor: Make-up maskéru filmovych hvezd | notino.cz. [online]
Available at: https://www.notino.cz/max-factor/#col-content [ Accessed 28 Apr. 2019].

OAKLEY, Ann (2000). Pohlavi, gender a spolecnost, Praha: Portal. ISBN 8§0-7178-403-6

O'BARR, W.M. (1994), Culture and the Ad: Exploring Otherness in the World of
Advertising: Westview Press.

OXFORD DICTIONARIES. (2019). Definition of male gaze in English by Oxford

Dictionaries. [online] [Cit. 2019-03-31].Dostupné z:
https://en.oxforddictionaries.com/definition/male gaze

62



OXFORD REFERENCE (2019). Third Wave feminism - Oxford Reference. [online] [Cit.
2019-03-31] Dostupné
z:http://www.oxfordreference.com/view/10.1093/oi/authority.20110803103944180

PAVLIK, Petr (2006). Gender: uvod do problematiky. In Irena Smetackova (ed.). Piirucka
pro budouci i soucasné ucitelky a ucitele. Praha: Oteviena spolecnost, o.p.s.

PLAKOYIANNAKI, E.& MATHIOUDAKI, K. & DIMITRATOS, P. & ZOTOS, Y.
(2008). Images of Women in Online Advertisements of Global Products: Does Sexism
Exist?. Journal of Business Ethics. 83 (101). s.101-112

POLLAY, R. W. (1983), Measuring the Cultural Values Manifest in Advertising, Current
Issues and Research in Advertising, 6 (1), 5.71-92.
RENZETTI, C. M., CURRAN, D. J.(2003): Zeny, muzi a spole¢nost. Praha: Karolinum

RIMMELLONDON.com. (n.d.). O nds. [online] [Cit. 2019-04-27] Dostupné z:
https://www.rimmellondon.com/cs_cz/o-nas

RODRIGUEZ PEREZ, M. P. ; GUTIERREZ, M. (2017. Femvertising: female empowering
strategies in recent spanish commercials, Revista de Investigaciones Feministas 8(2), s.
337-351. Dostupné z: https://www.semanticscholar.org/paper/Femvertising-%3A-female-
empowering-strategies-in-P%C3%A9rez-
Guti%C3%A9rrez/e5d3ba921b37727a5cef00a33fbe9e576a92adaa

SHEEHAN, K. (2014). Controversies in contemporary advertising. 2nd ed. Sage
Publications, Inc. ISBN: 9781452261072

SHEKNOWS LIVING EDITORS. (2014). SheKnows unveils results of its Fem-vertising
survey. SheKnows. Dostupné z:
http://www.sheknows.com/living/articles/1056821/sheknows-unveils-results-of-its-fem-
vertising-survey-infographic

SHEMEDIA.com. (2016). SheKnows Media to Reveal New Research on #Femvertising
and Announce Winners of the 2016 #Femvertising Awards at Advertising Week 2016.
[online] [Cit. 2019-04-12]. Dostupné z: http://corporate.shemedia.com/news/press-
releases/sheknows-media-to-reveal-new-research-on-femvertising-and-announce-winners-
of-the-2016-femvertising-awards-at-advertising-week-2016

SOWARDS, S., RENEGAR, V. R. (2004). The Rhetorical Functions of
ConsciousnessRaising in Third Wave Feminism. Communication Studies 55 (4) s.535-52
in OAKLEY, Ann (2000). Pohlavi, gender a spole¢nost, Praha: Portal. ISBN 80-7178-403-
6

STOLLER, R. J. (1968). Sex and gender; on the development of masculinity and
femininity.

SYLVENDAHL, F. (2017). Why Femvertising is the Future of Advertising. [online]
BrandBa.se. [Cit. 2019-04- 08].Dostupné z: http://www.brandba.se/blog/femvertising

63



TOONEN, M. (2017). #Femvertising is the Future. [online] HuffPost. . [Cit. 2019-04-08]
Dostupné z: https://www.huffpost.com/entry/femvertising-is-the-futur b 12441598

VOGL, S. (2018). Femvertising and Feminism: Is There Room for Both?. [online]
BeautyMatter. [Cit. 2019-04-01] Dostupné z:
https://beautymatter.com/2018/07/femvertising-and-feminism-is-there-room-for-both/

WEUSTEN, J. (2008). Unraveling the mechaims of the beauty industry:
Concretizing Discourse Analysis. Transformations, The
Journal of Inclusive Scholarship and Pedagogy,19(2), s.129-134.

WILCOX, D., CAMERON, G. and REBER, B. (2015). Public relations: strategies and
tactics. 11th ed. Boston: Pearson. ISBN: 9780205960644

ZEISLER, A. (2016). We were feminists once: From Riot Grrrl to CoverGirl, the buying
and selling of a political movement. ISBN: 1610395891

ZOTOS, Y. C., and LYSONSKI, S. (1994). Gender representations: The case of Greek
Magazine advertisements. Journal of Euromarketing 3 (2): s.27-47. Dostupné z:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1300/J037v03n02_03

ZAWISZA, M. (2019). "Gendered advertising: content, effectiveness and effects —
psychological perspective". In Handbook of Research on Gender and Marketing.
Cheltenham, UK: Edward Elgar Publishing. Dostupné z:
https://www.elgaronline.com/view/edcoll/9781788115377/9781788115377.00006.xml

Zdroje obrazki:

HOLLIDAY, S. (n.d.). Emotive advertising: Dove Real Beauty Campaign | Coull. [online]
Coull. [Cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://coull.com/our-blog/emotive-advertising-dove-
real-beauty-campaign/ [Accessed 28 Apr. 2019].

NEWS.PG.com. (2014). #LikeAGirl Inspires Girls Everywhere. [online] [Cit. 2019-04-15].
Dostupné z: https://news.pg.com/blog/always/likeagirl-inspires-girls-everywhere

Zdroje analyzovanych spotii:

AVON CZSKa (2018). [Rténka Epic Lip — vice barev jednim tahem!] In: Youtube
[online]. 26.Unora 2018 [Cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=z29CTCEi3WM&list=PLGpX6EV77L4dCUjrY-
d8L8ZwvG_QPI9TQn

AVONCZSKDb (2018) [Nova Luminous Velvet pro osliiujici vzhled]. In: Youtube [online].
24. tijna 2018. [Cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=2RAcVW3kxyo&list=PLGpX6EV77L4{r0077-
0s_qLkAcY9IXA-KM&index=18

DERMACOL CZ&SK (2019). [DERMACOL: Tii kroky pro vas dokonaly vzhled (CZ)].
In Youtube. [online]. 30. ledna 2019.

64



Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=iUWRhGW8xZw

L’OREAL PARIS CZ/SK (2019) [Infaillible 24H Fresh Wear make-up s vylep$enym
slozenim]. In Youtube [online]. 14. ledna 2019. [Cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=KQrnq49kCLY

L’OREAL PARIS CZ/SK (2018) [Infaillible 24H Fresh Wear make-up s vylepsenym
slozenim]. In Youtube [online]. 24. dubna 2018. [Cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=3DdXZ0FCzaY

MAX FACTOR CZSK (2018) [Max Factor Voices: Petra Némcova]. In Facebook. 26.
listopadu 2018. [Cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/watch/?v=2225355211080289

MAYBELLINE CZ/SK (2019) [Nova fasenka Snapscara | Maybelline New York]. In
Youtube. 27. tinora 2019. [Cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=K3a3JJQggec

MAYBELLINE.CZSK (2018). [Total Temptation]. In Facebook. 2. tinora 2018. [Cit.
2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/maybelline.czsk/videos/10155656003095892/

RIMMEL LONDON CZ (2018). [Rimmel Match Perfection make-up]. In Youtube. 30.
fijna 2018. [Cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=3ntzGAmRnKQ

RIMMEL LONDON CZSK (2018). [Vi8, kdo jsi? Bud’ sva. Bud’ autenticka. Bud’ ty...] In
Facebook. 14. listopadu 2018 [Cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/Rimmelczsk/videos/2309445582430012/

USAK USATEJ (2018) [1234567]. In Youtube [online]. 8. dubna 2018. [Cit. 2019-04-15].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=V7JdcHS7BCY

TV SPOTY (2018). Dermacol: Gabriela Koukalova vyhrdva srdcem (2018). Dostupné z:
http://www.tvspoty.cz/dermacol-gabriela-koukalova-vyhrava-srdcem

65



Seznam obrazku

Obrazek 1- Vizudly CFRL kampané od Dove (Holliday).........cccoevievciiinieniieiieeieeeeeen 23
Obrazek 2-Kampan Like a Girl od Always (News.pg.com, 2014) .....c..cccveveirevreereennennnnn. 25
Obrazek 4-Podil znacek dekorativni kosmetiky na ¢eském trhu v roce 2017 (Euromonitor
PasSPOTt, 2018) ..eeiiiiieiie e ettt e et e e nbeeeanee e 27
Obrazek 5-Kampan L’Oréal Infallible: Dlouhotrvajici make-up. Obrazek pofidila autorka

Z LOr€al Paris (2019) c..veiiiiieeeeeeeee e ettt et eaneeeans 30
Obrazek 6-Kampan na rozjasnujici fadu Wake Up and Glow L'Oréal Paris. Obrazek
pofidila autorka z L Oréal Paris (2018)......ccceeviiriiiiieeiieiieeiteee ettt 33

Obrazek 7-Kampan na rténku Epic Lip.Obrazek pofidila autorka z Avon CZSKa (2018). 35
Obrazek 8-Kampan na rténku Luminous Velvet. Obrazek poftidila autorka z Avon CZSKb

(2018t ettt ettt b e b bt e n et n e n et et et e beebe bt neent e st et entententen 37
Obrazek 9-Kampai ,,Chcete znat pravdu o krase?*. Obrazek potidila autorka z Usak Usatej
(2018t ettt ettt ettt ettt ettt b e bttt a et n et et et et e be e be et e st ene e st et entententen 39

Obrazek 10-Kampan Max Factor Voices: Petra Némcova z Max Factor CZSK (2018) ....41
Obrazek 11-Kampan ,,Gabriela Koukalové vyhrava srdcem®. Obrazek potidila autorka

Z TVSPOLY (2018t ettt sttt ettt et bt e b et eaeen 43
Obrazek 12- Kampan ,,Tii kroky pro dokonaly vzhled. Obrazek potidila autorka

Z Dermacol CZSK (2019) ...t e e e et eaae e 45
Obrazek 13-Kampai na novou fasenku Snapscara. Obrazek pofidila autorka z Maybelline
CZISK (2019). ettt ettt ettt et sbe et sttt st e e ens 47
Obrazek 14-Kampan na fasenku Total Temptation, Obrazek potidila autorka z Maybelline
(2008 ettt ettt ettt e a e bttt eat e bt et et e he e e et e naeens 48
Obrazek 15-Kampan na make-up Match Perfection, Obrazek poftidila autorka z Rimmel
LoNdOn CZ (2018) c.uuvieiieeiieiieeie ettt ettt ettt et et e et e e seaeesbeesseeenbe e saeensaeseesnseeseesnsean 50
Obrazek 16-Kampan ,,Live the London Look.“. Obrazek potidila autorka z Rimmel
London CZSK (2018). ..uiiiiieiieeiieieeeie ettt ettt ettt seee sttt e ssbe e taeesbeeseasnseesnesnseas 52

Seznam tabulek
Tabulka 1 — Kategorie rozdilného zobrazovani muzi a zen podle Goffmana, vytvofila

AULOTKA ...ttt ettt ettt ettt sttt et ae 10
Tabulka 2-Ptehled analyzovanych kampani, vytvofila autorka .........c...cocceveveenieninenenn. 55

66



Bakalarska teze

Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky FSV UK
Teze BAKALARSKE diplomové prace

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Pfijmeni a jméno diplomantky/diplomanta: Razitko podatelny:
Kalousova Karin

Imatrikulaé¢ni roénik diplomantky/diplomanta:
2016/2017

E-mail diplomantky/diplomanta:
kalousova.karin@seznam.cz

Studijni obor/forma studia:
Marketingova komunikace a public relations

Piedpokladany nazev prace v CeStiné:
Femvertising v kategorii dekorativni kosmetiky v Ceské

Piedpokladany nazev prace v angli¢tiné:
Femvertising in the category of decorative cosmetics in the Czech Republic

Predpokladany termin dokonceni (semestr, akademicky rok — vzor: ZS 2012/2013):
(diplomovou praci je mozné odevzdat nejdiive po dvou semestrech od schvaleni tezi)
LS 2018/2019

Ziakladni charakteristika tématu a predpokladany cil prace (max. 1000 znak):

Cilem této bakalaiské prace je na zakladé analyzy vybranych televiznich a online reklam znacek
dekorativni kosmetiky v Ceské republice vypozorovat, zda je na &eském trhu v této kategorii
patrny trend tzv. femvertisingu, tedy reklam zpochybnujicich tradi¢ni Zenské stereotypy.

V teoretické ¢asti autorka definuje marketingovy pojem femvertising a zasadi ho do teoretického
kontextu souvisejiciho se stereotypickym zobrazovanim Zen v reklamé a s feminismem.

V praktické ¢asti autorka analyzuje vybrané reklamy znacek dekorativni kosmetiky uvedené na
¢eském trhu. V ramci analyzy bude autorka vychazet z péti pilifi femvertisingovych kampani
definovanych Elisou Becker-Hereby.

Predpokladana struktura prace (rozd€leni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):

1. Uvod

2. Teoreticky kontext femvertisingu — Teoreticka Cast bakalarské prace, definovani témat, kterymi se
autorka v teoretické asti bude zabyvat.

2.1 Gender a genderové stereotypy v reklamé — V této podkapitole autorka predstavi problematiku
tenderu v reklamé a definuje pojem generovy stereotyp.

2.2 Stereotyp zobrazovani Zen v reklamé — Autorka v této podkapitole pokryje historii stereotypti
zobrazovani zen v reklamé a definuje nejcastéjsi stereotypy zobrazovani zen v reklamé.

2.3 Feminismus — Autorka se v této kapitole bude zabyvat feminismem v souvislosti s femvertisingem
2.4 Corporate social responsibility a cause related marketing — V této podkapitole autorka definuje
pojmy corporate social responsibility a cause-related marketing a pfedstavi argumenty, dle kterych jsou
femvertisingové kampané soucasti spolecenské odpovédnosti firem a dle kterych naopak nikoliv.

2.5 Femvertising — V této podkapitole definuje autorka pojem femvertising a ptedstavi pét piliit
femvertisingovych kampani definovanych Elisou Becker-Hereby.

2.5.1 Pét piliid definovanych Elisou Becker-Hereby — V této podkapitole popisSe autorka pét piliit
definovanych Eliskou Becker-Hereby.

3. Analyza televiznich a online reklam zna&ek dekorativni kosmetiky uvedenych v Ceské republice
optikou femvertisingu — Na zaklad¢ péti piliti definovanych Elisou Becker-Hereby autorka analyzuje

67
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United States: Palgrave, 1979. ISBN10 0333239539. — Tato kniha zkouma4, jakym zplisobem reklama
zobrazuje role muzili a zen a zabyva se rozdily mezi ptirozenym spole¢enskym chovanim a tim, co
reklama zobrazuje.

4. OAKLEYOVA, Ann. Pohlavi, gender a spolecnost. Portal, 2000. ISBN 80-7178-403-6.

- Autorka se v knize zabyva problematikou genderu.

5. RENZETTI, Claire M. a Daniel J. CURRAN. Zeny, mu#i a spole¢nost. Karolinum, 2005. ISBN
80-246-0525-2. — Kniha pojednava o souasném feministickém mysleni.

Diplomové prace k tématu (seznam bakalaiskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhdjeny na UK, pfipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skoladch za
poslednich pét let)

Tématu femvertisingu se v Ceské republice v minulosti nevénovala Zadna akademicka prace.

Souvisejici diplomové prace:

SALOMONOVA, Markéta. Genderové stereotypy v televiznich reklamdch na automobily. Praha, 2013.
100 s. Diplomova prace (Mgr.) Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikac¢nich studii a
zurnalistiky. Katedra medialnich studii. Vedouci diplomové prace PhDr. Tomas Trampota, Ph.D.
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HYLAKOVA, Klara. Proména vnimani Zen v marketingu: Na p¥ikladu kampani Dove. Praha,
2017. 57 s. Bakalarska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut
komunikacnich studii a zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci

bakalarské prace Mgr. David Klimes, Ph.D.

Datum / Podpis studenta/ky

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuceni k tématu, strukture a technice zpracovani materialu:

Piipadné doporuceni dalSich titulii literatury pfedepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméreni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Piijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagoZky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO
TERMINU UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO
PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT

V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU
DIPLOMOVE PRACE.

TEZE SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDIJNIHO PROGRAMU/OBORU.
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