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Abstrakt

Cilem této bakalafské prace je popsat trend plus size modelek a inkluzivitu v marketingové
komunikaci ddmskych médnich znacek a zhodnotit jejich vliv na spotiebitele. Teoreticka
Cast se zabyva predevsim fenoménem plus size modelek v kampanich. Hlavnimi tématy
jsou fashion marketing, inkluzivni marketing, véetné vSech zajmovych skupin, tj. osob
vsech vysek a velikosti, osob vSech ras a etnik, ¢lenit LGBTQIA+ komunity, lidi v§ech
veékovych kategorii, osob s handicapem a znacek nové zahrnujici do své marketingové
komunikace prave inkluzivitu. Déle je rozebrano téma standardnich, midsize a plus size
modelek, standardy krasy a vyznam body positivity hnuti. Posledni sekce teoretické ¢asti
se vénuje negativnim nazortm na inkluzi v médnim primyslu a zneuzivani inkluzivniho
marketingu znackami. Praktickd ¢ast je vénovana dvéma odliSnym vyzkumm.
Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setieni, metodou CAWI na
vzorku 163 ¢eskych spotiebitelek ve véku 15-60 let. Kvalitativni vyzkum byl proveden
formou hloubkovych polostrukturovanych rozhovorti se tfemi osobnostmi z odvétvi
mo&dniho primyslu a jednou spottebitelkou. Vysledky ukazaly, ktery typ modelek
spotiebitelky upfednostiiuji v marketingové komunikaci znacek damské mody. Plus size
modelky jsou vnimany velmi pozitivné. Spotiebitelky upfednostiiuji komunikaci

s diverzitou. Inkluzivni marketing hraje vyznamnou roli v komunikaci znacek a pii
nasledném nakupu produktii od téchto znacek. Prace je pfinosna jak pro modni, tak i
reklamni primyslu. Na zaklad¢ vysledku této studie mohou kolegové ptisobici ve
zminénych odvétvich hledat inspiraci a navrhovat efektivni marketingovou komunikaci,

ktera promlouva k ¢eskym Zenam.

Kli¢ova slova: Modni primysl, ddmské modni znacky, reklama, reklamni kampan, plus
size, midsize modelky, inkluzivni marketing, LGBTQ+ komunita, handicapované osoby,

body positivity



Abstract

The bachelor’s thesis aims to describe the trend of plus size models and inclusivity in
women's fashion brands' marketing communication and to evaluate their influence on
consumers. The theoretical part mainly deals with the phenomenon of plus-size models in
campaigns. The main topics are fashion marketing, inclusive marketing, including all
interest groups, i.e., people of all heights and sizes, people of all races and ethnicities,
members of the LGBTQIA+ community, people of all ages, people with disabilities and
brands that are new including inclusivity in their marketing communications. Next, the
topic of standard, midsize and size models, beauty standards and the meaning of the body
positivity movement is discussed. The last section of the theoretical part deals with
negative views on inclusion in the fashion industry and the inclusivity washing. The
practical part is dedicated to two different types of research. Quantitative research was
conducted using a questionnaire survey using the CAWI method on a sample of 163 Czech
female consumers aged 15-60. Qualitative research was conducted in the form of in-depth
semi-structured interviews with three personalities from the fashion industry and one
consumer. The results showed which type of models female consumers prefer in the
marketing communication of women's fashion brands. Consumers perceive inclusivity in
marketing. Plus-size models are perceived very positively. Female consumers prefer to
communicate with diversity using inclusive models. Inclusive marketing plays a significant
role in the communication of brands and the subsequent purchase of products from these
brands. The work is beneficial to both the fashion and advertising industries. Based on the
results of this study, colleagues working in the mentioned industries can seek inspiration
and design effective marketing communication that appeals to Czech women. This

study benefits the fashion and advertising industries. Based on the results of this study,
colleagues working in the mentioned industries can seek inspiration and propose effective

marketing communication that speaks to Czech women.

Keywords: fashion industry, women's fashion brands, advertising, advertising campaign,
plus size, midsize models, inclusive marketing, LGBTQ+ community, disabled people,

body positivity
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Uvod

Cilem této bakalarské prace je popsat trend plus size modelek a inkluzivitu v marketingové
komunikaci damskych modnich znacek a zhodnotit jejich vliv na spottebitele a pfinos pro
md&dni prumysl. Prace pojednava o inkluzivnim marketingu, ktery ma vliv jak na médni
prumysl a jeho marketingovou komunikaci, tak zaroveni i na jednotlivé spotiebitelky, jejich
nakupni chovani a osoby zaméstnané v médnim pramyslu.

Teoreticka Cast se zabyva tématy jako fashion marketing a inkluzivni marketing, véetné
v§ech zajmovych skupin, tj. osob vSech vysek a velikosti, osob vSech ras a etnik, ¢lent
LGBTQIA+ komunity, lidi vS§ech vékovych kategorii, osob s handicapem a znacek nové
zahrnujici do své marketingové komunikace prave inkluzivitu. Déle do hloubky rozebiram
téma standardnich, midsize a plus size modelek, téma télesné pozitivity a standardi krasy.
Posledni sekce teoretické ¢asti pojednava o negativnich nazorech na inkluzi v médnim a
reklamnim odvétvi a zneuzivani inkluzivniho marketingu znackami.

Inkluze je velmi aktualni téma v riznych odvétvich. V posledni dobé pozorujeme nartist
popularity trendu plus size modelek, jak v kampanich a na piehlidkovych molech, tak na
socidlnich sitich. Ackoliv jde o velmi pozitivni krok, ne celd populace ma na to pozitivni
nazor. Jak pasobi plus size modelky a inkluze na spottebitele a jak je inkluze vnimana

v modnim priamyslu?

Této problematice se vénuji mé dva vyzkumy popsané v praktické Casti této prace.
Kvantitativni vyzkum je proveden formou dotaznikového Setieni na vzorku ¢eskych
spotiebitelek a kvalitativni vyzkum je vénovan ¢tyfem hloubkovym rozhovortim, s

tfemi osobnostmi z odvétvi modniho primyslu a jednou nezavislou spottebitelkou.



V posledni ¢asti je kapitola urena k diskuzi a vlastnimu nazoru autorky na téma této
bakalaiské prace a komentarim na ziskané vysledky z obou vyzkumt. Na konci kazdého
vyzkumu zv1ast’ shrnuji kliCova zjisténi, spolu s odpovéd’'mi na vyzkumné otazky, které
mél kazdy vyzkum odlisné. Pro oba vyzkumy byly stanovené hypotézy, které jsou popsany
v praktické ¢asti. Pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu jsem si chtéla potvrdit
hypotézy k naplnéni cile své bakalarské prace. Hypotézy a poznatky plynou z mych
zkuSenosti v médnim a reklamnim primyslu a ze ziskanych védomosti, které jsou popsané

v teoretické Casti této studie.

Prace je pfinosem, nejen pro médni, ale tak i reklamni primysl. Na zakladé vysledka této
studie mohou kolegové ptsobici ve zminénych odvétvich hledat inspiraci a navrhovat
efektivni marketingovou komunikaci, ktera promlouva k ¢eskym (i slovenskym) zenam a

osobam spadajicim do inkluzivnich kategorii.

TEORETICKE CAST

Fashion marketing
K pochopeni pojmu fashion marketing, je nutné nejprve vysvétlit marketing jako takovy.

Marketing ma mnoho definic, stejné tak jako ¢innosti pod néj spadajicich.

,,Modni marketing je proces analyzy, vyvoje a marketingu soucasnych a nadchazejicich
modnich trendid a produktl, aby vyhovovaly potfebam a pianim spotiebiteltl." - Harriet

Posner *

,Marketing je véda a uméni prozkoumavani, vytvareni a poskytovani hodnoty k

uspokojeni potieb cilového trhu se ziskem.* 2
,.Spotiebitelka neni blazen, je to vase Zena.“® - David Ogilvy

Toto je jen nékolik ptikladl z mnoha definic marketingu, které v pribéhu let navrhli rizni
autofi a ucenci. Ale vSechny definice maji jediny spolecny faktor, a to diiraz na vyznam

zakaznika a uspokojovani jeho potieb.

Cilem marketingu je vytvaiet hodnotu pro zakaznika i pro spole¢nost navazanim pevnych
vztahl se zékazniky a generovanim prodeje. Zahrnuje také porozuméni potiebam a pranim

zakaznikl a vypracovani strategii k naplnéni téchto potieb. Vyzaduje hluboké pochopeni

1 Posner, Harriet, 2015.
2 AlthusHost, 2022.
3 TPBO, 2019.
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trhu a konkurence, stejn€ jako schopnost pfizptisobit se ménicim se trendiim a preferencim

zékaznika. 4

Moéda ovliviluje zakladni ¢ast zivota kazdého ¢lovéka — naptiklad to, jak jsme vnimani
svym okolim. ® Z toho plyne, ze médni primysl méa vyznamny dopad na spolecnost.
Fashion marketing je specializované odvétvi marketingu, které se zamétuje na propagaci a
prodej obleceni, dopliiki a dalSich produktii souvisejicich s moédou. Zahrnuje implementaci
strategii, které pomahaji budovat povédomi o znacce, zvySovat prodej a vytvaret loajalni

zakaznické zakladny pro médni znacky.

Stejné tak, jako jind primyslova odvétvi i moédni marketing zahrnuje ¢innosti souvisejici
s klasickym marketingem a prodejem. Avsak jedinecnym aspektem fashion marketingu je
tvorba image brandu. Odbornik na branding Walter Landor fika: ,,Vyrobky jsou vyrabény

v tovarnach, ale znacka je tvofena v mysli lidi.* 6

,»S tim souvisi snaha plsobit na
zakazniky tak, aby si o znacce a o v§em, co je s ni spojeno, utvareli pozitivni emoce,

negativni vnimani zna¢ky miize poskodit jeji image.* ’
Inkluzivni marketing

Na porozumeéni pojmu inkluzivni marketing je nezbytné nejdfive vysvétlit pojem inkluze.
Inkluze neboli opak exkluze znamena ,,zahrnuti téch, ktefi by jinak mohli byt vylouceni
nebo marginalizovani z vétsiny. ® Inkluzivita je myslenka, diky které by ,.kazdy mél mit
moznost vyuzivat stejna zatizeni, u€astnit se stejnych aktivit a uzivat si stejné zkusenosti,

véetné lidi se zdravotnim postizenim nebo jinym znevyhodnénim.* ®

Exkluzivita je do médniho priimyslu integrovana. ° V piipadé tedy inkluzivniho
marketingu je to opacna strategie té, na kterou jsme byli po celou dobu zvykli. Znacky
pomalu, ale jisté pfestavaji respektovat negativni stereotypy, které reklamni pramysl
ptedstavoval po mnoho let viz. mainstreamové modelky. ,,Inkluzivni marketing je

marketing, ktery bere v tvahu rozmanitost ve vSech formach. To zahrnuje vek, vzhled,

4 Kotler, P. a kol. 2007.

5 Hutchison, H. 2021.

5 Tungate, Mark 2012, s. 100.

7 Haunerova, K., Khelerova, V. a kol. 2019, s. 102.
8 Struve, M. 2019.

9 Cambridge Dictionary 2023.

10 Estrina, Valeriia 2021.

11



etnicky ptvod a genderovou identitu. Stejné jako jazyk, socioekonomicky status,

nabozenstvi/spiritualita a fyzické/mentalni schopnosti.©

Je dulezité uvédomit si fakt, ze publikum se sklada z riznych skupin lidi. Myslenkou
inkluzivniho marketingu je vytvaret kampang¢, které jsou ptivétivé a vhodné pro Sirokou
Skalu lidi bez vyjimek, tj. odrazet skute¢né lidi z realného svéta i do svych marketingovych
aktivit. Diky inkluzi v marketingu lze ukdzat diverzitu zakazniki tim, Ze pfijima odliSnosti

vsech a vytvari pratelské prostiedi, ve kterém se kazdy citi vitan.

Tento typ kampani demonstruji, jak mize byt inkluzivni marketing u¢inny a ziskovy,
protoze riznorodé komunity lidi, mohou nakupovat produkty znacky autentickym
zplisobem. Zaroven pomoci inkluze a zatfazeni diverzity do své marketingové komunikace

znacky dokazi ovlivnit Siroké spektrum konzumenti, ptipadné s nimi vytvofit vztah.

Inkluzivni marketing zahrnuje a odrazi riiznorodé komunity lidi, ktefi mohou nakupovat
produkty znacky autentickym zptisobem. To by mohlo znamenat zavedeni a zobrazovani
reklamy, ktera spojuje a vztahuje se ke vSem lidem bez ohledu na jejich rasu, vék,
genderovou identitu, sexualni orientaci — a jakoukoli jinou skupinu, do které mohou

patfit. 12

Tato bakalarska prace je zaméfena na pét skupin na zakladg¢; rasy a etnika, handicapu,

¢lentt LGBTQ+ komunity, velikostni inkluze a v€kové inkluze.

Multikultura, rasy a etnika

Diky zatazeni rasov¢ a etnické inkluzivity mohou nejen oslovit zakazniky z riznych
skupin a reprezentovat tak pestrost lidské populace, ale také pomoci storytellingu vypraveét
uskali a problémy kazdé¢ kultury, zdlraznit jejich perspektivy a ptredstavit kulturni odkazy.
Diky rezonujicim piibéhim ukazanym v kampani, dokaze znacka vytvofit sympatie s
danou komunitou a projevit tak uctu ke kulturnim hodnotam a tradicim jednotlivych
komunit. Konkrétné to mize byt pouzitim hudby, uméni a dalsich kulturnich prvkda, které
jsou vyznamné pro rtizné komunity. Zaclenéni demografické inkluzivity do marketingové

komunikace je diilezité pro vytvoreni inkluzivnéjsi a akceptujici spolecnosti.

1 TextHelp 2023.
12 pittaway, 2020.

12



Inkluze velikosti a vysek

Zahrnuti modelek vSech velikosti, vySek a typt postavy je dilezitym krokem z pohledu
diverzity. Patii sem plus size modelky, midsize modelky, nebo i nizké modelky. Diky
velikostni inkluzi znacky podporuji pozitivni pfistup k télu a snizuji tak negativni dopady
mo&dniho primyslu na psychické a fyzické zdravi spotiebiteld. Konkrétnimi kroky, jak
znacky mohou pfispét k télesné inkluzi je zafazenim Sirsiho spektra velikosti do svych
kolekcich, a to predevsim takové velikosti, které jsou v médnim pramyslu obvykle
nedostatecné zastoupeny, tj. nadmérné, nebo naopak velmi drobné velikosti. Diky vétsi
nabidce velikosti, znacky dokazi uspokojit i vétsi skalu spottebitelti. Zakaznici budou
spokojengjsi a sebejistéjsi. Dalsim krokem k télesné inkluzivité je nejen propagace a
zatazeni modelek a modelti vSech velikosti a télesnych proporci do své marketingové
komunikace, ale i odmitnuti nastroji upravujici fotografie tak, aby odpovidala
nerealistickym standardtim krasy. Inkluzivni znacky by mély ve své komunikaci

reflektovat poselstvi sebelasky a sebepfijeti.

Zaclenéni velikostni inkluze do marketingu a reklamy je dilezitym krokem proto, aby se

vsichni spotiebitelé citili vidéni a dokazali se ztotoznit s kampani.

LGBTQIA+ komunita

Podpora LGBTQ+ komunity je dal§im bodem inkluzivity. Jedna se o reprezentaci a
zastupovani ¢lenti komunity, tj. osob rtiznych sexualnich orientaci a genderovych identit ve
své marketingové komunikaci. LGBTQ+ komunita ptedstavuje Sirokou $kalu jednotliveu s
riznym zazemim a zkuSenostmi a je nezbytné respektujicim zptisobem pochopit jejich
nazory, problémy a potieby. Je dulezité, aby se zachovala intersekcionalita identit, aby byli
v reklamé zastoupeny rizni ¢lenové. Zplsobd, jak znatky mohou tuto komunitu podpofit

je mnoho.

Globalni vyzkumna agentura Kantar, specializujici se na efektivitu reklamy, strategickou
komunikaci, média, digitalni obsah a vyzkum znacek. V roce 2018 vyplynulo z jejich
studie, kde poukazali na kupni silu ¢lentt LGBTQ+ komunity. Tato kupni sila podle

Kantaru ¢inf témét 1 bilion dolari.'® TudiZ se jedna o velmi progresivni trh.

Obsazovat ¢leny komunity do svych marketingovych vystupt, to zahrnuje modely/ky,

herce/herecky a dalsi talenty, ktefi reprezentuji tuto komunitu u cilového publika. Vypravét

13 Kantar Consulting 2018.
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pribehy ke zdiraznéni zkusenosti a perspektiv LGBTQ+ ¢lent. Podporovat a sponzorovat
akce, poskytovat finanéni podpory a spolupracovat na iniciativach socialniho dopadu. Sifit

poveédomi, skoleni a vzdélavani o LGBTQ+ otazkach.

Tyto vSechny aktivity dokazi pomoci vétsi akceptaci a normalizaci LGBTQ+ témat. To
zahrnuje 1 vyhybani se homofobnim ¢i transfobnim nazortim, které posiluji nenavistné

mysleni a diskriminaci této komunity.

Dilezitym bodem k uvéazeni je, aby znacka zahrnovala LGBTQ+ komunitu ve vSech
aspektech svych operaci a nejednalo se pouze o marketingovou strategii. Je nezbytné, aby

firmy tuto komunitu respektovaly a nediskriminovaly v pracovnim prostiedi.

Lid¢ s telesnym handicapem

Casto opomijenou skupinou, jak v Zivotg, tak v marketingové komunikaci, jsou
handicapovani lidé. Zahrnuti téchto osob je velkym tématem i ve skolstvi, kde se jedna o
zatazeni studentd s handicapem do bézné vyuky s ostatnimi studenty. Stejn¢ tak jako ve
Skolstvi, za¢lenéni zdravotné postizenych do marketingu a reklamy je klicové. Tato
skute¢nost umoziuje rozpoznani unikatnosti t€chto handicapovanych jedinct a predvedeni

jejich talentu, schopnosti a pfinosu pro spolecnost.

,»L€lesna inkluzivita je pfistup, ktery je rovnocenny ve zptisobech, jakymi jsou ptilezitosti
a zdroje poskytovany lidem, ktefi by jinak mohli byt vylouceni nebo marginalizovani,
naptiklad pokud maji fyzické nebo mentalni postizeni.* *

..V &eské republice Zije pres 1,15 milionu handicapovanych osob nad 15 let.« 1°

Predpokladana velikost globalniho trhu s oble¢enim pro handicapované osoby je 290
miliard dolarti. 1® Tato skupina v takovémto poétu utvaii hodnotny, vzristajici trh, ktery
spolu s jejich rodinnymi ptislusniky, opatrovateli apod. dokaze vytvofit pomérné velkou
poptavku. 7 Zapojenim lidi s handicapem do své cilové skupiny firma nebo znacka ukazat

této Gasto opomijené skuping, Ze jsou chténi, cenéni a diileziti.'®

Vytvateni bezbariérového prostoru v prodejnach, poskytovani titulkli k videim,

zptistupnéni webovych stranek pro pomocné technologie jsou dilezitymi kroky pro osoby

14 Oxford Languages 2020.
B Aktudlné.cz 2019.

16 Kent, Sarah. 2019.

17 Ruh, Debra 2018, s. 34.
18 Tamtéz, s. 8.
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s postizenim. Spoluprace s organizacemi, slouzici lidem s postizenim, aby podpofily jejich
préci a zvysily povédomi o problematice zdravotniho postizeni je také jednim z ptistupd,
kterym znacka podpofi inkluzivitu. To mize zahrnovat sponzorovani akci nebo darovani

¢asti zisku na podporu pfi¢in souvisejicich se zdravotnim postizenim.

Vékova inkluze

Propagace vsech vékovych kategorii v marketingové komunikaci je nezbytné dilezita z
nékolika divodl. Za prvé, lidé ve stfednim véku a starsi tvoii rostouci demografickou
skupinu a pfedstavuji vyznacnou ¢ast populace. Za druhé, starsi lidé maji vyznamnou
kupni silu a jsou dtlezitou skupinou spotiebitell. Za tieti, podpora starsich lidi v

marketingové komunikaci pomaha v boji proti ageismu.

Veékova inkluze je dilezita, nebot’ potvrzuje, ze lidé vSech vékovych kategorii maji
hodnotu a neméli by byt eliminovani nebo diskriminovani na zaklad¢ svého véku.
Znamena to uznat fakt, ze kazda etapa zivota ma své jedine¢né vyzvy a prilezitosti a ze
lidé rizného véku maji jiné potieby, preference a Zivotni zkuSenosti. Diky zjisténi

zakaznikovych potieb lze navrhovat produkty ¢i sluzby tak, aby tyto potieby splnily.

Odrazi se to zejména v kosmetickém primyslu, kde je mnoho spotiebitelek stiedniho a
vyssiho véku a touzi po produktech na vyzralou plet. Propagace téchto produktti na
mladych modelkach s digitaln¢ upravenou pleti bez nedokonalosti, neni v tomto piipadé
efektivni. Dale kosmetické produkty s napisy Anti-age mohou ve spotiebitelkach
vzbuzovat pocit, Ze je s jejich starnouci pleti automaticky néco Spatné. Tento reklamni
slogan tim dava najevo, Ze starnuti je negativni, nechtény efekt, prestoze se jedna o

prirozeny proces zivota.

Zapojenim veékové inkluze do marketingu a reklamy mohou spole¢nosti ukazat, jak
respektuji osoby vSech vé€kovych kategorii, zaroven tim bofit stereotypy, zpochybnovat

ageistické postoje a podporovat, aby se zejména starnouci Zeny necitily odtrzené od doby.

Straight size modelky

Standartni modelky jsou definovany v médnim primyslu mirami; vyska: 174-180 cm.

Prsa: 80-94 cm. Pas: 55-65 cm. Boky: 85-93 cm.*®

19 Laura, 2017.
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Ve spotiebnim primyslu byvaji modelky definovany velikostmi XS-S (US 0-4). Velikosti
se lisi v zavislosti na znacce a stylu. Obleceni velikosti 0 v zasad¢ odpovida rozmérim
hrudnik-pas-boky od 76-56-81 cm do 90-72-90 cm. Velikost 00 mtize byto 1 az 5 cm

mensi nez velikost 0. 2

Midsize modelky

Ackoliv tu mame dvé kategorie; standartni modelky a plus size modelky, velikosti midsize
tj. US6/EU38/ S-M byva na pomezi a v modelingovém primyslu se vyskytuje podstatné
méné. Divky s mirami, které by vétSina nazvala jako ,,normalni®, ,,tak akorat™ ¢i,,zdravé*

stale nemaji ve svété mody dostatené zastoupeni.

Plus size modelky
Jednoznacné definice pro plus size modelky se lisi, jak napfi¢ kontinenty, tak prumysly. Ve
spotfebnim prumyslu se nadmérné velikosti obvykle hodnoti dle velikosti obleceni nez dle

t&lesnych mér. V tomto piipadé zastupuji nadmérné velikosti ¢isla US 12-32. %

V modelingovém pramyslu obecné plati, ze plus-size modelky jsou definovany jako osoby
majici vétsi velikost nez US 6.1j. s mirami 90-71-97 cm a vice. ?? Pro piiklad miry plus

size modelky Georgia Pratt jsou 105-85-119. 23

,Plus size modelky jsou vysoké a nosi velikosti 10 a vyse, kontrastné dle vyzkumi
prumérna americka zena méii 162 a nosi velikosti 12 nebo 14. Mnoho klientti pozada
modelku o vycpavky, pokud nema velikost alespon 14.“ fika Aida Brigman, agent

modelingové agentury Click. 24

20 Wikipedia 2023a.
2! Graham, S. 2021.
22 Format Magazine, 2023.
2 Gilbert, F. 2022.
24 Richardson, Lisa. 2001.
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B | ow | us | stee | T | e e | GaenTew | e

32 4 0 xs 32.5" | 83m 25" | 6dem 35" | 8%m |1S5cm - 1800K
34 6 2 xs 33.5" | 85cm 26" | 86em 36" | 92em |155em - 1800K
36 8 4 S 34.5" | 88em 27" | 8%m 37" | 94cm  [155cm - 180CK
38 10 6 s 35.5" | 90cm 287 | 7lem 38" | 9%7cm [155cm - 180CK
0 12 8 x 36.5" | 93cm 29" | Tdem 39" | 9% [155cm - 1800k
2 14 10 X 37.5" | 95em 30" | 76em | 40" | 102em |1S5cm - 180CK
44 16 12 L 3" | Bem 31.5" | 80cm 415" | 106cm |155cm - 180CH
E 18 14 L 40.5" | 103cm [ 38" | 84am 43" | 109cm |155cm - 180CK
48 20 16 xn 42" | 107cm | 34.5" | 88cm | 44.5” | 113cm |155cm - 1800K
50 22 18 X 44" | 12am | 36" | 92m | 46.5” | 118m |155cm - 180CK
52 24 20 XL 46" | 117em 38" | 97em 48.5" | 123cm |155cm - 180K
54 26 22 XXL 48" | 122cm [ 40" | 102cm | 50.5” | 128cm |155cm - 180CH
56 28 24 1w 50 | 127em 2" | 107em 52.5" | 133m |155cm - 180CK
54 30 2 L 52" | 132am | 44" | 112m | 54.5" | 13%am |155cm - 1800K

Kritika modniho primyslu za nedostatek diverzity

Moédni primysl byl a stale je po mnoho let kritizovan za nedostatek diverzity, propagaci
velmi hubenych modelek s nizkym BMI a zarovein za prosazovani socidlnich ¢i kulturnich
postoji oslavujici kult hubenosti. Tento jev mize u konzumentt zptsobit fadu negativnich
efektl. Sebe-porovnani vlastniho téla s modelkami nerealistické velikosti poskozuje

dusevni a fyzické zdravi €lovéka, véetn& proZivani nizsi télesné spokojenosti %, rozvoje

poruch piijmu potravy 2® a pocitu bezmoci.?’”

Hubené modelky casto Celi kritice, ze vzbuzuji u mladych divek a chlapcii nerealisticky

dojem o tom, jak vypada zdravé télo.

Rada dospivajicich se bdhem riistu potyka se zm&nou t&lesnych proporci, a pravé v tomto
zasadnim obdobi jsou pro mladez idealy krasy dilezité. ,,V1iv médii byl tak silny, ze
dokonce i mezi divkami, které ¢etly mddni ¢asopisy jen obcas, uvadélo témet 60%, ze
média ovlivnila jejich pfedstavu idealni postavy,” uvadi Dr. Field.2s ,,Zvysujici se
povédomi o této problematice piimélo nékteré prodejce odévi k tomu, aby mezi modely
zadlenili vice télesné rozmanitosti.“ 2° Je nezbytné ukazovat v kampanich zdravé a

spokojené modely/modelky.

25 Warrender D, Milne R. 2020, s. 56-59.
% Polivy, Herman 2002.
27 Striegel-Moore, Silberstein a Rodin 1986, s. 246-263.

28 Pediatrics electronic pages 1999.
2 pounders, Kathrynn & Mabry-Flynn, Amanda 2019.
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V marketingové komunikaci diive chybéla diverzita barvy pleti, modelky s kiivkami nebo
nadmérnych velikosti, jedine¢né modelky s ,,nedokonalostmi‘ jako naptiklad znaménka,
vitiligo apod. Jejich postupné zatfazovani do marketingové komunikace pomaha tyto

,;nedokonalosti“ normalizovat.

Dalsim typem Zen, které se ani dnes v kampanich téméf nevyskytuji, jsou plus size asijské
zeny. Stereotypné si asijské Zeny lze predstavit jako malé, drobné, hubené a s malou

velikosti bot. Avsak existuji i vysoké a s nadmérnymi velikostmi.

»Nejde jen o fyzickou reprezentaci toho, ¢im byste mél byt. Je to o tom, Ze byste m¢l byt
také ptivabny a pohybovat se jako mofsky vanek, a pfitom tiSe citovat zen. Nenavidim to —
kazdy, kdo je Asiat, to nenavidi. Kazda asijska divka, kterou znam — a ja toho vim hodné —
nesnasi ten sme$ny stereotyp.* fekla pro americkd magazin japonska plus size modelka

Maile Nanri, mé¥ici 175 cm, nosici velikost L.%°

Znacka spodniho pradla Victoria's Secret dokonce ¢elila vaznému problému s poklesem
trzeb ze 7,8 miliardy (2016) na 7,4 miliardy (2017) americkych dolarti, protoze hubené
zékazniky.3! Po obrovské kritice Victoria's Secret tvrdé pracovala na zafazeni plus size
modelek do své komunikace. Po této zkusenosti se znacka v roce 2020 rozhodla

implementovat alespoti dvé plus size modelky do své komunikace. 32

V roce 2014 byla Aerie prvni znackou spodniho pradla, ktera spustila kampan #AérieReal

bez pouziti digitalné upravenych fotek. Mezi mladymi Zzenami sklidila velky tspéch.®

Ctenaii pfedniho némeckého magazinu Brigitte si stéovali, Ze se nemohou ztotoZnit

s vyobrazenymi modelkami na strankach ¢asopisu. Po kritice, kterou magazin ze strany
svych ¢tenatti dostal, uvedl prohlaSeni, ze ve svych vytiscich nebudou nadale publikovat
profesionalni modelky. Uvedli, ze nasledné budou zvetejnovat pouze fotografie

»~skutecnych zen“. 34

,Zeny se zménily. Necht&ji uz vidét zaménitelné modelky bez tvate na strankach Gasopist.

Chtéji vidét skutecné zeny. A my jsme na to chtéli reagovat a ukazat jim skute¢né Zeny,

30 Richardson, Lisa 2001.

31 Pounders, Kathrynn & Mabry-Flynn, Amanda, cit. dilo.
32 Wilson, J. 2022.

33 Pounders, Kathrynn & Mabry-Flynn, Amanda. cit. dilo.
34 iDNES.cz. 2010.
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« 35

zeny, které maji normalni povoléni a které jsou pfipraveny starnout.” * uvedla

$éfredaktorka némeckého magazinu Brigitte Huberova.

Ackoliv se toto stanovisko zda velkym krokem pro dany Casopis, a nese v sob& nadéji, ze
se ¢tenati dockaji zen, se kterymi se budou moci ztotoznit, nesetkalo se s oéekavanym
vysledkem. S mottem ,,Krasa ma mnoho tvaii* ¢asopis zobrazil zeny ve véku 20-45 let bez
predeslé modelingové kariéry, zivici se béznymi, byt’ inspirujicimi profesemi jako
umélkyné, recepéni, ugitelky a restauratérky apod. 3 Prestoze magazin uéinil razantni
zménu ve své komunikaci, otdzka postav vSech velikosti stale nebyla zodpoveézena.

Vsechny Zeny ve vydani totiz mély velmi Stihlou postavu.

Casopis V Magazine vénoval plus size Zenam pouze jedno &islo, zato publikovali skuteénd
plné zenské kiivky. Ve vydani se objevovaly modelky ve velikostech 40 a vice. ,,Jsem rad,
ze mam moznost ukazat, jak krasné a sexy muzete byt, i ptes to, jak to byva Gizce

n 37

definovano," °* uvedl norsky fotograf Solve Sundsbo, autor snimkt pro V Magazine.

Inkluzivita a znacky

Inkluzivni marketing je stale vice sklofiovany termin, hovoii za to i ¢iny v modnim ¢i
kosmetickém primyslu. Brand Fenty Beauty se sloganem ,,Beauty for All*“ uvedl na trh
inkluzivni fadu make-upu ve 40 odstinech. Tento ¢in bylo néco, co kosmeticky priamysl
dlouho postradal a bezpodmineéné potfeboval. Znacka Make Up For Ever, se dokonce

vyjadila: ,,Pockejte chvili, tolik odstinti mame uz dlouho.“ %

Ackoliv Fenty Beauty nebyla prvni znackou, kterd nabizela Sirokou skalu odstint, diky své
marketingové strategii dokazala tzv. Fenty Efekt. Spustit vinu nad$enych reakci od
spotiebitelek a v kosmetickém primyslu zapo¢it odstinovou revoluci. ,,Fenty vznikal
nékolik let a znacka provedla rozsahly vyzkum, aby se vjistila, ze make-upy funguji na
vét§ing odstint pleti. Aby Rihanna sviij zamér prokazala, svou znacku uvedla na trh v 17

zemich najednou, coZ je u nové znaéky ponékud bezprecedentni.* *°

35 iDNES.cz. 2010.

36 Tamtéz.

37 Tamtéz.

38 Wischhover, C. 2018.
3% Tamtéz.
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Thned po vydani této inkluzivni fady make-upu nésledovaly Fenty Beauty i dalsi znacky,
jako naptiklad Revlon. Linda Wells, kreativni feditelka znacky Revlon, uvedla: ,,Nyni se
40 odstinu make-upu stalo téméf primyslovym standardem, ale skute¢né to rozsituje tuto

konverzaci a nabidku také na dal3i produkty.« 4°

Rihannina dcefina znacka Savage X Fenty, specializovana na spodni pradlo a sleepwear,
zastava stejné zakladni hodnoty: sebedtivéru a inkluzivitu. ,,Oslavuje nebojacnost, rizné
odstiny, tvary a sebevédomi.“ *! V jejich kampanich a na molech modnich piehlidek
najdete osoby vSech gendert, barev, vySek i velikosti. ,,Savage X znamena vytvofit si
vlastni pravidla a vyjadfit svou naladu, charakter a styl za vas - ne za n¢koho jiného.*“—

Rihanna #?

Mezi dalsi inkluzivni brandy, které stoji za zminéni patii i kosmeticka znacka Glossier,

modelkou Paloma Elsesser **. Spole¢nost L'Oréal spustila inkluzivni kampaii make True
Match s plus size Marquitou Pring a dal$imi modelkami rtiznych ras a etnik.** Znacka Wet
'n' Wild do své ,,Generation of Wild“ kampané obsadila plus size modelku Alessandru
Garcia.*® Kampan Nike ,,Dream Crazier* pfedstavila atletky riznych ras, véka a

schopnosti a zpochybnila tim tradiéni genderové stereotypy.*®

Spoluzakladatelka It Cosmetics, Jamie Kern Lima, pfednesla viralni projev adresovany na

kosmeticky primysl s ,,zadosti o zménu®. Piib¢h o zakladani kosmetické znacky, kde

40 Spellings, S. 2018.
41 LCatterton.

42 LCatterton.

43 Sasso, S.

4 Trend hunter 2017.
4 Cheng, A. 2017.

46 YouTube 2020.
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vypravi pfibéh o prvotnim neuspéchu u investort. Kdyz ji investor fekl, Ze si neni jisty, zda
znadka bude uspéina se slovy: ,,Zeny nebudou kupovat make-up od nékoho jako jsi ty,

s takovym télem a takovou vahou.*, tato udalost ji motivovala vytvotit kosmetickou
skute¢né. Pfichazime ve vSech tvarech, ve vSech velikostech, s riznou texturou vlasu, se

vSemi odstiny pleti, v kazdém veku.“ +7

Francouzsky modni diim, znacka Mugler uvedla svoji Spring/Summer 21 kolekci na

transgender modelkdch Dominique Jackson a Hunter Schafer. 8

Standardy krésy

Ideély zenské krasy se ménily v pribehu let i napfi¢ kulturami. V priib¢hu historie

myslenka krasy odrazela pfevladajici postoje a trendy ve spole¢nosti a mode.

V obdobi 90. let a rannych 2000 bylo idealem krasy §tihlé, vytonované télo, které
podtrhovaly modni trendy jako bokové dziny a uzka tilka pod prsa nebo do pasu. Ikonicka
pro toto obdobi je i jiz zmifiovana znacka Victoria's Secret, kterd svym konceptem
wandilku“ prestavuje nadherné supermodelky z celého svéta s perfektné Stihlym,
vypracovanym té€lem a prodava spotiebitelkam ,,nebesky snovou zalezitost*. Béhem
prvniho desetileti 21. stoleti se andilci Victoria's Secret staly standardem krasy a

dokonalosti.

Na idedly krasy té doby zacala reagovat i znacka Dove v roce 2004 se svou pozitivni ,,Real
beauty kampani plnou béznych Zen se v§emi konfekénimi velikostmi, véki a etnickych

skupin. Znacka Dove vychazela z prizkum, které mezi zenami a détmi ve $kolnim véku

47 YouTube 2017.
48 Wheeler, A. 2021.
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provedl ¢asopis Fortune. Z prizkumt bylo patrné, Ze je stale vice lidi nespokojenych s tim,

jak vypadaji a jak se ve svém téle citi. *°

Navzdory nespokojenosti spotiebitelek s vlastnim télem, Dove vnimal i rostouci diru na
trhu mezi tim, co spotiebitelky od kosmetickych produkti ocekavaly a tim, co kosmeticky
trh doted’ poskytoval. V disledku frustrace spotiebitelek pfisla znacka Dove s myslenkou

uskute&nit ambicidzni kampati a ukazat svétu Zeny v celé své krase. 5

V té dobé¢ to bylo z pohledu marketingové komunikace zna¢n€ nekonvenéni rozhodnuti a

zasadilo kofeny inkluzivniho marketingu, tak jak ho zname dnes.

V letech 2005-2015 se ideal krasy opét zménil, velmi se o to zaslouzZila i celebrita Kim
Kardashian, ktera svym plasticky upravenym pozadim udavala novy trend na socialnich
sitich. Jeji upravené té€lo do piesypacich hodin s velmi uzkym pasem a nerealné velkym

pozadim se stalo obrovskym trendem. V jejich §1épéjich nasledovala i fada dalsich celebrit.

S rostouci mirou plus size modelek v médiich, na socialnich sitich a v marketingovych
kampanich se rozsitila i poptavka a zajem po plastickych operacich a procedurach jako

augmentace prsou nebo hyzdi, které zvyraziuji typ plus size postavy.

»Snazili jsme se prozkoumat dopad plus size modelek piezkoumanim jejich méfeni
velikosti téla a piitomnosti na socialnich sitich, abychom lépe porozuméli jejich vznikajici
roli v soucasnych standardech krasy.” fika Neelam Vashi, MD, docent dermatologie,
BUSM %!

Socialni sité byly odhaleny, Ze pomoci algoritmii nabizi publiku pouze uréity typ téla.>
»Expozice na socialnich sitich se stala nastrojem evoluce a podili se na vytvafeni standard
kréasy, coz dichotomicky vede k socialni dysmorfii > a zarovet je napomocna pii vytvareni
inkluzivngjsiho vnimani krasy.* 54 Na tuto skute¢nost reaguje vyzkum Bostonské
univerzity, zdlraznujici, ze plus size modelky pomalu za¢inaji na socialnich sitich nabirat
znaény vliv, avSak vliv mainstreamovych modelek je stale v pfevaze. S ménicim se

spole¢enskym vnimanim ,,body image‘ nabyly plus-size modelky v Americe na popularité

49 Global Brands Magazine 2022.

50 Tamtéz.

51 Silva, B. 2022.

52 Wilson, ., cit. dilo.

53 Damstetter EM, Vashi NA, 2015.

54 Anderson, J. B., Laughter, M. R., Hatch, J., et al. 2022.
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a pozitivné ovlivnily piijeti inkluzivnich t&l jako nového idealu krasy. %° Vyzkum uvadi, Ze
v soucasné dob¢ panuje propast mezi uzivateli, ktefi si pfeji na socialnich sitich vétsi
télesnou diverzitu/inkluzi a mezi skute¢nou popularitou mainstreamovych top modelek. ,,S

rostouci popularitou plus-size modelek se toto napéti pravdépodobné snizi. %

Hnuti body positivity

Télesna pozitivita jako termin pochazi z akcepta¢niho hnuti, jehoz kotfeny vychazi z
radikalniho tukového aktivismu, ktery zacal koncem 60. let 20. stoleti. Aktivistky
protestovaly nejen proti strukturalnim predsudkiim a diskriminaci, zejména ze strany
modniho a kosmetického primyslu, ktery profitoval z toho, Ze se lidé citili nedostatecné,

ale také proti utlatovanym Zenam z komunit etnickych mensin. %7

Body pozitivita, jako pomérné novy pojem, ma nékolik definic. ,,Body positivity je hnuti,
které prosazuje nazor, ze lidé by se neméli stydét za vzhled svého téla nebo za jakykoli

jiny znak svého fyzického vzhledu, s diirazem na velikost svého téla.*%®

,» T€lesna pozitivita zahrnuje jakékoli individualni nebo pohybové ¢iny, jejichz cilem je
odsoudit spolecenské vlivy a konstrukei télesnych norem, pficemz misto toho podporuje

sebelasku a piijimani tél jakéhokoli tvaru, vzhledu a hlavné velikosti.« %°

Pro tcely této studie definujeme body positivitu jako ,,jakékoli pisemné nebo vizualni
sdéleni, které zpochybnuje nejbéznéjsi zptisoby vnimani fyzického téla ve vztahu k

idealiim krésy a zaroven podporuje obnoveni kontroly nad vasim sebeobrazem.*

Soucasné hnuti, vytvofené skupinou aktivistd hnuti télesné pozitivity usiluje o zvySovani
sebevédomi u jedinct a ptijimani vlastnich tél bez ohledu na jejich velikost nebo vzhled.
Podporuje jakékoli individualni nebo kolektivni jednani smétujici k odmitnuti vlivu
standardii krésy ve spoleénosti.* Odmitd vnucovani si pocitu nejistoty ¢i nespokojenosti a

posouvé zajem v bezpodmineénou sebelasku. 2

55 Tamtéz.

56 Tamtéz.

57 The conversation. 2022.

%8 Collins Advanced English Dictionary 2020.
59 Cwynar-Horta, J. 2016.

50 Tamtéz.

61 Tamtéz.

62 Chiat, A. 2020.
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Body positivity v médnim marketingu
Moédni primysl je vé¢ny, méni se, ptizpusobuje se trendiim a jeho relevance nikdy
neklesne. S touto zménou vnimani téla pozitivnim piistupem se velmi zmeénil i médni

prumysl, tim Ze zacal byt citlivéjsi na spektrum velikosti.

Zména v médnim prumyslu, ktera byla velmi dlouho nezbytna a ocekavana. Spotiebitelé
zacali postupné od svych oblibenych znacek ocekavat vice a nechtéli jiz tolerovat
zastaralé, omezujici standardy z predeslych dekad. Na zaklad¢ silné a hlasité

nespokojenosti od konzumentti na socilnich sitich, znacky zaéaly jednat. &3

Od popularizace hnuti doslo k naristu plus-size znacek, které rozsitily své velikosti tim, ze
zohlednily vétsi t&la.5* Posun smérem k pozitivité téla povzbuzuje Zeny, aby akceptovaly
sva téla v jakékoli velikosti. S mnoha popularnimi zna¢kami, které nyni nabizeji

nadmérnou modu, se vytvaii i nadseni Zen z nakupovani a pozitivngjsi sebevédomi.®®

Vyznam télesné pozitivity

Pokud jde o standardy mddniho priimyslu, standardni velikost obleceni se obvykle
pohybuje mezi US 04, coz neodpovida primérné télesné velikosti. V primyslu, kde po
dlouhou dobu ptevladal stereotyp vysokych, hubenych bélosek, se mnoho Zen postavilo

proti znagkam za kontinualni propagaci image téla, kterého vétina nemtize dosahnout. %

Uelem posunu znaéek smérem k pozitivité téla je presné reprezentovat spoleénost, coz
prispiva k posileni sebevédomi a distojnosti mezi mladymi lidmi. To Ize vidét na

socialnich sitich a pozitivnich recenzich a také z osobni zkugenosti.

Kdyz se zacaly objevovat studie a statistiky ukazujici, jak tyto faktory negativné ovliviiuji

lidi, znacky zadaly pfehodnocovat aktudlni stav udalosti. %

Negativni dopady hnuti body positivity
Mnoho svétovych znacek zatadilo plus size modelky do své komunikace, jako zpUsob, jak
vyrovnat po n€kolik let zab&hly standard velmi hubenych modelek v médnim pramyslu.

Na jednu stranu, hnuti vytvotilo pfilezitosti pro plus size osoby, jejichz téla byla ¢asto

63 Estrina, cit. dilo.

64 Yeboah, S. 2020.

8 Miller, K. 2020.

66 Pascual, K. 2021, s. 13.
57 Gupta, T. 2019.

8 Humann, J. 2020.
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opomijena. Na stran¢ druhé, hnuti také vytvotilo sviij vlastni standard krasy, ktery je
pongkud nebezpeény. Cim vice jsou nadmérné velikosti normalizované, tim vice se
nezdravy Zivotni styl stdvd novou normou. Jedna se o velmi eticky citlivé téma. Prestoze
hnuti body positivity usiluje o vétsi sebepfijeti a sebelasku, je nezbytné si uvédomovat

zdravotnicka rizika spojena s vysokou nadvahou a nasledky nezdravého zivotniho stylu.

Studie dvojice vyzkumniku Lilly Lin a Brent McFerran zvetejnéna pod Journal of Public
Policy & Marketing, naznacuje, ze vysoky vyskyt plus size modelek v kampanich znacek
prispiva k epidemii obezity. Ve studii reaguji na jiz zminovanou kampan #RealBeauty od

znaéky Dove. Tento jev nazyvaji ,,Ironickym Dove efektem*.%°

»Studie naznacuje, ze kdyz jsou v reklamnich kampanich propagovany vétsi zeny, stava se
to ,,spolecensky ptipustné a jednotlivei vykazuji niz§i motivaci zapojit se do zdravého
chovani a tim konzumuji vétsi porce nezdravého jidla“. ° Na zakladé nékolika
experimentii s Zenami usoudili nasledovné zjiténi: ,,Zeny, kterym byly ukazany veétsi

figuriny, mély pocit, Ze nadvaha nebo obezita jsou spoleensky piijatelngjsi.«"*

Fat bias neni nic nového. ,,Veifejné pobouteni nad obezitou jinych lidi méa hodné
spole¢ného s Amerikou od pielomu 20. stoleti do prvni svétové valky,” fika Deborah
Levine, odborna asistentka zdravotni politiky a managementu na Providence College.
Vzestup nenavisti k obéznim lidem je ¢asto spojovany s mé&nicim se pracovnim systémem.
Na pocatku 20. stoleti zacaly spole¢nosti nabizet zaméstnanctim svaciny, do poptedi se
dostaly korporatni prace ,,bilych limeckti* a mnoho lidi méné cvicilo. ,,Jak se hubenost
stavala vzacnéjsi, byla vice cenéna, a naopak tloustka byla vice kritizovana.* fika Peter N.
Stearns, autor knihy ,,Fat History: Bodies and Beauty in the Modern West* a profesor

historie na Univerzité George Masona. '

Mnoho americkych zpravodajskych ¢lanki o vaze, které jsou zvefejiiovany na internetu se
setkavaji s velkym poctem negativnich, kritickych, nékdy az nenavistnych komentart.
Ctenaii se vyjadiuji s nepochopenim, ,,pro¢ se lidé nechavaji vymknout kontrole.
Konkrétni cil se miize zménit, ale slova zUstavaji stejna: ,,Sebedestruktivni. Nechutné.

Hanebné. Ostudné.« 7

9 Kelly, A. 2015.
0 Tamtéz.

" Tamtéz.

2 News week 2009.
3 Tamtéz.
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Negativni nazory na inkluzivitu v marketingové komunikaci

Nazor K. Lagerfelda na plus size modelky

Ikonicky modni navrhai Karl Lagerfeld ve své spolupraci s masovym modnim fetézcem
H&M uvedl pozadavek, aby znacka nevyrabéla jejich navrhy ve velikosti 16 a vyse. Karl
Lagerfeld se vyjadfil k otazce plus size modelek vyrokem: ,,No one wants to see curvy
women. The world of fashion is about dreams and illusions.“. V piekladu: ,,Nikdo nechce
vidét Zeny s kiivkami. Svét mody je o snech a iluzich.*. ™ Jeho slova vzbudila velké

poboufeni a setkala se s obrovskou kritikou ve vefejném prostoru.

Kritika inkluzivni kampané znacky Calvin Klein

Jari Jones je afroamericka transgender Zena, lesba a plus-size modelka, herecka,
producentka a aktivistka. V roce 2020 se stala tvati Pride kampan¢ znacky Calvin Klein

s heslem #proudinmycalvins. A¢koliv velka ¢ast populace takovéto kroky firmem dokaze
ocenit, jako u v§eho ostatniho, najde se i mnoho odpuirci a kritikii. Kampan s Jari Jones se
setkala s vlnou negativnich emoci od vefejnosti. Skute¢né nenavistné, urazlivé komentaie

zahrnovaly rasistické, transfobni a zahanbujici vyrazy sméfujici na jeji postavu. Samotna

kampan byla pro LGBTQIA+ zastoupeni v modelingu obrovskou vyhrou. Navzdory
obrovskym krokiim spravnym smérem, které jsme v posledni dob¢ jako spole¢nost udélali,

napf. s hnutim Black Lives Matter, stile mame pted sebou dlouhou cestu. °

4 The Independent. 2009.
75 Baj, L. 2020.
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,»Dnes se dozvidam, Ze i kdyz tato jizda bude takovym pozehnanim od vesmiru, boha a
ptredkd, jsou véci a lidé, nestastni za obrazovkami pocitaci a telefont, ktefi se budou
snazit vysat kazdou Spetku radosti, kterou mi zbylo v téle. Predpokladam, ze to pfichazi s
uzemim," napsala. ,,Pfichazi s tim, Ze ukdZeme svétu, Ze ¢ernosi, trans lidé, zZe tlusti lidé

mohou byt oslavovani a milovéni a vefejné zmocnéni.* 7

Znacka Calvin Klein je opét jedna z téch, které v obdobi Pride festivalu kazdoroéné
publikuji kampan¢ podporujici a oslavujici LGBTQIA+. Tvari kampang se vzdy stane
nékolik zvuénych jmen z queer komunity. Znacka podporuje komunitu nejen osvétou a

publikaci ¢lenti v kampanich, ale piispiva i finan¢né institucim v neziskovém sektoru.

V roce 2022 Calvin Klein vénoval 400 000 USD na podporu nevladnich organizaci
bojujicich za spravedlnost LGBTQIA+ v segmentech advokacie, bezpe¢nosti a

spravedInosti.””

Zneuzivani inkluzivniho marketingu neboli ,,Inclusivity washing®
Vyzkumy ukazuji, ze stale vice spole¢nosti se v ramci marketingové komunikace schyluje

k nekalym praktikdm CSR washingu. ,,CSR-washing definujeme jako uspé$né pouziti
nepravdivého tvrzeni o Corporate Social Responsibility ke zlepSeni konkuren¢niho
postaveni spole¢nosti.” 78 Washing v piekladu znamena ,,zastirani ¢i ospravedliovani

« 79

nepiiznivych faktll za uc¢elem zlepseni vefejného minéni o osobé ¢i tématu.“ ™ a byva

znamym terminem v souvislosti s ekologickymi tématy — Greenwashing.

Znacky vyuzivaji inkluzivniho marketingu k vytvoreni ur¢ité image u spottebiteld, ackoliv
takové hodnoty upiimné nezastavaji a tyto hodnoty jsou pouze zinscenované a falesné.
Marketingova komunikace spole¢nosti nemusi nutné jit ruku v ruce s opravdovymi
hodnotami dané spolecnosti. Jde pouze jen o vyvolani falesné predstavy u spotiebitelt, za

ucelem vyssich ziskd.

Spolu s CSR washingem souvisi i terminy jako Colourwashing (rasova tématika)
Culturewashing (kulturni a etnickd tématika), Pinkwashing (Queer a LGBTQIA+ +

tématika) nebo Curvywashing (tématika kiivek a nadmérnych velikosti).

6 Tamtéz.

7 PVH. 2022.

8 Pope, S., & Weraas, A. 2015.

0 Wikipedie: Oteviena encyklopedie. 2022.
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~Pinkwashing je kriticky termin pouzivany k oznaceni praxe, kdy se pokousite tézit z
udajné podpory prav LGBTQ+, ¢asto jako zptisob zisku nebo odvedeni pozornosti od

samostatné agendy.* &

Naptiklad komunita LGBTQIA+ v Americe stale ¢eli problémtim s diskriminaci,
nezaméstnanosti a nedostatkem zdravotni péce.8! Ackoliv je mnoho znaéek vydavajicich
kolekce a kampan¢ oslavujici tuto komunitu, jejich skutecné ¢iny se tomu nepodobaji. Na
strané globalnich brandi chybi kroky, které by vskutku podlozily jejich marketingové

slogany a motta.

Spole¢nost H&M jiz od roku 2020 vydava duhové kolekce v obdobi Pride festivalu na
podporu LGBTQIA+ komunity, nicméné pouze 10 % z jejich trzeb jde charitativnim

organizacim, bojujicim za prava této komunity. %

Zatimco svétoznama znacka Adidas byla jednim z hlavnich sponzorti mistrovstvi svéta ve
fotbale v Ruské federaci a Kataru, zemich s mnoha zakony proti LGBTQIA+ komunit¢.
Tato stejna znacka v obdobi Pride vydava kolekce tzv. ,,Pride pack, neboli duhové

oblegeni a obuv, tematicky uréené do duhového privodu. &

»Nedavné prizkumy vetejného minéni naznacuji, ze vétsina Rusi je proti prijeti
homosexuality a podporuje zakony diskriminujici homosexualy, navzdory pfijimani
mezinarodni kritiky za nedavny nartst socialni diskriminace, zlo¢inti a nasili proti

homosexualtim.« 8

Banka Barclays Bank je hrdym sponzorem London Pride, ale zaroven je drzitelem
podilovych akeii spole¢nosti BAE Systems, ktera poskytuje zbrané fadé zemi, porusujicim

lidské4 prava LGBTQIA+ komunity.®

Prestoze prevazuji negativa, stale existuji spolecnosti, které inkluzivitu berou skutecné
seridzné. Spolec¢nosti jako Coca-Cola a Hyatt se zaslouzily o realizaci poskytovani

zdravotniho pojisténi zahrnujici transgender osoby. %

80 Mazurek, D. 2022.

81'World Law Forum. 2021.

82 Tamtéz.

8 Tamtéz.

84 Wikipedia, The Free Encyclopedia. 2023b.
85 World Law Forum, cit. dilo.

86 Tamtéz.
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"Nas§ zavazek k rozmanitosti, zaClenéni a rovnosti a naSe podpora nasim kolegim,
rodinnym pfislusnikiim a ptatelim je neodmyslitelna a trvald." - Lori George Billingsley,
globalni feditelka pro diverzitu, spravedlnost a inkluzi (DEI) spolec¢nosti The Coca-Cola

Company. &

Prestoze mnoho znadek nekorektné vyuziva ve svych kampanich inclusivity washingu,
pozitivnim zptisobem se zasluhuji o normalizaci a vétsi akceptovatelnost diive
ostrakizovanych skupin. Osoby, které by se do vefejného prostoru kdysi nedostaly, dnes
vidame stale Castéji a napomaha to pfijeti novych norem. Znacky zietelné vysilaji do svéta
jednoznaény vzkaz. Kazdy ma pravo na to byt vidét! Nezbytné vsak je, aby znacky
zastavaly inkluzivni hodnoty ve vSech svych podnikovych aktivitach, a nejen téch

marketingovych.

8 The Coca-Cola Company. 2023.
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PRAKTICKA CAST

Metodologie vyzkumu
Pro zajisténi skutecné velkého mnozstvi dat o dané problematice jsem si vybrala dva

rozdilné vyzkumy.

Kvantitativni vyzkum probihal formou dotaznikové Setieni a kvalitativni vyzkum formou

hloubkovych polostrukturovanych rozhovort.

Diavodem, pro¢ jsem si vybrala dva odlisné vyzkumy spolu s odlisnymi vyzkumnymi
otazkami bylo do $ifky a hloubky pochopit divody a souvislosti dané problematiky a
posbirat co nejvétsi mnozstvi dat na téma prace, tj. plus size modelky a inkluzivni
marketing v propagaci damskych modnich znacek. Vyzkumné otazky u kvantitativniho
vyzkumu byly koncipovéany pro spotiebitelsky sektor, tudiz zenské konzumentky damské
mody a marketingové komunikace damskych modnich znacek. Vyzkumné otazky pro
kvalitativni vyzkum byly koncipovany pro osoby pracujici v médnim pramyslu, diky

kterym $lo jit do hloubky problematiky a pochopit rizné ptistupy a nazory profesionali.

Dalsim rozdilem mezi vyzkumnymi otazkami byla jejich orientace. Otazky kvantitativniho
vyzkumu byly vice orientované na plus size modelky a inkluzi v marketingové
komunikaci, oproti tomu vyzkumné otazky kvalitativniho vyzkumu byly orientované na

obecné inkluzi v moédnim primyslu a nazory nezavislé spotiebitelky.

e Spotfebitel¢ vnimaji plus size e Respondenti vnimaji inkluzivitu
modelky pozitivné. v médnim prumyslu pozitivné.

e Spotiebitelé vnimaji inkluzivitu e Pro respondenty hraje inkluzivita
v marketingu. v médnim pramyslu dilezitou

e Pro nékup hraje inkluzivita v roli.
marketingu dulezitou roli. e Jaky vyznam ma inkluze

v modelingovém prostiedi.
Kvantitativni vyzkum
Vyzkumny cil
Cilem vyzkumu je zhodnotit vliv inkluzivniho marketingu a plus size modelek na

spotiebitelky a jejich nakup a popsat, jakym zptisobem je inkluze v médnim pramyslu
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vnimana v Ceské republice z pohledu Zenské populace. K zajisténi vyzkumného cile jsou

stanoveny 3 vyzkumné otazky, které maji ur¢it, jak respondentky inkluzi vnimaji.

Vyzkumné otazky

1. Spotiebitelé vnimaji plus size modelky pozitivné.
2. Spotfebitelé vnimaji inkluzivitu v marketingu.

3. Pro nakup hraje inkluzivita v marketingu dilezitou roli.

Hypotézy
1) Plus size modelky jsou vnimany spottebitelkami pozitivné, obzvlasté star§imi zenami.
2) Spottebitelky si 1épe dokazi predstavit obleceni na sobé, pokud uvidi velikost sobé
podobnou.
3) Spotiebitelky chté&ji vidét diverzitu v reklamé, aby se mohly ztotoZnit s osobou
v kampani.
4) Spottebitelky si koupi produkty té znacky, se kterou se Iépe ztotozni, tj. pomtze pokud

bude komunikace diverzni.

Metoda kvantitativniho vyzkumu
Kvantitativni vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni CAWI na vzorku 163

¢eskych a slovenskych Zen ve véku 15-60 let.

VEKOVA SKUPINA

40-55let 55+ let
30-40 let 55% 1,0 %
3.1%

10-20 let
31.2%

20-30 let
59.3%



Analyza dat

ZNAM POJEM INCLUSIVITY MARKETING.

ne
423%

ano
57.7%

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla vyexportovana do excelové tabulky (viz.
priloha), odpovédi u uzavienych a polouzavienych otazek byly analyzovany zptisobem
procentudlniho zastoupeni kazdé odpovédi zvlast' a u otevienych otazek zptisobem
otevieného kodovani. Oteviené kodovani je proces, ve kterém vyzkumnik Gdaje rozebere,
prostuduje a jednotlivym informacim pfitadi kody. Kody mohou mit formu slova, véty
nebo citace. V tomto piipadé doslo k selektivnimu koédovani, kdy byly koédovany a dale

zpracovany pouze ty ¢asti rozhovoru, které souvisely s vyzkumnymi otazkami. &

Interpretace dat z dotazniku
Znam pojem inclusivity marketing.

Pojem inclusivity marketing je ve vefejném prostoru stale pomérné neznamy pojem, za coz
hovoti i 42 % osob, které zaskrtly, Ze pojem neznaji. Dle mého nazoru toto procento lidi na
celkovou myslenku inkluzivniho marketingu mohlo jiz narazit a vnima jeho ptisobnost, ale

s nazvem si to automaticky nespoji, nebo ho opravdu neznaji.

Osoby, které zaskrtly, Ze tento pojem znaji byly prevazné, ze vSech vékovych vrstev (10-

55+ let) dotazanych. Ze vzorku 10 osob starSich ctyficeti let, celkem 40 % (4) tento pojem

8 RUH, Debra, 2018, s. 3.



znalo. Mladsi generace ve véku 10-40 let na tom byla ponékud 1épe. Ze vzorku 153 osob,

zna pojem inclusivity marketing celkem 58 % (90) dotazanych respondenta.

Osmnéct respondenti odpovédélo v otazce ,,Pro milj nakup hraje inkluzivita v komunikaci
znacky dulezitou roli®, Ze je vzdy zajima, jak znacka komunikuje. Dalsich dvacet tii
dotazanych na tu stejnou otazku odpovédélo, ze kampané neovliviji jejich nakupni
chovani. Padesat tfi respondentti uvedlo, ze nékteré inkluzivni kampané podpoti jejich

rozhodnuti o nédkupu.

Naopak osoby, kterym tento pojem byl cizi byly osoby z vékovych skupin 10-55 let. Ze
vzorku 10 osob starSich ctyficeti let, celkem 60 % (6/10) neznalo tento pojem. Ve vékové

kategorii 10-40 let tento pojem neznalo 41 % (63/153) dotazanych.

Ze vsech respondentti dotaznikového Setfeni, kteti tento pojem neznali (69 osob), celkem
¢trnact z nich se vyjadfilo v otazce 11, Ze je vzdy zajima, jak dana znacka komunikuje.
Tudiz pfestoze pojem neznaji, stale hraje inkluzivita v komunikaci znacky velkou roli a
dokaze piimét zakaznika nakoupit. Dvacet osob zaskrtlo, ze kampané neovliviji jejich
nakupni chovani, navzdory at’ je inkluzivni nebo neni. Tticet pét osob odpovédélo

,»Nekteré kampané podpofi mé rozhodnuti o nakupu*.

Pro miij niakup hraje inkluzivita v komunikaci znacky dileZitou roli.

Respondentky mély v této uzaviené otazce na vybér ze tii moznosti.

PRO MUJ NAKUP HRAJE INKLUZIVITA V KOMUNIKACI ZNACKY
DULEZITOU ROLL.

vzdy mé zajima, jak znacka komunikuje.
196 %

ne, kampané neovliviuji mé nakupni chovani
246 %

nékteré kampané podpoii mé nakupni chovani
54,7 %



Libi se mi marketingova komunikace propagujici inkluzivitu, tj. v§echny typy postav,

barvy pleti, vySek, véki, genderii, queer osob apod.

LIBI SE MI MARKETINGOVA KOMUNIKACE PROPAGUJICI
INKLUZIVITU, TJ. VSECHNY TYPY POSTAV, BARVY PLETI, VWSEK,
VEKU, GENDERU, QUEER OSOB APOD.

ne
8,60% ano

91, 4%

Osoby, které fekly ,,ANO* v otazce ,,Libi se mi marketingova komunikace propagujici
inkluzivitu, tj. vSechny typy postav, barvy pleti, vysek, veki, genderd, queer osob apod...
se vyjadrily v oteviené otazce ,,Jak na Vas plisobi plus-size modelky v marketingové
komunikaci damskych znacek?* zajimavymi nazory. Zde jsou ukazky toho, jak nékteré

zeny vnimaji v§echny typy postav v komunikaci.

- ,Rada je tam vidim. Jako mala jsem méla problémy s vahou a mladé holce moc
nepomahd, kdyz v ¢asopisech vidi jen velmi hubené holky.*

- ,,Casto jsou plus size jenom hubené holky s Sirokymi boky, ne realné plus size zeny.

- ,,Libi se mu prosazovani toho, Ze stejny kus obleceni mize vypadat stejné hezky at’ uz
je to vel. 36, nebo 46. Na druhou stranu nemusi byt “plus size” modelky uplné
vsude...“

- ,,P&kné zpestteni, ale v rozumném méfitku.*



- ,,Myslim si, Ze na mé plus size modelky piisobi v mnoha ohledech pozitivné, ale
zaroven zustavaji n¢jaké normy v marketingovém primyslu, které maji stale negativni
vliv. Pozitivné na meé tieba pusobi to, Ze se tolik nepfirovnavam a dokazu si pfedstavit
néjaké obleceni, které bych si tfeba normalné nezakoupila, 1épe na sobg, protoze ho
vidim i na nékom, kdo spada do plus size kategorie. Nicmén¢ mnoho spolecnosti stale
edituje rizné aspekty modelek jako tfeba strie nebo celulitidu a tim opét pfispivaji do
né&jakych toxickych pfedstav o tom, jak ma jedinec vypadat. Ale spousta plus size
modelek samy propaguji body positivity na socialnich sitich a maji diky modelingu
vétsi vefejny dosah, coz mi pfijde jako velmi pozitivni krok.*

- ,,Moc dobfe. pokud se to umi a takovy marketing délaji lidé, ktefi na tom pracuji

opravdu s dobrym, ¢istym umyslem.

Osoby, které fekly v této otazce zaskrtly ,,NE“, se v oteviené otazce na plus size modelky
vyjadtily nasledovné.

- ,.Nelibi se mi, ¢lovéka vice zaujme hezka $tihla zena.

- ,,Velmi zalezi “jak moc plus-size.” Pokud jsou spiSe “curvy” a neni tam jen jedna z
padesati, coz pusobi improvizované a prvoplanové, nevadi mi. Pokud jsou plus-size
modelky nezdravé obézni, evokuje mi to type 2 diabetes a hypofunkci §titné zlazy.«

-, Zélezi jak které, ale paklize se jedna o spodni pradlo rada se dozvim ze jsou
velikosti kosicku i ve velikosti G, maminka zrovna tuto velikost ma a vim, jak je
obtizné je sehnat, ale vidét “tlusté” zeny na kazdém plakatu mi neptijde spravné,
nevadi to mladsi generace k tomu ziistat obéznimi, a to neni ze zdravotniho
hlediska spravné.”

- ,,0dporng, fuj.

- ,.Nevadi mi, ale je jich paradoxné vice, nez téch standardnich modelek. Vnimam to
jako urcitou diskriminaci $tihlych modelek.*

- ,,Kdyz to neni moc, nevadi mi to. Vadi mi propagace morbidni obezity.*



ZNAM POJEM BODY POSITIVITY

ne
3%

ano
97%

Znam pojem body positivity.

Pojem body positivity je pomérné velké téma, za to hovoii i procentualni znamost tohoto
pojmu 97 % dotazanych. Pét osob, které tento pojem neznaly spadaly do kategorie 10-20
let (2 osoby) a do kategorie 40-55 let (3osoby).

Souhlasim s hodnotami body positivity hnuti.

Pied polozenim této otazky byla k dispozici definice pojmu, aby kazdy respondent

pochopil hnuti télesné pozitivity a mohl v dotazniku plynule navazat. Definice znéla:

,,Body positivity je hnuti, které prosazuje nazor, ze lidé by se neméli stydét za vzhled
svého téla nebo za jakykoli jiny znak svého fyzického vzhledu, s diirazem na velikost
svého téla.“ Soucasné hnuti, vytvorené skupinou aktivistli, hnuti télesné pozitivity usiluje
o0 zvySovani sebevédomi u jedinct a piijimani vlastnich tél bez ohledu na jejich velikost
nebo vzhled. Podporuje jakékoli individualni nebo kolektivni jednani sméfujici k
odmitnuti vlivu standardi krasy ve spolec¢nosti. Odmita vnucovani si pocitu nejistoty ¢i

nespokojenosti, a posouva zéjem v bezpodminecnou sebelasku.*



SOUHLASIM S HODNOTAMI BODY POSITIVITY HNUTI.

nevim
7,40%

ne
6,10%

ano
86,50%

Odpovéd’ ,,ano®, “ tj. souhlasim s hodnotami body positivity hnuti, dalo 86,5 %
dotazanych, z toho 81 % (133/163) respondentt od 10 do 40 leta 5 % (8/163) byli

respondenti ve véku 40-55+.

Odpovéd’ ,,ne tj. nesouhlasim s hodnotami body positivity hnuti, dalo deset respondentd,
coz déla 6,1 % z celkového poctu dotdzanych. Vsichni spadali do mladych generaci 10-40
let). Zajimavym zjiSténim bylo, Ze nikdo ze starSich generaci (40-55+) odpovéd’ ,,ne*

nezaskrtnul. Kategorie nevim zodpovédélo 6 % mladych osob a 1 % z kategorie 40+ let.

Na tento graf navazuje nasledujici oteviena otazka, ktera piiblizuje dtivody vsech tii

moznych odpovédi (ano, ne a nevim).



Jak vnimate prvky body positivity v marketingové komunikaci? — otevirena otazka

JAK VNIMATE PRVKY BODY POSITIVITY POUZITE V
MARKETINGOVE KOMUNIKACI DAMSKYCH MODNICH ZNACEK?

ano pro body positivity, extrémy (velikosti XL a vice) ve mné vzbuzuji propaguji obezitu
77%

nedostateéné, je jich malo
7.7%

neutrainé nevim
N.8%

plsobi to neupfimné/trendové kladné
41% 58.6%

velikost M neni zastoupena, vidame jen extrémy

178 % 4
nasilu

41%
negativné
£1%

Respondentky, které daly ,,ANO* v pfedchozi otdzce mély nazory pievazné pozitivni,

podporujici;

,,Prvky body positivity jsou velmi dilezité (2).

»Pozitivne, znacka je tim pro mé vic sympaticka.

,.Je to velké plus pro znacku.

,Je super vidét, ze se znacky snazi pomoct tomu, aby se normalné¢ vnimaly vSechny
tvary, velikosti, vek atd.”

,,Budi ve mné vétsi zajem cokoliv si u nich zakoupit.*

,Jako pomoc se zvednutim sebedveéry u lidi, ktefi ji nemaji.*

»Jsem vdécna vidét postavy podobné té mé a ze na ni neni nic Spatné :)*
»Myslim, ze se pofad klada malo dirazu, jak zenské télo mize vypadat a at’
vypada, jakkoliv mélo by se respektovat.*

»Spolecnost je riznoroda, mélo by se to odrazet v kampanich.*

,Urc¢ité by je mély znacky mit a davat svétu najevo.*



,,Vyskytuje se to pouze v haute couture (2).“

Ale objevily se i kontrastni nazory.

X <

,,Casto na mé& marketing tdchto znagek ptisobi hodné “na silu” a ne pfilis
autenticky.*

,Pozitivné. Negativné ale vnimam obcasné extrémy (propagace obezity...)"
»Myslim si, Ze je to dobry krok, ktery podporuje diverzitu, ale zarovei mnoho
znacek onu body positivity vyuzivaji jen jako marketingovou strategii, kterd nema
zaklad za né&jakou ideou rozsitit diverzitu, ale spiSe vyhovét tomu co je na trhu.
,»Niekedy su uplne fajn a suhlasim s nimi, niekedy su “len tak na oko” a niekedy mi
pridu az moc prehrotene.

»Radé&ji bych vid€la normalni vel. M (3).“

Respondentky, které v pfedchozi otazce ,,Souhlasim s hodnotami body positivity hnuti*

zaskrtly odpovéd’ ,,NE*, se vyjadrily v navazujici oteviené otazce ,,Jak vnimaji tyto prvky

pouzité v komunikaci.* Nékteré odpovédi byly pomérné kontroverzni az radikalni.

»Termin "body positivity" pfijimam pouze v piipad¢, Ze se jedna o néco, co na svém
téle nemohu zménit, proto propagaci "plus size modelek" naprosto odmitam.*
,-Vseho s mirou, davat za kazdou cenu do kampani/reklam obézni sle¢ny ¢i s barvou
jiné pleti mi pfijde az moc.*

,»Vel'mi negativne. Vidim najviac propagované 2 extrémy, a to Zeny trpiace
morbidnou obezitou a Zeny, ktoré trpia poruchou prijmu potravy z opacnej strany,
¢ize podvyziva, anorexia, bulimia. Nemyslim si, Ze propagacia nezdravého
zivotného §tylu je spravnym pristupom ako Zenam ukazat, Ze sa za svoje telo
nemaju hanbit’. Zlata stredna cesta prakticky neexistuje.

,.U nékterych znacek to vnimam pozitivné jako napt. Ivy peak nebo United colors of
Benneton, ale u znacek jako Louis Vuitton, Victorias Secret, Prada, Dior a jiné

99 ¢

opravdu nechci vidét “silné&jsi sleény”.

Nékteré respondentky se vyjadrily k frekventovanosti prvkid body positivity

v marketingové komunikaci ddmskych médnich znacek. ,,Je to lepsi, néz to byvalo.

Oproti tomu kontrastujici nazory: ,,Jesté by se na tom mélo zapracovat.“ ,,Je jich malo.

»Nedostatecné.“ ,,No pozitivné, ale mohlo by téch prvku byt vice.” ,,Stale malo Casté.*
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Mladsi generace zen ve véku 10-40 let vnimaji prvky body positivity nasledovné; 52 %
respondentek vnima tyto prvky kladné, 15 % neutralné, taktéz 15 % vnima prvky body
positivity negativné, vtiravé nebo na silu. Procento Zen, které preferuje zlatou stiedni, tedy

velikosti M apod. déla 6,5 %.
Starsi Zzeny nad 40 let uvedly, ze 5/10 Zen, tj. 50 % této skupiny hodnotilo prvky body
positivity v marketingové komunikaci kladné, 20 % se o toto téma nezajima, 10 % piijdou
prvky body positivity vtiravé a 20 % neuznava extrémy, ani na jedné skale a preferuje
v komunikaci spise zlatou stiedni cestu.

Jak zeny vnimaji prvky body positivity

B do40let ® nad4Olet

pozitivné

neutralné

negativné

neuznavaji extrémy

@]
N
4]
(9]
(@]

75

Jak na Vs piisobi plus-size modelky v marketingové komunikaci ddmskych znacek?

— oteviena otiazka

63 % respondentti uvedlo, Ze vnimaji plus size modelky v komunikaci pozitivné, kladné,
dobfe apod. Pomérn¢ velké mnozstvi respondenti (10 %) bylo toho nazoru, Ze urcité

extrémni velikosti podporuji propagaci obezity a do marketingové komunikace nepatfi,
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nebot’ vytvati u vefejnosti pocit, ze nezdravy zivotni styl je v potadku, zejména potom u
mladého publika. ,,40 % Zen na svété trpi nadvahou a 15 % je obéznich.” (WHO, 2016).
Bohuzel velikost, ktera je pro respondenty extrémni se 1i§i u kazdého dle jeho
subjektivniho nazoru, tudiz jediny faktor, od kterého se lze odvijet jsou BMI skaly a

zdravotnicka data. Néktefi respondenti uvadi velikosti nad XL, jini nad velikost XXL.

[HEEEeees

17 kg/m® 19ka/mt | 22 kg/m? 24 kg/m? 25 kg/m* 29 kg/m? 33 kg/m? 37 kg/m? 40 kg/m?

21V I <18.5 kg/m? 18.5 - 24.9 kg/m? 25 - 29.9 kg/m? 30-34.9 kg/m? 35-39.9 kg/m? | 240 kg/m
Podvaha Normalni hmotnost Nadvaha Obezita Obezita Obezita 3

1.stupné 2. stupné stupné

JAK NA VAS PUSOB( PLUS-SIZE MODELKY V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI DAMSKYCH ZNACEK?

musi to byt upfimné
28%

ano plus size, ne obezité
10.1%

nepatii do haute cuture
2%

neutralné jako véechny jiné
15.2%

pozitivhé
62.5%

negativhé
4.5%



Zde jsou nekteré ze zajimavych nazord, které byly z dotaznikového Setieni ziskany.

- ,,Myslim si, Ze je v potadku, aby zeny mély par kil nahoru, to samé u muza
mimochodem. Ale vzhledem k €astym néslednym zdravotnim problémim si nemyslim,
ze je dobré to podporovat, stejné tak nabadat mladé, Ze je v poradku byt "tlusty".
Netikam, ze kazdy by mél vazit 45 kg, ale urcité neni dobré lidem fikat, Ze obezita je
ok.*“

- ,,Pokud je n¢kdo vylozené obézni, rozhodné to neni nic pozitivniho a propagace "plus
size modelek" je mi opravdu proti srsti. Obezita je zdvazna a zivotu §kodliva véc a
propagovat ji jako néco pozitivniho, mi opravdu nepiijde v poradku.*

- Zalezi jak které (plus size modelky), ale paklize se jedna o spodni pradlo, rada se
dozvim ze jsou velikosti kosicku i ve velikosti G, maminka zrovna tuto velikost ma a
vim jak je obtiZné je sehnat, ale vidét “tlusté” Zzeny na kazdém plakatu mi nepftijde
spravné, nevadi to mladsi generace k tomu zlstat obéznimi, a to neni ze zdravotniho
hlediska spravné.*

- ,,libi se mi, Ze to neni pouze o hubenych sle¢nach. Ale nesmi to piejit do bodu, kdy to
pusobi, Ze obezita je normalni.*

- ,,Znacky maji tendenci jit do extrému a misto, aby do marketingu daly Zenu s postavou,
jako ma vétsina, takze vel. M-XL davaji tam az nezdravé obézni modelky. Netfikam, ze
je na tom néco vylozené $patné, ale podporovat obezitu taky neni uplné koSer.*

- ,,Nic na tom vylozen¢ $patné neni (na plus size modelkach), dokud se nejedna o
nezdravou obezitu.*

-, Velmi negativne. Vidim najviac propagované 2 extrémy, a to Zeny trpiace morbidnou
obezitou a Zeny, ktoré trpia poruchou prijmu potravy z opaénej strany, ¢ize podvyziva,
anorexia, bulimia. Nemyslim si, Ze propagacia nezdravého zivotného §tylu je spravnym
pristupom ako Zenam ukazat, ze sa za svoje telo nemaji hanbit’. Zlata stredna cesta
prakticky neexistuje.*

- ,,Pokud neni modelka obézni (bavime se o nezdravé, zdravi ohrozujici obezité) tak s
tim nemam problém*

- ,.Negativné ale vnimam obc¢asné extrémy (propagace obezity...)*

Cést jedné hypotézy byla, Ze star§i zeny mohou piijimat plus size modelky pozitivngji,

nebot’ pom&rné velké procento starsich Zen spada také do plnostihlé kategorie. Zenské t&lo
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s v€kem piibyva na vaze, tudiz by pravé takové Zeny mély mit vétsi toleranci a pochopeni
pro plus size modelky v komunikaci damskych médnich znac¢ek. Opak je vSak realitou. Na

mladsi generace plus size modelky ptsobi paradoxné 1épe nez na starsi generace.

Jak na Zeny pUsobi plus-size modelky

m do40let ®m nad 40 let

pozitivhé

neutralné

negativné

neuznavaji extrémy

(@]
N
9]
(0]
o

75

Zeny pod 40 vnimaji plus size modelky: 62 % kladng, 4,37 % negativné, 11,25 %

neuznava extrémy nebo propagaci obezity a 19,3 % ma neutralni postoj.

Zeny nad 40 let vnimaji plus size modelky v komunikaci: kladné 41 %, negativn& 16 %,

8,3 % starsich Zen neuznava propagaci obezity a dalSich 8,3 % ma neutralni postoj. Starsi

vvvvvv

dané reklamy a ,,chic* modelky ,,Musi to byt vkusné a oku lahodici.*“. Ma hypotéza se tedy

nepotvrdila.

Ukézky negativnich nazori starSich zen ve véku 40+ na otazku ,,Jak na Vas plsobi plus-

size modelky v marketingové komunikaci damskych znacek?

,,Méné atraktivné*

- ,,Plus size modelky XL ok. Vétsi uz se mi nelibi a vnimam to spi$§ negativng.*

14



- ,.Nevadi mi, ale je jich paradoxn¢ vice, nez téch standardnich modelek. Vnimam to

jako urcitou diskriminaci $tihlych modelek.*

Preferujete plus-size modelky v komunikaci? Pokud ano pro¢? — otevi‘ena otazka

PREFERUJETE PLUS SIZE MODELKY V KOMUNIKACI, PROC?

preferuji
15.6%

preferuji diverzitu a mné poedobnou madelku

27.%
nepreferuji
19.8%
nepreferuji plus size, ale nevadi mi
11.5% nemam Zadnou preferenci

17.7%

Zajimavé nazory:

- ,,Nejradsi bych méla u obleceni dva a vice typu postav, kazdy si najde, co potiebuje
(pouze plus-size zase nepomohou $tihlym).*

- ,Preferuji vyvazenost, velmi se mi libi napt. SKIMS, kde je kazdy kousek nafoceny
na 3 typech postav (myslim ze S, L, 2XL).*

- ,,Vzhledem k tomu, ze jsem mala a hodn¢ hubena, preferuji vidét kus obleceni na
podobném typu postavy - podle mého, je tedy dulezité aby se kazdy mohl v
kampani najit, at' ma postavu jakoukoli.

- Jsou lidi, co piSou ze nepreferuji, ale kupovali by od znacek s all size propagaci.*

- ,.Nepreferuji. Ani skinny holky. Myslim, Ze o tom to je. Zkratka zadna preference.*

- ,,Ma preference stoji nékde mezi. Pokud se jedna o reklamu, obal ¢asopisu atd. tak

je mi to jedno, nevnimam rozdil (ale mam radost, kdyz se znacka nedrzi “beauty
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standardt”) Jinak by bylo fajn mit obleceni/pradlo nafocené na vice typech postav
(pokud se jedna o prodej).”

,»Ano, vidim poté jak to mize sedét na télech, které jsou blize tomu mému.*

,,PTili§ ne, maji méné pozornosti.*

,»Ne, spi§ zajimavy typ modelky.*

»Nepreferuji. Plus size modelky by mély byt doplitkem v odrazu reality trhu, nikoli
se vSak stavat ndvodem a vzorem. Preferované by mély zlistat modelky stfidmeé,
nikoli vSak super skiny, které odrazeji zdravy zivotni styl a mohou se stat vzorem
dal$im lidem.*

,»,Ne, nepatiim do plus-size, a proto mé vice zaujme modelka s mensi velikosti,
dokazu si sama sebe lepe predstavit v napt. Satech.“

»Preferuji spiSe to, aby bylo zahrnuto co nejvice ruznych body types, takze
rozhodné preferuji, kdyz je v kampani odpovidajici dil plus size modelek.*
»~Nepreferuji, pfeci jen je tieba se i udrzovat spise ve formé, ale nevadi mi a chtéla
bych jich vidét vice. To, Ze ¢lovék ma byt ve zdravé formé, je jasné a vi to kazdy,
je jen tieba byt v psychické pohod¢ i kdyz fyzicka stranka neni v optimalnim stavu.

Je mi to jedno, preferuji vSechny typy tél.“

Myslim si, Ze by znacky mély propagovat vSechny konfekéni velikosti.
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Vysledky tohoto grafu jasn€ hovoti za to, ze spotiebitelé touzi po diverzité a inkluzivité.
Celkem 92 % dotazanych si pieje, aby damské modni znacky propagovaly svoji modu na

vSech konfekénich velikostech.

Zajimavy byl nazor, kdy se dv¢ respondentky vyjadtily v oteviené otdzce, Ze v oblasti
haute couture nechtéji vidét plus size modelky, nebot’ se jedna o exkluzivni odvétvi a do

této oblasti podle jejich nazoru plus size modelky nepatii.

Vidét plus size modelku v kampani mé déla $§t’astnou nebo sebejistou.

V otevienych otazkach se n€kolik respondentek vyslovené vyjadtilo, Ze plus size modelky

jim zvysuji sebevédomi.

Mohou zvednout sebevédomi ostatnim Zenam,

Réda je tam vidim. Jako mald jsem méla problémy s vahou a mladé holce moc nepomaha,

kdyz v ¢asopisech vidi jen velmi hubené holky.

»Slaaayy, je super, ze se nestydi jit s kiizi na trh a dodavaji tim urcité sebevédomi i
ostatnim zenam. Nic se ale nema piehanét, v piipad¢, ze uz je modelka opravdu nadmérné

obézni, to vnimam negativné. Krasa vsech ano, néjaka ta kila navic jsou sexy a v potradku,

VIDET PLUS SIZE MODELKU V KAMPANI ME DELA
STASTNOU/SEBEJISTOU.

spise ne
19,0 %

ano
30,7 %

ne
8,0 %

spise ano
423 %
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pokud se ¢lovek citi dobré, avSak toto uz mize byt zdravotné nebezpecné a nedéla to na

m¢é osobné dobry dojem.*

,Je dobré je do marketingu zaclenit, pfeci jen kazd4d ddma neméa miry modelky. Pokud

ukazeme v reklamach vSechny velikosti, sebevédomi u Zen ohledné¢ téla stoupne.*

Spise bych si koupila produkty takové znacky, které propaguji oble¢eni na

standardnich modelkach, nebo modelkach vSech velikosti.

SPISE BYCH SI KOUPILA PRODUKTY TAKOVE ZNACKY, KTERA
PROPAGUJE OBLECENI NA:

All size modelkach
14,7 %

Standartnich modelkach 90-60-90
853%

Shrnuti kvantitativniho vyzkumu
1) Spotiebitelé vnimaji plus size modelky pozitivné.

Ano, 63 % dotazanych vnima plus size modelky pozitivné.

2) Spotfebitelé vnimaji inkluzivitu v marketingu.
Ano spotiebitelé vnimaji inkluzivitu velmi. Vice nez polovina, celkem 58 %
z vyzkumného vzorku se vyjadfilo, Ze pojem inclusivity marketing zna. Inkluzivita

v marketingové komunikaci se 1ibi celkem 91 % dotazanych respondenti.
3) Pro nakup hraje inkluzivita v marketingu dilezitou roli.

Z celkového poctu dotazanych 20 % tvrdi, Ze ,.je vzdy zajima, jak znacka komunikuje*.

Odpovéd’ ,,nekteré kampané podpoii mé nakupni chovani zaskrtlo 55 %, tudiz velkému
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poctu respondentl zéleZi na tom, jak znacky komunikuji a diky svym propaga¢nim
materialim dokazi ovlivnit nakupni chovani mnoha zakaznikt. Inkluzivni marketing hraje
vyznamnou roli v komunikaci znacek, ale mél by byt upfimny. Spotiebitelky si v§imaji,
pokud znacka nejedna upfimné a vyuziva marketingovych tahti. Jedna plus size modelka

celou kampan nezachrani, nybrz ptisobi prvoplanove.

Kvalitativni vyzkum

Vyzkumny cil

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit ndzor na inkluzi v médnim a reklamnim priimyslu od osob
zamgstnanych v modnim primyslu a nazor nezavislé spottebitelky. Dalsim cilem je popsat,
jakym zptisobem je inkluze v modnim priimyslu vniména v Ceské a Slovenské republice

z pohledu téchto respondentii. A v posledni fadé ur¢it, jaky vyznam ma inkluze

v modelingovém primyslu. K zajisténi vyzkumného cile jsou stanoveny 3 vyzkumné

otazky, které maji urcit, jak respondenti inkluzi vnimaji.

Vyzkumné otazky
1. Respondenti vnimaji inkluzivitu v médnim primyslu pozitivng.

2. Pro respondenty hraje inkluzivita v mdédnim prumyslu dalezitou roli.

3. Jaky vyznam ma inkluze v modelingovém prostiedi.

Hypotézy
1) Ano, inkluzivita je vnimana respondentkami pozitivné.
2) Inkluzivita v médnim primyslu se progresivné rozviji a ma v tomto odvétvi velkou
budoucnost.

3) Inkluzivita je pro osoby pracujici v médnim primyslu dilezita.

Metoda kvalitativniho vyzkumu
Jako metodu vyzkumu byly vybrany hloubkové rozhovory, jejichz ptiblizna struktura byla

ptedptipravena. Kazdému respondentovy byly polozena sada zakladnich otazek a dale
sondazni otazky, které mély za cil jit do hloubky tématu a zjistit pti¢inu problému, nebo
nazor na danou otazku. Kazdy respondent byl zpovidan samostatné prostfednictvim
otevienych otazek. ,,V polostrukturovaném rozhovoru se vyzkumnik fidi pfedepsanou
osnovou, kterou dopliiuje o otazky a témata navazujici pfimo na respondentovy

odpovédi. <%

8 BRAUN, Virginia a Victoria CLARKE. Succesful Qualitative Research: A Practical Guide for Beginners.
SAGE Publications, 2013. ISBN 1847875823.
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Respondenti
Vyzkumu se zcastnili Ctyfi respondenti, ktefi byli osloveni na zaklad¢ své vyznamnosti

pro modni pramysl. Tti z dotazanych respondentti jsou ¢eské narodnosti, jedna

respondentka je slovenské narodnosti.

Mezi mé respondenty patiili: Plus size modelka Natalie Ce¢otkova, transgender modelka

Charlotte Srn¢ik, Roman Holarek, feditel modelingové agentury a nezavisla spottebitelka

Lenka.

Struktura rozhovoru
Soucasti ptipravy na hloubkovy rozhovor je vytvoreni osnovy, podle které se dale

vyzkumnik fidi. Osnova v sobé obsahuje sadu otdzek a ptipadnych podotazek rozdélenych

do nékolika kategorii, popsanych nize

Okruhy otazek

Demograficky background, kontext—charakteristika jedince, vzdélani, zamé&stnani
Zkusenosti a chovani — zkusenosti s prumyslem

Nazory a hodnoty

Pocity — citové reakce na jejich zkuSenosti a prozitky

Znalosti — objasnéni ze dotazovany skute¢né problematiku zna a néco o ni vi
Vnimani — co dotazovany vidél nebo slysel, objasnéni stimuld, kterym byl

dotazovany vystaven

Kroky rozhovoru

Seznamit respondenta s procesem co se bude dit, UCEL VYZKUMU

Seznamit respondenta s nahravanim rozhovoru, ¢asové rozpéti rozhovoru

Ziskat souhlas o sdélovani informaci — neni nutné sdélovat konkrétni jména nebo
prozrazovat intimni detaily

Zeptam se na X zakladnich otazek, rozbor do hloubky + sondézni otazky

Po rozhovoru kompletujeme odpovédi, dotazujeme se piipadné na detaily,

kontrolujeme uplnost a kvalitu poznamek

Kategorie otazek
Otazky pro polostrukturovany rozhovor byly rozdéleny do tfech tematickych okruht, které

probihaly v nasledujicim pofadi:

1) predstaveni a spojitost s modnim primyslem
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2) nézorové otazky na inkluzi a skupiny souvisejici s inkluzi

3) spotiebitelské otazky ohledné nakupniho chovani, ndzord, zkusenosti

Toto potadi bylo zvoleno z diivodu postupu od introdukénich po nazorové. V nékterém
ptipadé bylo potadi otazek lehce odlisné, v pripadech, pokud respondent jiz danou otazku

zodpoveédél, nebo se priblizil k danému tématu diive.

Respondentky Natalie, Charlotte a Lenka odpovidaly na otazky ze vSech tfi kategorii. Mély
stejnou sadu otdzek, plus sondazni otazky, které se diferenciovaly konkrétné na miru kazdé

respondentce zvIast'.

Respondentky Natalie a Charlotte dostaly kromé kategorickych otazek i sadu otazek
ohledné modelingu a trhu v Ceské a Slovenské republice. Respondentka Lenka dostala
kromeé kategorickych otazek i sadu otazek, které se tykaly pfevazné spotiebitelského

chovani, jejitho ndzoru na inkluzi a inkluzivni modelky.

Respondenta Romana se tykaly prvni dv¢ kategorie otazek. Cilem tohoto rozhovoru bylo
predevsim zjistit odpovéd’ na tieti vyzkumnou otazku, tj. ,,Vyznam inkluze
v modelingovém prostfedi, nebot’ tento respondent, jako jediny z dotazanych byl schopen

poskytnout vhled do hloubky této problematiky.

1) predstaveni a spojitost s médnim pramyslem
2) nazorové otazky na inkluzi a skupiny souvisejici s inkluzi

3) otazky orientované na inkluzi ve své agentufe, poptavka na trhu apod.

Rozhovor respondenta 1 - Natéalie Cecotkova

1) predstaveni a spojitost s médnim primyslem
Natalie Cedotkova dvacetileta rodatka z Havifova se jiz 3 roky vénuje modelingu z toho
rok velmi aktivné. Pracovala na zakazkach, jak v ¢eské republice, tak v zahranici, zejména
v komeréni sféfe. Na vysokou se piest€éhovala do Bostonu, USA, kde nyni Zije a hodla

pokrac¢ovat v modelingu na tamé&j$im trhu.

O modeling se zajimala od svych 13 let. V 17 letech se pokousela o piijeti do agentur, ale
odmitali ji z riznych divodi, nejcastéji kvtli vysce. Po nekolika odmitnuti se vzdala snu,
ze bude modelka a soustfedila se na studium. V roce 2020 ji sama oslovila agentka Monika
do své nov¢ zacinajici agentury s tim, Ze je perfektni adeptkou do jeji plus size divize a

agentura byla na svéte.
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,»V 0osobnim zivoté se nerada prezentuji jako modelka. Nejsem uplné stereotyp typické
modelky. Piijde mi, ze v Cesku i na Slovensku, se na tebe lidé koukaji se slovy: ,,Jak TY
muze§ délat modelku?!. TakZe se tim bézné€ nechlubim. Nejsou mi pfijemné jejich
pochybnosti. Tata ani pofadné neporozumél, co to vlastné délam. Za jeho doby vypadaly

modelky naprosto jinak.*

Po velmi aktivnim prvnim roku, kdy 70 % zakazek méla v zahrani¢i (Némecko, Rakousko)
a zbytek v Ceské republice, se Natalie odstéhovala studovat do USA, kde se snazila najit
lokalni agenturu a v mezicase zajistit pracovni viza. Obesla 10 agentur ale neuspésné. Az
nyni (bfezen 2023) se podafilo najit americkou agenturu. ,,Americké agentury pomérné
hodné¢ zasahuji do vzhledu modelky a vytvaii ji urCitou image, s tim jsem se v ¢esku

nesetkala.*
2) nazorové otazky na inkluzi a skupiny souvisejici s inkluzi

Inkluzivni marketing se ji jako plus size modelky samoziejmé neodmyslitelné tyka, a proto
jsem se Natalie zeptala na nazorové otazky z tohoto odvetvi. Na kontroverzni nazor, zda

plus size modelky (XL a vice) v komunikaci znacek normalizuji obezitu, odpovédéla takto:

,»Myslim si, Ze je to reakce skoro kazdého, obzvlasté lidi v mddnim prdmyslu. Ja si to
nemyslim. Velmi zalezi, zda dana modelka je zdrava, stravuje se vyvazené, sportuje. Znam
mnoho Zen, které maji predispozice na plné&jsi postavu, prestoze sportuji nékolikrat do
tydne a o své télo se staraji. Myslim si, Ze pointou neni obezita, ale ptedat svétu, ze maji
byt vice spokojeni s takovym jakym jsi, ale zaroven nezapominat na své zdravi a udrzovat

télo fit. VE&tSina modelek z mé kategorie, co znam, se o své télo opravdu velmi staraji.*

Z dalsich otazek v rozhovoru doslo k nézoru, ze ackoliv jsme jako zem¢ velmi progresivni,
ceska republika stale nema takové liberalni mysleni, aby se inkluzi dal volny pribéh.
»Myslim si, Ze se ¢esky trh lepsi, ale stale jsme zajeti do starych koleji. Média a reklama
byva pozadu. Myslim si, Ze je to pfistupem starsi generace. Nechce se nam ménit jiz zajeté,
nebot’ je to komfortnéjsi. Bude né¢jakou dobu trvat, nez se u nas inkluze v reklamnim a

moédnim primyslu plné rozvine.*

Zahranici je stale napted a podporuje to i fakt, ze Natalie neméla v ¢esku tolik prace, jako
za hranicemi. Zakazky, které méla se tykali pouze beauty, nebo foceni v komer¢ni sféfe, na

ptehlidku ji zddna znacka neobsadila.
3) spotiebitelské otazky ohledné nakupniho chovani, nizori, zkuSenosti
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Natalie dle své vypovedi nakupuje a navstévuje rizné typy modnich fetézct od

faktory jsou pro ni kvalita a jeji osobni styl. Mezi jeji oblibené brandy patii Zara.

Konkrétné Zara je pomérné selektivni a ma omezené spektrum velikosti, jak na evropském
trhu, tak i americkém, coz je pro mnoho zen a muzli nosici vétsi velikosti problém najit
padnouci obleceni. ,,Nosim velikost M, tudiz najit produkty ve své velikosti mi ned¢la
problém, jen obc¢as se mi stava, ze mi velikosti napt. kalhot proporéné nesedi, tudiz musim
hledat. Mam mnoho kamaradd, co do Zary ani nejdou a nechtéji to zkouset, protoze védi,

ze tam nenakoupi.

Natélie je toho nazoru, ze by se znacky mély zamétovat v prvni fad€ na produkt, ale pokud
znacka skuteéné chce dany produkt prodat, je neodmyslitelnou ¢asti pfemyslet nad cilovou
komunitou. ,,Bezpochyby je dilezité videt obleceni na modelce. Myslim si, Ze je diverzita
dulezita pro spotiebitele, ktefi se ztotozni s postavou dané modelky, pfestoze to neni
modelka velikosti XS.* Dle jejitho nazoru by mélo byt na e-shopu u produktt vicero fotek s
modelkami rtiznych velikosti. ,,I jsem to tak zazila v praxi na jedné rakouské zakézce, kde
jsme byli tfi modelky ve velikostech XS/S, M/L a XL+. Byla bych rada, kdyby byly na

uvodnich strankach e-shopu i jiné modelky nez velikosti S.

Natalie se také vyjadtila na rozdily mezi americkym a evropskym trhem ze

spottebitelského pohledu.

~Ameriku ovliviiuji dva faktory a ty jsou penize a ¢as, prameni to z obrovského
konzumerismu a kapitalismu, jaky tu je a obyvatelé jsou pomérné hodné materialni.
Amerika trpi obrovskou mass produkci a vnimam to ve vSech sférach. Mnoho véci se
nevyuzije, vyhodi, spali... Cesko (a dalsi evropské zem&) tim, jak jsou malé, produkuji
pomérné dostatek produkti na své potieby, nebo objednavaji do svych prodejen urcity
pocet kust, které pokryji poptavku, ale nedéje se az tak obrovské plytvani. Souvisejicim
bodem je i americka vlastnost hodné utracet. V ¢esku si myslim, ze lidé nad svymi

utratami vice premysli.*

Rozhovor respondenta 2 - Charlotte Srncik
1) predstaveni a spojitost s médnim primyslem

Dvaceti jedna leta aktivistka, ¢lenka LGBTQIA+ komunity a nové i modelka, Charlotte

Srncik jiz dva roky bojuje za prava trans osob na Slovensku, vefejné vystupuje na
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socialnich sitich, angazuje se v zajimavych podcastech, rozhovorech a diskusich v médiich
a §ifi tak osvétu ohledné zivota LGBTQ+ komunity na Slovensku. Rodacka ze Spisske;j
Novej Vsi jiz rok Zije v Bratislavé, ale uvazuje o stéhovani do Cech. Hlavni mésto Praha
povazuje za metropoli, kterd podle ni nabizi lepsi zivotni podminky pro LGBTQ+
komunitu i mnohem vice pracovnich nabidek celkové, obzvlasté vice pro transgender

osoby nez na jejim rodném Slovensku.

K modelingu se Charlotte dostala pomérné nahodou, kdy ji zacali oslovovat skauti a
fotografové na ulici a zvat na foceni. Po ¢ase se rozhodla najit si agenturu, ale dostavalo se
ji odmitnuti kvuli tomu, Ze je transgender. ,,Ked sa dozvedeli, Ze som trans, tak ze ma

nezoberl. Inokedy im vadilo, Ze som moc vysoka, alebo stara.*

,»Irans l'udia to maju tazké v kazdé sfére, ¢o sa tyka zamestnani. Z pohl'adu transgender
modelov v médnom priemysle (hovoriac za Slovensko) toto bude vel'mi komplikované.
Trans l'udia st brani ako kontroverzni a mne to pride zvlastne, lebo si myslim, Ze by sme
mohli tento svet modelingu vel'mi obohatit’. Musi prist’ nejaky prerod, nejaky ¢lovek, ktory

ukéze, ze je to mozné a potom to mozno pdjde.
2) nazorové otazKky na inkluzi a skupiny souvisejici s inkluzi

Jako ¢lenka LGBTQ+ komunity a transgender modelka se Charlotte potyka cely zivot
s negativnimi nazory ze svého okoli. ,,0d Siesti let som zazivala tazkou Sikanu. V posledni
dobe je to omnoho lepsie, tym Ze sa 0 nas viacej hovori, postupne sa toto téma ¢im dal

viacej normalizuje. Nenavistné prejavy a ,.hate speech” sa ku mne uz tol’ko nedostava.*

Tim, ze je Slovenka a vlada se proti homosexualim a celé komunité v poslednich letech
pomérné silné radikalizovala, panuje na Slovensku mnoho konzervativnich nazort.
»Milujem ndzor, Ze LGBTQ+ komunita ohrozuje tradi¢né rodiny (ir6énia). Slovensko je
ustrachané a boji sa vSetkého. Situdcia sa postupne meni a zlepSuje, ale vidim len
milimetrové posuny Je vel’ky chaos ohl'adom toho, ako ma tranzicia vyzerat’ a ovplyviuje

to zivot kazdého, kto si chce pohlavie tradne zmenit’.*

Vzhledem k nedavnym udalostem, konkrétn€ Gitoku z nendvisti na dva ¢leny komunity,
kteti byli tragicky zavrazdéni, se na Slovensku pro tuto komunitu dokonce vytvofil Zivotu

ohrozujici prostor. ,,Na Slovensku je nebezpecny priestor na Zitie.
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Navzdory konzervaticnosti populace se Charlotte, po mnoha letech snazeni, podatilo dostat
do velké kampané pro obchodni dim v centru Bratislavy, coz je obrovsky uspéch nejen pro

samotnou Charlotte, ale i pro celou LGBTQ+ komunitu.
»Ssom prva transrodova Zena, €o robila tak( vel’ku kampan tu na Slovensku.*

Vzhledem k jiz tak velké kampani, ve které se Charlotte objevila si troufam fici, ze praveé
ona by mohla na Slovensku danou zménu odstartovat a oteviit tak dvefe dalsim
transgender modeltim a modelkdm. Nazor na inkluzi mé velmi pozitivni, mysli si, Zze plus
size modelky do marketingové komunikace patii a jsou ,,real“. ,,Som rada, Ze sa také zeny
ukazuju a maju sa rady také aké su. Podla mna ked’ je ten ¢lovek zdravy, cvi¢i, ma
ustalenou stravu a ma jednoducho urcity body type, je to v poriadku. Neberiem to ako

propagaciu obezity, ale je nutné si uvedomit’, ze vela I'udi ma takd postavu geneticky.*

,,Co neuznavam je, ked’ sa niekto prejeda, ma 200 kil a obhajuje si to sebalaskou, to mi
nepride, ze zdravotného hl'adiska v poriadku. Je vel'mi tenka hranica, ¢o je pre niekoho
selflove a medzi tim, Ze si niekto nejakym spdsobom obhajuje to, ze nezije zdravy zivotny
Styl.«

3) spotiebitelské otazky ohledné nakupniho chovani, nizori, zkuSenosti

V rozhovoru vypravéla pitibéh o ndkupech se svoji maminkou, ktera také hodnoti diverzitu

a plus size modelky v kampanich velmi kladng, ,,inak by do toho obchodu ani nesla.
»Znacky by mély zamétovat svoji komunikaci na diverzitu, lebo to je viac realne.*

,»Na e-shopu by som chcela vidiet’ viacej vel'kosti pre konkrétni produkt. Samozrejme, Ze
vyfotit’ jeden produkt na vSetkych velkostiach nie je pre e-shopy ani realistické, ani
udrzatel'né. Stacili by iba tri zeny vyfotené v roznych velkostiach, napr.. velkostiach, ktoré
st od seba ako S, L, XXL. Takto by to na zdkaznika pdsobilo o mnoho lepsie. Zakaznik by

si dokézal predstavit, ako by jeho/jej vel'kost’ vedela vyzerat’ na postave.

Osobné modu nakupuje svédomité, podle svych potieb a vkusu. ,,Nakupujem podl'a toho

¢o mi chyba. Snazim sa kupovat oble€enie, aby mi sluzilo a nelezalo v skrini.*

Na téma inkluzivnich kampani se Charlotte vyjadtila nasledovné: ,,Malokedy vidim
zaujimavu kampan. Nesledujem fashion. Malokedy sa stane, ze ma zaujme a kipim si
produkt na zaklade nej.. Konkrétne znacka Mugler ma vel'mi krasne inkluzivne kampane,

ale zase také oblecenie si nekupim.*
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Zavérem bych jen dodala, Ze Charlotte jako transgender modelka ma velky potencial
a myslim si, ze pomalu, ale jisté otevirda moznosti pro komunitu, které doposud neméla.
Clenové LGBTQ+ komunity by m&li/y mit stejné ptileZitosti jako kdokoliv jiny ve viech

pracovnich sférach. V modnim pramyslu nevyjimaje.

Rozhovor respondenta 3 — Lenka

1) predstaveni a spojitost s médnim primyslem
Osmactyticetileta letd Lenka se zajima o modu od svych 15 let. Aktivné si Sila své obleceni
jiz béhem studia na stfedni ekonomické skole. Diive pusobila jako amatérska modelka,
pozdé&ji pracovala v cetnictvi a marketingu, i jako konferenciérka a potradatelka modnich
ptehlidek. Nyni v modé figuruje Cisté spotiebitelsky a pozoruje modni a marketingové
trendy poslednich dekad. Pravé diky svym bohatym zkuSenostem v modnim, ale i
reklamnim primyslu byla vybrana jako respondentka ¢islo 3 do tohoto kvalitativniho

vyzkumu.
2) nazorové otazKy na inkluzi a skupiny souvisejici s inkluzi

Lenka plus size modelky hodnoti velmi kladné. ,,Libi se mi velmi, dokonce vice nez
podvyzivené ,,vychrtlé modelky. Myslim si, Ze pro trh ma XL vétsi potencial nez hubena,

procentualné je veétsi populace zen plnéjsich tvari.*

Ackoliv plus size modelky a diverzitu hodnoti kladné, jsou urcité velikosti, které by podle
jejiho nazoru nemély patiit do marketingové komunikace. ,,Je dobré mit diverzitu, ale
vseho moc skodi, takZe propagace nezdravého zivotniho stylu mi nepfijde vhodna. Vadi
mi, kdyz modelky trpi obezitou. Na druhé strané, pokud je modelka podvyzivena, vyvolava
to ve mné& pocit nevolnosti. Zadny extrém neni spravny. Za normélni velikosti povazuji S,

M, L, XL, XXL. “

Respondentka Lenka se vyjadfila, Zze v kampanich upfednostiiuje diverzitu a inkluzivni

modelky, avSak s par vyjimkami.

,,Co se velikosti a vysky tyce, tak mi to absolutné nevadi, az na extrémy, jaké jsem fikala.
Co se homosexuality tyce jsem proti nevhodnym grafickym kampanim (viz. libajici scény)
protoze si myslim, Ze takové kampané by nemély byt v televizi, nebo na vetejnych mistech
kvili détem, které tomu jesté nerozumi, nechapou a mize to v nich vyvolavat pocity

zmateni. Kampa znacky Zalando s libajicimi se Zenami v televizi mi pfijde nevhodna.
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Pokud nejde o grafické znazornéni vyslovené té sexuality, ale jedna se pouze o zastoupeni

LGBTQ komunity, tak je to za m¢ v poradku. Vadi mi vulgarita a nevhodné chovani.*

Zeptala jsem se proto Lenky na kontroverzni kampat od médniho domu Mugler, kdy jedna
z transgender modelek méla model se spodnim pradlem, piestoze jesté neprosla zménou
pohlavi, ale jiz je po operaci prsou. U vefejnosti to bezpochyby vyvold dojmy a nazory.

Lenka mi odpovédéla nasledovné:

»Zatim jsem tuto kampan nevidéla, ale velmi mi zalezi na vkusnosti dané reklamy.
Nemyslim si, Ze by to mélo byt téma kampané. Nemyslim si, ze by to mélo byt néco, co se
ma masivné propagovat. Pokud je v kampani transgender modelka, ktera hraje urcitou
normalni scénu napiiklad je v parté kamaradl a uzivaji si benefity daného produktu, na
ktery je kampani vytvafena, to je za mé naprosto v poradku. Velmi zalezi, o jakou kampan

se jedna.”

Velkym tématem v souvislosti s inkluzivnim marketingem je, zda znacky mysli tento
pristup upiimné, jaky na to ma nazor Lenka? ,,U vétSiny znac¢ek mi to piijde jako reklamni

trik, jak se zavdécit vSem.

Co se tyce vékové inkluze, Lenka spada do vékové kategorie 40+, a proto povazuji tuto

otazku za nezbytnou. Jak vnima v komunikaci star$i modelky?
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,»,Velmi pozitivné. Byla bych radsi, kdyby v kampanich na kosmetiku byly i starsi zeny

s vraskami. Ne aby anti-age reklamu propagovala dvacetiletd modelka, ktera ten krém ma
na sob¢ poprvé — déla reklamu fikajici ,,po jednom pouziti ihned viditelné vysledky. Byla
bych §tastnéjsi, aby vznikaly upfimné reklamy, kde si vyberou star$i Zenu s vyzralou pleti,

zkouseji na ni krém dva mésice a potom at’ propaguji vysledky.*
3) spotiebitelské otazky ohledné nakupniho chovani, nizori, zkuSenosti

Spotiebitelka Lenka by si prala, aby znacky zamétovaly komunikaci na diverzitu a
prezentovaly modu na realnych postavach, jelikoz si nedokaze piedstavit, jak by produkt
vypadal na ni, pokud v komunikaci vyobrazi modelku velikosti EU 36. Kdyz nakupuje
online, pfala by si u produktii vice fotek, s modelkami v rtiznych velikostech, aby si

obleceni dokazala lépe predstavit, at’ uz nakupuje pro sebe, nebo pro jedno ze svych déti.

Hlavnimi faktory pti vybéru médy, jsou pro ni pohodli, kvalita a vkus. Nezajimaji ji
reklamy. Ma svoje love brandy, ale urcité o vybéru, nebo koupi produktii téchto znacek
nerozhoduje jejich marketingova komunikace, nybrz vlastnosti popsané vyse. Jako
nezavisla spotfebitelka vnima rtizné trendy a s nostalgickym usmévem pozoruje, jaké
kousky obleceni jsou opét v kurzu, avsak trendy posledni doby nekupuje, ani se jimi

nenechava ovliviiovat.

Rozhovor respondenta 4 - Roman Holarek

1) predstaveni a spojitost s médnim primyslem
Ttiatficetilety feditel modelingové agentury Roman Holarek se v modnim primyslu
pohybuje jiz 14 let. Dtive pusobil jako skaut modeld pro zahrani¢ni trh pro nejmenovanou
agenturu a v roce 2013 si zalozil svoji vlastni modelingovou agenturu, ktera je dnes
leadrem na ¢eském trhu. Postupné se rozrusta nejen o modelky a modely, ale i finalistky
sout¢zi Miss, influencery a nyni i riizna etnika, plus size i transgender modely*ky a jiné
talenty.

2) otazky orientované na inkluzi ve své agenture, poptavka na trhu apod.

Na otazku, co ho ptimélo nejit tradi¢éni cestou modelingové agentury, ale rozsifovat
portfolio agentury o dalsi tvate i z inkluzivniho pohledu, mi odpovédél nasledovné.
»Vyzadovala to doba. Trh se méni, lidé se chtéji vidét v tom, kdo pfedstavuje tu kampar.
Znacky chtéji Sokovat, upozornit na sebe, pfiblizit se diverzité svého publika a

zakaznikiim.*
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Dostali jsme se i na otdzku co zpisobuje, Ze to najednou vyzaduje ten trh.

-Zpusobila to nova generace, kterd zacala v téch znackach, u nasich klientt, pracovat.
Lidé, kteti pracovali v médnim pramyslu 10 let zpatky, jsou zvykli na standartni bilé
hubené modelky. Dfive ten modeling byl o vytvareni ikon a ty fungovaly jako celebrity a
influenceti jejich doby. Dnes muze byt influencerem kdokoliv a pokud ma dosah, je pro
klienta zajimavym. Nova generace chce bofit myty, délat véci jinak, nékdy i Sokovat. Pro
nas to znamena reagovat na pozadavky téchto novych klientl, novych znacek na trhu, a
pfedat jim pro né néco vice exkluzivniho.

Z Romanovy vypovédi plyne zjisténi, ze inkluzivni modelky se stavaji novou
exkluzivitou!

V agentufe nyni zastupuji 4 plus size modelky, na kterych pracuji. Momentalné v ceské
republice neni je$té dostatecna poptavka, aby se jim vyplatilo vytvafet celou novu divizi,
na to se pry agentura nechce specializovat. Pokud se postupem casu poptavka vytvoii a
klienti budou vyzadovat novou krev plus size a modelek s kiivkami, ur¢ité na to budou
reagovat, ale prozatim to pry neni potieba. ,,VSechny nase ¢tyii plus size modelky jsou
vytizené a maji praci. Modelka musi mit krasny a fotogenicky oblicej. Zajimavy koeficient
je, kdyz je plus size modelka, etnikum, a jesté k tomu ma nadherny oblicej, ta je pro klienta

mnohem zajimavéjsi nez klasické modelky.*

Roman je toho nazoru, ze inkluzivita do marketingové komunikace rozhodné patii. ,,Nové
znacky budou reagovat na to co chce zakaznicka skupina. Ackoliv ,,v odvétvi high fashion
si myslim, ze by to nemélo co délat. V komercni sféfe si myslim, Ze je to naprosto

v poradku.”

,»V Evropé Bilé hubené Evropanky maji ¢im dal tim méné prace, protoze etnika jsou ted’

v kurzu. Podle nasich prognoz, budou v blizké budoucnosti v kurzu Indové a Indky. Tim ze
je Indie druha nejlidnatéjsi zemé na svété, tak v momenté az budou mit dostatecné
modelingové zastoupeni, obcané se dokazou jesté vice ztotoznit s komunikaci znacky,
pokud v ni bude Ind/ka.*

Je dileZité si uvédomit, Ze Indie je obrovsky trh a jakmile vstoupi do svéta fashion

jako velky hra¢, bude mnohem vice modeli a modelek indického puvodu.

3) nazorové otiazky na inkluzi a skupiny souvisejici s inkluzi

Jak osobné na Romana ptisobi plus size modelky?
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,,DIive byl problém, ze modelky byly odsuzované za vyhublost a anorexii, ale nejsou dnes
plus size modelky zase druhy extrém? Mné osobné plus size modelky nevadi, ale jsem
toho nazoru, ze to nesmi plsobit nezdraveé. Pozastavi se nékdo nad tim, jestli ta holka je
zdrava a ma v poradku hladinu cukrt atd? Ukazujeme svétu tu zdravou stranku? Co tim
podporujeme a proc¢ to klienti chtéji? Nebo je to pouze trend, ktery vzniknul v zahrani¢i a
malé zem¢ ho nésleduji. Tézko tict. Osobné propagaci obezity nepodporuji a nesouhlasim
s tim. Je dulezité, aby modelka byla zdrava. Stale jsem stara $kola a zacinal jsem pisobit
v médnim primyslu 14 let zpatky, tudiZ si na to sdm postupné zvykam a snazim se tomu
pfizpisobit svij business. Zatim neexistuje néco mezi. Pokud je modelka v kategorii

»mezi“ je pro svét modelingu stale nezajimava.*

A jak na n€ho osobn¢ ptisobi transgender modelky?

,,Dalsim trendem jsou takovi transgender modelové*ky u kterych je k nerozeznani pohlavi.
Jiz nékteré zastupujeme. Ale postupné se to vraci k tomu klasickému idealu krasy, a pokud
je transgender muz, musi spliiovat vylozené idedly krasy Zeny s dokonalyma mirami,
vyskou, tvafi a osobnosti. VSichni nasi inkluzivni modelové jsou velmi ¢asto bookovani do

zahrani¢i, protoze Cesko tomuto neni jesté tolik oteviené.

Zavérem lze z tohoto rozhovoru shrnout, Ze inkluzivita v modnim primyslu se rozrista.
V zahrani&i ma stéle vét$i uplatnéni nez v Cechach, ale diky mladé generaci a nové
vznikajicim zna¢kam na trhu se tato divize postupné vyviji. Je dilezité si uvédomit, ze to,
co bylo diive exkluzivitou, tj. krasné hubené bilé Zeny s dokonalou pleti a zdravymi vlasy,
dnes najdeme v modnim primyslu opravdu v hojném poctu a nova exkluzivita se stava

z krasnych Zen s kiivkami, nebot’ v médnim primyslu jich zatim tolik procentualné neni.
Je také dulezité pocitat s populacné lidnatymi zemémi, které doposud v médnim primyslu
tolik nefigurovaly, ale do budoucnosti se z nich mtizou stat velci hraci na trhu.

Na to, aby dnes byl jednotlivec Gspésny ve svété modelingu je potieba mit koktejl
vlastnosti, diky kterym bude vynikat, nebot’ konkurence je obrovska a byt krasny a vysoky
uz nestaci. ,,Velkou vyhodou je charisma a talent kazdého jednotlivce.* Pozadavky na
talenty jsou, ¢im dam tim naro¢néjsi.

Porovnavani odpovédi napfi¢ respondenty

Cilem této kapitoly byla zjisténi, ktera vyplynula z jednotlivych hloubkovych rozhovord,

porovnani otazek, které méli respondenti identické a odvozeni urcitych souvislosti.
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a) Komparace vypovédi vSech 4 respondentii na otazku plus size modelek a
kontroverzniho nizoru ohledné propagace nezdravého Zivotniho stylu.

b) Komparace vypovédi modelek mezi sebou

¢) Komparace odpovédi, které se tykaji inkluzivity v médnim primysl napri¢
modelkami a Feditelem modelingové agentury.

d) Komparace odpovédi na spoti‘ebitelské otazky napri¢ vS§emi dotazanymi

Zenami ve vyzkumu

a) Vsichni 4 respondenti se shodli na tom, Ze plus size modelky jim nevadi, dokonce
nékteti z nich je velmi podporuji, ale nesmi to zachdzet do nezdravych rovin. Na nazor,

zda v nich plus size modelky vzbuzuji propagaci obezity se vyjadrili nasledovné:

Natalie: ,,Myslim si, ze pointou neni obezita, ale pfedat svétu, ze maji byt vice spokojeni
s takovym jakym jsi, ale zaroven nezapominat na své zdravi a udrzovat télo fit. VétSina

modelek z mé kategorie, co znam, se o své télo opravdu velmi staraji.*

Charlotte: ,,Som rada, Ze sa také Zeny ukazuji a majt sa rady také aké si. Co neuznavam
je, ked’ sa niekto prejeda, ma 200 kil a obhajuje si to sebalaskou, to mi nepride, ze

zdravotného hl'adiska v poriadku.*

Lenka: ,,Myslim si, ze v§eho moc $kodi, vadi mi extrémy, kdyZ jsou modelky podvyZzivené
nebo kdyz modelka trpi obezitou, to také neni vkusné. Je dobré mit diverzitu, ale vieho

moc $kodi, takze propagace nezdravého Zivotniho stylu mi nepfijde vhodna.*

Roman: ,,Mné¢ osobné plus size modelky nevadi, ale jsem toho nazoru, ze to nesmi pisobit
nezdravé. Diive byl problém, ze modelky byly odsuzované za vyhublost a anorexii, ale
nejsou dnes plus size modelky zase druhy extrém? Ukazujeme svétu tu zdravou stranku?
Osobné propagaci obezity nepodporuji a nesouhlasim s tim. Je dulezité, aby modelka byla

zdrava.*

b) Plus size modelka Natalie i transgender modelka Charlotte se také shodly v otazce
naroc¢nosti pfijeti do modelingové agentury, pokud jednotlivec nespliiuje standardni
parametry. Obé modelky potvrdily, Ze dostat se moédniho prumyslu pro né bylo
pomérné t&zké a v podstaté obé mély $tésti, které si je samo vyhledalo v momentech,

kdy to nejméné cekaly. Jedna véc je jit tomu naproti, ale vzdy must jit vstiic i primysl.
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Natalie nyni ziskala svoji druhou agenturu na americkém trhu a Charlotte se o svoji

prvni, matefskou agenturu stale snazi.

Natalie: ,,Zajimala jsem se o modeling od svych 13 let. V 17 letech jsem zkousela i jednu
slovenskou agenturu, kde mé odmitli kvtili tomu, Ze jsem na modeling moc nizka (173
cm). Po jesté jednom pokusu jsem si fekla, ze to ve svém zivoté nepotiebuji a vzdala jsem
to. V roce 2020 me sama od sebe oslovila agentka Monika a zavolala m¢ na casting do své
nové vznikajici agentury, ze kterého se nasledné stala ma matetska agentura, ve které

pusobim dodnes.*

Charlotte: ,,Trans l'udia to maju tazké v kazdé sfére, Co sa tyka zamestnani. Z pohl'adu
transgender modelov v modnom priemysle (hovoriac za Slovensko) toto bude vel'mi
komplikované. Trans l'udia su brani ako kontroverzni a mne to pride zvlastne, lebo si
myslim, Ze by sme mohli tento svet modelingu vel'mi obohatit’. Musi prist’ nejaky ¢lovek,

ktory ukaze, ze je to mozné a potom to mozno pojde.

c) Respondenti Natalie, Charlotte a feditel agentury Roman se shodli v otazkach ohledné
inkluzivity v ¢eském a slovenském prostiedi. Postupné se toto téma na ¢eském trhu
rozviji, ale zahrani¢i je v tomto ohledu stale neporovnatelné. VétSinu prace méla
Natalie za hranicemi a stejné tak Roman potvrdil, Ze své inkluzivni modely/ky posila

zejména ven. Nase zeme jsou porad pomérné konzervativni a stigmatizované.

Natalie: ,,Jako zemé jsme velmi progresivni, ale stale jsme zajeti do starych koleji. Média a
reklama byva pozadu. Myslim si, Ze je to pfistupem starsi generace. Nechce se ndm ménit
jiz zajeté, nebot’ je to komfortnéjsi. Bude né¢jakou dobu trvat, nez se u nas inkluze

v reklamnim a médnim primyslu plné rozvine.“

Roman: ,,Cesi jsou pom&rné velci nacionalisté a kampané s etniky se nesetkavaji s velkym
uspéchem. Neni to tolik brano. Ackoliv jsou urcité etnika, na které jsme uz jako nérod vice

zvykli (Vietnamci, Ukrajinci...).

Charlotte: ,,Na Slovensku je pre LGBTQ+ komunitu nebezpe¢ny priestor na Zzitie.
Slovensko je ustrachané a boji sa vsetkého. Situacia sa postupne meni a zlepsuje, ale vidim
len milimetrové posuny a trva to dlho. Je to vel'mi frustrujuce.. Od Siesti let som zazZivala
tazkou Sikanu. V posledni dobe je to omnoho lepsie, tym Ze sa o nas viacej hovori,

postupne sa toto téma ¢im dal viacej normalizuje.*
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d) Ohledné spotiebitelskych nazord jsem se zeptala vsech zen v rozhovorech na dvé
spole¢né otazky.
1) Myslim si, Ze je dulezité, aby damské modni znacky zaméiovaly

komunikaci na:

Natalie: ,,Rozumim tomu, ze produkt by mél byt jako prvni, ale musis se divat na to, komu
ho prodavas a jak velka to je komunita. Bezpochyby je dulezité vidét obleceni na modelce.
Myslim si, ze je diverzita dilezita pro spotiebitele, ktefi se ztotozni s postavou dané
modelky, piestoze to neni modelka XS. Na e-shopu by mélo byt u produktu vice fotek

s modelkami riznych velikosti, i jsem to tak zazila v praxi na jedné rakouské zakazce, kde
jsme byli tfi modelky ve velikostech XS/S, M/L a XL+. Byla bych rada, kdyby byly na

uvodnich strankach e-shopu i jiné velikosti nez modelky velikosti S.

Charlotte: ,,Podla mna by urcite mala byt diverzita, lebo to je viac redlne. Inkluzivne
kampane su dolezité, zaujima to vel’ku roli. Na e-shopu by som chcela vidiet’ viacej
velkosti pre konkrétni produkt. Samozrejme, Ze vyfotit’ jeden produkt na vsetkych
velkostiach nie je pre e-shopy ani realistické, ani udrzatelné. Stacili by iba tri Zeny
vyfotené v rdznych velkostiach, napr.. velkostiach, ktoré su od seba ako S, L, XXL. Takto
by to na zakaznika pdsobilo o mnoho lepsie. Zakaznik by si dokéazal predstavit’, ako by

jeho/jej velkost’ vedela vyzerat’ na postave.

Lenka: ,,Urcité chei vidét produkt na realnych postavéach, chtéla bych vidét diverzitu. Pro
m¢ je naprosto irelevantni, kdyZ je produkt na modelce velikosti 36. Kdyz nakupuji online,

chtéla bych kazdy produkt vidét na modelkach ve vicero velikostech, napi. S, L, XXL+.*

Vsechny tfi respondentky se shodly, ze by chtély v komunikaci vidét diverzitu a produkty
na realnych postavach, kvili tomu, aby se spotiebitel dokazal nejen ztotoznit s modelkou,

ale predevsim, predstavit si ho na své postave.
2) Podle ¢eho nakupujete damskou modu?

Natalie: ,,Zajima mé kvalita a mij osobni styl. Mam rada kvalitni kousky, které vydrzi
mnoho let. Snazim se nakupovat pomérné udrzitelné. Navstévuji secondhandy, tfidim si
Satnik 1 daruju mnoho kus, ale lhala bych, kdybych fekla, ze nenavstévuji komercni

fetézce jako Zara a Mango.*
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Charlotte: ,,V posledni dobe nakupujem oblecenie a mnoho menej, nakupujem podl'a toho
¢o mi chyba. Snazim sa kupovat oblecenie, aby mi sluzilo a nelezalo v skrini. Malokedy sa

stane, Ze ma zaujme kampan a kiipim si produkt na zaklade nej.*

Lenka: ,,Nezalezi mi na znackach, nakupuji, co se mi libi dle mého osobniho stylu.
vkus. Ur¢ité¢ mam své love brandy, ale Gplné mé nezajima, jakou mé znacka
marketingovou komunikaci, na kampané se téméf nekoukam a nevnimam je. Chodim po
obchodech/ nebo piimo direktné do konkrétnich obchodti podivat se, co aktualné maji

v nabidce.*

Respondentky se také shodovaly na spole¢nych faktorech, které ovliviuji jejich vybér
obleceni. Byly to faktory jako kvalita, osobni styl a pohodli. Dalsim zjisténim byl
opakovany pfistup ve svédomitém udrzitelném nakupu, kdy se respondentky snazi
premyslet nad svym nakupem a nekupovat zbytecné produkty, které nepotiebuji. Ani jedna

nijak vyznamné nesleduje marketingovou komunikaci znacek.

Shrnuti kvalitativniho vyzkumu
1. Respondenti vnimaji inkluzivitu v médnim priimyslu pozitivné.

Ano, vSichni respondenti vnimaji inkluzi pozitivné, az na extrémy v podobé¢ velmi velkych
velikosti, které hrani¢i se zdravé prospésnymi.

2. Pro respondenty hraje inkluzivita v médnim pramyslu dileZitou roli.

Ano, bez pochyby. V tomto kvalitativnim vyzkumu byly analyzovany ¢tyii hloubkové
rozhovory s pfislusniky, kteti inkluzi vnimaji, dokonce nékterych z nich se i osobné tyka.
Plus size modelka a transgender modelka jsou jednozna¢né pro inkluzi, feditel
modelingové agentury nyni rozsifuje své portfolio o inkluzivni modely a modelky, nebot’
je po nich poptavka a vidi v nich budoucnost. Spotiebitelka Lenka povazuje inkluzi

v médnim a reklamnim pramyslu také za velmi dilezitou, nebot’ uptednostituje diverzitu a
rada by vidéla vice plus size modelek, diky kterym si dokaze ptredstavit produkt i na své

vlastni postave.
3. Jaky vyznam ma4 inkluze v modelingovém prostredi.

Inkluzivita ma pro modni primysl obrovsky vyznam. Postupné se rozviji, ptece jen se

jedna o pomérn€ nové téma a bude jesté néjakou dobu trvat, nez se inkluze v marketingu
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trend vice rozviji v zahrani¢i nez v ¢eském prostiedi. Nove vznikajici znacky a mlada
generace se snazi pfinést inkluzi i do komunikace v ¢eské republice a tim §itit povédomi o
skupinach, které do inkluzivniho marketingu spadaji. Tyto skupiny pomahaji béznym
spotiebitelim ztotoznit se s jednotlivymi kampanémi a celkovou marketingovou
komunikaci dané znacky. Zaroven tak, ze sociologického hlediska pomahaji odrazet

realnou populaci a pomoct jim s vybérem produktl ptimo pro né.

Diskuze a doporuceni

Dle mého nazoru je inkluzivita skvélym krokem vpted a rozhodné patii do marketingové
komunikace, na mola pfehlidek, do $kolstvi a v§ude jinde. V dnesni dob¢ uz neni
ptipustné, abychom propagovali pouze urcitou vysku, velikost, barvu pleti, narodnost,
sexualitu, vék a podobné a rozliSovali jednotlivé lidské rysy jako ,,normalni* a

,,henormalni®.

Inkluzivni marketing je o diverzite, proto by se samoziejmé nemélo stat, ze vSude

v kampanich uvidime uZ jen plus size modelky oproti hubenym. M¢lo by to byt vyvazené.
Z mého pohledu je vhodnou moznosti zatadit do komunikace vice midsize modelek
velikosti M, jelikoZ je nejméné pravdépodobné, Ze vzbudi poboufeni u spotfebitelil a
vyvola extremistické pocity. Pokud uz znacka zvoli pro svoji marketingovou

komunikaci inkluzivitu, tak by v jejich kampanich mélo byt idedlné vice modelek rtiznych
velikosti, aby bylo jasné, za jakymi hodnotami znacka stoji, riiznorodosti. Pokud se jedna o
znacku podnikajici pouze v nadmérnych velikostech, tak samoziejmé zapojovat hubené

divky do své komunikace je irelevantni.

Avsak co se ty¢e ptijimani obéznich tél jako ,,normu‘, v prvni fadé by si mé¢l kazdy
individualn€ uvédomit, jaké té€lo chce mit a zda chce Zzit zdravy ¢i nezdravy zivotni styl a
nenechat se ovliviiovat médii nebo kampanémi riznych znacek. To je na kazdém
jednotlivci zvlast. Nesouhlasim s tim, Ze by plus size modelky propagovaly obezitu.
Nejsem toho nazoru, pokud budou ve vyloze uz jen plus size figuriny, mélo by to v jedinci
vzbuzovat dojem, Ze obezita je normalni, natoz zdravi prospésna. Je pozitivni, Ze se
postupné normalizuje pohled na osoby s kiivkami a vétsich velikosti. Lidé s nadvahou
nebudou vystavovani tolika nenavistnym projeviim a celkové vice akceptovani spolec¢nosti.
Avsak rozhodné by se nemél normalizovat nezdravy zivotni styl a pfijimat obezitu jako

novou normu. Respektovat kazdého, jeho volbu a jeho vzhled je heslo inkluzivity a s nim
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souznim i ja. Respektujme, nekritizujme, neodsuzujme a realisticky posuzujme nase vlastni

zdravi.

Pokud se znacka uchyli k inkluzivité, mély by vSechny jeji aktivity sméfovat k tomu
stejnému cili. Nemélo by se jednat pouze o marketingovy tah a prostiednictvim ného,
zneuzivat divéry svych zakazniki. Inclusivity washing je obrovsky marketingovy
problém, stejné jako green washing nebo prohlaseni znacky za udrzitelnou, ackoliv
podporuje bangladésské textilni manufaktury. Nezbytné vsak je, aby znacky zastavaly

inkluzivni hodnoty ve vSech svych podnikovych aktivitach, a nejen téch marketingovych.

ZAaver

Teoreticka ¢ast slouzila jako vychozi bod pro seznameni se s tématem inkluzivniho
marketingu, co do ného vSechno spada, jak znacky inkluzivni marketing pouzivaji a
zneuzivaji. Zaroven slouzila k porozuméni problematiky ohledné plus size modelek a

jejich uskali v médnim pramyslu.

Prakticka ¢ast byla vénovana dvéma vyzkumtim s odlisnymi vyzkumnymi otdzkami a

hypotézami. Na vSechny vyzkumné otazky vyzkum odpovédél a potvrdil hypotézy.

Jedna hypotéza se vyvratila, a to o tom, Ze star§i zeny nad 40 let mohou pfijimat plus size
modelky pozitivnéji nez mladsi zeny, nebot’ pomémé velké procento starSich Zen spada
také do plnogtihlé kategorie. Zenské télo s v&kem piibyva na vaze, tudiz by pravé takové
zeny mély mit vétsi toleranci a pochopeni pro plus size modelky v komunikaci damskych

krasy a jejich vlastni télo v jejich pfedstavé o dokonalé modelce nehraje roli.

Cilem této bakalarské prace bylo popsat trend plus size modelek a inkluzivitu v
marketingové komunikaci ddmskych mddnich znacek a zhodnotit jejich vliv na
spotiebitele a piinos pro médni primysl. Tyto cile vyzkum splnil. Inkluzivita ma obrovsky
pfinos pro mddni i reklamni primysl a vyznamné ovliviiuje vnimani i nékdy nakupni

chovani spotiebitelek.

Toto téma jsem si vybrala z divodu marketingového, nebot’ ho studuji a zajimaji meé nové

trendy v marketingové komunikaci znacek obzvlasté téch mdédnich. Dalsim divodem, pro¢
konkrétné plus size modelky a inkluzivni marketing, protoze jsem sama modelka spadajici
do kategorie standardnich modelek a bavi mé pozorovat evoluce a pokrok v médnim

prumyslu a celkové vnimani zenské krasy, kterd nema jen jednu velikost, ale diverzni $kéalu
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velikosti. Bylo mi cti zpracovavat toto téma a doufdm, zZe pomize mym kolegtim a

kolegynim pracujicim v médnim ¢i reklamnim primyslu.

Zavérem bych rada jesté jednou podékovala vSem respondentkdm a respondentovi za jejich
cenné nazory, pocity, védomosti a zkusenosti, které napomohly utvofit tento primarni

vyzkum a zaslouzily se o ptinos této odborné studie.

Summary

The theoretical part served as a starting point for getting to know the topic of inclusive
marketing, what it includes, how brands use and abuse inclusive marketing. At the same
time, it served to understand the issues regarding plus size models and their pitfalls in the

fashion industry.

The practical part was devoted to two research with different research questions and
hypotheses. The research answered all the research questions and confirmed the

hypotheses.

One hypothesis was disproved, namely that older women over 40 may accept plus size
models more positively than younger women, as a relatively large percentage of older
women also fall into the full-figured category. The female body gains weight with age, so
such women should have more tolerance and understanding for plus size models in the
communication of women's fashion brands. It is not so. Older women are accustomed to
the perception of earlier standards of beauty, and their own body does not play a role in

their idea of a perfect model.

The aim of this bachelor's thesis was to describe the trend of plus size models and
inclusiveness in the marketing communication of women's fashion brands and to evaluate
their influence on consumers and contribution to the fashion industry. The research met
these goals. Inclusivity has a huge benefit for the fashion and advertising industries and
significantly influences the perception and sometimes the purchasing behavior of female

consumers.

I chose this topic for marketing reasons, because I am studying it and I am interested in
new trends in the marketing communication of brands, especially fashion ones. Another
reason why specifically plus size models and inclusive marketing, because I myself am a
model that falls into the category of standard models and I enjoy observing the evolution

and progress of the fashion industry and the overall perception of female beauty, which is
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not just one size, but a diverse range of sizes. It was an honor to work on this topic and I

hope it will help my colleagues working in the fashion or advertising industry.

In conclusion, I would like to thank all respondents once again for their valuable opinions,
feelings, knowledge, and experience, which helped shape this primary research and

deserved the contribution of this professional study.

Seznam pftiloh
- Pfepis rozhovort

Seznam obrazovych pftiloh a grafi
Obrazkové ptilohy

- Size Chart, dostupné z:

https:/i.pinimg.com/originals/99/d9/d2/99d9d2e313a63446cdae9b653b2d5983.jpg
- Fenty makeup 40 shades spectrum, dostupné z: https://rb.gy/9i2s3

- Fotka Jari Jones, dostupné z: https://www.instagram.com/iamjarijones/

- BMI obrazek, dostupné z: https://www.mychoicemylife.com/cs/obezita-je-nemoci-

pro-rozvoj-dalsich-onemocneni-2/jak-se-meri-obezita-2.html

- Mugler kampati, dostupné z: https://shorturl.at/nryP6

Seznam grafa

- Vékova skupina

- Znam pojem inkluzivni marketing

- Libi se mi marketingova komunikace propagujici inkluzivitu, tj. vSechny typy
postav, barvy pleti, vysek, veéki, gendert, queer osob apod...

- Myslim si, ze by znacky mély propagovat v§echny konfekéni velikosti.

- Znam pojem body positivity.

- Souhlasim s hodnotami body positivity hnuti.

- Jak vnimate prvky body positivity pouzité v marketingové komunikaci damskych
modnich znacek?

- Jak na Vas ptisobi plus-size modelky v marketingové komunikaci damskych
znacek?

- Preferujete plus-size modelky v komunikaci? Pro¢?

- Vidét plus size modelku v kampani mé dela stastnou/sebejistou.
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- Pro mij nakup hraje inkluzivita v komunikaci znac¢ky dalezitou roli.

- SpiSe bych si koupila produkty takové znacky, ktera propaguje obleceni na
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Ptilohy
Ptiloha piepis rozhovor

Plus size modelka

Predstaveni

Natalie Ce¢otkova, Havifov, 20 let, 1 aktivni rok/3 roky modeling, na vysokou se

prestéhovala do USA a ¢ekala na pracovni viza.
Jak jsi se snaZzila dostat na trh a prosadit? ZkuSenosti s agenturami

., Zajimala jsem se o modeling od svych 13 let. V 17 letech jsem zkousela i jednu
slovenskou agenturu, kde mé odmitli kvili tomu, Ze jsem na modeling moc mala (173 cm).
Po jeste jednom pokusu jsem si rekla, Ze to ve svém Zivoté nepotrebuji a vzdala jsem to.

V roce 2020 mé sama od sebe oslovila agentka Monika a zavolala mé na casting do své
nové vznikajici agentury, ze kterého se nasledné stala ma materska agentura, ve které

pusobim dodnes. *
Jaké jsou reakce tvého okoli na to, Ze délas plus size modeling?

., V osobnim zivoté se nerada prezentuji jako modelka. Nejsem uplné stereotyp typické
modelky. Prijde mi, Ze v Cesku i na Slovensku, se na tebe lidé koukaji se slovy: ,,Jak TY
muize§ delat modelku?!*. Takze se tim bezné nechlubim. Nejsou mi prijemné jejich
pochybnosti. Tata ani pordadné neporozumél, co to vlastné délam. Za jeho doby vypadaly

modelky naprosto jinak.

Je Ceskoslovensky trh stile stigmatizovany a konzervativni? jak dlouho bude nasi

kultufe trvat, nez se plus size osoby budou vice veiejné akceptovat/normalizovat.

,» Myslim si, Ze se Cesky trh lepsi, jako zemé jsme velmi progresivni, ale stale jsme zajeti do
starych koleji. Média a reklama byva pozadu. Myslim si, Ze je to pFistupem starsi generace.
Nechce se nam ménit jiz zajeté, nebot je to komfortnéjsi. Bude néjakou dobu trvat, nez se u

nas inkluze v reklamnim a modnim priumyslu plné rozvine.
Nazor Ze plus size modelky (XL a vice) normalizuji obezitu, co si 0 tom mysli$ ty?

., Myslim si, Ze je to reakce skoro kaZdého, obzvldsté lidi v médnim pramyslu. Ja si to
nemyslim. Velmi zalezi, zda dana modelka je zdrava, stravuje se vyvazené, sportuje. Znam

mnoho Zen, které maji predispozice na plnéjsi postavu, prestoze sportuji nékolikrat do
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tydne a o své télo se staraji. Myslim si, Ze pointou neni obezita, ale predat svétu, Ze maji
byt vice spokojeni s takovym jakym jsi, ale zaroven nezapominat na své zdravi a udrzovat

télo fit. Vetsina modelek z mé kategorie, co znam, se o své télo opravdu velmi staraji.
Myslim si, Ze je dilezité, aby damské modni zna¢ky zaméiovaly komunikaci na

., Rozumim tomu, ze produkt by mél byt jako prvni, ale musis se divat na to, komu ho
prodavas a jak velkd to je komunita. Bezpochyby je diileZité videét obleceni na modelce.
Mpyslim si, Ze je diverzita dillezita pro spotrebitele, kteri se ztotozni s postavou dané
modelky, prestoze to neni modelka XS. Na e-shopu by meélo byt u produktu vice fotek

s modelkami riiznych velikosti, i jsem to tak zaZila v praxi na jedné rakouské zakazce kde
Jsme byli tri modelky ve velikostech XS/S, M/L a XL+. Byla bych rada, kdyby byly na

uvodnich strankach e-shopu i jiné velikosti nez modelky velikosti S.
Podle ¢eho nakupujete dimskou modu?

., Zajima mé kvalita a muij osobni styl. Mam rada kvalitni kousky, které vydrzi mnoho let.
Snazim se nakupovat pomérné udrzitelne. Navstévuji secondhandy, tridim si Satnik i daruju
mnoho kusu, ale lhala bych, kdybych Fekla, Ze nenavstévuji komercni retézce jako Zara a
Mango. Nosim velikost M, tudiz najit produkty ve své velikosti mi nedéla problém, jen
obcas se mi stava, ze mi velikosti napr. kalhot proporcné nesedi, tudiz musim hledat. Co
jsem zaznamenala na americkém trhu tak, konkrétné Zara je pomérné selektivni a ma
omezena spektrum velikosti. Mnoho americkych zZen ve své velikosti nenajde produkty.
Mam mnoho kamaradii, co do Zary ani nejdou a nechtéji to zkouset, protoze vedi, Ze tam

nenakoupi.

Rozdil mezi trhem v americe a evropskym modnim trhem je bez pochyby markantni,
jaké vyhody/ nevyhody bys dokazala jmenovat. Co se ti libi na americe — oproti

Evropé nebo naopak?

,,Ameriku oviiviiuji dva faktory a ty jsou penize a cas, prameni to z obrovského
konzumerismu a kapitalismu, jaky tu je a obyvatelé jsou pomérné hodné materidlni.
Amerika trpi obrovskou mass produkci a vnimam to ve vsech sférach. Mnoho véci se
nevyuzije, vhodi, spali... Cesko (a dalsi evropské zemé) tim, jak jsou malé, produkuji
pomeérné dostatek produktii na své potieby, nebo objednavaji do svych prodejen urcity

pocet kusii, které pokryji poptavku, ale nedéje se az tak obrovské plytvani.
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Souvisejicim bodem je i americka viastnost hodné utracet. V cesku si myslim, Ze lidé nad
svymi utratami vice premysli. Co se modelingu tyce, americké agentury pomérné dost

zasahuji do vzhledu modelky a vytvari ji urcitou image, s tim jsem se v Cesku nesetkala.

Trans gender female modelka

Dvaceti jedna leta aktivistka, clenka LGBTQIA+ komunity a nové i modelka, Charlotte
Srnéik jiz dva roky bojuje za prava trans osob na Slovensku, vefejné vystupuje na
socialnich sitich, angazuje se v zajimavych podcastech, rozhovorech a diskusich v médiich
a §ifi tak osvétu ohledné zivota LGBTQ+ komunity na Slovensku. Rodacka ze Spisske;j
Novej Vsi jiZ rok Zije v Bratislavé, ale uvazuje o sthovani do Cech. Hlavni mésto Praha
povazuje za metropoli, kterd podle ni nabizi lepsi zivotni podminky pro LGBTQ+
komunitu i mnohem vice pracovnich nabidek celkové, obzvlasté vice pro transgender

osoby nez na Slovensku.
Jak jsi se k modelingu dostala?

,, K modelingu som sa dostala ndhodou. Nesnazila som sa prerazit' v modelingu, ale nejako
to prirodzene vyplynulo. Fotografovia ma zacali volat na fotenia.. Aj sa mi stalo, Ze ma
vyskautovali na ulici, alebo v obchodnom dome a ked’ sa dozvedeli, Ze som trans, tak Ze ma
nezoberu. Inokedy im vadilo, Ze som moc vysoka, alebo stard. Teraz je v procese jedna

prazska agentura, tak uvidime.

Navzdory konzervati¢nosti populace na Slovensku jsi se dostala do velké kampané

pro obchodni diim v Bratislavé, coZ hodnotim jako velky uspéch, jak to beres ty?

,Co ja viem, tak som prva transrodova Zena, co robila taku velki kampan tu na
Slovensku. *“ Stale vsetkym hovorim, Ze netusim ako som sa k tomu dostala. Najdenou ma
Eurovea (obchodni diim v centru Bratislavy) zacala sledovat na Instagrame. Ked som to
povedala mame, ta ihned predpovedala, Ze mozno ma budi chciet na spoluprdacu. A asi po
mesiaci mi nasledne prisla sprava, ze ma chcu do nove kampane. Nemohla som tomu
uverit, myslela som si, Ze je to podvod. Mam iba domnienku, Ze ma videli v nejakom

¢

rozhovore. Bola som velmi stastna. "
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Jak dlouho bude nasi kultufe trvat, nez se transgender osoby budou veiejné

akceptovat?

,, Trans ludia to maju tazké v kazdé sfére, ¢o sa tyka zamestnani. Z pohladu transgender
modelov v modnom priemysle (hovoriac za Slovensko) toto bude velmi komplikované.
Trans ludia si brani ako kontroverzni a mne to pride zvlastne, lebo si myslim, Ze by sme
mohli tento svet modelingu velmi obohatit. Musi prist nejaky prerod, nejaky clovek, ktory

‘

ukaze, zZe je to mozné a potom to mozno pojde.

Tvoje nedavna ucast na castingu pro médni piehlidku — projekt Nucleus, vzbudila

rozruch. Jak to vnimas, jaka je tva zkuSenost?

., Reklama na open casting mi vyskocila na internete, tak som sa prihlasila a poslala fotky.
Po case som aj zabudla, Ze som sa vébec prihlasovala a zrazu som bola medzi 60
vybranymi uchdadzaci na casting, dala som to najlepsie zo seba a vysio to. Nakoniec

pojdem finalnu prehliadku! (moju prvi)
Na co si mysli§, aby damské modni znacky zamérovaly svoji komunikaci.

,,Podla mna by urcite mala byt diverzita, lebo to je viac redlne. Ked sme isli s mamkou
okolo H&M a v kampani mali plus size modelku. Mamka bola velmi rada, ked’ nieco
takého vidi a povedala, Ze inak ,, by do toho obchodu ani nesla. Cize to zaujima velku
roli, inkluzivne kampane su délezité. Na e-shopu by som chcela vidiet viacej velkosti pre
konkrétni produkt. Samozrejme, Ze vyfotit jeden produkt na vsetkych velkostiach nie je pre
e-shopy ani realistické, ani udrzatelné. Stacili by iba tri Zeny vyfotené v réznych
velkostiach, napr.. velkostiach, ktoré sui od seba ako S, L, XXL. Takto by to na zdkaznika
posobilo o mnoho lepsie. Zakaznik by si dokazal predstavit, ako by jeho/jej velkost vedela

vyzerat na postave. “

Nazor, Ze modelky XL a vice vzbuzuji v nékom pocit propagace obezity, co si o tom

myslis?

,, U tohoto je velmi tenka hranica, co je pre niekoho selflove a medzi tim, Ze si niekto
nejakym spésobom obhajuje to, Ze nezije zdravy zivotny styl. Ale! Podla miia ked je ten
clovek zdravy, cvici, ma ustalenou stravu a ma jednoducho urcity body type, je to

v poriadku. * Neberiem to ako propagdciu obezity, ale je nutné si uvedomit, Ze vela ludi

md taku postavu geneticky.* ,,Som rada, Ze sa také Zeny ukazujii a maju sa rady také aké
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sut. Co neuzndvam je, ked’ sa niekto prejeda, ma 200 kil a obhajuje si to sebaldskou, to mi

nepride, ze zdravotného hladiska v poriadku. *
Podle ¢eho nakupujete damskou modu?

., V posledni dobe nakupujem oblecenie a mnoho menej, nakupujem podla toho ¢o mi
chyba. Snazim sa kupovat oblecenie, aby mi sluzilo a nelezalo v skrini. Malokedy vidim
zaujimavu kampan. Mdlokedy sa stane, Ze ma zaujme a kupim si produkt na zdklade nej.
Nesledujem fashion. Konkrétne znacka Mugler ma velmi krasne inkluzivne kampane, ale

zase také oblecenie si nekupim.

Jaky je Zivot na Slovensku pro tebe, jako transgender osobu. Jaké zakony se té

osobné dotykaji? Je ¢eskoslovensky trh stile stigmatizovany a konzervativni?

,,Od Siesti let som zazivala tazkou Sikanu. V posledni dobe je to omnoho lepsie, tym zZe sa o
nas viacej hovori, postupne sa toto téma ¢im dal viacej normalizuje. Vytvorila som si okolo
seba bublinu, ktorad je velmi podporujuca a priatelska a nenavistné prejavy a ,, hate
speech* sa ku mne uz tolko nedostava. Niekedy na Instagramu dostavam spravy, ale po
zkusenostech , kedy zverejnim ,, hatera* verejne i s menom a nahlasi ho, sa mi to tolko

)«

nedeje. Nedavam tomu vel'kii pozornost.

,»Na Slovensku je nebezpecny priestor na Zitie. Slovensko je ustrachané a boji sa vsetkého.
Situacia sa postupne meni a zlepSuje, ale vidim len milimetrové posuny a trva to dlho. Je to
velmi frustrujiice.. Milujem ndzor, Ze LGBTQ+ komunita ohrozuje tradicné rodiny
(ironia). Je to smutné. Mame tu zdruzZenie rodiny a priatel LGBTQ+, ktoré tu vytvira

a navodzuje atmosféru pre zmenu. *

., Legislativa sa ma ako transgender osoby tyka velmi. Tu sa mézeme pobavit o rozdielu
medzi Ceskom a Slovenskom. Ceskd republika ma pri viradnej zmene pohlavia povinnii
kastrdciu a sterilizacii, ¢o je neprosto nepripustné, ale asporii je uréeny postup, podlé
akého odbornici vedia, ako sa tranzicia ma odvijat. Na Slovensku toto nemdame, mame iba
Jjeden zakon o rodnom cisle, mene a priezvisku. Ked' som si chcela zmenit rodny list a
doklady, moja zZiadost bola dvakrat odmietnuta ministerstvom vnutra a odvolavali sa na
fakt, Ze som nepodstipila kastrdaciu, pritom nds zdkon ni¢ také neuklada. Cize tu je velky
chaos ohladom toho, ako ma tranzicia vyzerat' a ovplyvituje to Zivot kazdého, kto si chce

)«

pohlavie uradne zmenit.
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Reditel agentury

Vzhledem k nedavnému zafazeni inkluzivnich modelu/talentii do portfolia agentury,

1. Predstaveni Romana a jeho agentury

Romanovi je 33 let a pochazi z usteckého kraje. V. moédnim primyslu pisobi jiz 14 let,
prvné pisobil 4 roky jako skaut pro nejmenovanou agenturu, jeho naplni prace bylo
hledani modelt pro zahraniéni trhy. V roce 2013 zalozil vlastni agenturu, ktera je dnes

leader na trhu

2. Divod- Co Vas piimélo to udélat? Je to néco co vyZaduje trh, nebo jste chtél
rozsirit portfolio ?

Portfolio agentury je uz obrovské tim, Ze nezastupuje pouze modely a modelky ale i

finalistky soutézi Miss, influencery a nyni i riznd etnika, plus size i transgender

modely*ky a jiné talenty.

., Vyzadovala to doba. Trh se méni, lidé se chtéji videt v tom, kdo predstavuje tu kampari.
Znacky chtéji Sokovat, upozornit na sebe, pribliZit se diverzité svého publika a
zakaznikiim.

Co zpusobuje, Ze to najednou vyzaduje ten trh.

., Zptisobila to nova generace, kterd zacala v téch znackdch, u nasich klientii, pracovat.
Lidé, kteri pracovali v modnim primyslu 10 let zpatky, jsou zvykli na standartni bilé
hubené modelky. Drive ten modeling byl o vytvdreni ikon a ty fungovaly jako celebrity a
influenceri jejich doby. Dnes miize byt influencerem kdokoliv a pokud ma dosah, je pro
klienta zajimavym. Nova generace chce borit myty, délat véci jinak, nékdy i Sokovat. Pro
nds to znamenda reagovat na pozadavky téchto novych klientii, novych znacek na trhu, a
predat jim pro né néco vice exkluzivniho.

3. Jakého jste osobné nazoru, zda pat¥i inkluzivni modelové do komunikace?

,, Tim, Ze s inkluzivnimi modelkami zaciname, nyni zastupujeme 4 plus size modelky, na
kterych pracujeme. Je pro nas vyhodnéjsi mit jich méné. Zatim tu neni takova poptavka,
abychom vytvorili rovnou celou divizi, ale prizpusobujeme se dobé a pokud to klienti
budou vyzadovat, tak na to samozrejmé budeme reagovat.

4. Jak na Vas osobné piisobi plus size modelky v marketingové komunikaci znacek?
,, Plus size modelky jsou narocné téma - ne vzdy se setkavaji s pozitivnimi reakcemi. Mnoho
zakaznikit negativné reaguje na vyhublé modelky a plus size modelky odsuzuje ze

zdravotniho hlediska. Diive byl problém, zZe modelky byly odsuzované za vyhublost a
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anorexii, ale nejsou dnes plus size modelky zase druhy extrém? Mné osobné plus size
modelky nevadi, ale jsem toho ndzoru, Ze to nesmi piisobit nezdravé. Pozastavi se nékdo
nad tim, jestli ta holka je zdrava a ma v poradku hladinu cukrii atd? Ukazujeme svétu tu
zdravou stranku? Co tim podporujeme a proc to klienti chtéji? Nebo je to pouze trend,
ktery vzniknul v zahranic¢i a malé zemé ho ndsleduji. Tézko Fict.

Osobné propagaci obezity nepodporuji a nesouhlasim s tim. Je dilezité, aby modelka byla
zdrava. Stale jsem stara Skola a zacinal jsem piisobit v modnim primyslu 14 let zpatky,
tudiz si na to sam postupné zvykam a snazim se tomu prizpiisobit sviij business.

Zatim neexistuje néco mezi. Pokud je modelka v kategorii ,,mezi“ je pro svet modelingu

stale nezajimava.

5. Dle vasich zkuSenosti, jaka je poptavka po plus size modelech?

,, VSechny nase ctyri plus size modelky jsou vytizené a maji praci. Musi ta modelka mit
krasny a fotogenicky oblicej. Zajimavy koeficient je, kdyz je plus size modelka, etnikum, a
jesté k tomu ma nadherny oblicej, ta je pro klienta mnohem zajimavéjsi nez klasické

modelky.

6. Jste do budoucna otevi‘eni moZnosti zastoupeni i kategorie transgender
modelek/modeli?

., Dalsim trendem jsou modelové*ky u kterych je k nerozeznani pohlavi. Jiz nékteré

zastupujeme. Ale postupné se to vraci k tomu klasickému idealu krasy, a pokud je

transgender muz, musi spliiovat vylozené idealy krasy Zeny s dokonalyma mirami, vyskou,

tvari a osobnosti. Vsichni nasi inkluzivni modelové Jsou velmi casto bookovani do

zahranici, protoze Cesko tomuto neni jesté tolik oteviené.

7. Proc¢ si myslite, Ze mnoho agentur do svého portfolia inkluzivni modely
nezatazuje? Co by je mohlo podpofFit v tomto rozhodnuti? Co by je piimélo.

Klienti — znacky a nova generace

8. Myslite si, Ze z marketingového ihlu pohledu, Ze je do budoucnosti diileZité, aby
klienti zafazovali inkluzi do kampani a komunikace?
Ur¢ité ano, ty nové znacky budou reagovat na to co chce zdakaznicka skupina. V high
fashion si myslim, Ze by to nemélo co délat. V komercni sfére si myslim, Ze je to naprosto
v porddku.
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Cesi jsou pomérné velci nacionalisté a kampané s etniky se nesetkavaji s velkym tispéchem.
Neni to tolik brano. Jsou urcité etnika, na které jsme uz jako narod vice zvykli napriklad
Vietnamci/ky a ukrajinci/ky.

V Evropé Bilé hubené evropanky maji ¢im dal tim méné prace, protoze etnika jsou ted’

v kurzu. Podle nasich prognoz, budou v blizké budoucnosti v kurzu indové a indky. Tim Ze
Jje Indie druha nejlidnatéjsi zemé na svete, tak v momenté az budou mit dostatecné
modelingové zastoupent, obcané se dokdzou jesté vice ztotoznit s komunikaci znacky,

pokud v ni bude ind/ka..

9. Jsou néjaké standarty, co se vySky /mir tyce, které jako agentura urcité

nepfripoustite?

vvvvvv

., Nejdiilezitéjsi faktor je krdsa a fotogenicnost. V Cechach ty limity tolik nejsou, ale kdyz
prijde krasna, ackoliv nizka holka, tak ji prijmu, ale do zahranici ji nedostanu. Velkou

vyhodou je charisma a talent kazdého jednotlivce.

Nezavisla spotiebitelka Lenka

Piedstaveni, Demografické udaje

Zena, béloska, 48 let, zajima se o svych 15 let od modu, stiedni ekonomicka $kola,

prace v ucetnictvi a marketingu, nyni v mod¢ figuruje Cisté spotiebitelsky.
ZkuSenosti s médnim primyslem

Amatérska modelka, konferenciérka, potadatelka modnich piehlidek, pozorovatelka

modnich trendl
Myslim si, Ze je dileZzité, aby damské modni znacky zamérovaly komunikaci na

,, Urcité chci videt produkt na redalnych postavach, chtéla bych videt diverzitu. Pro mé je
naprosto irelevantni, kdyz je produkt na modelce velikosti 36. Kdyz nakupuji online, chtéla

bych kazdy produkt vidét na modelkdch ve vicero velikostech, napr. S, L, XXL+.
Podle ¢eho nakupujete damskou modu?

,, Nezdlezi mi na znackach, nakupuji, co se mi libi dle mého osobniho stylu. Nevyzndavim

mdm své love brandy, ale uiplné mé nezajima, jakou md znacka marketingovou komunikaci,
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na kampané se témér nekoukam a nevnimam je. Chodim po obchodech/ nebo primo

direktné do konkrémmich obchodii podivat se, co aktualné maji v nabidce. *
Libi - nelibi se mi plus size modelky v kampanich?

,, Libi se mi velmi, dokonce vice nez podvyzivené ,, vychrtlé modelky. Myslim si, Ze pro trh

ma XL vétsi potencial nez hubend, procentualné je vetsi populace zZen plnéjsich tvari
Vyvolavaji ve mné velikosti XL a vice pocit extrémnosti, obéznosti, nevhodnosti?

,» Myslim si, Zze vseho moc Skodi, vadi mi extrémy, kdyz jsou modelky podvyZzivené nebo kdyz
modelka trpi obezitou, to také neni vkusné. Je dobré mit diverzitu, ale v§eho moc skodi,

‘

takze propagace nezdravého Zivotniho stylu mi neprijde vhodna.*

Vyvolavaji ve mné velikosti XS, S pocit extrémnosti, anorexie, nevhodnosti? Nebo

jaké pocity?

,, Pokud ma modelka starsi 18 let, pii vySce 170 cm a vice velikost XS nebo S prijde mi na

tom néco Spatné az nezdravé. Vyvolava to ve mné pocit nevolnosti.

Jaky typ modelky, co se velikosti tyce, bys nejradéji vidéla v kampanich/ na

prehlidkach?

Diverzitu urcité, kromé extrémii XS a XXXL - vSechny velikosti tj. S ,M,L, XL, XXL (double

XL jesté povazuji za normalni velikost)

KdyZ vidim v kampani inkluzivni modelky v komunikaci, jaké pocity to ve mné

vyvolava? Co se vysKy, velikosti, sexudlni orientace, transgender tyce.

,, Co se velikosti a vysky tyce, tak mi to absolutné nevadi, az na extrémy, jaké jsem rikala.
Co se homosexuality tyce jsem proti nevhodnym grafickym kampanim (viz. libajici scény)
protoze si myslim, Ze takové kampané by nemély byt v televizi, nebo na verejnych mistech
kvili detem, které tomu jesté nerozumi, nechapou a miize to v nich vyvolavat pocity
zmateni. Kampan znacky Zalando s libajicimi se Zenami v televizi mi prijde nevhodna.
Pokud nejde o grafické znazornéni vyslovené té sexuality, ale jednd se pouze o zastoupeni
LGBTQ komunity, tak je to za mé v poradku. Pokud je ta kampan vkusna, je zde muz

s divéimi prvky, je pro mé naprosto v poradku. Namalovany, nalakovany nehty, v Zenskych
Satech to mi nevadi, pokud se nechova nevhodné v reklamé.. Vadi mi vulgarita a nevhodné

‘

chovant.*
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Kdybys vidéla kampaii s transgender Zenou, ktera ma uméla prsa, ale jesté neprosla

zménou pohlavi a je to v kampani na spodni pradlo vidét..

,, Nemyslim si, zZe by to mélo byt téma kampané. Nemyslim si, Ze by to mélo byt néco co se

mad masivné propagovat. *

Neni takové procento transgender lidi, cekajici na operaci, které by potiebovalo obrovskou

verejnou kampari.

Neni vyslovené nutné zahrnovat transgender osoby do mark. Komun. Znacek. Zatim jsme
takovou kamparn nevidéla. Zalezi mi velmi na vkusnosti dané reklamy. Pokud je v kampani
transgender modelka, kterd hraje urcitou ,, normalni scénu napriklad je nékdy v parté
kamaradii a uzivaji si benefity daného produktu na ktery je kampari vytvarena to je za mé

naprosto v poradku. Velmi zdlezi, o jakou kampari se jedna.

Myslis si, Ze existuji skute¢né inkluzivni znac¢ky, které mysli inkluzi upfimné?

,, Prave naopak, u vétsiny znacek mi to prijde jako reklamni trik, jak se zavdécit vsem.
Jak vnimas stars$i modelky v komunikaci?

., Velmi pozitivne, byla bych radsi. Kdyby v kampanich na kosmetiku byly i starsi Zeny

s vrdskami. Ne aby anti-age reklamu propagovala dvacetileta modelka, kterd ten krém ma
na sobé poprvé — déla reklamu rikajici ,, po jednom pouziti ihned viditelné vysledky. Byla
bych stastnéjsi, aby vznikaly uprimné reklamy, kde si vyberou starsi Zenu s vyzralou pleti a

zkouseji na ni krém dva mésice.
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