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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se vénuje tématu body image Zen v reklamé. Teoretickd ¢ast definuje
a popisuje reklamu, roli Zen v reklam¢, body image, vyvoj idealu krasy a negativni dopad
reklamy na body image Zen. V teoretické ¢asti je také predstaveno vyzkumné Setfeni a jeho

cile. Prakticka ¢ast prace prezentuje analyzu vysledkl vyzkumu a jejich shrnuti.

Kli¢ova slova: reklama, body image, Zeny, zenské télo, ideal krasy, atraktivita, dopad

ABSTRACT

This Bachelor thesis focuses on the female body image in advertising. The theoretical part
defines and describes advertising, the role of women in advertising and body image. It deals
with evolution of beauty ideals and negative impacts of advertising on women‘s body image.
The theoretical part also consists of introduction to research and its goals. The practical part

analyzes and summarizes the results of research.

Keywords: advertising, body image, women, women’s body, beauty ideal, attractiveness,

impact
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UvVOD

V soucasnosti je témef nemozné vyhnout se reklamé a jejimu plisobeni, nebot’ reklama mtize
byt ztvarnéna v mnoha odlisnych formach a plisobit na rozmanité Skale mist, kde lidé ¢asto
ani reklamu neocekéavaji. Zkratka reklamu v riznych jejich podobach nelze minout. Jeji
vSudypfitomnost vS§ak nemusi mit vzdy pozitivni vliv. Za jeden z negativnich vlivl reklamy

je povazovan jeji dopad na body image prostiednictvim prezentace ideal krasy.

Tato prace se zaméfuje zejména na reklamu ve spojitosti s body image zen. Jsou to pravé
zeny, kdo se neustdle snazi ptizptsobit aktudlnim trendim, tedy idealim krasy, které

reklama piedklada. Proto je cilem prace pfiblizit souvislost reklamy a body image Zen.

Pro naplnéni tohoto cile bude vyuzit nasledujici postup. V teoretickd ¢asti prace budou
definovany zakladni pojmy jako je reklama, body image a sebepojeti. Cast prace kratce
nastini idedl krasy a jeho vyvoj z historického hlediska. Neméné vyznamnou soucasti
teoretické Casti bude praveé popis souvislosti mezi reklamou prezentovanym idedlem krasy
ajeho piisuzovanym dopadem na body image Zen. Cast price se bude rovnéz vénovat

problematice pfehnané touhy po dosazeni tohoto ptfedkladaného idealu krasy.

Posledni kapitola teoretické casti prace bude vénovana ptredstaveni vyzkumnému Setieni
v kontextu s tématem body image Zen v reklamé. Tato €ast prace rovnéz predstavi cil
vyzkumu, vyzkumné otdzky a metodiku. Vyzkumné Setfeni bude podpofeno analyzou
sekundarnich informaci z jinych vyzkumnych Setfeni podobné tématiky, coz dopomiizZe
k dokresleni vychozi situace. Samotny vyzkum bude realizovan formou dotaznikového
Setfeni, nicméné prostfednictvim jedné oteviené otazky poskytne respondentim moznost

projevu vlastniho ndzoru ke zkoumané tématice.

Nasledujici prakticka cast bude vénovana analyze vysledkl tohoto Setfeni. Diky analyze
ziskanych dat by mélo dojit k naplnéni cile vyzkumu a objasnéni vyzkumnych otazek.
Nésledné budou zjisténé skutecnosti shrnuty do kratkého shrnuti, aby byla zjisténa fakta
prehledngjsi. Na zékladé analyzy ziskanych dat bude samostatné zodpovézeno na vyzkumné
otazky. V zévéru prace bude zhodnoceno, zda doslo k naplnéni cile prace, cile vyzkumu

a zda a jak byly zodpovézeny vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je souc¢asti komunika¢niho mixu. Komunikacni mix piedstavuje vSechny formy
komunikace, které pomahaji k dosazeni uvedenych cili. Do komunika¢niho mixu déle patfi:
osobni prodej, podpora prodeje, prace s verejnosti, piimy marketing, sponzoring a nova

média (Vysekalova et al., 2007, s. 20).

Samotné slovo reklama pochézi z latinského vyrazu reclamare — znovu kiicet, zvucet, silné
a Casto volat. Vznik reklamy je spojen se vznikem trhu v otrokaiské spole¢nosti, nicméné
pfedchidce reklamy lze identifikovat jiz v pfedchozim obdobi staroveku (Juraskova

a Hornak et al., 2012, s. 191).

V legislativé (Zékon ¢.40/1995 Sb.) je reklama definovdna nasledovné: ,,Reklamou se
rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikaénimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské c¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.*

Svétlik (2003, s. 157) reklamu definuje jako placenou formu neosobni, masové komunikace,
ktera je uskute¢iiovdna prostfednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy),

rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich §titt atd.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 14) uvadi, ze ackoliv existuje velké mnozstvi definic pojmu
reklama, vSechny tyto definice maji spole¢né prvky. Konkrétné se jedna o to, ze vzdy jde
o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt nebo sluzba urcena,

prostiednictvim média s komerénim cilem (Vysekalovéa a Mikes, 2018, s. 14).

1.1 Funkce reklamy
Vysekalova a Mikes (2018, s. 18) uvadi jako hlavni funkce reklamy:
¢ informovat,
e piesvédCovat,
e prodavat.
Horndk (2018, s. 68) za zakladni funkce povazuje funkci informativni, formativni,

aktivizacni a také zdbavnou. Informativni funkce je zakladnou, ze které vznikaji dalsi dveé

funkce a spolecné tvoii jednotny celek (Horndk, 2018, s. 69).
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Informativni funkce poskytuje informace a udaje ptijemci reklamniho sdéleni. Na zaklad¢
informativni funkce pak dochazi k formovani a aktivizaci piijemce. K formovani — napf.
k vytvareni postoji, ale také k Cinnosti, kterd méa byt reklamou vyvolana, miize piijemce

piijit jen na zéklad¢ informaci (Hornak, 2018, s. 69).

K formativni funkci dochdzi spole¢né s prinikem informaci do védomi piijemce. Formovani
se déje predevs§im prostfednictvim zmény — napt. vzniku potieby, zajmu, hodnot, postojl,

presvédceni atd. (Hornak, 2018, s. 69).

Aktivizacni funkce vyjadtuje schopnost reklamy vyvolat u pfijemce zadanou aktivitu — napf.
koupi vyrobku, pouzivani sluzby, osvojeni navyku, navstévu urcité akce atd. VSechny
zminéné funkce jsou vzajemné propojené a neni mozné zpusobit aktivizaci bez predeslych

funkci (Hornak, 2018, s. 70).

Za vyznamnou lze povazovat i1 funkci zabavnou. Pokud reklama piijemce zabavi, tak je
rovnéz veétsi Sance, ze si ji pfijemce zapamatuje, vybuduje si ke znacce kladny vztah

a v budoucnu si dany vyrobek koupi (Hornék, 2018, s. 71).

Vysekalova a Mikes (2018, s. 21) uvadi také budovani znacek, jako dals$i vyznamny kol
reklamy. Dle Kotlera (2003, s. 178) lze za znamku dobré znacky oznacit loajalitu, kterou
u zédkaznikl vyvolava. Pokud zdkaznici danou znacku povazuji za dobrou, malokdy zméni

preference této znacky a prejdou k jiné (Kotler, 2003, s. 178).

1.2 Komunikace reklamniho sdéleni

Komunikaci se rozumi vz4jemna vyména informaci, dorozumivani rozdilnymi prostiedky,
formami a cestami — obvykle s uritym cilem. Hlavnim smyslem komunikace reklamniho

sdéleni je ovlivnéni chovani ptijemce ze strany zadavatele (Hornak, 2018, s. 72—-73).

Za hlavni soucasti procesu komunikace jsou povazovani odesilatel a pfijemce. Komunikaéni
proces zacina u odesilatele (komunikatora). Zprava a média predstavuji komunikacéni
nastroje. Nasleduje zakodovani prenaSeného sdéleni do konkrétni formy vyjadieni, a poté
jeho dekddovani ze strany piijemce. Dekodovani v podstaté predstavuje piijemctv pieklad
vyslané zpravy. Béhem tohoto komunikacniho procesu dochazi k riiznym ,.Sumim* pii

prenosu sdé€leni, které mohou komunikacni proces ovlivnit (Vysekalova et al., 2007, s. 28).

Odesilateli (komunikatory) reklamnich sdéleni jsou pracovnici reklamnich agentur nebo

reklamnich oddéleni, kteti se podili na tvorbé reklamniho poselstvi. Samotné sdéleni
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(zpréava) reprezentuje souhrn informaci, jejichz cilem je vyvolat u piijemce psychické zmény

korespondujici se zdmérem sdéleni (Vysekalova et al., 2007, s. 28-29).

Kotler a Keller (2007, s. 577) uvadi, ze odesilatel¢ musi védet, koho se snazi oslovit a jaké
reakce chtéji dostat. Sd€leni by tedy méla byt kdodovana tak, aby jej pfijemci dokazali
dekddovat. Sdéleni by nasledné mela byt vysilana prostiednictvim médii, kterd piijemce

zasédhnou (Kotler a Keller, 2007, s. 577).

Média jsou zprostfedkovateli ¢i nositeli informaci mezi stranami komunikacniho procesu
(Vysekalova et al., 2007, s. 29). Za hlavni média jsou povazovana televize, rozhlas, noviny,
Casopisy, katalogy, adresné postovni zasilky, telefon a online. Jednotliva média jsou spojena
s ur¢itymi vyhodami a nevyhodami, které se tykaji jejich nakladnosti, dosahu, frekvence

a ucinnosti (Kotler, 2003, s. 75).

Meédia, jakozto prostfedky masové komunikace tlumoci a formuji vefejné minéni. Vzhledem
k jejich masovosti, patfi propagacni prostfedky realizované skrze periodicky tisk, rozhlas
atelevizi k nejrozsitenéjSim a zaroven nejucinnéj$im v celosvétovém metitku (Hornak,
2018, s. 121).

V komunikaénim procesu dochézi k plisobeni rtiznych Sumd, které mohou byt zptisobeny
vnéjSim prostfedim, nebo osobnosti odesilatele 1 pfijemce zpravy. Diky komunikacnim
Sumiim mize dojit ke zkresleni ¢i odmitnuti reklamy a jejiho poselstvi (Vysekalova et al.,

2007, s. 31).

1.3 Efektivni reklama

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 118) uvadi, ze efektivnost se dd méfit jako pomér mezi

pfinosem kampan¢ — dle stanovenych cill a tsilim vynalozenym k jeji realizaci.

Pro méfeni efektivnosti reklamy je nezbytné predem definovat jasné cile, kterych ma byt
prostiednictvim reklamni kampané dosazeno (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 106). Tellis

(2000, s. 403) uvadi, ze cile by mely byt jednoznacné, jasné, odvazné a zaroven dosazitelné.

Dle Tellise (2000, s. 53) lze cile reklamy rozdélit do tii kategorii: taktické cile, strategické
cile a kone¢né cile. Kategorie taktickych cilti zahrnuje pfitaZeni pozornosti, informovani,
pfipominani, zvyseni obliby, zlepSeni postoju, piesvédCeni, omezeni nesouladu a vStipeni
veérnosti. Do kategorie strategickych cilti je zahrnuto podniceni k vyzkouSeni, zptisobeni

pfechodu ke znacce, zajisténi opétovného ndkupu, zvySeni predzdsobovani, zvySeni
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frekvence nakupti a zvySeni mnozstvi spotieby. Do kategorie kone¢nych cilii se fadi zvySeni

prodeje, zvySeni ceny a zvySeni zisku (Tellis, 2000, s. 53).

Za jeden z piredpokladii efektivni reklamy lze povazovat, ze je reklama piiméiené
informativni. Pojmem pfiméfen¢ informativni se rozumi, ze reklama poskytuje vSechny
pottebné informace, avSak ne tolik, aby pfijemce odradily od dal$itho zdjmu o nabizeny

vyrobek (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 106).

Vysekalova a Mikes (2018, s. 109) k efektivité reklamy dale uvadi, ze reklama ma byt
spravn¢ nacCasovana, zacilend na ,,spravnou‘ cilovou skupinu a Sifena s odpovidajicim

nasazenim médii.

Zaroven reklama musi podat své sdéleni srozumiteln¢ a presvédcive. Toto sdéleni by mélo
vést cilovou skupinu k snadnému a jasnému pochopeni a piesvédceni (Karlicek et al., 2016,
s. 69). Dle Brannana (1996, s. 49) nejlepsi reklama ma nejen jasné sdéleni, ale také sdéleni
jediné, a to pravé jednoduché a jednoznacné, nebot’ reklama ma pouze nckolik vtefin na
upoutani pozornosti potencidlniho zakaznika. Mlhava ¢i slozita sd€leni nejsou pro efektivni

reklamu vhodna (Brannan, 1996, s. 49).

Soucasné by méla byt reklama origindlni a libiva, coz by mélo zajistit zaujeti a osloveni
cilové skupiny. Libivost reklamy vSak vzdy nezaruCuje jeji efektivitu. Pokud reklama
primarné komunikuje funkéni uzitek znacky dochdzi k efektivité 1 u neoblibenych reklam

(Karlicek et al., 2016, s. 69—-70).

Dalsi vlastnosti efektivni reklamy je silny branding, neboli silné propojeni reklamy se
zna¢kou. V pfipad¢, Ze je reklamou propagovan vyrobek, pak musi byt reklama nenasilné

propojena s danym vyrobkem (Karlicek et al., 2016, s. 68).

Clow a Baack (2008, s. 210) rovnéZ uvadi, ze efektivitu reklamy ovliviiuje doba trvani
kampané. Vhodné dlouha doba trvani kampan€ napoméha k uloZeni reklamy do paméti
spotiebitell. Zména reklamy by méla nastat diive nez dana reklama zacne spotiebitele nudit

(Clow a Baack, 2008, s. 210).
K uc¢innosti (efektiviteé) reklamy Ize dodat jeste nasledujici:
e Reklama je G¢innd, kdyZ je pfijemce vystaven jejimu ptsobeni.*
e _Reklama je ucinnd, kdyz zanechd stopu v paméti piijemce.*
e _Reklama je u¢innd, kdyZ zplsobi zménu postoje v pozadovaném sméru.*

e _Reklama je u¢innd, kdyZ vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu.*
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e _Reklama je ucinnd, kdyz vyvolad zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném
sméru.*
e _Reklama pfinasi informace, které jsou dualezit¢ pro raciondlni rozhodovéni

spotiebitele.” (Vysekalova et al., 2007, s. 170)

1.4 Postava Zeny v reklamé

V reklamnich sdé€lenich je vyuzivano pfitomnosti postav, jejichz cilem je upoutani
pozornosti smérem k vyrobku (Oupic, 2010). Clow a Baack (2008, s. 168) uvadi, ze 1idé
vystupujici v reklamach jsou okrasnymi modely, jejichz hlavnim cilem je byt ozdobou

nabizeného produktu.

Je dilezité, aby postavy vystupujici v reklamé korespondovaly s nabizenym produktem,
¢imz jej mohou nejlépe podpofit. V opacném piipadé mize nevhodné zvolend postava

odvadét pozornost od nabizeného vyrobku ¢i sluzby (Oupic, 2010).

Asi nejcastéji jsou v reklamach obsazeny Zeny. Role Zen v reklamé je mozné rozdélit na dva
rozdilné typy. V prvnim typu Zenskych roli jsou Zeny asociovany s rodinnou pohodou, s péci
o déti, o zdravi, s uklidem a domdacnosti. Druhy typ Zenské role je spojen s oblasti erotiky,

diky které dochazi k upoutani pozornosti muza (Oupic, 2010).

V reklamnich sdé€lenich jsou také Casto vyuZzivana Zenska téla nebo jen €asti Zenskych tél,
které slouzi jako dopliiky rtiznych produkti. Zenska téla jsou tedy nékdy spojovana
s vyrobky, u kterych neexistuje souvislost pravé s zenskym télem (Kobiela, 2009, s. 67-68).
Kilbourne (in Killing Us Softly 3, 2006) uvadi, Ze nejcastéji zobrazovanou ¢asti Zenského
téla je Zenské poprsi, které je vyuzivano k podpoteni prodeje jakychkoliv vyrobki, tedy

1 téch, které se Zenou a jejimi prsy nesouvisi.

Zobrazeni zeny v erotické roving ve spojitosti s vhodné zvolenym produktem je akceptovano
muzi 1 Zenami. AvSak vysokd mira zdiraznéni erotickymi vyrazovymi prostfedky vede
zejména Zeny k odmitani téchto reklam (Horndk, 2014, s. 148).

Novék (2010, s. 47) uvadi, Ze dle vyzkumu médii se zaméfenim na vztah atraktivity
a pfesvédcovaciho u€inku médii vyplyva, ze piijemce pifijme medialni zpravu s vétsi
pravdépodobnosti od osoby, kterou povazuje za atraktivni.

Vyznamnost atraktivnich osob v reklamé potvrzuji rovnéz Clow a Baack (2008, s. 169), ktefi

uvadi, ze pritomnost krasnych modelek ¢i modell v reklamé zvysuje jeji zapamatovatelnost.
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Zaroven atraktivni modelky nebo modelové ptipoutaji vice pozornosti nez ti méné¢ atraktivni

(Clow a Baack, 2008, s. 169).

1.5 Stereotypni zobrazeni Zen v reklamé

V reklamach jsou Casto vyuzivana stereotypni zobrazeni Zen. Stereotyp lze definovat jako
ustalenou automatizovanou ptedstavu nebo jako zjednodusené a otfelé pojeti (Hoicica,

2003).

V reklamnich sdélenich jsou stereotypy vyuzivany z divodu nedostatku casu, ktery ma
reklama na osloveni jejiho piijemce. Stereotypy jsou spojeny s vyhodou rychlého
rozpoznani a porozumeéni ze strany pfijemct reklamy. Existence stereotypl je spojena
s toleranci spolecnosti k témto stereotypim. Kdyby lidé stereotypy neakceptovali,
pravdépodobné by stereotypni zobrazeni nebyla v reklamé vyuzivana (Bacuv¢ik et al., 2010,

s. 20).
Stereotypni zobrazeni zen, 1ze rozdélit do nasledujicich kategorii:

e Zena hospodyiika,

e 7ena matka,

e Zena — objekt touhy,
o femme fatale,

e 7ena nezavisla (Zenské stereotypy, 2012).

Zena hospodyiika je charakterizovana starosti a pé&i o domécnost v podobé vafeni, pecent,
uklidu a Cistoty. Stereotypni zobrazeni zeny hospodyiiky je vyuzivano reklamou na Cistici
a praci prostfedky, domaci elektrospotiebi¢e nebo riizné polotovary (Zenské stereotypy,

2012).

Dal8i zcasto vyuZzivanych stereotypi piedstavuje Zena matka, kterd se vyznacuje
svédomitou péci o své déti. Role Zeny matky je soucasti reklam na plenky, détskou vyzivu

a ostatni vyrobky souvisejici s pééi o déti (Zenské stereotypy, 2012).

Dale je zena reklamou pfedstavovana jako objekt touhy. Toto zobrazeni slouzi v reklamé
k upoutdni pozornosti muzii k nabizenému vyrobku. Pfi zobrazeni Zeny jako objektu
sexualni touhy je velmi diilezité pfedevsim jeji télo. Casto dochézi k zakryti jejiho obliceje
nebo alespon oéi, aby nebyla pozornost muzi ptili§ rozptylena (Zenské stereotypy, 2012).

Zpocatku byly erotické symboly a prosttedky vyuzivany pouze v kontextu s nabizenym
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vyrobkem, ale aktudlné erotika a sex slouzi jen jako prostfedek k upoutdni pozornosti

(Horiidk, 2014, s. 146).

Femme fatale predstavuje Zenu, kterd disponuje nécim, co muze velmi pfitahuje. T¢€lo
v tomto piipad¢ neni tak dilezité, jako je v piipadé zobrazeni Zeny, objektu touhy. Kouzlo
femme fatale je zalozeno na né€em tajemném a ptitom neodolatelném, co si preje vlastnit
kazda Zena. Tento stereotyp je pouzivan v reklamach, jejichz cilem je vzbuzeni Zenské
pozornosti smérem k nabizenému produktu. Zobrazeni femme fatale 1ze nalézt ve spojeni

s luxusnim zbozim, jako jsou parfémy nebo draha kosmetika (Zenské stereotypy, 2012).

Poslednim stereotypnim zobrazenim je Zena nezavisla. Jeji role je zalozena na schopnosti

postarat se sama o sebe a uzivat si svijj Zivot (Zenské stereotypy, 2012).
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2 BODY IMAGE

T¢lesnd schranka je povazovana za nejviditelnéjsi c¢ast lidské identity a aktualné je
predmétem vysokych pozadavkii. Krasa, Stihlost a fyzicka zdatnost je prezentovana jako
symbol uspéchu (Votisek a Vysekalova, 2015, s. 99). ,Télesny vzhled je v podstaté
nejdostupnéjsi informaci o ¢lovéku a poskytuje ostatnim zakladni charakteristiky dané
osoby, napft. informace o pohlavi ¢loveka, rase, jeho pfiblizném véku a nékdy téz o socidlnim

statutu nebo povolani.* (Fialova, 2006, s. 50)

Grogan (1999, s. 11) definuje body image jako zptisob, jakym ¢lovék premysli o svém téle,

jak ho vnima4 a citi.

Davis (1999, s. 7) uvadi, zZe v dnesni spole¢nosti znamena body image vice nez jen mentalni
obraz jedince o vzhledu svého téla. Pro mnohé je body image odrazem pocitii o sobé samém

¢i o svém zivot¢ (Davis, 1999, s. 7).

Novak (2010, s. 21) poznamenava, ze to, jak clovék vnima své télo, jaké pocity ma vici
svému télu a co si 0 ném mysli, mé Siroky dosah — napft. urcuje, s kym ¢lovek vstoupi do

manzelstvi, povahu jednani s lidmi, kazdodenni pocit pohody nebo nepohody.

2.1 Pozitivni body image

Lidé s pozitivnim body image vnimaji své télesné proporce jasné a pravdivé, tak jako je
vnimaji 1 ostatni lidé. Zaroven lidé s pozitivnim body image oddé€luji vzhled téla od své
vlastni hodnoty. Pozitivni body image znamena spokojenost s vlastnim télem, které jedinec
akceptuje, ackoliv neodpovidd tomu, co média, rodina ¢i ptatelé povazuji za zadouci.
K pozitivnimu body image miZe pfispét zdravy Zivotni styl s vyvaZenou stravou a cvicenim

(Brazier, 2017).

2.2 Negativni body image

Negativni body image nastava, kdyz ¢lovek citi, ze jeho vzhled zavisi na tom, co od néj
spole€nost, rodina, ptratelé ¢i média ocekavaji. Negativni body image znamend nepiijemné
pocity spojené s vlastnimi télesnymi proporcemi, stud za vlastni télo a Casté porovnavani se

s ostatnimi lidmi (Brazier, 2017).

Lidé¢ s negativnim body image véfi, Ze pokud jejich vzhled neni v potadku, tak ani jejich

osobnost, inteligence ¢i schopnosti nejsou dostacujici. Tyto pocity vedou dané jedince
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k myslenkdm, Ze pokud upravi sva téla, ztrati se i vSechny ostatni problémy (Davis, 1999,

s. 11).

2.3 Sebepojeti a télesné sebepojeti

Sebepojeti 1ze charakterizovat jako postoj k sobé samému (Fialova a Krch, 2012, s. 13).
Sebepojeti je utvareno jiz od raného veéku, diky jednani s druhymi lidmi. Tim, Ze je jedinec

piijiman ostatnimi lidmi, pfijima i sam sebe (Fialova, 2006, s. 71).

Sebepojeti je spojeno se spokojenosti €i nespokojenosti s prozivanim sebe samého. Do
sebepojeti jsou zahrnuty hodnoty, myslenky a vjemy, které charakterizuji lidské ja (Vorisek

a Vysekalova, 2015, s. 99).

Sebepojeti je tvotfeno né&kolika zakladnimi slozkami, konkrétné sloZkou kognitivni,
emociondlni a konativni. Kognitivni slozka vyjadfuje sebepoznani a sebereflexi,
emocionalni slozka je charakterizovana sebehodnocenim a konativni slozka zahrnuje

seberegulaci a sebekontrolu (Fialova a Krch, 2012, s. 16-17).

Do sebepojeti je zahrnuto i télesné sebepojeti, tedy sebehodnoceni vlastniho télesného
vzhledu (VofiSek a Vysekalova, 2015, s. 99). Hodnoceni vlastniho téla zahrnuje krom
vzhledu také zdravi a télesnou vykonnost. Mira spokojenosti ¢i nespokojenosti se vzhledem

vlastniho téla zasahuje do celkového sebehodnoceni jedince (Fialova, 2006, s. 49).

Fialovéd a Krch (2012, s. 30) uvadi, Ze za zékladni slozky télesného sebepojeti 1ze povazovat:

vzhled, zdatnost a zdravi.

2.3.1 Vzhled

Vzhled se fadi mezi ur€ujici faktory ucty clovéka k sobé samému. Obecné je vzhled mnohem
vyznamnéj§i pro Zeny nez pro muze. Zeny se vzhledem zabyvaji mnohem vice, a také mu

vénuji vétsi mnozstvi svého Casu i financi (Fialova a Krch, 2012, s. 35).
Fyzicka atraktivita je spojena i s dalSimi vlastnostmi a schopnostmi, ¢imZ se krasa stava do
jisté miry urcitym méfitkem lidské uspéSnosti. Touha byt krasny je pro mnohé stézejnim

podnétem pro péci o télesny vzhled (Fialova, 2006, s. 81).
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2.3.2 Zdatnost

Fialova (2006, s. 84) charakterizuje pojem zdatnost jako schopnost téla fungovat s optimalni
ucinnosti. Za vyznamné soucasti zdatnosti jsou povazovany: kardiorespiracni vytrvalost,

svalova sila, vytrvalost a kloubni pohyblivost (Fialova, 2006, s. 84).

Zdatnost neboli télesnou kondici l1ze ziskat prostfednictvim télesného cviceni. Dobra télesna
kondice znamena, ze Cloveék zvladne vétsi télesnou zatéz a jeho télo se UCinngji brani
nemocem. Diky zdatnosti rovnéz dochazi k dusevni vyrovnanosti, protoze pocit dobré

télesné kondice vede ke spokojenosti jedince s vlastni osobou (Fialova a Krch, 2012, s. 229).

2.3.3 Zdravi

Slozka zdravi zahrnuje zdravi psychické i fyzické (Fialova a Krch, 2012, s. 30). ,,Subjektivni
aspekt zdravi je zaloZen na vnitinich pocitech a vlastnim minéni kazdého ¢lovéka o svém
zdravotnim stavu. Objektivni aspekt zdravi je naopak dan nazorem jinych lidi na zdravotni

stav jedince.“ (Fialova, 2006, s. 82)

K pochopeni vyznamu zdravi pak dochézi predevSim s naristajicim vékem
a s pfichazejicimi zdravotnimi problémy. Rovnéz lze konstatovat, Ze v dneSni dobé je
v souvislosti se zdravim hojné spojovana nadvéha a obezita, které se poji s fadou dalSich

onemocnéni (Fialova a Krch, 2012, s. 104).

2.4 Sebehodnoceni a hodnoceni vlastniho téla

Sebehodnoceni je povazovano za jednu ze slozek sebepojeti. Sebehodnoceni 1ze definovat
jako emocni vztah k sobé neboli predstavu sebe z hlediska vlastni hodnoty. Dilezitym
aspektem sebehodnoceni je jeho pozitivita ¢i negativita (Blatny et al., 2010, s. 125-126,
128).

Poznatky o vlastnim téle lze ziskat prostfednictvim internich a externich zdroji. Za vnitini

poznatek je povaZovan napf. pohled do zrcadla nebo na fotografii. Vnéjsi informace

poskytuje okoli, do kterého se fadi rodina, vrstevnici a autority (Fialova a Krch, 2012, s. 30).

Pti hodnoceni vlastniho téla je nezbytné zohlednit individudlni zkuSenost a pfani jedince, ale
také postoje spolecnosti. Toto hodnoceni a posuzovani vlastniho téla vétSinou probihd na
zaklad€ porovnavani se s ostatnimi lidmi a s existujicimi stereotypy. Pfi hodnoceni vlastniho

téla pisobi rovnéz medializace idealt krasy. Vlivem tohoto porovnavani se, dochéazi ke
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zméndm v mysleni jedince, které vede ke snaze pecovat o své télo (Fialova a Krch, 2012,

5. 39).

Hodnoceni télesnych znakii rovnéz ovliviiuje pohlavi jedince. Muzska spokojenost souvisi
télesnou vyskou. Zeny preferuji télesny vzhled mensich rozmért, a to predevSim nizsi

hmotnost, mensi pas a stehna (Fialova a Krch, 2012, s. 105).

2.5 Ideal zenského téla v historii

Pojeti krasy v minulosti nikdy nebylo stalé a vzdy bylo ovlivnéno kulturnimi trendy daného
obdobi (Fialova, 2006, s. 22). Dle prvnich archeologickych nalezl byla krasa spojovana se
sexualitou a plodnosti, jak dokazuji sosky tzv. Venusi (VofiSek a Vysekalova, 2015, s. 103).

Nasledujici obdobi starovékého Recka upifednostiiovalo krasu muzi. Muzské télo bylo
povazovano za krasnéjsi a pfitazlivéjsi, coz lze vysvétlit tim, Ze Rekové do pojeti krasy
zahrnovali rovnéz t€lesnou zdatnost (Fialova, 2006, s. 22). Idealni Zenské télo predstavovaly

Siroké boky, plné poprsi a lehce zakulacené bficho (Petty, ©2019).

Starovéky Rim hodnotil $tihlost velmi kladné a obezitu odmital. Touha po zachovani
Stihlosti vedla Rimany k zdm&mému vyvolavani zvraceni, aby ¢asté hodovani neovlivnilo

jejich télesné proporce (Fialova, 2006, s. 22-23).

V obdobi gotiky byl diiraz kladen pfedevSim na duchovni Zivot a péce o télesny vzhled byla
zavrzena, coz se promitnulo i do pojeti krasy. Zeny byly zobrazovany zcela zahalené.
Nicméné Ize identifikovat télesné tvary, které predstavuje vysoka a Stihla postava (Fialova,

2006, s. 23; Fialova a Krch, 2012, s. 57).

Renesancni krasa Zenské postavy byla spojovéna se SirSimi boky a zaoblenymi tvary
(Fialova a Krch, 2012, s. 57). Nasledné obdobi barokniho stylu u Zen zachovalo diiraz na ty
casti téla, které predstavuji reprodukéni tillohu zeny, tedy plnost a kulatost v oblasti biicha

a panve, diky velkému mnozstvi podkozniho tuku (Fialova, 2006, s. 23).

Klasicismus pfinesl dva odlisné pohledy na krasu Zenského téla. Spolecnym prvkem obou
idealtt byl utly pas, ktery zvyraziioval korzet. Ideal prvni poloviny 19. stoleti byl
reprezentovan Zenskou jemnosti, kiehkosti, krasnym obli¢ejem spole¢né s moralnimi
hodnotami. V druhé poloving 19. stoleti pak témto kiehkym Zendm zacaly konkurovat zeny

s kyprymi tvary a vét§im obvodem prsou i1 boki (Fialova, 2006, s. 23-24).
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Pocatkem 20. stoleti byly objeveny urcité tendence ke Stihlosti. Za idealni byla povazovana
Stihla linie spole¢né s vétsimi boky a prsy (Fialova, 2006, s. 24). Ve 20. letech ziskalo ideélni
zenské télo podobu chlapecké postavy — §tihlé a bez Zenskych kiivek. Ve 30. a 40. letech
pak Stihlost znamenala hladovéni, proto tehdejsi trend predstavovala lehce pInéjsi postava

(Petty, ©2019).

V 50. letech byl prosazen jako télesny idedl utly pas a vyrovnané obvody prsou a boki
(Fialova, 2006, s. 24-25). Tyto télesné proporce svym tvarem lze ptirovnat k piesypacim
hodindm (Petty, ©2019). Nasledujici 60. 1éta bylo perfektni zenské télo reprezentovano
chlapeckou postavou ve form¢ extrémni Stihlosti s témét plochym poprsim. Obrat k lepSimu
nastal v 80. letech, kdy do poptedi vstoupil ideal svalnatéjsiho zenského téla — stale byl dliraz

kladen na Stihlost, avSak svalnatéjsi nez diive (Fialova, 2006, s. 25, 55).

Trend §tihlé postavy pretrvava do soucasnosti. Konkrétnim pozadavkem jsou §tihlé boky
a hyzdé¢, ne vSak extrémni Stihlost, jaka byla vyzadovana napft. v 60. letech (Fialova, 2006,
s.25). Vzhledem k faktu, Ze idedly krasy se v historii tolikrat ménily, je mozné tyto

standardy a pozadavky na idedlni krasu povazovat pouze za docasné (Petty, ©2019).

2.6 Ideal §tihlého téla

Aktualné je Stihlost povazovana za symbol ville a uspéchu (Fialova a Krch, 2012, s. 104).
Dle Grogan (1999, s. 15) stihlost znamend mit véci pod kontrolou ve smyslu jisté vile
pecovat o své télo. Crookova (1995, s. 17) uvadi, Ze Stihlost u Zen je dnes povaZovéana za

jejich znameni Zenskosti.

Dtive byli tlusti lidé povazovéani za veselé a ptatelské osoby s mnozstvim pozitivnich
vlastnosti, avSak v soucasnosti lidé na obézniho jedince pohliZi jako na ¢loveka bez viile,
lin¢ho a pohodIného (Fialova a Krch, 2012, s. 13). Grogan (1999, s. 21) poznamenava, ze

jeste nedavno byla postava kyprych tvarli povazovana za elegantni a erotickou.

Dle Novaka (2010, s. 45) dneSni spolecnost chape pojmy krasny a Stihly jako totozné, jako
kdyby byt §tihly znamenalo byt krasny.

Podle biologii a nékterych psychologii miize byt pti¢inou uptfednostiiovani stihlého téla fakt,
ze Stihlost je zdravéjsi nez nadvéha. Jini védci se vSak domnivaji, zZe idealizace Stihlosti je

predevsim naucend (Grogan, 1999, s. 17).
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Vzhledem k faktu, ze Stihlost je v souCasné dob¢ zadouci, je rovnéz zcela bézné, ze lidé
kontroluji svou té€lesnou hmotnost a touzi po Stihlém téle. Mezi hlavni divody, které lidé
uvadi pro vysvétleni své touhy po Stihlosti patii pocit osobni pohody, zdravi a vzhled (The

social norm, 2018).

Crookova (1995, s. 32) predklad4 nédzor, ze touha po dosazeni urcitého idedlu (aktudlné
Stihlosti) je ovlivnéna nedostatecnou sebeuctou. Uznani vlastni osoby je tedy zavislé na

uznani ostatnich lidi — napt. manzela, rodicu ¢i ptatel (Crookova, 1995, s. 32).

2.7 Dopad touhy po Stihlosti

Ideél Zenského t&la se v pribéhu staleti mnohokrat ménil. Zeny se viak vzdy snazily tohoto
idealu dosdhnout a ptizplsobit se aktudlnim trendim (Grogan, 1999, s. 30). Nicméné
pfehnand pozornost vénovand postavé a télesné hmotnosti je ptiznakem poruch piijmu

potravy (Krch et al., 2005, s. 48).

Dle Novéaka (2010, s. 21) vétSina udajnych pfi¢in poruch pifijmu potravy ucinkuje
prostfednictvim nespokojenosti s vlastnim télem. Mezi nejcastéji diskutované poruchy

pfijmu potravy patii mentalni anorexie a mentalni bulimie (Novak, 2010, s. 9).

vvvvvv

rovnéz vétsi pravdépodobnost rozvoje poruch piijmu potravy. Toto riziko je desetkrat vyssi

nez u muzl. Za nejrizikovéjsi je povaZzovano obdobi puberty a adolescence, kdy dochazi

k nejvétsim télesnym zmeénam a narustu tukovych zasob (Krch et al., 2005, s. 61).

2.7.1 Diety

Dle Crookové (1995, s. 79) jsou diety zakladni metodou zen, které usiluji o dosaZeni
perfektni (tedy stihlé¢) image téla. Cilem redukénich diet je sniZeni télesné hmotnosti za
pomoci jistych omezeni v jidle (Krch et. al., 2005, s. 48).

Dodrzovani diet se aktualné stalo natolik béZnym, Ze jej vétSina Zen chape jako bézny zptisob

vvvvvv

dosahovat cilt, které si stanovily (Crookova, 1995, s. 79-80).
Problém piedstavuje skutecnost, Ze kromé ztraty tukovych zdsob dochazi pti dietach také ke
ztraté svalové hmoty. Na zaklad¢ ztraty svalové hmoty vznikaji problémy pfi fyzicke zatézi,

ktera je pro osoby drZici dietu stale vice namahava. Pfi omezeni pfisunu energie ze stravy
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dochdzi v organismu ke spotiebé bilkovinnych zasob, které mohou byt pokryvany i na ukor
srde¢niho svalstva. Dusledek tohoto poc¢inani piedstavuji srde¢ni arytmie ¢i nedomykavost

chlopni, coz nékdy miize vést az ke smrti (Fialova a Krch, 2012, s. 220).

Zavaznym problémem pfii drzeni diet je také jejich dlouhodoba neudrzitelnost a vytvareni
negativniho vztahu k jidlu. Po rychlém zhubnuti se mnoho lidi vrati k pfedchozim
stravovacim navykim a nasledkem je opétovny narust télesné hmotnosti (Walek a Téth,

2015, s. 127).

2.7.2 Mentalni anorexie

»Mentalni anorexie je spojena s védomym a umyslnym snizovanim vahy a udrzovanim

vyrazné podvahy* (Orel et al., 2012, s. 152).

Myslenky Zen trpicich anorexii provazi pocit $tésti, kterého doséhnou diky tomu, ze budou
velmi hubené (Crookova, 1995, s. 85). ,,Se strachem z tloustky uzce souvisi narusené
vnimani vlastniho téla a popirani zdvaznosti nizké télesné hmotnosti* (Krch et. al., 2005,

s. 17).

Z duSevnich poruch patii mentalni anorexie mezi ty snejvysSi Umrtnosti. Umrtnost
u mentalni anorexie predstavuje 2 az 8 %, coz je tfikrat vice neZ u ostatnich psychickych

poruch (Krch et. al., 2005, s. 23).

2.7.3 Mentalni bulimie

,»Mentalni bulimie je typicka opakujicimi se ,,zachvaty* neodolatelné touhy po jidle spojené
s konzumaci vysoce nadmérného mnozstvi potravy béhem kratké doby. Zaroven se objevuje
potieba kontroly télesné vahy, ktera je realizovana naslednym vyprovokovanym zvracenim,

fyzickym cvicenim, uzivanim projimadel a jinych 1éka.” (Orel et al., 2012, s. 153)

Mentalni anorexie a bulimie jsou velmi podobné poruchy piijmu potravy. ,,Obé poruchy
spojuje strach z tloustky a nadmérnad pozornost vénovana vlastnimu vzhledu a télesné

hmotnosti.” (Krch et. al., 2005, s. 15)

Vseobecné je s extrémni Stihlosti, tedy s nizkym procentem tuku (u Zen pod 17 %) spojena
fada nezddoucich ulinkl, jako je vysokd mira Unavy, podrazdénost, nizké libido,
nedostate¢nd regenerace po sportovnich aktivitach a vyrazna ztrata sily (Walek a Toth, 2017,

s. 20).
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3 REKLAMA A MEDIA VE SPOJITOSTI S BODY IMAGE

Aktualn€ jsou média a body image Uzce spojena. Spojuje je predevSim ovliviiovani
hodnoceni vlastniho body image jednotlivcl, které média a reklama zplisobuji skrze
predkladany ideal krasy (Mirror-mirror, ©2019). Média nabizi vzory, kterym se mnozi lidé
snazi ptiblizit. Obecné ¢i skupinové piijaté vzory se mnohdy stavaji normou (Koudelka et

al., 2012, s. 53).

Dle psychologli mohou média ovlivnit télesné sebeocenéni Zen 1 muzl, nebot’ se stavaji

ur¢itym méfitkem, z které¢ho vychdzeji negativni hodnoceni postavy (Grogan, 1999, s. 88).

3.1 Tvorba idedlni krasy

Diky rozvoji médii a technologii, pfedev§im riznych retuSovacich a fotografickych
programt doslo k usnadnéni prezentace lidské krasy i v neredlnych podobach. Zejména

Casopisy pro zeny a divky obsahuji fotografie upravené retusi (Koudelka et al., 2012, s. 25).

Za nejznaméj$i program na upravu fotografii je povazovan Photoshop. Photoshop
predstavuje software na upravu fotografii a také graficky nastroj, ktery je vyuzivan
naro¢nymi uzivateli po celém svété. Pojem Photoshop je mnohdy pouzivan jako synonym

pro Upravy a retuse fotografii jako takové (Rybat, 2017).

V reklamé jsou v podstaté normou techniky, které vytvaii dokonaly vzhled, ktery je nasledné
cilem mnoha Zen. Mezi tyto techniky patfi vyhlazovani pokoZky, eliminace vrasek,
zvétSovani svala ¢i zuzovani pasu (Swinson, 2011). Mezi dalsi nejcastéji vyuzivané pravy
fotografii patii zeStihlovani, vybélovani ocniho bélma a zubi, tonovani barvy pleti,
zvétSovani poprsi, prodluzovani postavy a pouzivani ¢asti t€l z jinych fotografii (Koudelka

etal., 2012, s. 25).

Upravy fotografii jiz nemaskuji pouze malé nedokonalosti, ale vytvaii anatomicky nemozné
tvary lidskych tél. Ideédlni krasa pfedkladana reklamou v podstaté stvotila novy typ Zeny,
ktera vSak v redlném svété neexistuje. Mezi rysy této ,,idedlni* Zeny patii neexistujici vrasky,
skvrny ¢i jizvy, dokonale rovné a bilé zuby, oslnivé a jasné oci a samoziejmosti jsou taktéz
lesklé vlasy. T¢€lesné znaky reprezentuje uzky pas, dlouhé, hladké a tvarované nohy spole¢né

s pevnymi fadry a hyzdémi (Suggett, 2019).

Naroky na dosazeni idedlni krasy skrze média a reklamu jsou v soucasnosti mnohem silné&jsi

nez byly dfive, a nedosazeni ideédlni krasy je nemozné pravé diky vyuZzivani Photoshopu,
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ktery prostiednictvim Uprav a retusi vytvaii piirozené nedosazitelny vzhled (The dangerous

ways, 2014).

3.2 Reklama a body image Zen

Obecnou shodou je fakt, ze tlak na zeny k dosazeni urc€ité postavy je silnéjsi nez tlak na muze
(Grogan, 1999, s. 84). Zenské t&lo je diky silnému naporu reklamy a médii porovnavano
s aktualnim idealem krasy. Tomuto tlaku okoli neni mozné uniknout, a rovnéz se nelze

vyhnout pfeneseni piredkladaného idealu do vlastniho sebepojeti (Fialova, 2006, s. 73).

Predkladany idedl krasy a touha po jeho dosazeni potencidlné ovliviiuje vSechny, avsak
k nejvétsimu ovlivnéni dochazi zejména u mladych divek a zen, u kterych pak mize dojit

k negativnim zdravotnim disledktim (Truth in Advertising, 2014).

Kilbourne (in Killing Us Softly 3, 2006) ptedklada nazor, Ze reklama prezentuje ve spojitosti
s Zzenami to, ze nejvyznamnéjs$i na zené je praveé jeji vzhled. Reklama obklopuje zeny
prezentaci idedlni krasy, ¢imz zeny uéi, ze krasa je dulezita, a jak dulezité je snazit se krasy
dosdhnout. Proto jiz mladé Zeny védi, Ze musi investovat sviij €as, energii i penize, aby

dosahly tohoto ideélu (Killing Us Softly 3, 2006).

Clow a Baack (2008, s. 171) uvadi, ze diky skute¢nosti, Ze jsou v médiich prezentovany stéle

Stihlej$i modelky, vzrostl pocet Zen, které jsou nespokojeny s vlastnim télem.

Prezentovany ,,dokonaly vzhled* rovnéZ Zendm ptedklada vzkaz, Ze byt krasnd znamena byt
mlad4 (Bacuvcik et al., 2010, s. 64). Nicmén¢ populace ve vyspélych zemich starne, ale
reklama stale vice predklada mladistvy vzhled modeld a modelek (Koudelka et al., 2012,

s. 25).

Problém pfi porovnavani se s idedlem krasy spoc¢iva predevsim ve skutecnosti, ze tento ideél
neni realny. Médii a reklamou prezentované idealy jsou tvorbou tymi kadetnikti, maskért
a mddnich stylistli spolecné s pomoci Photoshopu, ktery zbylé nedokonalosti zamaskuje
nebo vymaze (Green, 2017). Nicméné zeny a divky se stimto piedklddanym, avSak

nerealnym idedlem porovnavaji téméi kazdy den (The dangerous ways, 2014).

Reklamy, které zobrazuji nerealna téla nebo téla, kterd nejsou v populaci bézné zastoupena,
mohou mit véazné disledky. Tato ptedkladand, avSak neredlna zobrazeni mohou
vyvolat pocity nedostate¢nosti, izkosti ¢i deprese. Dokonce muze dojit k rozvoji poruch

pfijmu potravy jako je mentalni anorexie a bulimie (Mirror-mirror, ©2019). Kromé poruch



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

pfijmu potravy miize ptehnana touha po dosazeni perfektniho vzhledu vést ke kosmetickym
a chirurgickym zakrokim ¢i k uzivéani 1ékti na hubnuti (Swinson, 2011). V ptipad¢ ptehnané
touhy po mladistvém vzhledu miize dojit k rozvoji poruchy nazyvané youthaholismus,
kterou charakterizuje chorobna touha po zachovani vécného mladi, potlacovani zakladnich
projevu starnuti a umelé obnovovani fyzické mladosti skrze plastické operace a kosmetické

zakroky (Koudelka et al., 2012, s. 25).

Obdobn¢ problematiku reklamy a body image popisuji 1 Fialovd a Krch (2012, s. 156).
Konkrétn€ uvadi, ze média vytvari faleSny obraz o Zenské krase, jehoz diisledkem je zvySeny

vyskyt mentalnich poruch pfijmu potravy (Fialova a Krch, 2012, s. 156).

Nedosazeni predklddaného idedlu je vSak nevyhnutelné, nebot’ télesny typ je ovlivnén
geneticky. Drzenim diet tedy neni mozné dosahnout tohoto Zadouciho idealu. Modelky jsou
obvykle vysoké a jejich télesny typ je reprezentovan geneticky podminénou stihlosti (Killing

Us Softly 4, 2018).

Krom toho, Ze prezentace idedlni krasy v reklamé ovliviiuje zeny ve smyslu touhy po
dosazeni této idedlni krasy, dochazi rovné€Z k ovlivnéni muzi. U muzi reklamou
prezentované idedly nepfiznivé ovliviiuji (zkresluji) vnimani redlnych zen, které jsou

soucasti jejich zivotl (The dangerous ways, 2014).

3.3 Primysl Stihlosti a krasy

Grogan (1999, s. 26) uvadi, Ze na idealizaci $tihlosti ma vliv dietni priimysl. Pocity tloustky
napomahaji k prodejim knih, dietnich programii a dietnich potravin. V mnoha piipadech
totiz dochazi k drzeni diet pouze z estetickych diivodi, nikoliv z divodi zdravotnich

duasledki spojenych s nadvéahou (Grogan, 1999, s. 26).

Nejen dietni prlimysl, ale i kosmeticky a modni primysl pomoci idealizace krésy
pfesvédcuje zédkazniky ke koupi produktl, které jim zaruci, Ze diky jejich pouzivani budou
také napliovat tento prezentovany idedl. Touha po dosazeni Gspéchu ve formé fyzické
atraktivity vede lidi ke koupi vyrobki, které slibuji zeStihleni ¢i omlazeni. Posedlost krasou
pfispiva k prodejim zestihlujiciho pradla, krémi proti celulitidé ¢i omlazujicich ptipravka

(Britt, 2015).

Podobné shledava tuto problematiku 1 Fialova (2006, s. 88), kterd uvadi, ze snaha po

dokonalém téle je vyuzivana médii i vyrobci riznych preparath k masivni reklamé, ktera je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

smétovana k lidskému té€lu. Rovnéz Crookova (1995, s. 30) povazuje nejistotu Zen ohledné

jejich vzhledu a hmotnosti za klicovou pro zachovani zkraslovaciho primyslu.

Déle je problematické, Ze vyobrazeni osob v médiich ve spojitosti s vyrobky urcenymi ke
zméné vahy, lidem vnucuje predstavu, ze té€lesné proporce jsou lehce ménitelné a dosazeni

idedlni postavy je jednoduché (Koudelka et al., 2012, s. 53).

Nicméné praveé zeny maji prirozen¢ méné svall a vice zdsobniho tuku, ackoliv je pro zeny
pekna postava vyznamnéjsi nez pro muze (Lyachova, 2015). Hamar (in Lyachova, 2015)
predklada nazor, Ze pro zhubnuti nebo zformovani postavy je dulezité zejména pravidelné
cviceni. Walek a Toth (2015, s. 53, 55) uvadi, ze pro zménu télesné kompozice z hlediska
stravy je nezbytné znat adekvatni kaloricky pfijem, ktery je pak mozné upravit v zavislosti

na konkrétnim cili — zhubnuti nebo nabrani svalové hmoty.
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4 METODOLOGIE VYZKUMNEHO SETRENI

Z teoretické cCasti vyplyva, Ze problém ve spojitosti reklamy a body image piedstavuje
skutecnost, ze jsou reklamou predkladany neredlné idealy krasy. Faktem je, Ze zeny a divky
tyto predkladané idedly ptenaseji do vlastniho sebepojeti. Touha po dosazeni téchto
prezentovanych idedlt, ackoliv pfirozené tohoto udavaného vzhledu nelze dosdhnout, vede
zeny k dodrzovani diet, k navstévam riznych procedur nebo ke kosmetickym ¢i
chirurgickym zakrokiim atd. Pfehnand pozornost vénovana vzhledu pak muze vyustit
v pocity nedostatecnosti ¢i deprese, a také v poruchy piijmu potravy, jako je mentalni

anorexie nebo bulimie.

4.1 Sekundarni informace

Spojitost reklamy a body image byla jiz nékolikrat zkoumdana. Vysledky ptedchozich

vyzkumt je tedy mozné vyuzit pro dokresleni vychozi situace.

Zajimava zjisténi poskytuje dotaznikové Setfeni z obdobi rokti 2009-2010 realizované diky
respondentiim pobyvajicim v Ceské republice. Prostfednictvim zkoumani dileZitosti
vlastniho atraktivniho vzhledu bylo zjisténo, Ze obecné je pro vétsinu lidi (N = 4147) vlastni
pfitazlivy vzhled dilezity. Jsou to pfedevS§im Zeny, kdo pfisuzuje vlastnimu atraktivnimu
vzhledu dulezitost (zeny 83,5 %; muzi 65,3 %). Z hlediska véku jsou to zejména mladi lidé
do 29 let, kteti povazuji vlastni atraktivni vzhled za dilezZity. S pfibyvajicim vékem

dilezitost vypadat dobfe (byt atraktivni) klesa (Koudelka et al., 2012, s. 108—109).

Zkoumani spokojenosti respondentti (N = 4147) s vlastnim fyzickym vzhledem v kontextu
s télesnou hmotnosti prokazalo, ze 53,1 % respondentll si pieje zhubnout. Jednd se

ptedevsim o Zeny — 63,2 %; muzi 40,2 % (Koudelka et al., 2012, s. 109).

Stejné vyzkumné Setfeni zkoumalo rovnéZ idealizaci postav v reklaméch prostrednictvim
otazky: ,,Myslite si, ze postavy v reklamach jsou obvykle piili§ vzdalené dosazitelnému
vzhledu?*“ Zejména zeny vnimaji obrazy postav v reklamé za pfili§ idealizované — Zeny

75,6 %; muzi 69 % (Koudelka et al., 2012, s. 115).

Jiné dotaznikové Setfeni z obdobi rokli 2005-2007 na vzorku 1129 respondentli zkoumalo
mimo jiné, zda zobrazovani ptitazlivych osob v reklamé je spojeno s uvédomovanym vlivem
na pozadovany vzhled. Konkrétné otdzka zné¢la: ,,Mate pocit, Ze Vas reklama ovliviiuje

vtom, jak byste chtél/a vypadat?* Z vysledkli vyplynulo, Ze lidé vliv reklamy na
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pozadovany vzhled spiSe nepfiznaji, nicméné témeét tietina respondentii vliv reklamy
pfipustila. PfedevS§im Zeny piizndvaji ovlivnéni reklamou v tom, jak by chtély vypadat.
Z hlediska véku jsou to zejména mladsi respondenti do 29 let, ktefi pfiznavaji ovlivnéni

vzhledu reklamou (Bacuv¢ik et al., 2010, s. 85).

Vyse zminéné dotaznikové Setfeni taktéz zkoumalo Stihlost zen vystupujicich v reklamach.
VétSinovym nazorem respondentl (N = 1129) tohoto Setieni je, Ze jsou Zeny vystupujici
v reklaméch pfili$ $tihlé (37,9 %) a nezdravé §tihlé (17,4 %). Ptilisna Stihlost Zen v reklamé

byla vnimana zejména Zenami (Bacuvcik et al., 2010, s. 81).

Na zéklad¢ téchto informaci lze fici, ze pro vétSinu lidi, a predevsim pro vétSinu Zen, je
dilezity vlastni vzhled. Se svym vzhledem vsak polovina lidi neni spokojend a pieje si
zhubnout. Tti Ctvrtiny lidi rovnéZz vnimaji vzhled zobrazovanych postav v reklaméch za
nedosazitelny. Lidé povazuji zeny vystupujici v reklaméch za pfili$ §tihlé a nezdravé stihlé.
Lidé vsak nepriznavaji, ze by reklama ovliviiovala postoj k jejich vzhledu. K ovlivnéni
vlastniho vzhledu reklamou se pfiznava jen tietina respondentii (Koudelka et al., 2012,

s. 108-115; Bacuv¢ik et al., 2010, s. 81-85).

4.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumného Setfeni je identifikovat, jaké zobrazeni zZen v reklamnich sdélenich lidé
opravdu preferuji. Pokud by vyzkum prokazal, Ze neni nutné v reklamé prezentovat
»dokonalou krasu,* jeho vysledky by mohly pomoci Zenam, které¢ se predkladaného idealu

snazi dosahnout.

4.3 Vyzkumné otazky

1. Upftednostiuji lidé v reklamé ,,dokonalou krasu* Zen nebo redlné zeny s néjakymi
témi nedokonalostmi?

2. Upftednostnuji Zeny v reklamé ,,dokonalou krasu*?

4.4 Metodika

Pro samotné vyzkumné Setfeni byl zvolen kvantitativni vyzkum ve form¢ dotazovani.
Zamérem kvantitativniho vyzkumu je ziskani méfitelnych ciselnych udajh, které lze

analyzovat (Kozel et al., 2006, s. 120).
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Pro dotaznikové Setfeni bylo cilem ziskat minimalné¢ 250 respondentl, tedy 250
zodpovézenych dotazniki. Dotaznikové Setieni probihalo zejména formou online dotazniki.
Castetné viak byly pouzity i dotazniky (65 ks) se stejnym znénim v ti§téné podobé.
Vyplnéni dotazniku v tisténé podob¢ bylo pro nékteré oslovené respondenty pohodIné;si,
coz dopomohlo k ziskani nezbytného poctu respondentl. Zaroven tisténa podoba dotaznikii
usnadnila sbér dat od star$i vékové skupiny. Dotaznik v tisténé podobé je soucasti piiloh
prace (P I). Samotny dotaznik obsahoval 15 uzavienych otdzek, 1 otevienou otazku a na

konci 3 otazky, které slouzily k charakteristice respondentt (pohlavi, vék a vzdélani).

Uzaviené otazky byly kladeny formou ,,Souhlasite s tvrzenim?* Varianty odpovédi byly
navrzeny tak, aby pokryly celou §kalu moznych odpovédi na miru souhlasu s predkladanym
tvrzenim. Odpovéd’ ,,nevim* byla zdmérné umisténa jako posledni, aby se respondenti svou
miru souhlasu pokusili vyjadfit, a moznost ,,nevim* vyuzili opravdu jen v nezbytném

pripad€. Respondenti svou miru souhlasu mohli vyjadiit skrze tyto odpovédi:

e zcela souhlasim,
e spise souhlasim,
e spiSe nesouhlasim,
e zcela nesouhlasim,

e nevim.

Jedina oteviend otdzka v dotazniku je spojena s fadou vyhod. Foret a Stavkova (2003, s. 36)
uvadi, Ze mezi vyhody otevienych otazek patii to, Ze mohou byt pro dotazovaného podnétem
k zamySleni. Diky otevienym otazkam si respondent vybavi, co jej nejvice zaujalo nebo co
povazuje za nejvyznamnéj$i. Vyhodné je také to, Ze je respondentovi ponechana volnost
v odpovédi, protoze neni omezen predem definovanymi variantami odpovédi (Foret

a Stavkova, 2003, s. 36).
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5 ANALYZA VYZKUMNEHO SETRENI

5.1 Charakteristika respondentu

Respondentem vyzkumného Setfeni se mohl stat kdokoliv, protoze reklamu v soucasnosti
nelze minout. Pro ziskani zakladnich informaci o respondentech slouzily posledni tii otazky
dotazniku, které zjisStovaly pohlavi, vék a vzdélani. Respondenty tedy Ize rozdélit do skupin
na zékladé jejich pohlavi, véku a vzd€lani. Rozdéleni respondentti dle jejich pohlavi je

klicové pro zodpovézeni druhé vyzkumné otazky.

Celkem se vyzkumného Setfeni zlc€astnilo 293 respondentd. Skupinu Zzen reprezentuje
172 respondentek. MuZi jsou zastoupeni poctem 121 respondentli. Zastoupeni respondentli

1ze taktéz vyjadrit pomoci relativni ¢etnosti, a to: Zeny — 58,7 %; muzi — 41,3 %.

Na zakladé véku lze respondenty rozdélit do nasledujicich skupin:

o 1825 let,
o 26-35 let,
o 3649 let,
e 50-60 let,

e 61 avice.

Zastoupeni respondentil dle véku je znazornéno na obrazku 1. Samotné zastoupeni Zen dle

jejich véku pak zndzoriiuje obrazek 2.

Vék respondenti

135 pocet respondentl

70
51

28

18-25 let 25-35 let 3649 let 50-60 let 61 a vice

Obrazek 1: vek respondentii
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94Vék respondentil — Zeny

pocet respondentl

38
30

18-25 let 26-35 let 36—49 let 50-60 let 61 a vice

Obrazek 2: vek respondentit — Zeny

Na zékladé€ vzdelani je mozné identifikovat nasledujici skupiny:

e zakladni,
e vyucen/a,
e stfedoSkolské,

e vysokoskolské.

U respondentti prevlada sttedoSkolské a vysokoskolské vzdélani. Stiedoskolské vzdélani
uvedlo 47,1 % respondentli. Zastupci vysokoskolského vzdélani predstavuji 41,3 %
z celkového poctu respondenttli. Dale 9,9 % respondentt uvadi vzdélani vyucen/a. Zakladni

vzdélani uvedlo pouze 1,7 % respondentil.

U Zen je nejvice zastoupeno vysokoskolské vzdélani (47,7 %) a nasledné stfedoskolské
vzdélani (43,6 %). Vzdélani vyucena uvadi 6,4 % respondentek a zdkladni pouze 2,3 %

respondentek. Zastoupeni respondentt dle jejich vzdélani zndzornuji ndsledujici obrazky.

Vzdélani respondenti

vysokoskolské 121
stfedoskolské 138
pocet respondentl

vyucen/a 29

zakladni 5

Obrazek 3: vzdelani respondentii
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Vzdélani respondentti — Zeny

vysokoskolské 82
stfedoskolské 75
pocet respondentl

vyucen/a 11

zakladni 4

Obrazek 4: vzdélani respondentii — Zeny

5.2 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Diky 15 uzavienym otazkam ve form¢ ,,Souhlasite s tvrzenim?* Ize hodnotit miru souhlasu
vSech respondentti, a také porovnat preference odpovédi respondentii na zaklad¢ jejich
pohlavi. Za nejpodstatnéjsi otazky 1ze oznacit otazky €. 3, €. 7, €. 13 a €. 14, nebot nejvice

napomahaji k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

U oteviené otazky (. 16) je mozné identifikovat ¢asto uvadéné odpovédi a vyzdvihnout

nejzajimavéjsi nazory v souvislosti s pfedmétem vyzkumu.

5.2.1 Otazka¢d. 1

Piesné znéni otazky: ,,Souhlasite s tvrzenim? Zeny by mély vystupovat pouze v reklamach,

ve kterych jejich pfitomnost souvisi s vyrobkem.*

Z teoretické casti vyplyva, Zze v reklamé je krasné Zenské télo povazovano za doplnék
jakéhokoliv produktu, mnohdy i1 bez existujici souvislosti mezi danym vyrobkem a Zenou ¢i
jejim télem (Kobiela, 2009, s. 67-68). Prostfednictvim této otazky bylo zkouméno, zda

lidem zobrazeni Zen v reklamach na rizné (tedy se Zzenou nesouvisejici) produkty nevadi.

Ptitomnost zeny v reklamé, ve které zena souvisi s vyrobkem preferuje 35,9 % respondentt
(na zaklad¢ odpovédi zcela a spiSe souhlasim). S predlozenym tvrzenim zcela nebo spise
nesouhlasilo 59,8 % respondentii. Z téchto odpovédi respondentl vyplyva, Ze nadpoloviéni
¢asti respondentt (59,8 %) nevadi pfitomnost Zen v reklamach, ve kterych Zena nesouvisi

s nabizenym vyrobkem.
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Porovnat Ize taktéz pohled Zen a pohled muzii na dané tvrzeni. S tvrzenim zcela, i spiSe
souhlasilo 39,5 % zen, za muzskou ¢ast respondentti souhlasilo 30,6 %. V kontextu s témito
daty lze konstatovat, ze Zeny preferuji pfitomnost Zen v reklamach, ve kterych tato
pfitomnost souvisi s vyrobkem vice neZ muzi (o 8,9 %). Tabulka nize pfedstavuje zastoupeni

jednotlivych odpovédi.

Tabulka 1: odpoveédi na otazku ¢. 1

o Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 38 13,0 27 15,7 11 9,1
SpiSe souhlasim 67 22,9 41 23,8 26 21,5
SpiSe nesouhlasim 74 25,3 45 26,2 29 24,0
Zcela nesouhlasim 101 34,5 53 30,8 48 39,7
Nevim 13 4,4 6 3,5 7 5,8
Celkem 293 100 172 100 121 100

5.2.2 Otazka¢.2
Presné znéni otazky: ,,Souhlasite s tvrzenim? V reklamach vzdy vystupuji atraktivni zeny.*

Z teoretické casti vyplyva, Zze v reklam¢ jsou prezentovany idedly krasy, tedy zeny
disponujici ,,dokonalou krasou® (Suggett, 2019). Na zaklad¢ prezentace ,,dokonalé krasy*
dochazi k negativnimu vlivu na Zeny, protoze se Zeny nasledné snazi této ,,dokonalé krasy*
dosahnout (Fialova, 2006, s. 73) Cilem otazky tudiz bylo prokazat, zda lidé opravdu vnimaji

zeny v reklamé jako atraktivni, a zda Zeny tuto atraktivitu vnimaji vice, ¢i méné€ nezZ muzi.

Zeny v reklamach povazuje za atraktivni 78,1 % respondentii (odpovédi zcela souhlasim
a spiSe souhlasim), coz potvrzuje, ze lidé vnimaji pfitomnost krasnych Zen v reklamach.
Nesouhlas s tvrzenim o pfitomnosti atraktivnich Zen v reklamach vyjadiilo 21,2 %
respondentli. Pfi rozdéleni odpovédi dle pohlavi respondenttl, lze identifikovat rozdily
v souhlasu s tvrzenim. Celkem 86,7 % Zen se domnivd, Ze v reklamach vzdy vystupuji
atraktivni Zeny. Z muzi s timto tvrzenim souhlasilo 66,1 %. V kontextu s témito daty lze
poznamenat, Ze pohled Zen a pohled muzii na atraktivitu Zen v reklamé se 1isi o 20,6 %.
Ackoliv vnimani atraktivity je velmi individualni, na zékladé rozdilu se souhlasem
s tvrzenim lze vydedukovat, Ze Zeny ptisuzuji Zenam v reklamé atraktivitu, i kdyZ pro muze
tyto Zeny z reklam nejsou natolik atraktivni, jako se zastupkyné zenského pohlavi domnivaji.

Vsechna data k otazce €. 2 zobrazuje nésledujici tabulka.
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Tabulka 2: odpovedi na otazku ¢. 2

o Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 68 23,2 45 26,2 23 19,0
SpiSe souhlasim 161 54,9 104 60,5 57 47,1
SpiSe nesouhlasim 41 14,0 15 8,7 26 21,5
Zcela nesouhlasim 21 7,2 8 4,7 13 10,7
Nevim 2 0,7 0 0,0 2 1,7
Celkem 293 100 172 100 121 100

5.2.3 Otazka¢. 3
Piesné znéni otazky: ,,Souhlasite s tvrzenim? Vzhled Zeny v reklamé je pro mne dulezity.*

Skrze otazku bylo zkoumano, jestli je vzhled zen vystupujicich v reklamach pro piijemce
dalezity nebo ne. Pokud by bylo prokazéno, Ze je vzhled vystupujicich postav (Zen)
v reklamé pro ptijemce nedulezity, nemusel by byt kladen takovy diiraz na atraktivni vzhled

zen v reklamnich sdélenich, a rovnéz by nebylo nutné vzhled postav upravovat retuSemi.

Z celkového mnozstvi dotazovanych je vzhled zeny v reklamé dilezity pro 45 %
respondentli (odpoveéd’ zcela souhlasim a spiSe souhlasim). Na zakladé ziskanych dat Ize
poznamenat, ze pro muze je vzhled Zeny v reklamé o 7,7 % dilezitéjs$i nez pro zeny (zeny
41,9 %; muzi 49,6 %). Vzhled Zeny v reklamé naopak neni dtlezity pro 48,4 % respondentd.
Rozdil mezi dilezitosti a nedulezitosti vzhledu Zeny v reklamé je tvoten 3,4 %. Nelze tedy
vyvodit jasny zavér, zda je vzhled osob (zen) v reklamé dilezity pro jeji ptijemce nebo

nedulezity. Nasledujici tabulka zobrazuje vSechna data k otazce €. 3.

Tabulka 3: odpovédi na otazku ¢. 3

o Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 39 13,3 18 10,5 21 17,4
SpiSe souhlasim 93 31,7 54 31,4 39 32,2
SpiSe nesouhlasim 88 30,0 58 33,7 30 24,8
Zcela nesouhlasim 54 18,4 31 18,0 23 19,0
Nevim 19 6,5 11 6,4 8 6,6
Celkem 293 100 172 100 121 100
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5.2.4 Otazkaé. 4

Ptesné znéni otazky: ,,Souhlasite s tvrzenim? V reklamach vystupuji zeny, které¢ maji vrasky
nebo jizvy. (Pokud vynechame reklamy na léky, kloubni vyzivy a podobné vyrobky pro

star$i osoby.)*

Dle teoretické ¢asti prace jsou reklamou prezentovany piedevsim krasné a atraktivni Zeny,
které nemaji vrasky ani jizvy (Suggett, 2019). Cilem otazky tedy bylo ovéfit, zda je tato
skutecnost pravdiva. Tvrzeni bylo napsano kladnou formou, aby dovedlo respondenty
k zamysleni nad vzhledem zen v reklaméach. Rovnéz bylo respondentiim napovézeno, ze
jsou reklamy, kdy pritomnost Zen s vraskami ¢i jizvami je nezbytna vzhledem k charakteru

produktu nebo sluzby.

S tvrzenim, Ze v reklamach vystupuji Zeny, které maji vrasky nebo jizvy nesouhlasilo 74,1 %
z celkového vzorku respondentli. Mira nesouhlasu tudiz potvrzuje, ze v reklamach vystupuji
zejména zeny, které vrasky a jizvy nemaji. Tato data lze taktéz porovnat se ziskanymi daty
z otazky €. 2 (tvrzeni: v reklaméch vzdy vystupuji atraktivni zeny). Z odpovédi k otazce €. 2
vyplynulo, Ze 78,1 % respondentli povaZuje Zeny v reklamach za atraktivni. Pfi porovnéni
téchto dat 1ze vydedukovat, Ze atraktivita je spojena s absenci jizev ¢i vrasek. Konkrétni data

k otazce €. 4 obsahuje tabulka niZe.

Tabulka 4: odpoveédi na otazku ¢. 4

Odpovéd V§ictmi respondenti _ Zeny _ Muzi
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 9 3,1 4 2,3 5 4,1
SpisSe souhlasim 43 14,7 26 15,1 17 14,0
SpiSe nesouhlasim 118 40,3 72 41,9 46 38,0
Zcela nesouhlasim 99 33,8 59 34,3 40 33,1
Nevim 24 8,2 11 6,4 13 10,7
Celkem 293 100 172 100 121 100

5.2.5 Otazka¢. 5

Ptesné znéni otazky: ,,Souhlasite s tvrzenim? V reklamach vystupuji upravené zeny (make

up, fasenka atd.)*

Dle teoreticka ¢asti prace jsou reklamou prezentovany piedevsim krasné a atraktivni Zeny,
k ¢emuz dopomahaji tymy maskért a kadetnikii (Green, 2017). Tato otazka ovéfovala, zda
lidé opravdu vnimaji, Ze Zeny jsou pro pifitomnost v reklamnich sdélenich upravovany

prosttednictvim lic¢idel.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Respondenti se jednozna¢né shoduji, ze v reklaméch vystupuji upravené (nali¢ené) zeny.
Odpoveéd’ zcela a spiSe souhlasim zvolilo celkem 96 % respondenti. Toto zjisténi tedy
potvrdilo, ze lidé skutecné vnimaji, Ze Zeny jsou pro reklamni sdéleni upravovany licidly.
Mala ¢ést respondentil (2,8 %) vSak uvedla nesouhlas s tim, Ze by v reklaméch vystupovaly
zeny upravené licidly (zeny 1,2 %; muzi 5 %). VSechna data k otdzce jsou zahrnuta

v nésledujici tabulce.

Tabulka 5: odpovédi na otazku ¢. 5

o Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 195 66,6 117 68,0 78 64,5
SpiSe souhlasim 86 29,4 53 30,8 33 27,3
SpiSe nesouhlasim 4 1,4 2 1,2 2 1,7
Zcela nesouhlasim 4 1,4 0 0,0 4 3,3
Nevim 4 1,4 0 0,0 4 3,3
Celkem 293 100 172 100 121 100

5.2.6 Otazka¢. 6
Piesné znéni otazky: ,,Souhlasite s tvrzenim? V reklaméch vystupuji i zeny s nadvahou.*

Na zéklad¢ teoretické ¢asti je mozné poznamenat, Ze v soucasnosti je Zadouci Stihla postava.
Naopak nadvaha a obezita je hodnocena negativné (Fialovéa a Krch, 2012, s. 13). Zenské t&lo
je vreklamé obvykle S§tihlé — reprezentovano uzkym pasem, tvarovanyma nohama
apevnymi fadry a hyzdémi (Suggett, 2019). Otdzka ovétovala, zda jsou reklamou

prezentovany jen Stihlé (idedlni) Zeny, nebo je mozZné v reklamach vidét i Zeny s nadvéhou.

Z odpovédi plyne, ze Zeny s nadvdahou vnimé v reklamach 39,6 % respondentli (zeny
35,5 %; muzi 45,4 %). Tato data jsou piekvapujici, nebot’ pokud by v reklaméch tak hojné
vystupovaly Zeny s nadvahou, neexistovala by problematika negativnich dopadi reklamy na

body image Zen ve smyslu tlaku na pozadovanou Stihlost zen.

Tato ziskana data 1ze porovnat se sekundarnimi daty z jiného vyzkumu (z obdobi roki 2005
az 2007), a to konkrétné€ se zkoumanim Stihlosti Zen v reklamach. Respondenti (N = 1129)
zminéného vyzkumu povaZovali Zeny v reklamach za nezdravé §tihle — 174 %,
prilis stihlé — 37,9 %, hezky §tihlé — 24,2 %, normalné $tihlé — 13,9 % ajiné — 6,4 %
(Bacuvcik et al., 2010, s. 81).

Je obtizné urcit, zda u respondentii tohoto aktualniho vyzkumu doslo k nepochopeni otazky,

anebo obdobi mezi roky 2005 a 2019 pfineslo natolik zavratné zmény v zobrazeni zenského
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téla v reklamach. Pokud by respondenti zminéného vyzkumu z obdobi roki 2005-2007
zahrnovali pod pojem ,,jiné* prave Zeny s nadvahou, znamenalo by to vyrazny posun (diive
6,4 %; nyni 39,6 %). Vzhledem k rozdilnému znéni otdzek v jednotlivych vyzkumech vSak
nelze tato data povazovat za relevantni k prokazani, ze by zenska téla v reklamé¢ jiz nebyla

vnimana tak stihla jako dfive. Ziskana data k otdzce ¢. 6 obsahuje nasledujici tabulka.

Tabulka 6: odpovedi na otdzku ¢. 6

. Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 33 11,3 13 7,6 20 16,5
SpiSe souhlasim 83 28,3 48 27,9 35 28,9
Spise nesouhlasim 134 45,7 88 51,2 46 38,0
Zcela nesouhlasim 35 11,9 22 12,8 13 10,7
Nevim 8 2,7 1 0,6 7 5,8
Celkem 293 100 172 100 121 100

5.2.7 Otazka¢.7

Presné znéni otdzky: ,,Souhlasite s tvrzenim? V reklamach by meély vystupovat pouze

atraktivni zeny.*

vvvvvv

otazek (tvrzeni) se li§i tim, Ze zkouma vlastni pohled respondentii na Zeny vystupujici
v reklaméch. Zatimco ostatni otdzky (tvrzeni) respondentiim piedkladaly skute¢nosti
a zkoumaly jejich miru souhlasu, tato otdzka nabizi moZnost individualniho projevu

v souvislosti s tim, jaké Zeny maji byt reklamou zobrazovany.

S predkladanym tvrzenim, Ze by v reklamé mély vystupovat pouze atraktivni zZeny, souhlasi
23,9 % respondentil. K vyraznému rozdilu v souhlasu s tvrzenim dochézi diky rozdéleni
odpovédi na ty od Zen — respondentek, a od muzii — respondenttl. Zatimco 15,7 % zen uvadi,
ze v reklamé& by mély vystupovat pouze atraktivni Zeny, z muzii podobné piemysli 35,6 %
(rozdil 19,9 %). Na zaklad¢ zjisténych dat lze soudit, Ze nadpolovi¢éni ¢ast respondentli
(71,7 %), a predev§im Zeny (80,8 %), se domniva, ze v reklamach mohou vystupovat ne

zcela atraktivni zeny. VSechna ziskand data k otdzce €. 7 zahrnuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 7: odpovedi na otazku ¢. 7

o Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 24 8,2 3 1,7 21 17,4
SpiSe souhlasim 46 15,7 24 14,0 22 18,2
SpiSe nesouhlasim 92 31,4 57 33,1 35 28,9
Zcela nesouhlasim 118 40,3 82 47,7 36 29,8
Nevim 13 4,4 6 3,5 7 5,8
Celkem 293 100 172 100 121 100

5.2.8 Otazka¢. 8
Ptesné znéni otazky: ,,Souhlasite s tvrzenim? Nadvéha u Zen mi nevadi.*

Na zaklad¢ teoretické Casti lze poznamenat, Zze nadvdha je aktudlné¢ hodnocena velmi
negativné a lidé s nadvahou dokonce celi riznym piedsudkiim, Ze jsou lini a pohodini.
Naopak stihlost je Zadouci a je idedlem mnoha zen (Fialova a Krch, 2012, s. 13, 104). Otazka
byla zaméfena na osobni pohled respondentil na Zeny, bez ohledu na to, zda vystupuji
v reklaméch, ¢i ne. Prostfednictvim této otazky bylo zkoumano, jestli je nadvéha u zen

V4

opravdu vnimana, tak zaporn¢ jako je z teoretické ¢asti zfejmé, nebo ne.

Vseobecné nadvaha u Zen nevadi 62,8 % vSech respondentii (odpovédi zcela souhlasim
a spiSe souhlasim). Lze poznamenat, Ze Zeny jsou k nadvéaze tolerantné&j$i nez muzi. Ze
ziskanych dat je moZné zjistit, Ze nadvaha nevadi 71,5 % Zen a 50,4 % muz (rozdil 21,1 %).
Diky zjisténi, Ze nadvaha u Zen nevadi nadpoloviéni Casti respondentl (62,8 %), lze
konstatovat, Ze nadvaha neni vnimana natolik negativné, jako z teoretické ¢asti vyplyva.

Konkrétni data k otazce €. 8 jsou obsazena v nasledujici tabulce.

Tabulka 8: odpovédi na otazku ¢. 8

. Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 78 26,6 58 33,7 20 16,5
SpiSe souhlasim 106 36,2 65 37,8 41 33,9
SpiSe nesouhlasim 61 20,8 31 18,0 30 24,8
Zcela nesouhlasim 37 12,6 10 5,8 27 22,3
Nevim 11 3,8 8 4,7 3 2,5
Celkem 293 100 172 100 121 100
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5.2.9 Otazkaé. 9

Ptesné znéni otdzky: ,,Souhlasite s tvrzenim? VSeobecné Zeny bez li¢idel (make up, fasenka)

povazuji za atraktivni.*

Otazka obdobné¢ jako ta piedchozi zkoumala osobni pohled respondentli na zeny, a to nejen
na ty, které vystupuji v reklamach. Zeny bez li¢idel povazuje za atraktivni 74,4 %
respondentl. Vyrazny rozdil nepfedstavuje ani rozdéleni odpovédi dle pohlavi respondenti.
U Zen souhlasilo s tvrzenim 75,6 %, u muzi pak 72,8 % (rozdil 2,8 %). Zeny bez tiprav
li¢idly nejsou atraktivni pro 16,4 % respondentii. Z dat vyplyva, Ze neatraktivitu Zendm bez
li¢idel prisuzuje vice muzt nez zen (muzi 19,9 %; zeny 13,9 %). Ziskana data k otazce ¢. 9

jsou vyjadiena v nasledujici tabulce.

Tabulka 9: odpovédi na otazku ¢. 9

o Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 80 27,3 44 25,6 36 29,8
SpiSe souhlasim 138 47,1 86 50,0 52 43,0
SpiSe nesouhlasim 43 14,7 21 12,2 22 18,2
Zcela nesouhlasim 5 1,7 3 1,7 2 1,7
Nevim 27 9,2 18 10,5 9 7,4
Celkem 293 100 172 100 121 100

5.2.10 Otazka ¢. 10
Piesné znéni otazky: ,,Souhlasite s tvrzenim? Stihlost povazuji za znak atraktivity u Zeny.“

Z teoretické casti vyplyva, Ze Stihlost je hodnocena natolik kladné, Ze dneSni spolecnost
chape pojmy krasny a §tihly jako totozné, jako kdyby byt S§tihly znamenalo byt krasny
(Novak, 2010, s. 45). Na zaklad¢ této otazky bylo zkoumano, zda lidé opravdu hodnoti

Stihlost tak pozitivné, Ze je mozZné Stihlost povazovat za znak atraktivity (krasy) Zeny.

Stihlost je znakem atraktivity Zeny pro 56 % viech respondentil. Ze ziskanych dat vyplyva,
ze pohlavi Castecné ovliviiuje pohled na Stihlost. Dle odpovédi 64,4 % muzl Stihlost
povazuje za znak atraktivity Zeny. Samotné zeny pak Stihlosti neptikladdaji takovy vyznam,
protoze $tihlost je znakem atraktivity pro 50 % respondentek. Stihlost za znak atraktivity Zen
nepovazuje 41 % respondentli. V kontextu se ziskanymi daty lze poznamenat, Ze pro
nadpolovicni ¢ast respondentt (56 %) je Stihlost skutecné znakem atraktivity Zeny. Ziskana

data ke vnimani Stihlosti jsou zahrnuta v nasledujici tabulce.
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Tabulka 10: odpovedi na otazku ¢. 10

o Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 45 15,4 18 10,5 27 22,3
SpiSe souhlasim 119 40,6 68 39,5 51 42,1
SpiSe nesouhlasim 80 27,3 50 29,1 30 24,8
Zcela nesouhlasim 40 13,7 32 18,6 8 6,6
Nevim 9 3,1 4 2,3 5 41
Celkem 293 100 172 100 121 100

5.2.11 Otazka ¢. 11

Piesné znéni otdzky: ,,Souhlasite s tvrzenim? Reklamu, ve které vystupuje atraktivni Zena si

zapamatuji vice nez reklamu bez atraktivni Zeny.*

Z teoretické Casti vyplyva, ze vyuziti postav v reklamé je spojeno s upoutanim pozornosti
ptijemct reklamniho sdéleni (Oupic, 2010). Vyuziti atraktivnich osob pak mulze zvysit
zapamatovatelnost reklamy (Clow a Baack, 2008, s. 169). Mira souhlasu s timto tvrzenim
tedy urci, zda je vyuziti atraktivnich zen v reklamé opravdu spojeno se zvySenim

zapamatovatelnosti samotné reklamy.

Reklama, ve které vystupuje atraktivni zena, je vice zapamatovatelnd pro 28 % vsech
respondentl. Atraktivita zeny v reklameé pak ovlivni k zapamatovani reklamy vice muZzi nez
zen (34,7 % muzi, 23,3 % Zen). Naopak 59 % respondentil uvadi, Ze reklama s atraktivni
Zenou pro né neni vice zapamatovatelna nez reklama, ve které atraktivni zena nevystupuje.
TaktéZ 1ze poznamenat, Ze ze vSech otazek dotazniku byla tato otdzka pro respondenty

vvvvvv

»hevim.“ VSechna data k otazce jsou zahrnuta v nésledujici tabulce.

Tabulka 11: odpoveédi na otazku ¢. 11

Odpovéd V§ict\ni respondenti _ Zeny _ Muzi
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 38 13,0 13 7,6 25 20,7
SpisSe souhlasim 44 15,0 27 15,7 17 14,0
SpiSe nesouhlasim 88 30,0 52 30,2 36 29,8
Zcela nesouhlasim 85 29,0 55 32,0 30 24,8
Nevim 38 13,0 25 14,5 13 10,7
Celkem 293 100 172 100 121 100
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5.2.12 Otazka ¢. 12

Piesné znéni otazky: ,.Souhlasite s tvrzenim? Zeny, které denné potkdvam se podobaji

zenam, které vystupuji v reklamach.*

Prosttednictvim tohoto tvrzeni bylo zkouméno, do jaké miry je reklamou prezentovan ideal,
kterého bézné zeny nemohou dosdhnout. Zda lidé opravdu vnimaji, Ze jsou reklamou
prezentovany ,,dokonale krasné“ zeny. Respondenti tudiz hodnotili, zda jsou Zeny, které
denn¢ potkavaji, podobné t¢m z reklam. Pokud by respondenti povazovali zeny z reklam za
podobné Zenam, které denn¢ potkavaji, dalo by se konstatovat, ze reklama neprezentuje

idealni — ,,dokonalou‘ krasu Zen.

Ze sekundarnich dat je mozné zjistit, ze lidé (N = 4147) povazuji postavy v reklaméch za
ptili§ vzdalené dosazitelnému vzhledu — Zeny 75,6 %, muzi 69 % (Koudelka et al., 2012,

s. 115).

Celkem 80,5 % respondenti s predlozenym tvrzenim nesouhlasilo, z ¢ehoz vyplyva, ze
reklama opravdu prezentuje zeny jiné/odlisné od béznych zZen. Prostfednictvim otazky €. 2
(tvrzeni: v reklaméch vZzdy vystupuji atraktivni Zeny) lze vydedukovat, Ze pojmem jiné je
mozné nazvat vice atraktivni. Otdzka €. 2 prokézala, ze 78,1 % respondentli povazuje zZeny
vystupujici v reklamach za atraktivni. Pokud tedy 80,5 % respondentt uvadi, ze Zeny, které
v bézném 7zivoté potkavaji nejsou podobné Zendm v reklaméach, a zaroven 78,1 %
respondentli povazuje zeny z reklam za atraktivni, 1ze vydedukovat, Ze zeny v reklamach
jsou vice atraktivni neZ béZné Zeny. Toto zjiSténi potvrzuje, Ze reklamou je prezentovana
»dokonala krasa,” nebot' bézné zeny se zenam z reklam dle respondentii nepodobaji.

Konkrétni data k otazce ¢. 12 shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 12: odpovédi na otazku ¢. 12

o Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 4 1,4 1 0,6 3 2,5
SpiSe souhlasim 34 11,6 16 9,3 18 14,9
SpiSe nesouhlasim 119 40,6 69 40,1 50 41,3
Zcela nesouhlasim 117 39,9 79 45,9 38 31,4
Nevim 19 6,5 7 41 12 9,9
Celkem 293 100 172 100 121 100
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5.2.13 Otazka ¢. 13

Presné znéni otazky: ,,Souhlasite s tvrzenim? Zeny s nadvdhou mohou vystupovat

v reklamach.*

Jak jiz bylo zminéno, z teoretické ¢asti plyne, ze nadvaha je hodnocena negativné, zatimco
Stihlost je Zadouci a krasna. Nazor respondentli na mozné, ¢i nemozné vystupovani zen

s nadvahou v reklamdch je nezbytny pro objasnéni vyzkumnych otazek.

Celkem 88 % vSech respondentil s tvrzenim zcela, ¢i spiSe souhlasi, coZ potvrzuje moznou
pritomnost Zen s nadvahou v reklamach. Pti rozdéleni respondentii dle pohlavi lze
zaznamenat rozdil se souhlasem s danym tvrzenim (zeny 91,8 %; muzi 82,6 %). Rozdil tedy
tvoii 9,2 %, coz znamena, ze zeny jsou k nadvaze tolerantnéj$i nez muzi, podobné jako tomu
bylo u otazky €. 8 (tvrzeni: nadvdha u Zen mi nevadi). Rovnéz 1ze pozorovat odchylku v mite
souhlasu (zcela/spiSe). U Zen zcela souhlasi 61 %, u muza 43,8 %, coz ptedstavuje rozdil
17,2 %. Tento rozdil znamena, Ze Zeny jsou si jist¢j$i svym ndzorem na moznost vystupovani

zen s nadvahou v reklaméach. Nicméné na zékladé souhlasu 88 % vSech respondentii je

mozné vyvodit, ze Zeny s nadvdhou mohou vystupovat v reklamach.

Tato data lze porovnat s daty z otazky €. 8, kterd prokéazala, Ze nadvéha u Zen nevadi 62,8 %
respondentli. Proto lze vydedukovat, ze reklamy s Zenami s nadvahou by nevadily pravé

62,8 % respondentll. VSechna data k otazce ¢. 13 zahrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 13: odpovedi na otazku ¢. 13

o Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 158 53,9 105 61,0 53 43,8
SpiSe souhlasim 100 34,1 53 30,8 47 38,8
SpiSe nesouhlasim 20 6,8 6 3,5 14 11,6
Zcela nesouhlasim 8 2,7 2 1,2 6 5,0
Nevim 7 2,4 6 3,5 1 0,8
Celkem 293 100 172 100 121 100

5.2.14 Otazka ¢. 14

Ptesné znéni otdzky: ,,Souhlasite s tvrzenim? Nevadilo by mi, kdyby v reklamach

vystupovaly zeny bez li¢idel (make up, fasenka).*

Otazku €. 14 je mozné povazovat za dalsi z nejvyznamnéjSich otdzek z dotazniku, nebot’

opét zkouma osobni pohled respondentli na Zeny vystupujici v reklamach. Cilem otazky je
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objasnit, zda by lidem nevadilo, kdyby v reklamach vystupovaly Zeny bez uprav riznymi

licidly, coz by mohlo fad€ Zen pomoci od neustalé touhy po dosazeni idealni krasy.

Celkem 86,6 % respondentti uvedlo ve formée zcela souhlasim a spiSe souhlasim, Ze by jim
nevadilo, kdyby v reklamach vystupovaly zeny bez li¢idel. Vyrazny rozdil nepiedstavuje ani
rozdé¢leni respondentil na Zeny a muze. U Zen s tvrzenim souhlasi 88,9 %, u muzt pak 83,5 %

(rozdil 5,4 %).

Ziskana data lze rovnéz porovnat s daty z otazky ¢. 9, kterd zkoumala, zda lidé vSeobecné
povazuji Zeny bez licidel za atraktivni. Skutecnost, Ze 86,6 % respondentii uvadi, ze by jim
zeny bez li¢idel v reklamach nevadily, vSak neznamena, Ze by se lidem toto zobrazeni libilo.
Zeny bez li¢idel povaZuje za atraktivni 74,4 % respondenttl. Lze tedy predpokladat, Ze rozdil
12,2 % respondentt je dan lidmi, kterym by toto zobrazeni Zen bez li¢idel sice nevadilo, ale
zaroven by pro né tyto Zeny bez li¢idel nebyly atraktivni. Konkrétni data k otdzce jsou

uvedena v nasledujici tabulce.

Tabulka 14: odpoveédi na otazku ¢. 14

o Vsichni respondenti Zeny Muzi
Odpovéd = = =
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 161 54,9 100 58,1 61 50,4
SpiSe souhlasim 93 31,7 53 30,8 40 33,1
SpiSe nesouhlasim 21 7,2 11 6,4 10 8,3
Zcela nesouhlasim 8 2,7 4 2,3 4 3,3
Nevim 10 3,4 4 2,3 6 5,0
Celkem 293 100 172 100 121 100

5.2.15 Otazka ¢&. 15

Pfesné znéni otazky: ,,Souhlasite stvrzenim? Nevadi mi tUpravy Zen Photoshopem

v reklaméach. (Pfiklady uprav: béleni zubt, vyhlazeni pokozky, ptidavani lesku do o¢i atd.)*

Z teoretické Casti vyplyva, ze pro vytvorfeni idedlni — ,,dokonalé krasy* pro reklamni ucely,
je hojné vyuzivan program na upravu fotografii Photoshop (Swinson, 2011). Ackoliv je
program Photoshop celosvétové znamy, respondentim bylo naznaceno o jaké Upravy se
jedna, aby nemohlo dojit k nepochopeni otazky. Cilem otdzky tedy bylo zjistit, zda lidem

vadi vyuziti Photoshopu pro Upravy Zen v reklaméch.

Z odpovédi zcela souhlasim a spiSe souhlasim vyplynulo, Ze 32,4 % respondentl uvadi, Ze
jim upravy Photoshopem nevadi. AvSak 63,1 % respondentl s t€émito Gpravami spiSe nebo

zcela nesouhlasi. Existuji také patrné rozdily v pohledu na tuto problematiku ze strany Zen
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a muzi. Zeny (22,1 %) uvadi, Ze souhlasi s tim, e jim upravy Photoshopem nevadi. Avsak
72,7 % zen s tvrzenim nesouhlasi, z ¢ehoz 1ze soudit, ze jim v riznych mirach tyto Gpravy
vadi. Nesouhlas s témito tipravami uvadi 49,6 % muzi, coz je o 23,1 % méné v porovnani
s zenami, z ¢ehoz plyne, ze muzi jsou k Upravam Photoshopem tolerantnéjsi. Na zakladé
tdchto dat je mozné vyvodit, Ze zejména Zeny s Gipravami Photoshopem nesouhlasi. Zeny
tedy preferuji urcitou pfirozenost zen v reklamach, kterd je spojena pravé s vynechanim

uprav ve Photoshopu. Nasledujici tabulka shrnuje vSechna ziskana data k otazce €. 15.

Tabulka 15: odpovedi na otazku ¢. 15

Odpovéd V§ic|;mi respondenti _ Zeny _ Mugzi
pocet % pocet % pocet %

Zcela souhlasim 35 11,9 12 7,0 23 19,0
Spise souhlasim 60 20,5 26 15,1 34 28,1
SpiSe nesouhlasim 97 33,1 64 37,2 33 27,3
Zcela nesouhlasim 88 30,0 61 35,5 27 22,3
Nevim 13 4.4 9 5,2 4 3,3
Celkem 293 100 172 100 121 100

5.2.16 Otazka ¢. 16

Piesné znéni otazky: ,,Co se vam v reklamé, kde vystupuji Zeny, libi nejvice? Co naopak
nejméne?“

Tato jedind oteviena otazka v dotazniku dovedla celkem 91 respondentli k zamysleni
a k projevu vlastniho nazoru. Nékteti respondenti se vSak nevyjadfovali ke zkoumanému
tématu, tedy k Zenam v reklamég, ale vSeobecné vyjadiovali své postoje k reklamé jako
takové. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo také o jedinou nepovinnou otazku v dotazniku,
nektefi respondenti (celkem 202) mozZnost projevit svilj ndzor nevyuzili. Odpovédi
respondentti jsou ve vétSing piipadt uvadény doslovné, nicméné v neékterych ptipadech byly
opraveny gramatické chyby ¢i slovosled vét tak, aby nedoslo k poskozeni jejich zdméru

odpovédi.

Negativné vnimaji pfedevS§im Zeny (respondentky) sexistickou reklamu a zobrazeni zeny

jako sexualniho objektu, coz lze vydedukovat z téchto odpovédi:

e, Nejhorsi je, kdyZ je zena v reklamé pouze sexualnim objektem.“ (Zena, 18-25 let,
sttedoskolské vzdélani)
o .V nékterych reklamach se mi nelibi zobrazovani role zeny a vyuzivani zenského

téla sexistickym zptisobem.* (Zena, 26-35 let, vysokoskolské vzdélani)
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,Nejméné sexistické reklamy.* (Zena, 26-35 let, stfedoskolské vzdélani)
»Nejméné urcité typy reklam, kde obecné lidské t€lo, potazmo (polo) nahé, nema
nic spole¢ného s vyrobkem. Takova forma reklamy mi pfijde lacind a zbyte¢na.*
(Zena, 26-35 let, vysokoskolské vzdélani)

,,Zena vzdy nemusi byt sexualni symbol.“ (Zena, 18-25 let, stfedoskolské vzdélani)

»Nejméné — sexismus v reklamach.* (Zena, 18-25 let, stfedoskolské vzdelani)

Z muzii se negativné k sexismu vyjadrili pouze dva respondenti, a to nasledovne:

Muz, 18-25 let, sttedoskolské vzdélani: ,,Nejméné potieba mit u reklamy na véci pro
muze, at’ je to cokoliv, skoro nahou hubenou zenu.*
Muz, 26-35 let, vysokoskolské vzdélani: ,,Nejméné — kdyz je reklama zaloZena na

,obscénnosti“ a vylozen¢ ,,lenosti* (nahot¢) = kycovitost.*

Jeden respondent (muz, 2635 let, vysokoskolské vzdélani) hodnoti sexismus dle jeho

odpovédi kladné: ,,Je to zapamatovatelné. Sexismus patii k lidstvu asi jako zdkladni rys

zivocicha.*

Dvé¢ respondentky se vyjadrili negativné také k vyuziti stereotypniho zobrazeni Zen, a to

nasledovné:

,Nejméné role hospodyn&k, pradlen a mycek.“ (Zena, 36-49 let, vysokoskolské
vzdélani)
»Nejméné se mi libi stereotypizace zen v reklamach.* (Zena, 18-25 let,

vysokoskolské vzdélani)

K prezentaci Zzenského téla v souvislosti se zkoumanim preference ,,dokonalé krasy* se

respondenti (muZi) vyjadfovali pozitivn€ 1 negativné. Za negativni nazory lze povaZovat

tyto:

,Nelibi se mi tlak na atraktivitu.” (Muz, 18-25 let, sttedoSkolské vzdelani)

,,Nelibi — neptirozenost.” (Muz, 18-25 let, sttedoskolské vzdélani)

Za pozitivni nazory pak lze povazovat nésledujici:

,»KdyZ se Zeny usmivaji a vypadaji pfirozené.“ (Muz, 3649 let, stfedoskolské
vzdélani)

,Prirozenost.” (Muz, 61 a vice let, vyucen)
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O vztahu atraktivity Zeny v reklam¢ a zapamatovatelnosti reklamy se vyjadril jeden z muzii
z vékové skupiny 18-25 let (stfedoskolské vzdélani). Konkrétné uvedl: ,,Tim, ze davaji do
kazdé reklamy atraktivni Zeny, tak to ztraci na ucinku, a tim si spiS zapamatuji reklamu

s neatraktivni Zenou, protoze se v téch ostatnich reklamach neztrati.*

Za negativni nazory Zen k prezentaci zenského téla v reklamé je mozné povazovat tyto

tvrzeni:

e Nejvice mi vadi uméla dokonalost.* (Zena, 36—49 let, vysokoskolské vzdélani)

e, Nejméné — uméla krasa.“ (Zena, 3649 let, vysokoskolské vzdélani)

e  Nelibi — az moc retuSe a dokonalosti.” (Zena, 26-35 let, vysokoskolské vzdélani)

e Libi se mi jejich upravenost vzhledu a elegantni obleceni, zenskost. Nejmén¢ se mi
libi ten klam, protoze to tak byva Casto jen v téch reklamach.* (Zena, 18-25 let,

vysokoskolské vzdélani)
Dale zeny v souvislosti s prezentaci Zen v reklamé zmifluji tyto nazory:

e ,KdyZ se upfednostni jejich piirozenost.“ (Zena, 36—49 let, stiedoskolské vzdé&lani)

e ,Piirozenost.” (Zena, 36-49 let, stiedogkolské vzdélani)

e, Preferuji piirozenou krasu bez velkych tprav a zasaht.* (Zena, 50-60 let, vyu¢ena)

e ,Libi se mi jejich piirozenost, milé vystoupeni.“ (Zena, 18-25 let, vysokoskolské

vzdélani)

Obsahly ndzor poskytla Zena z vékové skupiny 18-25 let (sttedoskolské vzdélani), a to
konkrétné: ,,Reklama, ve které vystupuje zena, urCité zaujme, zvlasté¢ pokud se jedna
o krasnou Zenu. Takovych reklam je vSak spousta, proto povazuji tyto reklamy za obtizné
zapamatovatelné. Naopak reklamy, kde vystupuji zeny néfim nedokonalé, jsou vice
zajimavé, zapamatovateln€. V tuto chvili si nedokdzu vybavit Zadnou konkrétni reklamu,
ktera by mé zaujala pouze tim, Ze v ni vystupuje Zena, kterd je nécim zvlastni a vyrazna. To

povazuji za nedostatek, nebot’ krasna Zena jesté netvoii kvalitni reklamu.*

Hloubégji se nad tématem zamyslela 1 dalSi Zena ze skupiny 18-25 let (stfedoSkolské
vzdélani), ktera uvedla: ,,Na reklamach, ve kterych vystupuji zeny, se mi libi zdlraznéni
jejich zenskosti (a to nejen fyzicky, ale hlavné co se tyka jejich vystupovani). Naopak se mi
nelibi, Ze je ptili§ reklam s hezkymi Zenami, které vypadaji stejn¢ a ni¢im nevynikaji. Je

malo reklam se Zenami, které nevypadaji na prvni pohled atraktivné (nejsou typicky krasné,
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maji nadvahu atd.), nicméné takova reklama by mé vice zaujala a myslim si, Ze by dodala

1 vice sebevédomi obyc¢ejnym Zenam, které ptili§ atraktivni nejsou.

K souvislosti reklamy a zobrazovani nerealnych idealti krasy se vyjadtila dalsi zena z vékové
skupiny 18-25 let (vysokoskolské vzdélani). Konkrétné uvedla: ,,Nejméné se mi libi
viditelné tipravy Photoshopem, piedstavuje ndm to (hlavné muzim) neexistujici idedl krasy
zeny. Naopak nejvice se mi libi, kdyz je reklama realisticka a pojedndva o ,,normalnich

béznych vécech® — reklama na vysetieni mamografie...*

Souvislost mezi nabizenym produktem a zenou v reklamé negativné komentovala zena
z vékové skupiny 18-25 let (vysokoskolské vzdélani): ,,Nelibi se mi, ze Zena ve vetSing

ptipadech nikdy nesouvisi s reklamovanym produktem.

Dale néktefi respondenti prostfednictvim svych odpovédi hodnotili kladné konkrétni ¢asti
zenskych tél, které je v reklamé zaujmou. Mezi tyto odpovédi patii o¢i, tsmév, nohy, vlasy,

poprsi a vSeobecné zenské kiivky.

Z uvedenych nazord respondentl je zifejmé, ze lidem a predevS§im Zenam, vadi sexismus
v reklaméch. Lidé si rovnéz vsimaji ,pfiliS§ dokonalého* vzhledu Zen vystupujicich
v reklaméach a kladné¢ komentuji pravé piirozeny vzhled. Zejména Zeny se negativné
vyjadfovaly k ,,dokonalé* krase, a z jejich nazora je Citelné, Ze by ocenily vice reklam
s modelkami pfirozen¢ho vzhledu. Bez povSimnuti nezlistdvaji ani Gpravy a retuse modelek
v reklamach, které vnimaji pravé zeny. Z nazort respondentli lze také vydedukovat, ze
v soucasnosti by reklama s ne zcela atraktivnim vzhledem Zeny byla pro pfijemce zajimava

a zapamatovatelna.

5.3 Shrnuti

Z analyzy odpovédi vyplynuly nasledujici skutec¢nosti k tématu zen v reklamé:

e Nadpolovi¢ni (59,8 %) Casti respondentil nevadi, kdyz Zeny vystupuji v reklamach,
ve kterych jejich pfitomnost nesouvisi s nabizenym produktem.

e Piedevsim Zeny pfisuzuji vystupujicim zZendm v reklamé atraktivitu (Zeny 86,7 %;
muzi 66,1 %).

e Neni zcela jasné, zda je vzhled Zeny v reklamé pro respondenty dulezity (dulezity

pro 45 %; nedtlezity pro 48,4 %).
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e Nadpolovi¢ni (71,7 %) ¢ast respondentli se domniva, ze v reklamach mohou byt
pritomné ne zcela atraktivni Zeny.

e Piitomnost atraktivni Zeny v reklam¢ neznamena lepsi zapamatovatelnost reklamy,
takova reklama se 1épe pamatuje 28 % respondentd.

e Pritomnost zen s nadvahou v reklamnich sdélenich by byla akceptovana témét
vétSinou respondenttl (88 %), samotna nadvaha u Zen vSeobecné nevadi nadpoloviéni
¢asti respondentt (62,8 %).

e Zeny bez li¢idel v reklamnich sdélenich by nevadily 86,6 % respondentii, oviem
atraktivitu zenam bez lic¢idel pfisuzuje 74,4 % respondentii.

e Vseobecné je Stihlost atraktivni pro nadpolovicni ¢ast respondenti (56 %) a zejména
muzi (64,4 %) Stihlost Zen hodnoti kladné.

e Upravy Zen Photoshopem pro reklamni tdely nevadi témét tietiné respondentl
(32,4 %), avSak zeny v porovnani s muzi se k t€émto Upravam stavi kritictéji (Gpravy

vadi 72,7 % zen a 49,6 % muzii).

5.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Vyzkumnd otizka €. 1: Upfednostiiyji lidé v reklamé ,,dokonalou krasu“ Zen nebo realné

zeny s néjakymi témi nedokonalostmi?

Identifikovat, zda lidé preferuji ,,dokonalou krasu®“ Zen nebo realné¢ zeny v reklamé, lze
prostiednictvim piimého dotazu (otdzka €. 7) a n€kolika nepfimych dotazi v dotazniku.
Diky nepfimym dotaziim je moZné potvrdit, nebo vyvratit pravdivost odpoveédi respondentt

na pfimy dotaz.

Prostiednictvim ptimého dotazu bylo zjisténo, ze nadpolovicni (71,7 %) ¢ast respondentt se
domniva, ze v reklamach mohou vystupovat ne zcela atraktivni Zeny. Z nepiimych dotazt
vyplynulo, Ze vSeobecné lidem (74,4 %) Zeny bez li¢idel ptipadaji atraktivni a nadpolovi¢ni
¢asti (62,8 %) rovnéZ nevadi u Zen nadvaha. Tyto preference se promitaji i do pozadavkil na
vzhled Zen v reklamach. Zeny bez li¢idel by v reklamach nevadily 86,6 % respondentt
a pritomnost Zen s nadvahou v reklamé nezamitnulo 88 % respondentil. Z téchto zjisténi 1ze
vydedukovat, ze odpovédi na vyzkumnou otazku je, Ze lidé uptednostiiuji v reklamé reélné

zeny.
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Vyzkumna otézka €. 2: Uptednostiuji zeny v reklamé ,,dokonalou krasu*?

Preference Zenského pohlavi na vzhled vystupujicich zen v reklamach lze rovnéz
vydedukovat z nepfimych dotazi a ovéfit skrze pfimy dotaz v otdzce €. 7. Z nepfimych
dotazli vyplynulo, Ze v§eobecné tfi ¢tvrtiny respondentek (75,6 %) povaZzuje Zeny bez licidel
za atraktivni a rovnéz nadpolovicni (71,5 %) ¢asti nevadi nadvéha u zen. V reklamé by Zeny
bez licidel nevadily 88,9 % respondentek a pfitomnost zen s nadvdhou nezamitd témeét
vétsina zen (91,8 %). Z piimého dotazu vzeslo, ze 80,8 % zen se domniva, Ze v reklamach
mohou vystupovat ne zcela atraktivni zeny. Odpovedi na vyzkumnou otazku tedy je, Ze zeny

neupfednostiiyji ,,dokonalou krasu* Zen v reklamé.
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ZAVER

Bakalafska prace pojednavala o tématu reklamy a body image zen. Reklamu a body image
spojuje zejména jeji dopad na body image prostiednictvim prezentace ideédlni krasy
v reklamé. PredevSim zeny se snazi neustdle ptrizpuisobovat aktudlnim trendim, a tedy
1 prezentované idedlni krase. Pohled na krasu se vSak méni v pribéhu let, a proto i v historii
se ideal krasy mnohokrat zménil. Pfehnana touha po dosazeni ideélni krasy je vSak spojena
s poruchami pfijmu potravy a pocity nedostatecnosti pii jejim nedosazeni. Cilem prace bylo
ptiblizit pravé souvislost mezi reklamou a body image zen. Tuto souvislost pfiblizila

a4

teoreticka cast prace.

Prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového Setteni bylo zjistovano,
jaké zobrazeni Zen v reklamnich sdélenich lidé opravdu preferuji. Cilem vyzkumu bylo
prinést odpoveéd na otazku, zda lidé uptednostiiuji v reklamé ,,dokonalou krasu® Zen nebo
realné zeny s néjakymi nedokonalostmi. Druhd vyzkumné otazka zkoumala, zda jsou to

prave zeny, kdo uptfednostiiuje v reklamé ,,dokonalou krésu* Zen.

Vyzkumného Setfeni se zc€astnilo 293 respondentil, z toho 172 Zen a 121 muzl rtiznych
veékovych skupin predevsim stiedoSkolského a vysokoskolského vzd€lani. Analyza jejich
odpovédi ve forme nékolika nepfimych dotazli a jednoho ptfimého dotazu prinesla zjisténi,
ze lidé v reklamé uptednostiiuji redlné Zeny, coz zodpovida prvni vyzkumnou otdzku. Taktéz
zeny v reklamnich sdé€lenich preferuji praveé realné Zeny a ne ,,dokonalou krasu,* ktera jim
je vSak hojné ptedkladana. Preference Zzen jsou odpovédi na druhou vyzkumnou otazku. Na
zakladé téchto zjisténi l1ze doloZit, Ze byl naplnén cil vyzkumného Setieni, tedy byl objasnén

preferovany vzhled Zen v reklaméch.

Z vyzkumného Setieni vSak neni zcela jasné, zda je pro lidi vzhled Zen v reklamé dilezity,
nebo ne, nebot’ ziskana data k dilezitosti vzhledu Zen v reklamé jsou vyrovnana. Vyzkum
piinesl 1 dal§i zajimava zjisténi. Ptikladem je skutecnost, Ze Zeny pfisuzuji zendm
vystupujicim v reklamach atraktivitu vice nez muzi. Z otevienych odpovédi respondentt je
zfejmé, ze lidé negativné vnimaji tlak na atraktivitu a dokonalost skrze reklamni sdéleni,
anaopak kladné hodnoti pfirozenost a nedokonalost, kterd se vSak v reklamé objevuje
zfidkakdy. Nicmeéné jejich odpovédi naznacuji, Ze pfitomnost ne zcela atraktivnich Zen
v reklamé by byla pro piijemce zajimava a reklamni sdéleni by je spiSe zaujalo a Iépe by si
jej zapamatovali. Bohuzel, oteviené odpovédi rovnéz piivedly né€kolik respondentii

k projevu nesouhlasu se sexismem v reklamach.
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Vysledky tohoto vyzkumného Setfeni by mohly poslouzit pracovnikiim reklamnich agentur
nebo marketingovych oddéleni firem v ptipadé, ze uvazuji nad vyuzitim postavy zeny
v reklamnim sdé€leni. Vyuziti pfirozen¢ krasné Zeny by jim dle vysledkli vyzkumu pfineslo
u ptijemct reklamniho sdéleni uspéch. Zaroven vysledky vyzkumu mohou byt ndpomocné

zenam, které se snazi dosahnout idealni krasy.

Na toto dotaznikové Setieni by bylo mozné v budoucnu navézat kvalitativni metodou
vyzkumu, ktera by pfinesla dalsi a hlubsi poznatky ke zkoumané problematice. Vhodnym
prikladem je napt. polostrukturovany rozhovor nebo focus group. Dotaznikové Setieni by
bylo mozné v budoucnu také opakovat a porovnat, zda doslo v pribéhu let ke zménam ve

vnimani preferovaného vzhledu zen v reklamach.
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Tabulka 15: odpoveédi na otAzkut C. 15 ........cc.ooeveeeeoiieeiieeiieeeieeee e
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PRILOHA P I: TISTENA VERZE DOTAZNIKU

14_3. 2019 Zeny v reklame

Zeny v reklame
Tento dotaznik je anonymni a sicuZi jako podklad pro bakalafskou praci.

"Povinne pole

1. Souhlasite s twrzenim? Zeny by mély vystupovat pouze v reklamiach, ve kterjch jejich
pritomnost souvisi s vyrobkem. *

Oznadie jen jednu elipau.
Zeela souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim
Zeela nesouhlasim

Mewvim

2. Souhlasite s twrzenim? V reklamach vZdy vystupuji atraktivni Zeny. *
Oznadte jen jednu elipsu.
Zeela souhlasim
Spige souhlasim
SpiSe nesguhlasim
Zeela nesouhlasim

! Mewim

3. Souhlasite s terzenim? Vzhled Zeny v reklamé je pro mne diledity. *
Oznadie jen jednu elipsu.
() Zcela souhlasim
Spise souhlasim
Spige nesouhlasim

Zeela nesouhlasim

Mewim

4. Souhlasite 5 turzenim? V reklamach vystupuji Zeny, které maji vrasky nebo jizvy. (Pokud
vynechame reklamy na léky, kloubni vyzivy a podobné vyrobky pro starsi osoby) *
Oznadte jen jednu slipsu.

{ ___ Zeela souhlasim
SpiSe souhlasim

{ Spige nesouhlasim

[ ) Zeela nesouhlasim

{ ' Mevim

PitpE:iitocs. google. comTorms/a | gmasaEAKMNY FIEW]_HEPIuZeT pSuBulUzcs|rCywiedlt



4. 3. 3018 Zeny v reklame

5 Souhlasite s tvrzenim? V reklamach vystupuji upravené Zeny (make up, fasenka atd.} *

Oznadte jen jednu efipau.

[ Zcela souhlasim

[} Spise souhlasim

(" ) Spie nesouhlazim
Zoela nesouhlasim

Mevim

& Souhlasite s tvrzenim? V reklamach vystupuji i Zeny s nadvahou. *
Oznaéte jen jednu elipau.

[} Zeela souhlasim

(| Spide souhlasim

.'_ : Spise nesouhlasim
Zeela nesouhlasim

{ Mevim

Oznadte jen jednu elipsu.
[ Zeela souhlasim

f Spise souhlasim
|} Spise nescuhlasim
(") Zeela nesouhlasim

MNevim

2. Souhlasite 5 tvrzenim? Nadvaha u Zen mi nevadi. *
Oznadte jen jednu efipsu.

[} Zcela souhlasim
[} SpiSe souhlasim
(| Spide nesouhlasim
.'_ ) Zeela nesauhlasim

Mevim

% Souhlasite s tvrzenim? Vieobecné Zeny bez lididel (make up, Fasenka) povaZuji za

atraktivni. *

Oznadte jen jednu elipsu.
() Zcela souhlasim

{ Spise souhlasim
|| Spite nesouhlasim
(" Zcela nesouhlasim

i Mevim
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Zeny v reklama
10. Souhlasite s tvrzenim? Stihlost povaZuji za znak atraktivity u Zeny. *

Oznadle jen jednu elipsw.

[} Zoela souhlasim
Spife souhlasim
Spise nesouhiasim

{ Zeela nesouhlasim

Mevim

11. Souhlasite s tvrzenim? Reklamu ve které vystupuje atraktivni Zena si zapamatuji vice nez

rekiamu bez atraktivni zeny. *
Oznadte jen jednu elipzu,

{ Zeela souhlasim

C Spige souhlasim

[ ) Spige nespuhlasim
() Zoela nesouhlasim

€ Mevim

12. Souhlasite s tvrzenim? Zeny, které denné potkivam se podobaiji Zendm, které vystupuji v

reklamach. *

Oznadte jen jednu elipsu.
[} Zeela souhlasim

( __: Spide souhlasim
i Spige nesouhlasim
[} Zeela nesouhlasim

Mewim

12. Souhlasite s tvrzenim? Zeny s nadvihou mohou vystupovat v reklamich. *

Oznadte jen jednu elipzu,
{7 Zoela souhlasim
[} Spide souhlasim
(") Spise nesouhlasim
i Zcela nesouhlasim

Mevim

14. Souhlasite s tvrzenim? Nevadilo by mi, kdyby v reklamach vystupovaly Zeny bez lididel

{make up, Fasenka). *

Oznadte jen jednu elipsu.

| Zeela souhlasim
Spife souhlasim

& Spise nesouhlasim
Zeela nesouhlasim

Mevim
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14, 3. 2019 Zeny v rekiame

15. Souhlasite s twrzenim? Mevadi mi Upravy Zen Photoshopem v reklamach. (Priklady Gprav:

béleni zubd, vyhlazeni pokoZhky, pridavani lesku do ofi atd.) *
Oznatte jen jednu efipau.

[ | Zeela souhiasim

{ Spige souhlasim

[ | Spise nesouhlasim

2 Zeela nesouhlasim

| Mevim

16. Co se vam v reklamé, kde vystupuji Zeny libi
nejwice? Co naopak nejméné? (nepovinna
otazka)

17. Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipaw.

[ Muz

| Zena

18, Va5 vEk? *
Oznadte jen jednu elipsw.
{ 18 - 25 let
{ 26 - 35 let
| 36 - 48 let
[ 50-60kt

g 81 a vice

19. Wase vzdélani? *
Oznadfe jen jednu sfipou.
{ Zakladni
{ Wyuten/a
(| Stfedofkolské
(| WysokoSkolske

Dékuji za vypinéni dotazniku.

PouZiva technologii
H Google Forms
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