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ABSTRAKT

Neustaly vyvoj technologii, ktery ndm dava stale vice moznosti jak komunikovat, se bohuzel
projevuje 1 v negativnich smérech. Jednim z nich je vzrist poc¢tu nemocnych mentélni ano-
rexii, mentdlni bulimii a zachvatovym ptejidanim. Pro¢? Jejich vznik je u jedince sice vetsi-
marketingu. Tato prace se snazi pfinést pohled do problematiky marketingovych komunika-
ci, v nichz prezentuji vyrobky divky spliujici dneSni pozadavky na ideal krasy — modelky,
o¢ima nemocnych poruchami pfijmu potravy. Mym tkolem je zjistit, jak na n¢ predkladané
sd€leni plisobi, ptipadné je ovlivituje a ndsledné vznést doporuceni jak nemocnym, tak pra-

covnikiim v oblasti marketingovych komunikaci.

Kli¢ova slova: nemoci poruch pifijmu potravy, marketingové komunikace, modelka, ideél

krasy, zena, vliv

ABSTRACT

Continual development of new technologies which gives us more and more ways how to
communicate have unfortunately negative meaning as well. One of them is increase of peo-
ple who have anorexia nervosa, bulimia nervosa and compulsive overeating. Why? Their
beginning is mostly cause of several factors but one of them, which is very relevant is in-
fluence of media and marketing. This work try to bring view into problems of marketing
communications, in which presents products girls which fulfil the conditions of today beauty
ideal — fashion models, by eyes of people whit eating disorders. My mission is to find out
how construed messages influence them and eventually affect them and consequently raise

recommendations for patients and workers in marketing communications area.

Keywords: eating disorders, marketing communications, fashion model, beauty ideal, wo-

man, influence



., Starsi dcera nastoupila na vytouzenou vysokou Skolu a byla velmi Stastnd. Jeji sen se
splnil. Mohla se plné realizovat a tak se dobrovolné zapojila i do mimoskolni cinnosti, kde
se ji velmi darilo. Cilevédomost ji vSak vedla k touze po dokonalosti. A kdo je dnes doko-
naly? Ten kdo je mlady, krdasny a uspesny. Takto to preci denné prezentuji vSechny reklamy
i média. Aneta ma 21 let a byla vzdy drobna, stihla, pohledna blondynka. Pri vysce 165 cm

«

vazila okolo 55 kilogramu. S touhou se priblizit idedlu ale zatouzila byt jesté stihlejsi...

Matka divKky lé¢ici se z mentalni anorexie

Chtéla bych velmi pod¢kovat vedouci mé prace Ing. Martin€¢ Jufikové za odbornou radu pii
tvorbé a taktéZ vSem Zenam, které se podilely na vyzkumu. Bez jejich pomoci, vénovaného

¢asu a zkuSenosti by tato prace nemohla vzniknout. Velmi si toho vazim.
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UvVOD

»Spousta polévek od Campbellu ma nizky obsah kalorii.* Toto reklamni sdéleni by nds samo
o sob¢ asi ni¢im uz dnes nepiekvapilo. Kdyz ale dodam, Ze takto v televizni reklamé pous-
téné béhem odpoledniho programu pro déti informuje jedendctilety kluk stejné starou divku,
ktera ptredtim nabizeny talit odmitla s tim, Ze si hlidd vahu, moZna nékteré z nds dokonce
zamrazi v zddech. Dodatek, ve kterém jim poté hlasatel jeSté nadSené¢ oznamuje, Ze pies
tficet chutnych polévek od Campbellu ma méné nez 100 kalorii a 3 % tuku na jednu porci a
muzete se tak citit plni diky menSimu poctu téchto delikatnich kalorii, uz potom jen doko-
nava zapocaté dilo zkazy. (PBS.org [online], URL:
<http://www.pbs.org/perfectillusions/eatingdisorders/preventing_media.html>)

Bohuzel to neni jediny smutny ptiklad spojeny s dneSnim fenoménem ,,ideédlniho téla* a di-
sledky, vzniklé agresivni prezentaci nedosazitelnych ideall, maji obrovsky dopad na popula-
ci. Nevidéli jste uz snad dnes reklamu na nizkotu¢ny vyrobek s ultra Stihlou modelkou laka-
jici k hubnuti do plavek? Nezahlédli jste titulek ¢lanku, ktery popisoval G€inky nového pfi-
pravku na zpevnéni téla? A co tfeba poznamku nckteré Zeny: ,,Ja jsem tak tlustd,* tu jste
dnes neslyseli? Pokud ne ptimo popisované situace, tak urcité¢ néco velmi podobného. Jsme
totiz vystaveni bludné predstavé o svém vlastnim téle a i1 pfes vnitini pocit, ze je to Spatné,
naprosto tomuto trendu podléhame. A trpime.

S rastem vydélka kosmetického a dietniho primyslu roste taktéz pocet nemocnych postize-
nych nemocemi poruch piijmu potravy. Ty se zafaly markantnéji projevovat nejen na Ze-
nach, ale taktéz muzich a bohuzel i na stale mladSich hol¢i€kach — devitileta pacientka na
léCeni z anorexie uz bohuzel neni v nemocnici vyjimkou. Divite se? Pro¢? Vzdyt’ uz naroze-
ni poslouchd od své matky nespokojené komentare, které vede neustile ke svému tclu,
v televizi vidi hubené modelky, Casopisy jsou plné slova ,,dieta* a internetem se rozmaha
fenomén pro-ana blog.

Tento stav nutici stale vice k zamySleni a bohuzel 1 urcitd osobni zkuSenost m¢ dovedla
k napsani této bakalaiské prace vénované vlivu marketingovych komunikaci na nemoci po-
ruch pfijmu potravy, tedy anorexii, bulimii a zachvatové prejidani. Dle mého nazoru totiz
mohou mit nékteré prvky komunikacniho mixu na nemocné negativni vliv. Média, jako ne-
dilna soucast dneSniho Zivota, totiz neustale Sifi fenomén ,,idedlu krasy* a neSetfi navody,
jak se k nému propracovat. A puvodci téchto informaci velmi ¢asto sedi v marketingovém

oddéleni firem. Marketing ma totiz prodavat, a kdo dokéze nabidnout Zen¢ unavené po ce-
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lodennim shonu novy krém proti celulitidé 1épe, nez Stastné se tvarici modelka, nasledné
jesté poupravend v grafickém programu? To, co nabizi, vSak neni jen obsah 200 ml baleni,
ale také pocit Stésti, zdravi a spokojen¢ho zivota. A kdo by si takovéto véci neptal mit?
Vznika tak touha. Nékdy po produktu, ale urcité hlavné po vlastni dokonalosti. A to miize
mnohdy dopadnout velmi Spatné. Jak konkrétng, v jakém rozsahu ¢i tuto mysSlenku uplné
vyvratit bych chtéla prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu realizovaného mezi postiZzeny-
mi témito chorobami a ziskat tak pohled do problematiky jejich ofima. Vé&tim, ze z takto
ziskanych informaci vzniknou zavéry, které by mohly pomoci pravé nemocnym zZendm zis-
kat nadhled nad Silenstvim vénovanym umélé dokonalosti a postoupit diky tomu v boji

s nemoci opét o kracek dale.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PORUCHY PRIJMU POTRAVY

I ptes to, Ze se stavaji diskutovanym tématem hlavné béhem poslednich let, tak prvni popis
ptiznakll nemoci poruch piijmu potravy podal jiz ve 2. stoleti naSeho letopoctu Galén. Jed-
nalo se o mentalni anorexii. Ve stiedovéku a novoveku pak bylo odmitani jidla spojovano
naptiklad s asketickymi pulsty a ptejidani, ptipadné nasledované zvracenim, zase s bujarymi
oslavami na sidlech zdmoznych pant. Mozna praveé od této doby se setkdvame s myslenkou,
ze jsou poruchy pfijmu potravy zejména nemoci stiednich a vyssich vrstev (i dnes se vysky-
tuje zejména u zen a divek ve vyspé€lych zemich). Zarazeni ve spoleCenském zebiicku vSak
ur¢it¢ neni jedinou podminkou. Socidlni vlivy, touha po dokonalosti, problémy
s dospivanim, rodina, nenavist k sobé samému ¢i dalsi individualni pfi€iny jsou mnohem
anorexii (anorexia nervosa), mentalni bulimii (bulimia nervosa) a zachvatové piejidani. Kaz-
da z nich ma jiny pribéh ¢i symptomy, vSechny vSak spojuje posedlost postavou, stravou,
strach z tloustky a snizovani energetického piijmu, coz vede v 10 % vSech ptipadi ke smrti.
Z tohoto c¢isla vyplyva, ze jde skutecné o nebezpecné choroby a je nutné je 1écit. K tomu je
zapotiebi snaha postizené¢ho, podpora nejblizsich, pomoc odbornikli, v mnoha ptipadech se
doporucuje také hospitalizace. Uplného uzdraveni se viak docka pouha jedna tietina ne-

mocnych.

1.1 Mentalni anorexie

V populaci trpi touto poruchou kazdéa desatd zena. I u muzi bohuZzel dnes neni vyjimkou, ti
ale tvoii ,,pouhych®“ 5 % ze vSech ptipadli. Mezi zékladni ptiznaky patii BMI (index télesné
hmotnosti uréeny télesnou vahou a vySkou) nizs§i nez 17,5 (pii normalni optimalni vaze by
se m¢l pohybovat okolo 19), odmitani stravy, neustaly strach z tlouStky i pfes nizkou téles-
nou hmotnost, zkreslené piedstavy o vlastni postavé. T¢€lo poté na toto chovani reaguje
ztratou menstruacniho cyklu, vypadavanim vlast, metabolickym rozvratem, zavratémi, bo-
lestmi hlavy, snizenou télesnou teplotou, naladovosti 1 depresemi, jeZ mohou vyustit az

k sebevrazednému pokusu.

1.2 Mentalni bulimie

Jedna se taktéz o psychosomatické onemocnéni spojené se strachem z tlouStky a nadmér-

nym z4ajmem o vzhled, jeho pribéh je vSak od anorexie rozdilny. Postizend osoba je prona-
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sledovana pocity hladu nasledované nekontrolovatelnymi zachvaty zravosti, béhem nichz je
schopna snist nadmérné mnozstvi potravin. Téch se nasledn¢ zbavuje zvracenim nebo uzitim
projimadla, diuretika ¢i nadmérnym cvicenim. Z nasledkt ptibyva kazivost zubtl, krvaceni
z konec¢niku, pronikani kyselého Zalude€niho obsahu do jicnu, krvaceni do zaZivaci trubice a

dalsi.
1.3 Zachvatové prejidani

Je velmi uzce spojeno s bulimii. Po zachvatu vSak postizeny na nelibé pocity nereaguje
zvracenim. Porucha vznikd jako reakce na stres, citové stradani, ¢i depresi. Ta je ostatné
jevem, ktery provazi vSechny nemoci tohoto typu. ,, Deprese je predevsim kognitivnim se-
lhanim se skutecnymi koreny a ucinky na chemickou rovnovahu mozku. Na jednu stranu je
to stav, ve kterém je nas pohled na nas samotné negativni, a to jak celkove, tak ve vztahu
k okolnimu svétu a sebeucta je velmi nizkda. Na druhou stranu souvisi se selhanim mozku.
Neurotransmitery, jez pomahaji posilat zpravy mezi synapsemi, nefunguji tak, jak by mély,
coz v mozku narusSuje komunikaci.* (Earls, 2008, s. 59) DalSim moznym spoustécim efek-
tem je vSak taktéz dusledek nevyvazeného stravovani a drZzenych diet, kdy nedostacujici
jidelni¢ek dava za vznik nutkavé potiebé se prejist. V kone¢ném diisledku se tato porucha

projevuje pfibirdnim na vaze, coz vede jesté k vétsi nespokojenosti se sebou samym.

1.4 Faktory ovliviiujici vznik nemoci poruch prijmu potravy

1.4.1 Biologické

Podle nekterych odbornikii staci to, ze jste zena a riziko vzniku poruchy je thned desetkrat
vys$i. S timto faktem souvisi 1 vliv menstruacniho cyklu, protoze mnohé bulimické zachvaty
jsou spojeny s premenstruaénim syndromem. Hlavnim a podstatnym faktorem, ktery
z biologického hlediska ovlivituje vznik, je té€lesnd hmotnost — s jejim ristem roste adekvat-
né nespokojenost. Nesmime vSak zapomenout ani na Cas puberty a adolescence, protoze to
je prave nejrizikovejsi obdobi. Jedinec si za¢ind utvaret svou vlastni identitu a neustale nad
sebou premysli a zejména divkam poté zaleZi na tom, aby byly okolim dobfe vnimany. Jed-
nim z vyf¢enych nazorl je také to, Ze miZze chorobu ovlivnit také porucha hypothalamu

(¢4st mozku uvoliujici  hormony  hypofyzy). (Anabell.cz [online], URL:
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<http://www.anabell.cz/index.php/clanky-a-vase-pribehy/poruchy-prijmu-potravy/10-obecn-
o-poruchach-pijmu-potravy/91-ti-pe-aneb-poruchy-pijmu-potravy-od-a-do-zet>)

1.4.2 Psychologické

Mnozstvi vyzkumt dokazuje, Ze obecné¢ spousta psychickych onemocnéni vznika
v disledku zivotnich udélosti. V naSem piipadé se mize jednat o poznamky sméfujici
k vzhledu, vazné onemocnéni, imrti blizké osoby, ale také znasilnéni. Nejde opomenout ani
vliv rodiny, osobnostni rysy (nedostatek sebediivéry, sebekriti¢nost, perfekcionismus), pti-
padné& spojeni s uzivanim riznych nadvykovych latek. Velkym podnétem jsou taktéz emocio-
nalni faktory — ,, podle riiznych studii je vice nez polovina pacientii s anorexii nebo bulimii
depresivnich az uzkostnych. “ (Anabell.cz [online], URL:
<http://www.anabell.cz/index.php/clanky-a-vase-pribehy/poruchy-prijmu-potravy/10-obecn-
o-poruchach-pijmu-potravy/91-ti-pe-aneb-poruchy-pijmu-potravy-od-a-do-zet>)

1.4.3 Kulturni a socialni

Zde je velmi vyznamny vliv médii. Pravé ty v dnesni dob& vytvaii obraz svéta. Pokud nas
tedy posouvaji od diileZitosti tradi¢nich hodnot k nutnosti spole¢enské prestize a predstavuji
vzory v podobé nadmérné Stihlych typt, je velmi pravdépodobné, Ze se tento pohled odrazi
v naSem vnimani. Je na nds totiz vyvijen socialni vliv. Ten ,znamend zménu v usudcich, na-
zorech a postojich jedince v dusledku setkani s usudky, nazory a postoji dalSich osob.
(Hewstone, Strobe, 2006, s. 454) Pokud je totiz ¢loveék vystaven vEétsi medidlni ,,masazi®,
ktera vytvofi spolecensky nazor, ma velkou Sanci na to, ze mu podlehne. ,, Mnohé studie
potvrzuji skutecnost, zZe izolovani jedinci jsou snadno ovlivneéni jednotnou vétsinou, i kdyz
se tato vetsina myli.“ (Hewstone, Strobe, 2006, s. 492) Jak dodavd Mark Earls: ,, Viiv
ostatnich je pritomen v kazdém aspektu naseho Zivota, at' uz délame velké nebo malé veéci.
Nemiizeme mu utéct, i kdyz predstirame, Ze jsme nadrazeni, vysoce principidlni a sebeur-
Cujici. Napodobujeme jeden druhého od chvile naseho narozeni.“ (Earls, 2008, s. 114)

Reklamy, které jsou plné hubenych modeld a vyrobklli na snizovani télesné hmotnosti tento
fakt jen utvrzuji a rozsifuji dale ndzor, v némz se stala obezita skandalem, dieta jevem spo-
jenym s kazdodennim Zivotem, dokonce Casto 1 zdravim. Pro mnoho Zen se tak stalo ome-
zovani potravy béZnou zélezitosti. Tyto faktory daly vznik socidlni diskriminaci, ktera se

muze projevit naptiklad pii hledani partnera ¢i zaméstnani. Snaha stat se dneSnim ,,idealem
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krasy* je vSak zbyteCnou ztratou ¢asu. Modelky nejsou redlné Zijicimi postavami, ale uméle
vytvofenymi figurami za pomoci plastické chirurgie, grafickych soubort a osobniho trenéra.

Kazdodenni rytmus Zivota bézné Zeny by viibec nebyly schopné zvladnout.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketing se stal nedilnou soucasti naseho zivota. Nékterd jeho sdéleni povazujeme za za-
jimava, néktera nas tieba ,jen“ pobavi, nebo naopak zarazi, nékdy si jich v§ak na prvni po-
hled ani nevSimneme. Jedno je vSak jisté. Dostavdme do mozku informace, které nas doka-

Zzou ovlivnit.

2.1 Komunika¢ni mix

Ukolem marketingu je oslovit zakaznika, uspokojit jeho potieby a tim splnit i cile organiza-
ce. Hlavni ndplni tohoto procesu je tedy komunikace, kterd vyuziva n€kolik forem, nazyva-
nych jako komunika¢ni mix. Prvni z jeho sloZek je reklama, kterou si nespravné mnozi lidi
s timto pojmem jako jedinou okamzité asociuji, pravdépodobné proto, ze je to jeSté neustale
nejucinngjsi nastroj budovani povédomi — je zaméfena masoveé, coZ sebou nese 1 jistou neo-
sobnost. ,, Poslanim reklamy miize byt jedna ze ctyF moznosti: informovat, presvédcit, pri-
pomenout nebo potvrdit spravnost nakupniho rozhodnuti. ““ (Kotler, 2003, s. 110) Jako na-
stroj jsou pouzivana média, kterd by méla byt peclivé vybrana dle cili a cilové skupiny.
., Kromé klasickych médii, jako jsou noviny, casopisy, rozhlas, televize a billboardy, existu-
je rada novych médii, napriklad e-maily, faxy, elektronické casopisy, reklamni média pri-
mo v obchodech a reklamy, které se zacinaji objevovat ve vytazich mrakodrapii a na toale-
tach.  (Kotler, 2003, s. 111)

Dal$im z nastrojii je podpora prodeje. Ta ,,zahrnuje soubor motivacnich prostredku, které
maji zakazniky primeét k tomu, aby nakoupili radéji hned nez pozdeji. ““ (Kotler, 2003, s. 89)
Jedna se vSak o pomérné kratkodoby nastroj, ktery se zamétuje bud’ na slozky distribucnich
cest (tedy sektor B2B) nebo kone¢ného zékaznika (sektor B2C). K tomuto tcelu jsou vyu-
zivany slevy, rizné kupdny, prémie, multipacky, sampling, ukazky, ochutnavky, odmény,
soutéze, pro distributory je poté uzivan systém rabatli, spoleCné prezentace a loyality
programy.

Pravé diky finan¢ni krizi, kterd je v dnesni dob& velmi diskutovanym tématem 1 divodem
mnoha Skrt v rozpocCtech, dostava na vyznamu oblast public relations. Dliivodem jsou nejen
daleko niz$i ndklady, neZ u jinych slozek komunikacniho mixu, ale 1 pfi spravné zvolenych
postupech vysoka mira efektivnosti. Hlavnim ukolem je vytvofit pozitivni image, k ¢emuz

jsou vyuzivana také média, v tomto piipadé po zpravodajské strance, diky kterym dostava
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komunikace divéryhodnost tieti strany. Spadaji zde vSak taktéz rGzné eventy, vydavani
vlastnich publikaci, lobbing a socialni aktivity

Ptimy marketing je nastroj vhodny pro vétsi 1 malé firmy. Jak jiz napovidd samotné oznace-
ni, snazi se navazat piimé vztahy s vybranymi zakazniky. DéElime jej na adresny (direct mai-
ling, e-mailing, katalogy 1 telemarketing) a neadresny (tiSténa reklama, teletext, teleshopping
a on-line marketing). Mezi jeho vyhody patii métitelnost odezvy, vysoka efektivita osloveni
a zacileni na jasné¢ vymezeny segment. K tomuto celu je zapotiebi kvalitni a aktualni data-
baze.

Posledni soucasti je osobni prodej. Ten se od ostatnich forem odliSuje hlavné diky tomu, ze
se jedna o osobni komunikaci s jednim €1 vice potencionalnimi zékazniky, coz nabizi stejné
jako u direct marketingu velkou moZnost personalizace a zpétnou vazbu zajistujici vysokou
efektivitu.

V rdmci komunika¢niho mixu se miizeme také setkat s pojmy nadlinkové a podlinkové akti-
vity. Pokud se bavime o neosobni ¢asti marketingové komunikace, které jsou zastoupeny
hlavné obvyklymi médii jako je televize, rozhlas, tisk, internet a venkovni reklama, tak ta
spada do nadlinkovych aktivit. U komunikaci podlinkovych se stavaji média doplitkem a
sdzi se spiSe na osobni formu komunikace. Patfi sem proto podpora prodeje, direct marke-
ting a v neposledni fadé rovnéz osobni prode;j. ,, V poméru mezi obéma formami je mozné
vidét podstatny rozdil mezi zemémi zdpadoevropskymi a Ceskou republikou. Na zdpad od
nasich hranic c¢ini pomér mezi nadlinkovymi a podlinkovymi aktivitami zhruba 2:1 ve pro-

spéch podlinky. U nas je tato situace opacna. ““ (Soukalova, 2005, s. 45)

2.2 Rozhodovani spotiebitele

Pokud se nam diky komunika¢nimu mixu dostane informace, ktera nas zaujala, nastava faze,
kdy se rozhodujeme, co s ni nadale provedeme. Jedna se tedy o proces, jez je ,,mozZno roz-
delit do péti relativné samostatnych fazi, poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni
alternativ, rozhodnuti o nakupu a vyhodnoceni nakupu. “ (Soukalova, 2005, s. 24) Podn¢-
tem, ktery tento proces odstartuje, se stavd bud’ potieba (fyziologicka, socialni 1 spolecen-
ska) ¢i prani. Velmi dilleZitd je pro nds 1 fdze hledani informaci. Ty mohou nabidnout sdélo-
vaci prosttedky, nasi blizci 1 slozky komunika¢niho mixu. Silny daraz je v tomto ptipade
kladen také na nositele nazort, jez mohou spottebitele ovlivnit, coz se ve velké ¢asti aktivit

cilicich na Zeny déje. Zde se vSak setkdvame taktéz s vlivy internimi a externimi. Na kazdé
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naSe rozhodovani ma totiz bezesporu moc nejen to, jaké mame sami potieby, osobnost a
postoje, ale také socidlni, kulturni a demografické faktory. Nejde vSak opomenout i vliv
primarnich (Clovek je v nich angazovan celostné) a referencnich skupin (do kterych si preje
patfit). I ty se tak stavaji jednim z prvk, ktery jedince dovede k psychologickému procesu

motivace. Ta ovliviiuje nase chovani, pokud se snazime o dosazeni urceného cile.

2.3 Psychologické teorie motivace a marketingové komunikace

Do oblasti, v niz se setkdva marketing a psychologie, spadaji ,, veskeré psychické a psycho-
logicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi
vecné i casoveé souviseji. Patri sem predevsim psychologickad stranka komunikacniho pro-
cesu, sdeleni médii, socialne-psychologické charakteristiky clenii cilovych skupin a psychi-
ka jednotlivych clenit cilové skupiny. (Vysekalova, 2000, s. 27). Diky tomu mizeme po-
znat 1 zékulisi motivacniho procesu. Jednou z teorii je takzvana hédonisticka teorie motiva-
ce, podle niz se ¢lovek v Zivoté snazi vyvolavat pozitivni emoce, d€lat piijemné véci a tomu
negativnimu se naopak vyhybat. A pravé zni je dnes pii tvorbé sd€leni velmi ¢erpano —
podniky se snazi se svym vyrobkem nabizet 1 pocit Stésti. Dllezity je taktéz fakt, ze ,, clovek
reaguje pri svem chovani na vnéjsi pobidky. ““ (Vysekalova, 2000, s. 99) A ukol reklamy je
v tomto piipad¢ velmi jasny — vytvaret je. V SirSim vyznamu vSak nejde pouze o tvorbu, ale
také ,,oviiviiovat i motivacni strukturu clovéka, pripravit ji tak, aby byla vnimava
k reklamnim podnétum. “ (Vysekalova, 2000, s. 99) Velmi vyznamnou je expaktacni teorie
motivace, ktera stavi na odekavani, subjektivni hodnoté a oéekavani. ,, Clovék podle této
teorie drive, nez zacne vyvijet néjakou aktivitu, zvazuje, zda jeho usili povede skutecné
k ocekavanému uspokojeni. “ (Vysekalova, 2000, s. 100) Snahou je dosdhnout své osobni

psychické rovnovahy.

2.4 Komunikacni proces

Aby vSak doputovala komunikovana myslenka k svému cili a vzbuzovala v jedinci potiebu,
je zapotiebi, aby absolvovala komunikacni proces. Ten je vyjadien Laswellovou charakteris-
tikou: Kdo tika, co, jakymi prostiedky, komu a s jakym tG¢inkem. Na jedné stran¢ tedy ma-
me odesilatele (komunikétora), ktery vytvaii zpradvu, a na stran¢ druhé ptijemce, jez ji de-

koduje. Dulezita je v tomto piipade jeho osobnost, diky niz mize kazdy jedinec reagovat
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rozdiln€. Avsak ani zde se nemiizeme odtrhnout od vlivu skupin, které nas samoziejme sva-

zuji, 1 od norem, vytvoienych spole¢nosti.

2.5 Miédia jako nosice sdéleni

Pro doruceni informace je taktéz velmi dalezity jeji samotny nosic. Zvlasté, pokud je nasSim
cilem vytvofit povédomi. ,, Podnik musi vyuzivat médii. Pokud to nedéla, z rady riiznych
praktickych diuvodu v podstaté neexistuje. “ (Kotler, 2003, s. 75) A praveé proto se stavaji
v komunika¢nim procesu kanalem, ptes ktery mohou proudit informace. Kazdé z nich ma
vSak své vyhody a nevyhody, tykajici se zejména dosahu, frekvence a zejména ucinku.

Televize je mocna zbrai. Dokéaze nam totiz zaroven zprosttedkovat obraz 1 zvuk. Dalsi vy-
hodou je také to, Ze nam dovoluje jak zacileni na masy, tak specifictéjsi cilové skupiny.
Razné potady i riznd denni doba totiz pfipouta k obrazovkam vzdy né€koho jiného. Miize-
me se v ni prezentovat jak klasickym spotem, tak i podlinkovymi aktivitami, zejména tedy
public realitons. Vyvstava vSak otazka ohledné efektivnosti, protoZze pro mnoho divakul je
reklamni ¢as nejvhodnéjsi ptileZitosti, kdy si béhem sledovaného potfadu odskocit. I tak jde
vSak o prostfedek, ktery dokaze zasahnout a oslovit. Rozhlas ma taktéZ sva pro a proti.
Nizké néklady na vyrobu spotu i snadna dostupnost jsou totiz kompenzovany nutnosti sdé-
leni vickrat opakovat. Tisténd reklama naopak umozinuje se ke sd€leni vracet, coz je beze-
sporu jejim velkym kladem. Zde se opét nabizi prezentace pomoci klasického inzeratu, ale 1
PR ¢lanku. Vyborné je také piesné zacileni, které nabizi naptiklad Casopisy. Ty si totiz ku-
puje vzdy urcitd specificka cilova skupina. MasovéjSi zasah poté nabizi noviny. Nejvetsi
nartst a vyznam vSak nabira internet. A to nejen do poctu uzivatelti, ale 1 moznosti, které
nabizi tviircim sdéleni. Jde v ném totiz prezentovat témét cokoliv. Od ¢lanki pies inzeraty
formou banneri az po videa. Média zkratka svym plisobenim ovlivituji svét a pravé ono
,ovlivnit* je také maximalné spojuje praveé s marketingem. S timto slovem vSak také vyvsta-
va otazka etiky, ¢estného jednani, které by mélo byt firmam vlastni. Do jaké miry je vSak
komunikace piedkladaného sdéleni timto ovlivnénd, je mnohdy velmi spekulativni. Pokud by

tomu totiz tak nebylo, nemusela bych dnes psat pravé tuto praci.
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3 MARKETING A NEMOCI PORUCH PRIiJMU POTRAVY

3.1 Marketing, média a ideal krasy

Svét nabizeny formou sd€lovacich prostiedkii nemize odtrhnout oci od Stihlych tél. Neusta-
le jsou v ném prezentovany hubené modelky, celebrity, miss, které jsou jesté ¢im dal tim
vice Stihlejsi 1 vzhledové mladsi, a vSe je jesté doplnéno skladbou potadi. ,, 77 ctvrtiny Zen-
skych postav z televiznich sitcomu ma podvahu, opacnym problémem trpi pouze jedna ak-
térka z dvaceti. A diky tomu se setkava stale s nejapnymi pozndamkami ohledné svého
vzhledu, které jsou v temer naprosté vetsine doprovazeny smichem publika.” (Media
Awareness Network [online], URL: <http://www.media-
awareness.ca/english/issues/stereotyping/women_and_girls/women_beauty.cfim>)

Reklama v$ak tomuto idedlu také bezpochyby podléha. Zenské t&lo dokaze v dnesni dobé
prodat v§e — at’ uz se jedna o kosmetiku €1 sbérnu kovového odpadu. A vystavované mo-
delky jsou stale hubenési. ,,.Drive cinil rozdil mezi jejich vahou a vahou normalni Zeny 8
%, dnes je to jiz 25 %, z cehoz vypliva, Ze se tyto zeny pohybuji mezi 15 az 20 % pod dopo-
rucenou zdravou vahou.* (Something Fishy [online], URL: <http://www.something-
fishy.org/cultural/themedia.php>)

Zakladni otazkou 1 v tomto piipad¢ ziistava, pro€ se firmy nechtéji tohoto nezdravého vzoru
pustit. Odpovéd’ miiZzeme hledat v oblasti ekonomiky. Firmy, zejména tedy se zaméfenim na
kosmetiku, médu a dietu, se prezentovanim nedosazitelnych ideali snadno udrzuji pii zivo-
te.

Skryté poselstvi ,, vSech reklam této kategorie je, Ze byt stihla je jediny zpuisob existence, Ze
., by sviidné malé boky jsou jediné boky, které chci mit*, Ze tyto produkty nejenze z vas ude-
laji hubené dvacitky, ale Ze jediné to, Ze takto budete vypadat, z vas udeéla prijatelnou Ze-
nu.“ (Earls, 2008, s. 191) Asi takto by se dala vystihnout podstata veskerych ozndmeni.
Jisté¢ tomu nahrava 1 fakt, ze z médii, pokud se tedy zrovna nedivime na rozhovor ¢i repor-
tdZ vramci zpravodajstvi, vymizelo redlné télo. A tak se Zeny jednoduSe srovnavaji
s nabizenym ,,standardem®. Ve svété vSak neustéle roste 1 Zivotni tempo, v némz neni na
spravnou zivotospravu a ¢as na sebe samého prostor. Tim taktéZz vzniké Sance pro firmy
nabizejici produkty ke snadnému feSeni vzniklych domnélych problémd — dietni jidla, pii-
pravky, odévy a podobné. Nespokojené Zeny se totiz snazi svého ,.handicapu‘ zbavit, a tak

utraci za mnohdy dokonce nebezpecné vyrobky velké penize. Dikaz tohoto tvrzeni mizeme
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najit naptiklad ve Spojenych statech, kde se ,,odhaduji rocni prijmy kosmetického a dietni-
ho prumyslu na 40 az 100 miliard dolaru.”* (BBC News [online], URL:
<http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/2725943.stm>).

3.1.1 Nasledky

V dnesni dobé je 90 % Zen nespokojeno se svym vlastnim télem. Touha po hubené postave
se vSak projevuje v ¢im dal rangSim véku. V roce 2003 podnikly americké magaziny pro
mladistvé vyzkum, z n€hoz vyplynula Sokujici ¢isla. 35 % divek ve v€ku od 6 do 12 let uz
vyzkousSelo nejméné jednu dietu a 50 az 70 % slecen s normalni vahou véfi, ze jsou tlusté. A
tato myslenka s nimi roste. Nejde se pak divit, Zze zde kazda ¢tvrta vysokoskolacka pouziva
néjakou nezdravou techniku, aby si snizila svou vahu. (Media Awareness Network [online],
URL: <http://www.media-
awareness.ca/english/issues/stereotyping/women _and_girls/women_beauty.cfin>).

Podobna situace vSak bohuzel panuje 1 v nasi republice. Podle vyzkumu od Factum Invenio,
ktery probihal mezi dvanactiletymi détmi, ,.by na sobé néco zmenilo téemer 85 % divek, a
dve pétiny divek si mysli, Ze Stihla postava je duleZitd pro to, aby byli lidé v zZivoté Stastni.
(Novinky.cz [online], URL: <http://www.novinky.cz/zena/deti/154256-media-ovlivnuji-
deti-a-jejich-vnimani-krasy.html>) Dalsi vysledky Setfeni mezi t€émito zéky Sestych ttid za-
kladnich Skol a adekvatniho ro¢niku primy viceletych gymnazii z podzimu roku 2008 ukaza-
lo, Ze dévc€ata véfi medialnimu obsahu daleko vice, nez kluci. ,,7émér ctvrtina divek casto
vyuziva rad a informaci tykajicich se ucesii a liceni, kazda pata se necha casto inspirovat
modou a oblecenim a 16 % divek se zajima o rady tykajici se vztahu s rodici a pribuznymi.
Rad ohledné postavy a drzeni diet alespon nekdy vyuzije 46 % divek, casto pak 7 %.““ (No-
vinky.cz [online], URL: <http://www.novinky.cz/zena/deti/154256-media-ovlivnuji-deti-a-
jejich-vnimani-krasy.html>) A jejich spokojenost s vlastnim télem? Ubohych 15 %. Urcité je
cela situace podpofena i naslednymi narazkami na postavu, se kterymi se v tomto véku ,,ze
strany spoluzakii setkalo 56 % divek a 51 % chlapcu.“ (Novinky.cz [online], URL:
<http://www.novinky.cz/zena/deti/154256-media-ovlivnuji-deti-a-jejich-vnimani-

krasy.html>)
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3.2 Vliv marketingu na média

,,Denné na nas piisobi okolo pét seti reklamnich sdéleni. Jedno z jedenacti ma primy odkaz
na krasu a produkty s ni spojené, ty neprimé se nedaji ani spocitat.“ (Something Fishy
[online], URL: <http://www.something-fishy.org/cultural/themedia.php>) Vezméme si do
ruky tieba jen typicky Casopis pro zeny. ,,Najdeme v ném o deset a piil krat vice reklam a
¢lanku propagujicich sniZovani hmotnosti nez v casopisech pro muze. A jak vypada jejich
obalka? Jiz na ni najdeme ze tii ctvrtin vidy néjakou zminku spojenou se zménou télesného
vzhledu, at uz se tedy jedna o dietu, cviceni ¢i plastickou chirurgii.“ (Media Awareness
Network [online], URL: <http://www.media-
awareness.ca/english/issues/stereotyping/women _and_girls/women_beauty.cfm>) A roz-
hodné to nevypadd, Ze by se od tohoto trendu mélo v blizké budoucnosti upustit. A diky
komu? Diky vlivu marketingu. Ptikladem je ptibéh australského Zenského magazinu New
Woman, ktery se jednou rozhodl pouzit na titulku fotografii Zeny pngjsich tvart. Siroka
vefejnost sice na to reagovala velmi kladné a posilala do redakce hory dékovnych dopisi,
avSak spolecné s dalSim vydanim se na ptedni stran¢ objevilo opét klasické vyhublé télo.
Diivodem byly velké stiznosti zadavatelt reklamy, pro které takto vyhlizejici platek nebyl
dostatecné atraktivni a vhodny. Jen §tihlé modelky totiz dokazou dobie pobizet ke koupi
zkréslujicich produktd. (Media Awareness Network [online], URL: <http://www.media-

awareness.ca/english/issues/stereotyping/women _and_girls/women_beauty.cfin>).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Vsechny informace uvedené v teoretické Casti jsou jen diikazem toho, ze média a marketing
dokézou velmi dobie vyuzit vSech zakouti v psychice ¢loveka, diky ¢emuz bohuzel vznikaji
jako ,,vedlejsi produkt® nebezpecné problémy. Na jeden z nich, tedy nemoci poruch piijmu

potravy, se jesté vice zamétim praveé v Casti prakticke.

4.1 Cil

Za pomoci podkladii a faktl uvedenych v teoretické ¢asti prace a vlastniho vyzkumu bych
chtéla zjistit miru vlivu reklamniho sdéleni ur¢eného primarné Zendm na nemocné anorexii,
bulimii a zachvatovym ptejiddnim. Zajimaji mé pfimé asociace a pocity, které postizeni pii
kontaktu s prezentovanym sdélenim maji a jak se na nich nasledné projevuji. DileZité je pro
me zjistit, zda 1 v ptipad€, ze uz probihd lécba, na n€ vlivy téchto sdéleni piisobi a probiha
motivace — at’ uz tfeba ke koupi produktu ¢i k potiebé se srovnavat se s télem modelky a

vyrovnat se jejim kiivkam.

4.2 Metody

Dané¢ cile bych chtéla ve své praci stanovit pomoci kvalitativniho vyzkumu, provedené¢ho
mezi osobami postizenymi nemocemi poruch piijmu potravy. Tuto metodu jsem vybrala,
protoze jsem piesvédcena, ze hlubsi analyzou bude mozno v tomto piipadé dosdhnout pies-

néjsich a objektivnéjsich vysledki, neZ pti kvantitativnim dotazovani.

Zkoumanym osobam bude ptedlozeno n€kolik reklamnich sdé€leni cilicich na Zeny, ve kte-
rych vystupuji jako hlavni aktérky modelky a jejichZ styl prezentace ¢i vyklad by tak mohl

podpofit neobjektivni vnimani vlastniho téla.

4.3 Hypotézy

4.3.1 Hypotéza 1

Reklamni sdéleni ukazujici hubenou Zenu jako dokonaly idedl vzbuzuje v nemocnych pocit

nedokonalosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Jsem pfesvédcena o tom, ze 1 pfes to, ze si zeny uvédomuji, Ze nastaveny ideal krasy je ne-
redlnou zalezitosti, kterd mize ptispivat az k depresim a neustalé nutnosti kontrolovat své

télo, tak mu bohuzel podléhaji.

4.3.2 Hypotéza 2

Télo modelky, které se v reklamach vyskytuje, bude brano jako vzor dokonalosti pro svou
vlastni postavu.

Myslim, ze prestoze vétSina zen, a to nejen postizenych nemocemi poruch piijmu potravy,
vi, ze modelky jsou extrémné hubené a mnohdy diky tomu hazarduji se svym zdravim, berou

jejich télo jako nejvhodnéjsi model také pro sebe.
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5 VYCHOZIi PODKLADY VYZKUMU

5.1 Vybér kampani

Pro vyzkum jsem se rozhodla pouzit celkem sedm rliznych marketingovych aktivit zacile-
nych na zeny, kde je hlavni osobou prezentujici vyrobek modelka. Mym cilem bylo vybrat je
z n¢kolika odvétvi, aby bylo mozno rozpoznat, zdali typ jednotlivych produktl jesté vice

napomahd k vnimani ptedkladaného téla jako vhodného ekvivalentu k postavé bézné zeny.

5.2 Pro-ana blogy

Abych méla jistotu, Ze se nékteré produkty jiz ptimo slucuji s kultem §tihlé postavy, rozhod-

la jsem se pro sviij vybér zanalyzovat 106 pro-ana blogg.

Pro-ana je komunita divek ve v€ku zhruba 13 az 22 let, které¢ si pteji hubenou postavu.
Zpusob, jimz vSak tohoto cile chtéji dosahnout, se ve vétsin€ piipadli neshoduje se zasadami
zdravého zivotniho stylu, spiSe naopak — podporuje anorexii. AvSak nejen tu. Ze zveiejne-
nych piibehit se mizete docist o prozivanych Utrapach s bulimii a zdchvatovym piejidanim.
Neni se v§ak cemu divit, kdyZ si prohlédnete obsah stranek a zjistite, cemu divky véii a jaké
informace jsou pro né zasadni. Najdete zde piehledy energetickych tabulek, vhodné typy na
vydej energie, rizné diety (mnohdy velmi drastické), motivacni citaty a jidelnicky. Pod vét-
Sinou ¢lankl se vedou zivé diskuze, v nichZ se divky svéfuji se svym trapenim a navzajem se
podporuji v ,,nejezeni. Neni problém téchto blogii najit obrovské mnozZstvi, protoze na val-
né vétSin€ z nich jsou zvetfejnény piimé odkazy na sptatelené stranky. Divky tak vytvari
internetovou komunitu, ktera bezesporu podporuje nemoci poruch piijmu potravy a vydava

je za zivotni styl ¢1 ptimo smysl Zivota.

Co je vsak jesté jednou velkou cCasti obsahu kazdého takového webu, je sekce ,.thinspo*
nebo také ,thinspiration® (spojeni anglického slova thin — §tihly a slovicka inspiration — in-
spirace). V ni jsou fotografie pfednich i méné¢ znamych modelek, anorekticek 1 tzv. ,real
girl“. V tomto piipad¢ se jedna o velmi hubené divky, ve velké vétSiné piipadii samotné
Clenky této socidlni skupiny, které foti své télo tak, aby ukazaly, jak jsou hubené, jak se jim

tento stav libi a jsou s nim spokojeny.

., Vétsina lidi se necha ovlivnit reklamou, ve které vystupuje kdosi znamy, slavny, oblibeny

¢i ditveryhodny. Toho ostatné reklamy masivné vyuzivaji a nelze si nev§imnout, ze i mnohé
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skutecné slavné a znamé osobnosti se nechaji k exhibovani v reklamdch zlakat. A proc¢ by
ne — penize jsou penize. Efekt této reklamy se jesté zvySuje v tom pripadeé, kdy je ona zna-
ma osobnost jedincem vnimana kladné a kdyz ji obdivuje. Potom ji miZe nekriticky napo-
dobovat nejen v oblékani, chovani a jednani, ve stylu Zivota, ale i v jejim vzhledu. Takze i
nevabné vypadajici vvhubla a kostnata modelka miize skutecné motivovat divky k tomu,
aby své telo upravily dle jejiho vzoru. Nicméné zde jisté hodné zadlezi na osobnosti a soud-
nosti kazdé divky, na jeji schopnosti racionadlné zvazit co je jesté normalni a co se jiz nor-
mé vymyka, ““ fika béhem elektronické korespondence psycholog Jifi Kadlec, ktery se ve své

praxi zabyva lécbou divek s nemocemi poruch piijmu potravy.

Pro mou analyzu jsem se na téchto webech zaméfila na fotografie modelek, protoZe mnohé
z nich pochazely z reklamnich kampani. Jednalo se zejména o kosmetiku, spodni pradlo,
plavky a dal$i odévy pro Zeny (zejména tedy renomovanych svétovych znacek), nechybély
v8ak ani snimky z reklam na panské ¢asopisy ¢i energetické napoje. Uz samotny tento fakt
upozoriiuje na to, Ze marketingové kampané skutecné podporuji nerealné¢ vnimani vlastniho
téla, motivuji ke srovnavani a ptispivaji tak k rozvoji nemoci poruch piijmu potravy. Pro¢?
Protoze pro tyto dévcata jsou modlou, k niz vzhlizi a touzi pro stejn¢ vypadajici télo trpét

hladem, nadmérnym cvic¢enim ¢i si jinak ublizovat.

Déle jsem se pii1 prochdzeni zaméfila na sekci jidelnickt, abych zjistila co, pokud tedy néco
divky konzumuji, se ve skladbé jejich energetického piijmu vyskytuje a nasledné¢ se mohla
vénovat 1 propagacnim aktivitam téchto vyrobku. Zde to bylo pomérné individudlni, ale i tak
se daly najit n€které spolecné prvky. Divky samoziejmée preferovaly ,light* formy vyrobk,
obycejné jidlo ¢i pamlsky si dopiavaly v malém mnozstvi (pokud tedy netrpély zachvatovym
ptejidanim ¢i bulimii) a vZdy tyto ,,prohieSky* nasledoval dlouhy seznam vycitek, pro¢ tako-

vouto chybu ud¢laly a jak se za ni stydi a nesnasi.

5.3 Vybér jednotlivych propagacnich aktivit

Na zaklad¢ téchto informaci jsem vybrala produkty z oblasti kosmetického, farmaceutické-
ho, odévniho a potravinaiského primyslu, které byly na pro-ana blozich ptimo zvetejnény,
bylo na n¢ poukazano ¢i byly n¢jak diskutovanym predmétim podobné. DalSim kritériem

bylo, Ze tyto reklamy musi byt zndmé pro Sirokou populaci, aby bylo zajisténo, Ze respon-
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dentky v nasledném vyzkumu se nesetkaji se sdélenim poprvé a maji k nému mozna jiz n¢ja-

kou osobni vazbu.
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6 ANALYZA ZVOLENYCH KAMPANI

V této Casti popisuji jednotliva reklamni sd€leni, ktera jsem vybrala a ndsledné s nimi praco-
vala. Bude se jednat o dopln¢€k stravy, nekaloricky nédpoj, ptipravek podporujici udrzeni
pevné pokozky a snizovani objemu téla, snidanové ceredlie, parfém a odévy znamych zna-

cek.

6.1 Televizni reklama

V uvodu jsem se zaméfila na televizni spoty, které byly k vidéni na naSich obrazovkach.

6.1.1 Benefibra

Prvnim je reklamni spot na rozpustnou vldkninu Benefibra. Jedna se o vlakninu rostlinného
puvodu, kterd je ¢ird, rozpustnd, nema zadnou pfichut’ a tak je vhodnd k rozpousténi
v jakémkoliv jidle ¢1 napoji. Tento dopIn€k stravy ma zajistit udrzeni rovnovahy stfevni mik-
roflory a je k dostani jak v 1ékarnéch, tak na internetu.

I presto, ze je jist¢ doplnéni vlakniny pro nase télo prospé€Snou zalezitosti, nasla jsem
v reklamnim spotu, ktery byl soucasti kampan¢, jez uvadéla produkt na trh, hned nékolik
sdéleni vedoucich k moZnym negativnim asociacim.

Pti analyze pro-ana blogli jsem nachazela velmi Casto doporuceni divek, aby v ptipadé poci-
tu hladu uzivaly prave vldkninu: ,, Date si dveé IZicky do 250 ml vody a rozmichate (nesmi se
to nechat moc dlouho, protoze se to potom zmeni v husty gel, ktery se neda pit). V Zaludku
to trochu nabobtna a nebudete mit potom hlad ani se vam nenafoukne bricho. DuleZité je,
Ze nema zadné kalorie, viaknina je totiz v Zaludku nestravitelna, proto se normalné vylouci.
Tuto proceduru provadejte rano a pak vecer. Dalsim plusem je, Ze si procistite streva a
snizite riziko rakoviny tlustého streva.” (PRO ANA JESSICA [online], URL:
<http://klarissa.webgarden.cz/vlaknina-psyllium>)

V tomto ptipadé se sice nejednalo pravé o Benefibru, ale o Psyllium od Dr. Popova, pfesto
se domnivam, ze divky, které o této moznosti bezpochyby védi, miize motivovat prave
k tomuto ,,zacpavani zaludku®.

Proc¢? Kvtli spojeni s vizualni strankou reklamy. V ni je hlavni aktérkou skute¢né velmi hu-
bend modelka snimand v p6zach se sklenici s rozpusténym piipravkem. V hlavé mi poté
zustal jesté uvodni a zavéreCny slogan: ,,Vldknina jesté¢ nikdy nevypadala tak dobie,” a

,»lakze se citite 1 vypadate skvéle.“ Jeho poselstvi je totiz naprosto jasné — opé€t apel na to,
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vypadat dobie. A kdo se citi 1 vypada izasné? No preci ona ultrastihla modelka, kterd je
v poslednim zabéru ukazana z profilu a nejde si nepovsimnout jejiho ttlého pasu a spokoje-
ného usmévu.

Je naprosto jasné, ze se reklamni spot snazi apelovat na zeny od zhruba dvaceti let vyse a

podsouva spolecné s vyrobkem na podporu zdravi 1 nezdravé idedly a myslenky.

6.1.2 Coca Cola Light

Pt1 prochéazeni blogli pro-ana komunity jsem v jidelnich zdznamech velmi ¢asto vidéla zmin-
ku pravé o Coca Cole Light. N4poj totiz neobsahuje zddny cukr a tak je jeho energeticka
hodnota na 1 dcl mensi nez 1 kalorie. ,,Ja ji miluju a klidné bych ji pila po litrech. Navic u
nas v obchodé ji nemaji, takze se vzdycky projdu kilometr do kopce, abych si ji mohla kou-
pit. No neberte to!“ (For-ana [online], URL: <http://for-ana.blog.cz/0811/coca-cola-light>)
To, ze mladou divku motivuje k tomuto chovani pouze chutova slozka napoje, je asi naivni
se domnivat. Samoziejm¢ jde hlavné o témét nulovy energeticky obsah. A prave ten je ko-
munikovan 1 prostfednictvim reklamy, opét (necekan€) za pomoci prezentace velmi Stihle
Zeny. V tomto pifpadé je viak jesté do celé situace zapojen sympaticky muz. Reg je o re-
klamnim spotu, ve kterém vchazi mladik do prodejny s odévy, popiji napoj z plechovky a
nasledné si za¢ne vybirat koSili. VSimne si ho Zena, ktera si otevie taktéZ plechovku. Vznik-
Iy zvuk upoutd muzovu pozornost a zacne se divky posunky vyptavat, ktera kosile je dle
jejiho ndzoru pro néj vhodnéjsi. Ta mu odpovi a nésledné se ji dostane pobidnuti k pohledu
na figurinu se saténovou no¢ni koSilkou. Herecka jen zavrti hlavou a ukdze na holou (samo-
ziejmé klasicky hubenou) figurinu se slovy, Ze: ,,By si vybrala néco leh¢iho.” A tim ho na-
prosto ohromi.

Motiv moderni hubené Zeny je v tomto piipade jesté posilen pfitomnosti muze a moznosti
navazat partnersky vztah (spot je taktéz podkreslen adekvatni hudbou). A o koho takovyto
sympaticky muz stoji? To je pfi pohledu na reklamu naprosto ziejmé. ,,Mozna, Ze kdyz bu-
du hubena, tak také nékoho takového potkam,* to by mohla byt jedna z informaci, ktera se

nasledné ulozi v Zenském mozku.

6.1.3 Dermacol Enja — Slim Lift Gel
,Do kalhot se nevlezu, do Sati se nedostanu. To bude zase pen¢Z za novy Satnik.* Témito
slovy zacina reklamni spot propagujici Slim Lift Gel od Dermacolu z fady Enja — Body

Control Program, jenz slibuje zeStihleni aZ o jednu velikost do 28 dnli. M¢ osobné pfi jeho
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sledovani napliovala zlost. Vyrobek je propagovan mladistvou divkou modelkovské posta-
vy, tedy divkou, ktera ma podle statistik o zhruba 25 % niz8i vahu nez normalni Zena a urci-
té¢ nedosahuje ani na doporucenou zdravou hmotnost vzhledem ke své vySce a véku. A tato
sleéna nemiize dopnout kalhoty? Saty? Drzi u toho je§té metr v ruce? A dokonce hazi smut-
né obliceje, kdyz sedi zkrousené pied skiini a vyhazuje z ni véci? Vérim, Ze se do kalhot ¢i
Satli nemohla dostat — pokud si zkousSela obleceni, které nosila ve svych dvanacti letech.
Pokud reklama ukazuje, ze tento problém s vdhou fesi ptivabnd mladd hubena Zena, jaky
dopad bude mit asi na ty, ktefi maji ,,jen* normalni zdravou vahu? Ano, hubend modelka
dokaze velmi dobie prodat produkt tohoto typu, protoze nasadi vysokou latku pro srovna-

vani a usadi tak normalni Zen¢ velkého brouka do hlavy.

W

6.1.4 Kate Moss — prvni viiné

Tuto reklamu jsem zvolila zejména kviili jeji hlavni aktérce — Kate Moss. Svétoznama top-
modelka je totiz na mnohych pro-ana blozich velmi ¢asto vyobrazovana v sekci ,,thinspirati-
on®, mnoh¢ jeji ctitelky ji poté vénuji dokonce 1 samostatné galerie. ,, Ona je hafo hezka a
ma uplné super postavu, akorat ten sestrih vlasu a pésinka uprostied mi prijdou na model-
ku docela strasny, ale jinak je prosté nejkrasnéjsiiii. “ IWANTTOBEPERFECT [online],
URL: <http://iwanttobeperfect.sblog.cz/2008/01/15/22>)

Pro spot propagujici jeji parfém byla vybrana scenérie potemnélého pole plného bodlak.
Modelka, ktera stoji uprostied lanu odéna pouze do cernych krajkovych kalhotek, se podiva
na oblohu plnou mraki zastifujicich slunce. Nasledné se da do chiize, utrhne jeden bodlak a
zacne si s nim jezdit po téle. Nejdelsi ze zabért je pak vénovan tomu, jak si jim hladi bficho
a stvol se nahle proméni v rizi. U té pak modelka zlomi trn, olizne si palec a sviidné se oto-
¢i. Cela reklama je doplnéna mirn€ agresivni hudbou.

Je opét velmi zietelna snaha prodat vyrobek nejen pfes znamou tvai celebrity, ale taktéz
ptes jeji ,,idealni* télo. U parfémi a jiného luxusniho zbozi, jako napiiklad odévy renomova-
nych svétovych znacek, jsme si uZ na sexudlné ladéné motivy plné nekompromisné hube-
nych tél uz pravdépodobné vSichni zvykli. Zvykli a neustale se snazime dosahnout pozlatka,

které vychvaluji.

6.1.5 Nestlé Fiteness

Posledni ze série televiznich spott je od firmy Nestlé. To, Ze hubend modelka v ném bude

opét fesit problém se svou vahou, pravdépodobné nemusim dlouze zdiraziovat. V tomto
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piipad¢ vSak reklama ptidala jesté jedno moderni slovni spojeni — zdravy Zivotni styl. Fyzic-
ké zdravi by ale mé€lo byt pfimo propojeno i s tim psychickym. K tomu uz ale reklama roz-
hodn¢ nenapomaha.

,UZ se nebudu stydét v plavkach za sva prebytecna kila!“ Pfesné takto zacind spot propagu-
jici cerealni lupinky Fitness, v jejichz baleni je mozno ziskat ptistupovy kod na tzv. ,,0sobni-
ho trenéra* (program dostupny na internetu). Diky nému vam reklama slibuje, Ze si uz za
nekolik dnii bez problému na plazi budete moci vyjit v plavkach. Mlada, samoziejmé §tihla
herecka v ném prvn¢ jakoby p6zuje na fotografiich, ale vzdy se za néco schovéava, aby neby-
la vidét jeji postava. Pak ale objevi lupinky, za¢ne se pohybovat podle osobniho trenéra a
v zavéru uz pak v plavkéch skace velmi nadSena radosti do vzduchu.

MozZna se pravé na prvni pohled nezda, ze by mohla reklama né&jak negativné ovlivnit —
vzdyt’ preci ta divka cvici. Ale pro¢ cvici? Pro¢ hledd moZnost, jak se sebou néco udélat?
Protoze se stydi za to, jak vypada, protoze je nespokojena se svou postavou. A to i piesto,
ze je hubena. A $tastnd je az tehdy, kdy se ji podafi zhubnout, aby se pak mohla vSem uka-
zat. Neni to opét ten negativni a nebezpecny model? Nutno taktéZ zdlraznit, Ze uz 1 na oba-
lu tohoto vyrobku je vyobrazeno velmi ploché Zenské biicho. Produkt prosté interpretuje,
ze zdravi je spojeno se Stihlym télem. Ano, obezita jisté¢ pozitivné nepiispiva ke spravnému

fungovani naSeho téla, stejné tak vSak extrémni Stihlost.

6.2 Ostatni

Zde jsem se rozhodla pracovat se snimky propagujicimi médni odévy populdrnich znacek.

6.2.1 Levis

Tuto reklamu na dziny znacky Levis jsem objevila hned na nékolika blozich v sekci ,,thinspi-
ration®. Fotografie modelky odéné do kalhot, které zacinaji pod jejimi vystupujicimi panevni
kostmi, a vénce z lu¢nich kvétin, jez bez vétSich problémii odhaluje jeji chudé biicho. Mo-
delka je jesté prohnuta do pdzy, kterd pohled na jeji postavu umocnuje. Tlumené barvy do-
davaji vétsi kiehkost.

Takovychto propagacnich snimk{ bychom ale mohli najit urcité tisice — zvlasté pokud jde o
propagaci odévi. Fotografové se snaZi na nich vytvoftit ptibéh, né¢im zaujmout, co v uz tak
piesyceném oblasti jde velmi tézce. A tak se mnohdy pokousi Sokovat. Vulgéarni p6zy, nebo

praveé naopak néZznost je k tomuto pro n€ velmi vhodnym prostiedkem.
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Obr. 1. Snimek propagujici znacku Levis

6.2.2 Fotografie z médni prehlidky Dolce & Gabbana

Opét snimek z pro-ana blogu, tentokrat se ale nejedna o jasnou reklamni fotografii, ale fo-
tografii z eventu, modni prehlidky, ktery jej fadi do podlinkovych komunikaénich aktivit.
Nutno podotknout, ze podobnych snimki je obsah téchto stranek plny a samoziejme nejen
jich. Mdédni Casopisy i1 internetové magaziny jsou dychtivé po tom ukazovat ndm neustale
nové moédni trendy. Prezentované samoziejme na hubenych modelkach.

I ptesto, ze se v dnesni dobé ozyvaji stale siln¢jsi hlasy domahajici se toho, aby mola patfila
Zenam s mirami alespon trochu ptiblizenymi normalu, tak je velmi naivni se domnivat, Ze se
navrhafi ze dne na den rozhodnout tyto prosby vyslyset. Jak uvedla Milada Karasova, fedi-
telka modelingové agentury Czechoslovak Models v rozhovoru pro server Zena.cz: ,, Fak-
tem zustava, Ze na Stihlé postave vsechno lépe vypada. Téla modelky jsou jako raminka na
Saty a presné to se od nich i 24dd: aby byly predev§im raminky.* (Zena.cz [online], URL:
<http://zena.centrum.cz/volny-cas/kulturni-novinky/2007/5/2/clanky/jsou-modelky-
opravdu-tak-jednoduche/>) A tak vymizela z médii redlna téla.
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Snimek jsem zatadila do vyzkumu proto, ze mé zajima, jestli nemocné divky vnimaji hloubg-

ji rozdil mezi klasickou reklamou a obrazky které v magazinech ,,udavaji moédni trendy*.

Obr.2. Fotografie z modni prehlidky Dolce & Gabbana
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7 VYZKUM

7.1 Ulel

Vyzkum by mél primarné potvrdit ¢i vyvratit obé vyi¢ené hypotézy. Déle bych jim chtéla
taktéz zjistit blizSi pohled na vnimani marketingovych kampani divkami, z nichZ se mnohé

znovu uci vnimat realné své télo.

7.2 Vybér respondentek

Ptesto, ze touto poruchou v dnesni dobé zacina také ¢im dal vice trpét muzskd populace,
pro svou praci jsem se rozhodla spolupracovat pouze s zenami. Pravé na n¢€ je totiz cilena
velkd spousta komunikac¢nich aktivit nuticich ke zméné zevnéjsSku a mohou se tak stat jed-
nim z faktori, ktery ovlivni start ¢i prabéh nemoci. U muzi jsou tyto poruchy mnohdy vice

spjaty s vykonavanym povolanim (modelové, sportovci).

Pro Setfeni jsem vybrala divky od 18 let, opet kviili cileni kampani, ale také kvili tomu, Ze
v tomto véku uzZ vice chdpou a mohou tak objasnit pribéhu svého problému a popsat vlivy,
jeZ na né€ plsobi. Respondentky jsem hledala v okruhu svych zndmych nebo na jejich dopo-
ruceni, aby odpadla také urcita nervozita a strach svéfit se, kterd by u tohoto citlivého téma-

tu mohla vniknout.

7.3 Popis prubéhu Setieni

Divky budou pozvany na rozhovor, ktery bude probihat podle pfedem stanoveného scénare.
Jako prvni mé zajima, jakou poruchou trpi, co povazuji za ditvody jejiho vzniku, zda se sna-

7i 1éCit a jak je tato procedura uspésna.

Nasledné budou piedlozeny jednotlivé kampané a spoty, které k nim patii. U kazdého z nich
bude divka posuzovat modelku, jeji postavu a néasledné¢ dotazéana, zda by si takovou ptéla
mit také. Zajima mé vSak 1 to, zda si by si inzerovany vyrobek koupila nebo si jej kupuje, a

co ji zlistalo po zhlédnuti reklamy v mysli nejvice.

Dalsi ¢ast bude vénovana klasickym snimk@m. Prvni z nich bude z nich pochézet z nalidko-

vych komunikaci, bude se tedy jednat o klasickou forma plakatu na dziny Levis, a druhy
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z podlinkovych, tady by mélo jit o fotografii z eventu, v tomto ptipad€ z modni prehlidky,
aby bylo mozno ptipadné porovnat, na které¢ z nich jsou divky vice citlivé.

Zaveér bude patfit celkovému shrnuti predloZzenych materidld, jejich zhodnoceni a postie-
him. Také mé zajima, jestli by pfimo nckteré z odprezentovanych vizuala divky zakézaly a

proc.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 VYSLEDKY SETRENI

8.1 Profil dotazovanych

Setieni bylo podrobeno celkem osm divek od véku 19 az 29 let. U étyi z nich probiha 1éba
za pomoci odbornikli z anorexie v rizném stadiu, dvé divky trpély mentalni bulimii a dvé

bojuji se zachvatovym piejidanim, zde ovSem bez vyraznéjsi odborné pomoci.

Diivod vzniku onemocnéni, u mentalni anorexie a bulimie, je ve vSech ptipadech rizné spo-
jen s pianim vypadat dobie. Nékdy to byla touha se libit ostatnim, néco si tim dok4zat nebo
dokézat néco blizkému Cloveku. Dvé z nemocnych se svétily s tim, Ze jednim ze spoustécich
efektll byly 1 poznamky k jejich postavé od lidi jim velmi blizkych (bratr, rodina, partner).
Pocatky zachvatového piejidani byly také nékdy vyvolavany vazbami na okoli, naptiklad
partnerskymi problémy, depresemi, ale také samotou a nudou, v jejichz prazdnoté prave

zeny své problémy v horach jidla utépi.

8.2 Hodnoceni jednotlivych kampani

8.2.1 Benefibra

Vsechny respondentky se shodly na tom, Ze modelka je velmi hubena. Dvé z nich poukazaly
na to, Ze se jim libi, jak vypada v obliceji. Ohledné toho, zda by si pfaly mit jeji tvary, mély
jasno pouze Ctyiil z nich. Ty sice uvedly, Ze ne, ale dv€ z nich pfiznaly, Ze diive by si tak
urcité praly vypadat. A co ostatni? Vahaly. Véty byly sice také zakonceny slovickem ,,ne®,
nicméné se pied nim objevovalo jesté ,,asi*, ,,snad*. Jde citit, ze sice vi, ze je tento predlo-
zeny model $patny, nicméné se jeSté nedokazaly vyrovnat s tim, Ze pro sebe chtély také né-

co podobného.

Inzerovany vyrobek si vSak nekoupila Zaddna z nich. Pouze jedna divka, ktera se 1é¢i z men-
talni anorexie, uvedla, Ze o tom uvaZovala. DilleZité pro ni pry bylo, Ze se jedna o pfirodni

produkt, jejz chtéla uzivat ve fazi 1écby, kdy méla problémy se zazivanim.

O post nejvyraznéjsiho prvku se pere chlupaty svetr a samotné divka, kterd jej ma na sobg.
Jedna z dotazovanych dokonce popsala piesnou pézu, kterd ji utkvéla v paméti — jedné se o

zabér, kdy stoji ke kamete z profilu, fouka na ni vitr a jde vidét jeji ,,vosi pas®.
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8.2.2 Coca Cola Light

V tomto piipade byla modelka hodnocena uplné jinak. VSechny divky, az na jednu, kterd jen
upozornila na jeji Stihlost, ji povazovaly za normdlni, sympatickou, hezkou a ptirozenou. A
piesn¢ tomu odpovidala i touha po jeji postavé — jedna polovina by si ji pfimo pfala mit a

druha ,,asi ano“.

I kdyz je chut’ vSeobecné velmi specifickou zalezZitosti, tak hned pét respondentek si tento
napoj alespon obCas doptéava, jedna jej pila vice prave v prabéhu mentalni anorexie, ale dnes
jej jiz nekonzumuje. A divod? Kromé jiz zminéné chuti se ve Ctyfech ptipadech objevila

jako plusova vlastnost také nulova energeticka hodnota.

V ¢em byla zajimava tato reklama? Dvéma zendm v hlavé utkvél ptimo zabér na nahou figu-
rinu, Ctyfi zaujala ta situace, do které byl zapojen jesté 1 sympaticky muz, jednu divku zauja-
ly usmévy herecky. Posledni dotazovana nebyla schopna odpovédét na otazku piimo, ale
popsala, ze z ni citi velky apel na lehkost, kterd je potazmo 1 hlavnim inzerovanym benefi-

tem produktu.

8.2.3 Dermacol Enja

Postavu této modelky nepopsala ani jedna z Zen negativné — oznacovana byla také jako
,normalni holka®. Tti z nich jen pfimo upozornily na to, Ze fesi problém, ktery se ji o¢ividné
netykd. Ve dvou piipadech dokonce padlo oznaceni ,,idealni postava* a tu by nechtéla mit
pouze jedna z nich, jedné je to jedno a ostatni se vyjadrily kladn€é. O vyrobek jako takovy

ale nestoji. A pokud maji doma produkt naptiklad konkuren¢ni znacky, nepouzivaji je;j.

Dvé divky si pak po promitnuti vybavily zoufalé snahy dostat se do obleceni, ostatnim zii-

stalo v hlavé télo modelky. T¥1 z nich dokonce pifimo poukdzaly na jeji pozadi.

8.2.4 Kate Moss — prvni viiné

Kate Moss jako profesionalka svou postavou neuchvdtila. Ta byla hodnocena bud’ pfimo
negativné, nebo sd€lenim poukazujicim na to, Ze se jednd o jeji pracovni ndstroj
k vykonavani profese. Netouzi po ném ani jedna z dotazovanych, i1 kdyz dvé ptiznaly, Ze

v minulosti pro n¢ byla také jednim ze vzort.
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O parfém nebyl projeven zajem a z klipu jednoznacné vede motiv pole s bodlaky a nasledné
situace — dvé divky si pfimo vybavily scény, kdy si Kate ptejizdi bodlakem po bfise, dalsi

upozornily na jeji pohled na oblohu ¢i smysIné oliznuti palce.

8.2.5 Nestlé Fitness

I tato postava byla ptijata bez vétSich negativnich pociti. Ve Ctyfech piipadech padlo do-
konce slovo ,,zdrava®, jako hubenou ji oznacily pouze dvé€. Jen jedna divka by si takovou
postavu neprala dnes mit, jedna nevéd¢la a ostatni se vyjadrily kladng€. Cerealie Fitness vSak
v soucasné dobé konzumuje jedin€ jedna z nich, tfi dfive a ostatni tuto znacku nepreferuji,

ale podobné vyrobky konzumuyi.

Velmi silnym motivem bylo zavérecné skakani na plazi — pro ¢tyfi divky. Dvé upozornily na
situaci, kdy se herecka schovava za rizné predméty, protoze se stydi za svou postavu. Jed-
na nebyla schopna popsat nejsilngj$i motiv, protoze byla z reklamy zmatend. Citila z ni pry,
ze hlasa, Ze tato potravina dokaze pomoci télu zhubnout a toto sdéleni povazuje za nelogic-

keé.

8.2.6 Snimky propagujici modni odévy

Oba dva obrazky, na dziny Levis 1 z modni piehlidky Dolce & Gabanna se nesetkaly s pozi-
tivnimi ohlasy. Opét padala slova ,,vyhublost®, ,,anorexie®, , kostnatost®, ,,nezdravost®. Nej-
vice si toto hodnoceni vyslouzil druhy snimek. A pravé hubenost se stala také tim, co na
nich nejvice zaujalo. Divky popisovaly u prvni modelky zejména oblast bticha (pochvalu si
vSak zaslouzila kompozice snimku s véncem kolem hlavy), u druhé zejména ruku, ktera drzi
kabelku, ale pak také hrud’, kde jsou vidét obrysy kosti. A pravdépodobné tyto na prvni
pohled viditelné¢ zndmky, které jsou sou€asti nemoci poruch piijmu potravy, zapticinily to,
ze se divky s modelkami necht¢ji vlibec srovndvat. Jedna z zen trpicich na zachvatové pieji-
dani vSak na zavér uvedla, ze si nemiize pomoci, ale u snimku Levis nemtze odtrhnout oc¢i
od vystaveného bficha a libi se ji. Je to vSak skutecné ojedinély nazor, protoze pro tii dalsi
je pohled na tyto zeny dokonce nepiijemny a ostatnimi, 1 kdyz jim to n&jaké vyrazné potize

necini, neni hodnocen kladné.
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8.3 Celkové hodnoceni kampani

V zévéru Settfeni padl dotaz, zda by divky n€kterou z prezentovanych marketingovych akti-
vit zakazaly a ptfipadné pro¢. Prvni respondentka by nechala zakazat reklamu na Dermacol,
protoZe ji pfijde naprosto nerealistickd a rovnéZ by nedovolila vstup na ptehlidkova mola
podobné hubenym Zendm, jako tomu bylo na piedkladaném obrazku z ptehlidky, v ¢emz se
s ni shoduje dalsi divka. Odsouzena byla také reklama na Benefibru, opét pro ptiliSnou $tih-
lost a na Nestlé¢ Fitness a Coca Colu Light. O téchto dvou poslednich vyrobcich si sle¢na
lécend z anorexie mysli, Zze se snazi namluvit, zZe toto jidlo pomiize hubnout nebo si nizkou
vahu udrzet a mladé slecny, které jesté nemaji mnoho zkuSenosti, mohou tomuto natlaku
podlehnout a vytvoftit z nich svou celodenni stravu, jez je pro né samoziejme velmi nevhod-
na. Ostatni se sice jiz konkrétni vyrobek neodhodlaly zakazat, ale jednohlasné stoji za nazo-
rem, Ze by se v reklamach tyto zeny mély pfestat objevovat v takové velké mitfe jako dopo-

sud, protoze vytvari nerealny obraz, podle kterého se pak spolecnost tidi.

8.4 Hypotéza 1

Reklamni sdéleni ukazujici hubenou Zenu jako dokonaly idedl vzbuzuje v nemocnych pocit
nedokonalosti.

Ideal krasy je spojen s kazdou kulturou. Ten dne$ni, umistény mezi ¢isla 90/60/90 a zacina-
jici na vySce 175 centimetrli, je idedlem mnohdy skute¢né tvrdé vykoupenym. Pro¢ vSak
zaziva rozkveét prave v této dobe? Zajisté k tomu prispéla masmédia, ktera dokézou posky-
tovat informace obrovskému mnoZstvi lidi. K fotografii, kterd jej pomahala nabizet jako
prvni, se postupné pridavaji dalsi média a p€kné Zeny se v jejich obsahu vyskytuji stale cas-
téji, az do dnedni doby, kdy jsou ,,Zeny témér denné konfrontovany s idealem prezentova-
nym reklamou a modnimi Casopisy. Predstavuji jej nerealisticky Stihlé a abnormalné vyso-
ke modelky, jejichz fotografie jsou navic casto retusovany a ,,vylepsovany . Cilem je pred-
vést verejnosti ,, bezchybné télo . Jakékoliv nedostatky jsou nepfipustné. Zena v reklamé je
nebesky dokonald, zcela sexualizovana a vécné mlada. Neustalé zabyvani se dietami, cvi-
Cenim a vzhledem viastniho téla, se stava pro Zeny normou a béznou soucdsti predstavy o
Zenskosti. Pricemz se posunujeme stale k nizsi hmotnosti, mensimu objemu bokii a pasu.
Stihlost a pevnost jsou metaforou vispésného zvladnuti viastnich prani a tuzeb. * (Brimova,
2006, s. 4) A tento trend je vidét prave i v zemich, které byly zapadniho medidlniho humbu-

ku dlouho usetieny. ,, Studie z Honkongu, Japonska nebo Argentiny ukazuji na to, Ze spo-
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lecnost, kterd se rychle prizpiisobuje zapadnim standardum Zivota a krasy, velmi rychle

zacina trpéet pocitem tloustky a nespokojenosti s mnoha télesnymi partiemi. Modni priimy-

vvvvv

vvvvvv

Zeny, které s nemocemi poruch pifjmu potravy bojuji, se snazi tyto fakta uvédomovat, a
proto pro n¢ hypotéza neplati. Pokud je jim totiz predkladdna skutecné hubena divka, snazi
k té€lu a proto se u nich nedostavuje ani pocit nedokonalosti. Pravé odsuzovani téchto vzora
bylo siln¢€ patrné v pribéhu celého Setfeni, nejvice pak v posledni otazce, kde bylo zminova-
no a apelovano na to, aby extrémné hubené modelky nebyly tim hlavnim poslem informaci,
ktery komunikuje s Sirokou vefejnosti, ale byla vystavena vice normalni téla.

V pribehu nemoci se vSak situace méla jinak. Nékolikrat jsem se v priibéhu dotazovani se-
tkala s dovétkem, Ze dnes uZ jim to sice nevadi, ale v dob¢, kdy nemoci trp€ly se snazily
predkladanym idealtim krasy vyrovnat, braly je za své. Clovék reaguje piirozené na pobidky
a marketing je vytvari. Kdyz se k tomu jesté prida fakt, Ze je postava a jidlo v této fazi zivo-
ta tim nejdalezitéjSim, co postizeny od rana do vecera fesi a vnima, je jasné, ze si ze sd¢leni
tyto informace bude odnaset. Nejedna se vSak o vzbuzovani pocitu nedokonalosti, ale spiSe
o utvrzovani v jejich chovani, protoze i kdyz jsou divky ve stadiu, Ze jsou jiz skute¢né vy-
zablé, neznamend to, ze svou postavu povazuji z idealni. Pravé naopak. Maji zkreslené
pfedstavy o svych proporcich nebo se nékdy svého téla jiz dokonce stiti, jak uvedla
v poradu 13. komnata Miss Sympatie 2004 Pavla Sudova, kterd se vylécila z mentalni ano-
rexie: ,, Kdyz jsem sla treba do vany, tak jsem na sebe nechtéla viibec Sahat, nechtéla jsem
se videt, protoze prosté to byly nozicky — kost potazend kuzi, ted vsude vylezly Zily. Prosté
to byl hnus. (Ceska televize [online], URL:
<http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/207562210800022-13-komnata/>)

Zajimavy je také vysledek ankety zroku 2004 na webu Idealni.cz, ktery se vénuje pravé
nemocim poruch piijmu potravy. Stranka je primarné celd vénovana lidem trpicim témito
chorobami. Mohou zde najit informace o 1écbé, kontakty, materialy nebo si tieba popovidat
s n¢kym, kdo tesi stejny problém a vzdjemné se podpofit. Divky byly dotazany, jak na né
pusobi Clanky v Casopisech a reklamy o dietach. Z 207 hlast padlo nejvice, tedy 79, na od-
povéd’, ze z toho maji Spatny pocit. Pro 45 divek jsou no¢ni miirou a 43 z nich to dokonce

inspiruje. Pouze 35 znich to bylo jedno a 5 je nesleduje (Idealni.cz [online], URL:
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<http://www.idealni.cz/vyzkousejte ankety archiv.asp>). Pro¢? Protoze jim reklama nabizi
dokonalost. A n€které z nich se toho jiz zacinaji bat a nékteré po tom stale touzi. ,, Lidé se
nechaji zblbnout vsim, jen si vsimnéte, jak snadno podléhaji vétsiné reklam, jak hojné na-
kupuji pod jejich viivem ruzné hlouposti, které by jinak nekoupili, protozZe je ani nepotre-
buji. Proc¢ by se potom nenechala ovlivnit divenka, ktera ma skutecné néjaké to kilo navic a
nemuze se ho zbavit, protoze je ve svém stylu Zivota a ve své Zivotospravé neukdznena.
Proc¢ by nepodlehla divenka, ktera ma sice excelentni postavu, ale ktera zaroven trpi myl-
nym presvedcenim, ze je Spekoun. Nemusi jit vSak pouze o reklamu na spodni pradlo ci
potravinovy doplnék. Miize to byt cokoli jiného. Reklama bezesporu dokaze utvrdit nemoc-
nou divku v tom, aby nadale hubla. Skutecné nemocna divka jiZ totiz nema kriticky na-
hled,* tikd psycholog Jiti Kadlec. A tak se reklama stava jednim z motivi, ktery nemoci
tohoto typu ovliviiuje. V kazdé fazi trochu jinym zpiisobem, avSak vzdy dokadze vyvolat

€moce.

8.5 Hypotéza 2

Télo modelky, které se v reklamach vyskytuje, bude brano jako vzor dokonalosti.

Tato hypotéza se potvrdila z jedné ¢asti, jez je bezesporu velmi zajimava az znepokojujici,
odsuzovat tyto prvoplanové ,krasavice®. Marketéfi se vSak pfipravuji jiz 1 trochu jinym zpi-
sobem. Sv¢ informace bali do daleko lepSiho, pohlednéjSiho a na prvni pohled lakavého slo-

vicka ,,normalni a ,,zdravi“. A ono to funguje.

Zacnéme reklamou na Nestlé Fitness. I kdyz divka o¢ividné nedosahuje na vhodné BMI, ale
zacne se v reklamé zabyvat zdravym Zivotnim stylem, cvi€enim a tim, Ze pro sebe déla néco
dobrého, je jeji postava jakoby mavnutim kouzelného proutku zbavena prokleti a piijimana
jako bézna a touha po ni se zvySuje. A to dokonce bez vycitek. Tuto mySlenku také potvr-
zuje anketa, opét z Idealni.cz, kterd probéhla v roce 2005. Padla v ni otdzka, co pro na-
v§tévnice znamena slovni spojeni ,,zdrava krasa®. Ze 440 hlasti bylo nejvice, celkem 47 %, u
odpovédi jist zdrave, 29 % pak u §tihlé linie a 24 % dotazanych si pod tim vybavilo rozvijet
své piednosti. (Idealni.cz [online], URL:
<http://www.idealni.cz/vyzkousejte ankety archiv.asp>) Je tedy zieymé, Ze tyto divky jsou
na otdzku zdravé stravy a adekvatné odpovidajicimu Zivotnimu stylu velmi citlivé. To po-

tvrzuje 1 FrantiSek D. Krch, ktery ve své knize vénované mentélni anorexii piimo pise, Ze
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nemocni maji chorobny strach z pfibirani na vaze a za svou dlouholetou praxi se ho mnohé
divky snazily presvédCit o tom, ze ,, viastné nejsou zZadné anoreticky, protoze se neboji
tloustky a chtéji pribrat, jenom chtéji jist dal zdravé a nechtéji se prejidat. “ (Krch, 2002, s.
62) A kdyzZ se dnes ke slovu zdravi automaticky slovo Stihlost ptifazuje a vizualn€ je dopl-

fovano extrémné Utlymi typy, neni se ¢emu divit, Ze vznika tato ptedstava a touha sice na

NS 24

V roce 2004 podnikli Robin Peterson a Minjoon Jun studii, ve které se zabyvali také efek-
tem reklamy na nemoci poruch piijmu potravy. V ném se dotazovali 1073 americkych vyso-
koskolacek ohledné Casu straveného s urcitymi médii a na véhu, jakou sdélenim ptikladaji.
Z poctu dotazovanych mélo 5,9 % bulimii, 3,6 % anorexii a 2,1 % oboje. Jednou z hypotéz
bylo, Ze se postizené divky samy vice vystavuji medidlnimu plisobeni a vice nakupuji, coz se
vSak ukdzalo jako nepravda. Dilezity a podstatny vyznam ma ovSem odpovéd’ na otazku,
zda véfi, ze jimi vnimané reklamy vytvafi obraz, ktery prezentuje myslenku, ze je vhodné
byt hubeny, ¢imZ indikuji potiebu Stihlosti. 90 % nemocnych odpovédé€lo na tuto otazku ano
na rozdil od normalni vétSiny, kterd s timto tvrzenim souhlasila z 61 %. Z toho vyplyva, ze
reklamy, které komunikuji Stihlost jako pozitivum, maji obrovsky vliv sice na vSechny, ale
na postizené témito nemocemi jeSt¢ daleko vyS$i. (BNET [online], URL:
<http://findarticles.com/p/articles/mi_hb6167/is 1 8/ai n29153586/>)

A kdyZ se informace o Stihlosti odkomunikuje ve velebeném a oblibeném smyslu ,,zdravi®, k
némuz se dnes v médiich slovo dieta zacina stavat skoro synonymem, bude jeji obsah piiji-
man s jeste vetsi otevienosti. ,, Reklama, nejblizsi pribuzné, které v podstaté nepretrzité drzi
nejakou dietu, i hodnoceni okolim a jeho celkova kvalita jsou podnéty, které oviiviuji vznik
i nasledné samy nemocné témito poruchami, “ dodava psycholog Jifi Kadlec.

Podobny tlak, avsak jiz pod slovem ,,normalni“, je proveden 1 v reklamé¢ na Coca Colu Light
a Dermacol. Tyto zeny skutecné neplisobi jako prvoplanové modelky. Vypadaji vzhledové
obycCejnym zenam blize. Maji na sob& konfekci bézné dostupnou, nenarocny uces 1 styling a
tak je 1 ztotoZnéni rozhodné znatelnéjsi, nezli v ptipadé, kdy je na ,,place* Zena vyhliZejici na
prvni pohled jako profesiondlka a tento stav je jeSté podporen vybérem obleceni a make-
upem, jako je tomu u Benefibry i Kate Moss. V téchto ptipadech se Zeny jiz automaticky
zalinaji stavét do opozice a vystavenym télesnym proporcim branit. Ale ty ,,normalni slec-
ny*“? Jen si to srovnejme. Pravé ony jsou k myslim vSech dotdzanych blize, ale co se tyce

jejich postav, tak je 1 v tomto ptipad¢ realita hodné vzdéalena. O pravdu jsou proporce téchto
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zen az tak zdravé a normalni? To tedy urcité ne. Jsou to také najaté profesionalky, jejichz
vaha je v prumétu o 25 % niz8i, nez vaha bézné a skutecné zdravé zeny. Tento fakt je sku-
tecné zarazejici a alarmujici. Nemocna divka si diky tomu co vidi a povazuje uz za normalni,
mize dat novy, na prvni pohled ,,vhodny* cil, ktery mé vSak UpIn¢ stejnou podstatu jako to,
¢im se nechavala ovlivnit predtim. Tyto okolnosti tak mohou ovlivnit nemocnou

v negativnim smyslu a pfispét tim k ptipadnému relapsu, tedy navratu nemoci.

8.6 Diskuze

Vzhledem k predchozimu faktu bych si dovolila navrhnout feSeni této situace jak pro ne-
mocné, tak 1 pro marketingové pracovniky tak, aby nebylo vlivem marketingu ptipadné opét
ohrozeno zdravi pacientek a spolecnosti mohly nového ptistupu, v némz by se rozhodli ten-

to trend nepodporovat, ke své propagaci vhodné vyuZzit.

8.6.1 Doporuceni pacientkim

Kdyz jsem nasledné péti respondentkdm z probéhnutého vyzkumu, z jehoz podkladi vzni-
kala tato prace, fekla vysledky a informaci, kterou se mi podatilo ohledné jimi preferova-
nych tél zjistit, byly vSechny velmi zaraZzené. Dvé se dokonce svéfily s tim, Ze takto o tom
nikdy neuvaZovaly a ani si to neuvédomovaly. Bylo na nich zfetelné znat, ze je to dokonce 1
zaskocilo, protoze nebyly schopny dale cokoliv komentovat. Stalo se to pro n¢ opét jakymsi
procitnutim a otevienim oc¢i. Tento fakt, ve kterém se skytd nebezpeci, si totiz nedokazaly
samy uvédomit. Bylo by tedy dobré, aby byli s touto informaci vyrozuméni jejich lékafi,
terapeuti 1 blizci, aby je mohli upozornit na to, ze ,,neni vSechno zlato, co se tipyti* a po-
mohli jim alespon ¢astecné se vymanit z podruci dnesnich ideald. Je velmi dilezité, aby po-
znaly své vlastni télo, vazily si ho a taktéz své vlastni osobnosti. Nabyté sebevédomi, di-
stojnost a okoli, které podporuje skutecné psychické a fyzické zdravi je v tomto piipadé
skutecné nezbytné. Je potfeba nemocnému dokazat, ze modla spolecnosti, tedy velmi hube-
na postava, neni prirozend a diivod, proc¢ je mezi nami je velmi prosty — ma vydélat penize.
Tento nazor jde sice dnes slySet ze stéle vice Ust, ale prekiicet vSechen medialni humbuk se
mu bohuzel nedafi. Dulezité je vSak alespon zacit u lidi, ktefi vas poslouchat chtéji nebo to

potiebuji.
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8.6.2 Doporuceni marketérim

Firmy by se m¢ly ptestat bat obsazovat do reklam skute¢né Zeny, zvlasté pokud je jim inze-
rovany vyrobek také primarné urceny. VE&fim, Ze to pro né nebude snadny krok, ale rozhod-
n¢ by jim mohli také hodné ziskat — prodat tfeba informaci o tom, ze se vzdali v propagace
za pomoci typickych modelkovskych kiivek napiiklad formou PR a brat tento trend jako
jednu z forem své spolecenské odpoveédnosti. VEfim, Ze by to ocenili vSichni zékaznici, jez
by pochopili, jak je v dneSni dob¢ dulezité odvracet se od neredlnych obrazii, které zatézuji
psychiku spolecnosti a pfimo pomahaji pribéhu nemoci poruch piijmu potravy. Bohuzel se
vSak spiSe ¢im dal vice setkdvame v naSem okoli s tim, ze jsou hubené a odhalené¢ Zeny
k vidéni 1 v reklaméch, se kterymi nemaji nejen na prvni, ale i na druhy pohled nic spolecné-
ho. Jako kdyby ani jiny néstroj, nez ,,ladné* zZenské kiivky ke strhnuti pozornosti nefungo-
val. Mozné jde vSak spiSe o prvoplanovost, strach ¢i lenost vymyslet ,,néco jiného*. Sice
bude pravdépodobné nutno investovat vice ¢asu do ptiprav a pfemysleni, ale véfim, ze vy-
tvofeni svych marketingovych aktivit na jiné bazi, nez je hubené télo, bude sice béhem na
dlouhou trat’, ale mizZe pfinést jen uzitek — uz jen timto faktem bude komunikace odlisna a
ma tak vétsi Sanci na to, ze si ji vefejnost zapamatuje a bude si o ni 1 povidat. Vezméme si
piiklad z Dove. Jeji ,, celosvetovy tym vytvoril navrh na ,, Fond sebevédomi Dove“ — chari-
tativni organ, ktery podporuje skupiny i jedince pracujici se Zenami a pripravuje je k boji
s mnoha vysilujicimi situacemi. Nejlepsi a bohuzel i nejcastéjSim prikladem jsou poruchy
stravovani. “ (Earls, 2008, s. 194) Kampan sice neziskala mnoho kreativnich ocenéni, ale
vryla se do mysli velké ¢asti populace. Jde na ni vidét jasny ptiklad toho, Ze se vyplaci délat
véci jinak a upozoriiovat na skute¢né hodnoty lidského Zivota. Vzdyt’ ¢im vice se priblizime

skutecnému zakaznikovi, tim vice mu bude naSe sdéleni blizsi.
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ZAVER

V mé bakalatské praci jsem zpracovala problematiku vlivu marketingovych komunikaci na
nemocné poruchami piijmu potravy. Teoreticka ¢ast se zabyva ptivodem nemoci, jejich po-
pisem 1 zakladni charakteristikou marketingovych komunikaci a potazmo jejich vlivu na
vnimani a Sifeni ideédlu krasy. To, jakym zplisobem a jak zasadné se tyto prvky podepisuji na
psychice pacientek, jsem poté na zakladé kvalitativniho Setfeni s osmi postizenymi zpraco-
vavala v ¢asti praktické, z niZ jsem také vytvofila doporuceni pro lécené divky 1 marketin-
gové pracovniky.

V textu jsem si stanovila dvé hypotézy. Prvni z nich byla, Ze reklamni sd€leni ukazujici hu-
benou zenu jako dokonaly ideal vzbuzuje v nemocnych pocit nedokonalosti, coz se ukazalo
jako nepravda. Nemocné divky se snazi velmi hubenému télu branit, povazuji jej za neeste-
tické, a proto v nich jiz nevzbuzuje pocity vlastni nespokojenosti. Respondentky se vSak
svetily s tim, ze momentalné na né jiz tedy vliv nemaji, avSak v pritbéhu nemoci byly na tyto
sdéleni velmi citlivé a Cerpaly z nich. Jako druhou domnénku jsem si ur¢ila to, Ze télo mo-
delky, které se v reklamach vyskytuje, bude brano jako vzor dokonalosti. To se potvrdilo
z jedné ¢asti. 1 kdyz uz se lécené divky snazi predkladané hubenosti branit a odmitat ji, bo-
huzel 1 ptesto se ji jeste, spiSe nevédomky, nechavaji ovlivnit. Pokud jim totiz byla predloze-
na k posouzeni hubena profesionalné¢ vyhlizejici modelka, hodnotily jeji postavu negativné,
ale v ptipad¢, Ze se v reklamé vyskytovala Zena, jeZ na tom byla s postavou sice upln¢ stejné
jako ta predchozi, avSak odéna do bézné konfekce 1 jeji styling byl urcen na kazdodenni
noSeni, a pokud se jesté navic ve spotu zabyvala zdravym Zivotnim stylem, byla jeji postava
vnimana kladné€ a respondentky si ji praly mit. V divkach tyto situace vyvolavaji pocit ,,nor-
malu®, jez se snazi pti 1écbé hledat a ktery je jeSté utvrzen faktem, ze jsou na téma zdravého
zivotniho stylu velmi citlivé. Bohuzel jsou vsak 1 tyto situace pouze reklamnim trikem, ktery
vadéni hubenych typi.

A pravé to, jak moc se tyto na prvni pohled ,,skryté* hubené modelky vlastné na populaci
projevuji, jestli je jejich sila, co se tyce vlivu vétsi, nez u ostatnich reklamnich sdéleni tohoto
zéanru, které mizeme sledovat napiiklad u velkych svétozndmych modnich domt, bych do-
porucila k jesté veétSimu rozpracovani v dalsi praci. VEéfim, ze by dalsi informace ptinesly
jesté hlubsi pohled do celé problematiky a mohly pomoci 1 pfi lé€eni nemoci poruch piijmu

potravy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BMI  Body Mass Index. Odhad télesné hmotnosti uzndvany Svétovou zdravotnickou
organizaci, ktery vychdzi z poméru hmotnosti a druhé mocniny vysky. Nasledny

vysledek je porovndn se statistickymi tabulkami pro dany veék a pohlavi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50
SEZNAM OBRAZKU

Obr.1. Snimek propagujici ZnaCku LeViS .........ueeeiiieeiiiiiiiiiiiieeee et eeeeeee e 32
Obr.2. Fotografie z modni prehlidky Dolce & Gabbana............ccooeevvviiiiieeieniiiiiieeee, 33



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

SEZNAM PRILOH

PI Scénat kvalitativniho vyzkumu

PII  Spot Benefibra (ptilozené CD)

PIII  Spot Coca Cola Light (ptilozené CD)

P IV Spot Dermacol Enja (ptfilozené¢ CD)

PV  Spot Kate Moss — prvni viiné (pfiloZzené CD)

P VI Spot Nestl¢ Fitness (piilozené CD)



PRILOHA P I: SCENAR KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Veék:

Povolani:

1. Kterou z poruch pfijmu potravy trpite?

2. Co vas k tomu vedlo?

3. SnaZzite se 1é¢it? Pokud ano, je tato 1é¢ba uspéSna? Co vam ji pripadné znesnadiu-

je, co vam vadi?

4. Podivejte se, prosim na nasledujici reklamy:

a) Jak hodnotite modelku?

b) Prala byste si mit nékdy v minulosti nebo nyni jeji postavu?

c) Koupila byste si vyrobek, nebo jiz jste jeho pravidelnou uZivatelkou?
Pokud ano, tak proc?

d) Co na vas ve spotu nejvice zapusobilo? Co si z néj nejvice pamatuje-

te?

Seznam reklamnich spott:

L

IL.

I1I.

IV.

Vlaknina Benefibra

Coca Cola Light

Dermacol Enja

Kate Moss — prvni viin¢

Nestlé Fitness



5. Podivejte se prosim na nasledujici obrazky:

a) Hodnotite néktery z nich jako vice znepokojujici? Pro¢?

b) Co vas na nich zaujme? Libi se vam na nich néco?

¢) Motivuje vas néktera z nich ke srovnavani sebe s modelkou?

d) Vadi vam pohled na tyto Zeny, je vam to jedno, nebo je vam to piijemné?

e) Motivuji vas k nakupu zbozi?

6. Ted’ si prosim pripomeiite predkladané reklamy. Zakazala byste nékterou z nich?

Proc¢?



