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Anotace

Tato bakalafska prace se ve své teoretické Casti zabyva reklamou, idealem krasy
a vyvojovou psychologii divek. Pozornost je zaméfena na vyvoj a psychologické
aspekty reklamy, reklamni média a vnimani reklamniho sdéleni. Déle se prace zabyva
idealem Zenské krasy a obrazem Zeny v reklamé. V zavéru teoretické prace je vénovana
pozornost vyvojové psychologii divek, otazce sebepojeti a porucham piijmu potravy.
Praktickd cast se formou dotaznikového Setfeni zamétuje na konkrétni zjiSténi miry
dopadu a vlivu mytu krasy v reklamé na psychiku divek na druhém stupni zakladni
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This thesis, in its theoretical part, deals with advertisement, beauty ideal and
developmental psychology of girls. It focuses on development and psychological
aspects of advertisement, advertising media and perception of advertised messages.
Moreover, the thesis deals with the ideal of feminine beauty and image of a woman in
advertising. Finally, at the end of the theoretical part, the thesis focuses on
developmental psychology of girls, issue of self-esteem and eating disorders. Practical
part, in form of a questionnaire investigation, focuses on specific measurement of
impact and influence of the myth of beauty in advertising on the psyche of girls in
secondary school.
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UvoD

Nasi moderni spole¢nosti vladnou média. Své misto v nich ma bezpochyby
reklama, se kterou se v dnesni dob¢ setkavame snad na kazdém kroku — at’ uz se jedna o
reklamu internetovou, televizni, rozhlasovou nebo reklamu tisténou. Udava nam smér a
trend. Dobie udélana reklama ma tu moc pfeménit konzumenta reklamy v potencialniho
zédkaznika. Tomu pomaha v nemalé mife psychologie reklamy. OvSem reklama na nas
nepusobi jen jako na potencialni zakazniky, ale ma také zna¢ny vliv na nasi psychiku a
ovliviiuje nase mysleni. Do jaké miry ovliviiuje psychiku a mysleni divek na 2. stupni
zakladni Skoly pravé mytus krasy zobrazovany V reklamé, se podivame v praktické ¢asti
této bakalarské prace.

V prvni kapitole je vénovana pozornost samotné reklamé. Podivame se na
reklamu jako obecny pojem, jeji vznik a historicky vyvoj, reklamni prostiedky a média,
a zaméfime se také na vnimani reklamy a ruzné psychologické aspekty. Uvedeme si
piiklady reklamnich kampani zamétenych na mytus krasy a také reklamy, které byly
kvuli tomuto aspektu zakazany. Ve druhé kapitole se podivame na vyvoj idealu krasy
napfi¢ historii od pravéku az po soucasnost. Kapitola tfeti je vénovana vyvojové
psychologii divek v obdobi puberty a otazce sebepojeti a sebehodnoceni z pohledu
socialni psychologie. Zamétime se také na vliv médii na sebepojeti Zeny a nédslednym
moznym disledkiim v podob¢ poruch ptijmu potravy.

Prakticka ¢ast je vénovana vlastnimu vyzkumu. Formou dotaznikového Setieni
ptimo mezi divkami druhého stupné zakladni Skoly se prace snazi odhalit miru vlivu
mytu krasy v reklamé na psychiku dospivajicich divek.

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno s ohledem na jeho aktuélnost. Cilem této
prace je zjistit, jak reklama dokaze pracovat s div¢i psychikou, obzvlasté v rizikovém
vyvojovém veku 11-16 let, a jak tuto cilovou skupinu ovlivituje mytus krasy zobrazeny

Vv ni.



TEORETICKA CAST

1 REKLAMA

., Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot’ neni
uménim zbozi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti jej. Reklama je alfou i omegou

obchodu. Ona byla po viechny casy a bude, dokud lidstvo nezahyne.(Zdenko Sindler) «d

1.1 Reklama jako obecny pojem

., Zijeme-li ve spolecnosti prostoupené reklamou a jeji sdéleni prijimame od
detstvi kazdy den (jako ja a predpokladam, Ze i Vy), pak reklama neni néjakou vnéjsi
kuriozitou stojici mimo nds, od které jsme oddéleni, kterou pozorujeme z dalky, nebo u
nadhledu. Jsme jeji soucdsti a ona je nasi soucasti (at’si to prejeme nebo ne). “2

Reklama na nas v dne$nim medialnim svété vola, a nékdy az uto¢i, skoro na
kazdém kroku. Je jednim z nejagresivnéjSich zanrli novodobé komunikace. Vytvari na
nas v soukromém i vefejném zivoté tlak a ovliviiuje tak nasi psychiku, at’ chceme nebo
ne. Ve svété je rozmach reklamy jiz delsi zalezitosti a to hlavné v diisledku rozvinutého
trzniho hospodaistvi, s nimz jde ruku v ruce také marketingova komunikace. V Cechach
a na Moravé nastal jeji masivni napor az na pocatku 90. let 20. stoleti. Cmejrkova ve
své knize uvadi, Ze reklamni diskurs aspiroval na to, stat se nejmasovéj$im a
nejneodbytngjdim diskursem dvacatého stoleti.®> Tim se bezpochyby také stal. A ani
v jednadvacatém stoleti tomu neni jinak.

Pojd'me se podivat nejprve na ptvod samotné slova reklama. Zaklad tohoto
slova mtizeme hledat v lating, kde se objevuje vyraz reklamare, které mtizeme prelozit
jako ,,znovu kiiceti“. To by odpovidalo obchodni komunikaci v dobé, kdy nebyl

k dispozici rozhlas, televize nebo dokonce internet. Cesky etymologicky slovnik uvadi,

'JANCARKOVA, D. Déjiny reklamy. [onling]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://medialnigramotnost.fsv.cuni.cz/zobraz/clanek/dejiny-reklamy

2 COOK, G. In: CMEJRKOVA, S. Reklama v estiné, cestina v reklamé. Vyd. 1. Praha: Leda, 2000. s. 9,
ISBN 80-859-2775-6.

¥ CMEJRKOVA, S. 2000. 5. 9

10



7e do Ceského jazyka se slovo reklama dostalo z francouzstiny a to ze slov réclame
které oznaCovalo ptivodné upoutdvku na spodnim okraji stranky (v pifipade pisemné
reklamy), a slovesa réclamer, coz v prekladu znamena ,,7adat, reklamovat, vymahat*.*
Podivame-Ili se na definici samotné reklamy, zjistime, Ze co publikace, to trochu
odlisna definice. Kotler ve své knize Moderni marketing definuje reklamu jako
jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,

5 . " — 1 . ,
“> Oproti tomu napiiklad Hradiskda uvadi, ze ,,vSeobecna

casopisy, televize ¢i radio.
definice vymezuje reklamu jako cilevedomé komunikacni piisobeni zamérené na urcitou
cilovou skupinu, jejiz ulohou je pomdhat pri utvareni postoji, ndzori a zvyklosti,
vedoucich k Zadoucim cinnostem.“® Podivame-li se na definici reklamy z pravniho
hlediska, tak zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy fika ve svém prvnim ¢lanku
obecnych ustanoveni nasledujici: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkiu, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. “f

Reklama jako takovd md spoustu forem - muZze propagovat urcity konkrétni
produkt, stejné jako ptfedstavovat dlouhodobou image. Prostfednictvim televize, radia,
internetu nebo jinych sdélovacich prostredkill, dokaze oslovit Sirokou vefejnost. Jedna se
o jednosmérnou formu komunikace. Kazda spravna reklama by méla plnit tfi zdkladni
funkce — informovat (s cilem vyvolat zijem a poptavku), piesvédCovat (lakat
potencionalni zakazniky k prodeji pravé onoho produktu) a prodavat.?

Reklama tvoii spolu s podporou prodeje (sales promotion), osobnim prodejem a
public relations, zékladni sloZky komunika¢niho mixu, nebo také marketingového pojeti

propagace. Je hlavnim typem pro plnéni komeréni funkce médii.”

* REJZEK, J. 2001. s. 533

> KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 857, ISBN 978-80-
247-1545-2,

®* HRADISKA, E. Psycholdgia a reklama. 1. vyd. Bratislava: Elita, 1998. s. 12, ISBN 80-804-4051-4.

" BUSINESSCENTER.CZ. Zdkon o regulaci reklamy: Zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni nékterych dalsich zakonii. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek1.aspx

8 FORET, M. 2003.s. 179

® MUSIL, J. 2010. s. 36
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I pfesto, ze je reklama vyuzivana pfedev§sim obchodnimi spolecnostmi, pouziva
ji i mnoho neziskovych a sociélnich organizaci pro komunikaci s cilovym publikem. V
posledni dob¢ pronikla reklama i do oblasti, které diive s reklamou ani marketingem
nebyly nijak spojovany. Kromé sluzeb a zbozi se pomoci reklamy nabizeji i takové

hodnoty, jako naptiklad vzdélani, véda a kultura nebo zdravotnictvi.

1.2 Historie a vyvoj reklamy

,,Dobré casy, Spatné casy, reklama bude existovat vzdycky. V dobrych casech

lidé reklamu délat chtéji, v téch Spatnych museji.(Bruce Barton) “*°

1.2.1 Pfedchiidci moderni reklamy

Vétsina publikaci uvadi pfedchidce moderni reklamy jiz v antickém obdobi.
Vezmeme-li ale v potaz, ze reklamu lze chapat jako pfedavani a Sifeni informaci, jejichz
cilem je vychova a vzdélani, miizeme zacatky reklamy vystopovat jiz v pravéku u homo
sapiens, kdyZ si mezi sebou ptedavali informace o tom, jak ulovit mamuta, zpracovat
kozeSiny, zaloZzit ohen apod. Je to tedy interpersonalni forma komunikace, kterd je
uritym predchlidcem mimoekonomické propagace (dnes znamé predevSim jako
socialni reklama). Dalsi piedchiidce antické reklamy muzeme vystopovat v oblastech
prvnich civilizaci.™ Ve Stiedomoii nalezli archeologové cedule s népisy oznamujici
v§emozné nabidky a akce. Od Rimanti se nam dochovali malby na zdech, kterymi se
ohlasovali gladiatorské zapasy, ale i tabulky s nabidkou otrokti. Féni¢ané propagovali
svoje zbozi pomoci obrazki nakreslenych na velké kameny podél promenad. Na
pompejskych zdech se dochovaly malby, které vychvalovaly politiky. Archeologické
nalezy potvrzuji, Ze se poskytovalo mnozstvi reklamnich sluzeb — od ochutnavky vin az

po pronajimani pokojii. V Recku vyvolava¢i ohlasovali prodej dobytka a dokonce

kosmetiky. Kotler uvadi ukazku jedné ,,zpivané reklamy®, které znéla asi takto: ,, Pro

10 Rekomedia. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z: http://www.rekomedia.com/
1 HORNAK, P. 2010. s. 127-128
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zarici oc¢i a planouct licka. Pro krasu, jez trva a dlouhé dny preckd. Za rozumné ceny

vZdy kupuji Zeny kosmetiku u Aesclypta.“*

1.2.2 Reklama v Antice

Reklama podobna té dnesni (ve smyslu $ifeni informaci o zbozi s cilem prodat)
vznikla spolu se vznikem trhu v Antice. Vznikla potfeba né&jakého prostiedku, jehoz
ukolem je informovat kupujiciho o existenci a vlastnostech nabizeného zbozi. Timto
prostiedkem se stala pravé reklama. V pribéhu tisicileti se meénily jeji formy i
prostfedky v ndvaznosti na vyvoji spolecnosti.

V Antickém obdobi vyuzivali femeslnici a obchodnici reklamu k propagaci
svych vyrobkl a sluzeb. Zvetejiiovaly se nabidky v psané podobé na vyvésnych
tabulich, vystavovali se vyrobky ptfed dilnami a na trzich (coZ mizeme povazovat za
prvni propagaéni ¢innost), ale také — jak jsem jiz zminila vySe — Se objevovala i tzv.
,»zpivana reklama®, ktera znéla hlavné z Gst méstskych vyvolavaci. V tomto obdobi
muzeme vystopovat také predchtidce dnesni venkovni reklamy (soucasnych billboardi).
Jednalo se o riizné napisy okolo obchodnich cest, které vychvalovaly urcité zbozi

Reklamni ¢innost v Antickém obdobi byla zpocatku spiSe nahodnd. Pfesto vSak
postupem casu jeji vyznam rostl. Po formalni strance byla primitivni a jeji Sifeni bylo
dosti omezené. Hlavnim poslanim bylo oznameni toho, co doty¢ny femeslnik vyrabi a

kde onen vyrobek prodava.™
1.2.3 Reklama ve stiredovéku

Stiedovék je poznamenany stéhovanim narodii a kolonizaci. RozSifovaly se
obchodni cesty, zbozi se zacalo prodavat i v kamennych kramech a objevovaly se i
prvni plechové vyvésni §tity. Rozvoji propagace bréanila rtzna cirkevni a cechovni
opatieni, ktera zakazovala vyhledavat a lakat zakazniky. Zakladem celé propagace byl
rozvoj trhu, ktery postupem casu nabyval stdle organizovangjSich forem a stal se tak

nejvyznamnéj§im mistem reklamni komunikace. S rozvojem trhu a obchodu se rodi i

vvvvv

12 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 855, ISBN 978-
80-247-1545-2.
¥ HORNAK, P. 2010. s. 128-129
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meznikil této doby byla polovina 15. stoleti a Gutenbergliv vynalez knihtisku. Vznikaly

tak prvni ti§téné plakaty a inzeraty.™
1.2.4 Reklama v novovéku

Novovek pfinesl mnohé novinky v oblasti reklamnich prostiedkli. Vynalezem
knihtisku se zacaly tisknout nejriiznéjsi nabidky nebo oznameni do vykladnich skfini. V
kontextu dalSiho vyvoje reklamy mély nejvétsi vyznam tisténé plakaty a inzerce.
Jednalo se predevsim o plakaty informujici 1ékate ¢i knihkupce. Objevovaly se ale také
vyhlasky u kosteltl.

Reklama v dnesnim slova smyslu, tak jak ji zname dnes, se objevuje az v dobé
prumyslové revoluce v 19. stoleti. Pravé v tomto obdobi nastal vyrazny rozvoj obchodu.
Vznikaly také prvni veletrhy. V tisténé podobé se objevovaly také postovni znamky,
kalendate a reklamni Casopisy.

Na prelomu 19. a 20. stoleti se stal dal§im prevratnym bodem v reklamnim svété
zrod periodického tisku. V prvni poloving dvacatého stoleti se zacal rozvijet film,

televize a rozhlas. To se postaralo o Sifeni reklamy mezi Sirokou Vefejnost.15
1.2.5 Reklama na izemi Ceskoslovenska

Vyvoj reklamy a reklama jako takova byla na nasem tuzemi v souladu
s vyvojovymi tendencemi stfedni Evropy, ktera pon€kud zaostdvala za vyspélejSimi
zépadnimi zememi.

Vynalez knihtisku, ktery dal prostor reklamnim inzercim, se na naSem tzemi
zacal vyuzivat az o néco pozdéji, nez ve svété. Prvni reklamni inzerce se u nas datuje
k roku 1688, coz je o vice nez pul stoleti pozdé&ji, nez ve svété. Tato inzerce byla
otisknutd v némeckém jazyce. Prvni reklamni inzerce v ¢eském jazyce byla uvetejnéna
4. Gnora 1719 v novinach oznaGovanych jako Cesky Postilion: nebolizto Noviny Ceské.
K dal§imu rozvoji inzerce a ostatnich tisténych propagaénich prostfedkt velice pfispél
koncem 19. stoleti nartst poctu tiskaren.

I ostatni formy reklamy se u nas vyvijely o poznani pomaleji, nez v zapadni

Evropé. Zaostalost obchodu brzdila i v rozvoji reklamy.

% VVYSEKALOVA, J. 2007. s. 36-38
1 HORNAK, P. 2010. s. 132-134
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Po prvni svétové valce se zacal v reklamé i1 propagaci vyuzivat také film. Prvni
filmova reklama se na naSem uzemi objevila az ve dvacatych letech dvacatého stoleti.
V letech 1926 a 1927 se v Ceskoslovensku uskute¢nila prvni soutéZ v aranZovani
vykladnich skiini. Poprvé se fesily také otazky ohledné osvétleni, coz znamenalo zrod
svételné reklamy. Se vznikem rozhlasu se objevovaly se také prvni reklamni relace.

V obdobi druhé svétové valky se reklama opét stdhla do pozadi. Zastavali se
nazory, ze reklamy neni potifeba. Spousta vyrobnich podnikti zruSila sva reklamni
oddé¢leni.

Unor 1948 byl obrovskym meznikem ve svété reklamy na nasem Uzemi.
Znamenal likvidaci soukromého sektoru a znarodnéni vnitiniho obchodu. Velkym
vzorem se pro nas stal Sovétsky svaz. Reklama byla povaZzovana za burzoazni piezitek.

V listopadu 1989 nastal obrovsky boom v oblasti reklamy i dal$ich slozek
marketingové komunikace. Zakladaly se nove reklamni agentury a vznikl reklamni trh.

Od rozdéleni Ceskoslovenska 1. ledna 1993 se uz zacala tvofit reklamni historie

dvou samostatnych republik.*®

1.3 Reklamni média a prostiredky

Reklamni média jsou vSechna média slouZici jako nosi¢e reklamniho
(inzertniho) sdéleni. Reklama se v téchto médiich kupuje podle dvou zakladnich veli¢in,
kterymi jsou prostor a ¢as. V riznych publikacich se d€leni reklamnich médiich miize
mirné liSit jejich roz¢lenénim. Zikladni typy ovSem zlstavaji stejné. Cézar reklamni

média d€li na elektronickd média, tisk, venkovni a vnitini reklamu, a specialni média.t’

1.3.1 Elektronicka média (Broadcast media)

Do elektronickych médii fadime televizi a rozhlas. Reklama ma v téchto médiich
nemalou funkci, nebot” predstavuje jeden z nejvyznamnéjsich — a u komercnich médii

takeé jediny — zdroj financovani.

® HORNAK, P. 2010. s. 151-161
Y CEZAR, J. 2007. s. 46
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1.3.1.1 Televize

Ve svété je jen malo zemi, ve kterych neni dostupnd televize a nevysild se
reklama. Televizni reklamni spoty patii bezesporu k nejucinnéjsim v oblasti vnimani
reklamy a to hlavné v disledku postaveni televizniho média jako takového. Vysoce
pusobi na naSe smysly. Televizni reklama je pfijimdna mnohem agresivnéji, nez
naptiklad reklama rozhlasova. Velkou vyhodou tohoto média je osloveni Sirokého
okruhu obyvatelstva (z hlediska reklamy tedy rozsahlé cilove skupiny). Nevyhodou je
naopak finan¢ni naro¢nost. Naklady na vyrobu reklamniho spotu se pohybuji i
v milionech.™ 90% vsech prijmi z televizni reklamy patii v Ceské republice komerénim

., . > , . , . .. 1
stanicim Nova a Prima. Ceska televize ma objem reklamy omezen na minimum.*®

1.3.1.2 Rozhlas

U rozhlasovych reklamnich spotl hraji nejvyznamnégjsi roli prvni tii sekundy.
Pravé ty jsou kli¢ové pii rozhodovani, zda poslucha¢ vénuje svou pozornost prave
tomuto sdéleni a vyrozumi jeho poselstvi, nebo jej ,,pfeslechne* pouze jako zvukovou
kulisu.”® Vyhodou rozhlasu je jeho schopnost selekce posluchadt podle réiznych
cilovych skupin. Mohou to byt zajmov€ zaméfené skupiny nebo napiiklad regiony.
Oproti televizi m& rozhlas tu nevyhodu, Zze nemiZe piimo pisobit na vSechny
posluchacovy smysly. Prvotni je zde tedy vybér vhodnych zvukovych efekti, hlas,
hudba a diraz na silu slov. Rizikem u rozhlasovych reklamnich spotl je tzv. wear out
efekt. , Nastdva v okamzZiku, kdy reklamni spot, inzerat, ztraci ucinnost, je
,,obnoseny. “ Komunikovana zprdva, message, zacina konzumenta obtézovat a na spot ci

. Y 21
Inzerat muze zareagovat negativne.

B KRIZEK, Z. 1995. 5. 38

MEDIAGURU. Uvod do televizniho trhu. [online]. [par. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/typy-medii/televize/uvod/

 CEZAR, J. 2007. 5. 52

*MEDIAGURU. Medialni slovnik: Wear out. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/wear-out/
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1.3.2 Tisk

Reklamni tiskoviny patii mezi nejrozsifenéj$i a také nejCastéji pouzivané
reklamni prostiedky. Radime sem zejména letiky, prospekty, katalogy, ale i inzeraty a
reklamu v periodickém tisku. Maji za kol zaujmout Ctenafe a upoutat jeho pozornost.
Dillezity je diiraz na motiv, ktery méa vyvolat ve &tenéfi chut’ &ist nebo prohlizet dal.?
Néklady na tuto reklamu bychom si méli uvédomit v kontextu; tiskova reklama je
nejlevnéjsi metodou osloveni Sirokého publika. Hlavnim a typickym ptredstavitelem
tiskovych propagacénich prostfedkii je inzerat. Jednad se pievdzné o placené kratké

textové &i obrazové sdéleni, zvefejiiované piedevsim v periodickém tisku.?

1.3.3 Venkovni a vnitini reklama

., Spolecnost pobldznila lidi chticem a Fiké tomu reklama. (John Lahr) “?*

1.3.3.1 Venkovni reklama (Outdoors)

Do venkovni reklamy fadime vSechny reklamni prostfedky, které na nés pisobi
v exteriéru — vétsinou pod Sirym nebem — ale i v zastfeSenych prostorach jako jsou
napiiklad podchody, prichody nebo stanice metra. Hlavnimi prosttedky tohoto druhu
reklamy jsou zejména megaboardy, billboardy, plakéty, traffic® a citylights®.
Typickym prvkem pro venkovni reklamu je poutavy, co nejvyraznéjsi text.?” Od
pocatku osmdesatych let prodélala tato kategorie spoustu inovativnich zmeén, at’ uz je to
n¢kolikandsobné zvétSeni reklamni plochy nebo vylepSeni o rizné dopliky (napf.
svételné podsviceni). V posledni dobé je stile vice popularni tzv. guerilla marketing.
., Primarnim cilem Guerilla marketingu neni obrat nebo znamost firmy, ale predevsim

zisk. Proto je tento typ marketingu vysoce efektivni. (...) Guerilla marketing také

22 KRIZEK, Z. 1995. 5. 33

2 HORNAK, P. 2010. s. 91

#CEVELOVA, M. Rekli o marketingu. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.cevelova.cz/rekli-o-marketingu/

% Traffic je oznaGeni pro viechny hromadné dopravni prostiedky, které nesou vné nebo uvnit reklamni
sdéleni.

% Citylights jsou osvétlené reklamni panely a vitriny umisténé u pristieski na MHD zastavkach nebo
volné po méstech v atraktivnich zénach, jako jsou napiiklad pési zony.

" KRIZEK, Z. 1995. s. 40
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umoznuje svymi technikami ziskat vedlejsi pozornost, vyvolat paniku c¢i vyburcovat

y . «28
verejnost

1.3.3.2 Vnitini reklama (Indoors)

Indoor reklama patii mezi nejucinnéjs$i zpusoby, jak zaujmout zakaznika. Patii
sem veskerd reklama umisténd v interiérech a rGznych vefejnych prostorach, at’ uz to
jsou prodejny, nadrazi, ndkupni stfediska, bary, diskotéky, Skoly, sportovni kluby atd.
Reklama je prezentovana pomoci plakati, podlahové grafiky, ndkupnich voziki,

reklamnich obrazovek a jinych.

1.3.4 Specialni media

Cézar 2007 mezi specialni reklamni média fadi internet a kino.?
1.3.4.1 Internet

V Ceské republice pouziva internet jiz vice nez 65% obyvatel, pfi¢emz
primérny uzivatel stravi na internetu kolem 30 hodin mési¢né. To déla z internetu
velice atraktivni reklamni médium. Tzv. internetovy marketing ma v dnesni dobé
nepieberné mnozstvi rozli€nych technik. DokéaZe sdruzit rtizné varianty reklamy na
jedno misto. At uZ si otevieme jakoukoli internetovou stranku, reklamé se nevyhneme.
Utodi na nas ze vsech koutd, at jsme na své domovské strance, socidlni siti,
zpravodajském port&lu nebo e-shopu.

Mezi tradiéni reklamni formaty na internetu fadime bannery. Kromé& obrazkt
mohou obsahovat i animaci popiipadé¢ video. A pravé videobannerim se ptisuzuje
posledni dobou nejvétsi pozornost, nebot” jsou schopny budovat povédomi levnéji nez

televizni spoty.*

80UPIC, M. Guerilla marketing. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=4039
? CEZAR, J. 2007. s. 65

*MEDIAGURU. Reklama na internetu. [online]. [par. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/uvod/

18



1.3.4.2 Kino

Kino je médium, kde reklamé neuniknete. Pfisuzuje se mu stoprocentni pozitivni
sledovanost.®! Reklama se zde vyskytuje ,,on-screen nebo ,,0ff-screen, podle toho,
jestli se jedna o reklamu na platné nebo mimo platno. Kromé klasické reklamy na platné
pred filmem sem patii i stojany, potisky popcorn boxii, sampling vstupenek, pfipadné

riizné promo akce ve formé stanki nebo video projekce.*

1.4 Reklama a pozornost

Jednim ze zékladnich cild pro tvlrce reklamy je vyvolani pozornosti.
pozornosti vystoupi do popredi naseho vnimdni urcité podnéty a jiné se zase stahnout
do pozadi. Vybér toho, na co se nase pozornost zaméri, je dan vnitrnimi i vnéjSimi
faktory. Vnitini faktory (potieby, zdjmy, hodnoty, emoce, motivace) vychdzeji ze
subjektu vnimani. Vnéjsi faktory (fyzické podminky, socidlni kontext, situacni proménné)
jsou faktory prostiedi, které na nas v dané chvili pﬁsobi“33 RozliSujeme dva druhy
pozornosti - bezdéénou a zamérnou. V oblasti reklamy jde hlavné o vyvolani té
bezdé¢né, kterou muzeme oznadit také za prvotni formu pozornosti. Ta je vyvolavana
predevsim bezprostfedné plsobicimi podnéty nebo jevy a neni stimulovéna vnitfnimi
potiebami piijemct. Oproti tomu pozornost zdmérna je stimulovana vybérem podnéti
na zéklad¢ jejich funk¢nosti pro jedince za danych podminek v daném case. Zakladnim
podnétem pro upoutdni pozornosti je snaha pfijit s né¢im novym, piekvapujicim,
neobvyklym.®* 1 pozornost se ale vyznacuje svou kvalitou. Ta se da méfit z riznych
hledisek, naptiklad z hlediska rozsahu, trvani nebo intenzity.

Reklama usiluje o co nejvétsi vyvolani pozornosti, protoze ¢im vice pozornosti

na sebe reklama upoutd, tim vEtsi Sanci ma produkt, ktery je pomoci ni nabizen. M¢li

L CEZAR, J. 2007. s. 67

¥ MEDIAGURU. Uvod do kinoreklamy. [online]. [par. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/typy-medii/kina/uvod/

¥ VYSEKALOVA, J et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 96, ISBN
978-80-247-2196-5.

% HRADISKA, E. 1998. s. 98

19



bychom ale rozliSovat rozdil mezi schopnosti reklamy pozornost ptitdhnout a
schopnosti pozornost udrzet. ,, Existuji vyzkumy, které sledovaly cas, ktery lidé potiebuji
k rozhodnuti, zda budou venovat reklamé pozornost. Vzhledem k tomu, Ze tisténd
reklama se ctendri predklada jako hotovy podnét a televizni reklamy se odvijeji v case,
musi existovat rozdil mezi tim, jak se lidé rozhoduji Cist tisténou reklamu a jak se

«%\/ tématu

rozhoduji, zda budou pokracovat ve sledovani televizni reklamy.
pozornosti bychom neméli opomijet tzv. informac¢ni kapacitu ¢lovéka. Nasledkem
vycCerpani informac¢ni kapacity se pozornost zuzuje. Zafadime-li do reklamy co nejvice
informaci, odrazi se to negativné na rozsahu pozornosti.

Jednim z tskali pozornosti mize byt také znamost podnéti. Opakovani stejnych
prvki (naptiklad zndmych tvaii) ve vice reklamach mize zapficinit snizeni pozornosti —

pamatujeme si tvaf, ale nedokdzeme ji ptifadit ke konkrétnimu produktu.36

s Ve

1.5 Reklama a jeji vnimani

Farkova 2008 charakterizuje vnimani takto: ,, Vaimani je zdkladni pozndvaci
proces, ktery vznika bezprostiednim pusobenim vnéjsiho nebo vnitiniho podnétu;, ma
charakter primého smyslového poznavani. “37 Reklama mize ovlivnit chovani lovéka
jen tehdy, projde-li procesem piijimani (je vnimana) a procesem zpracovani (je
pochopena, utiidéna a zafazena). Vnimani ma dvé zakladni faze — smyslové vnimani a
vnimani kognitivni. Ob& faze jsou aktivnim procesem. Pokud reklama prochazi
smyslovym vniménim, znamena to, Ze je zaznamendna a zpracovana nasimi
smyslovymi organy. Nasleduje zpracovani a tfidéni informaci, zafazeni do kategorii a
pfipadné uptesnéni nebo doplnéni. Kognitivni vnimani ndm pak pomoci pozornosti,
mysleni, paméti, rozhodovani a feci, poméha zobectiovat a umoznit hlubsi poznani
vztahti a souvislosti, které jsou ve vniméani obsazeny skryt&.*® Stejné tak jako u

pozornosti sehrava dilezitou roli ve vnimédni reklamy selektivita a tzv. nastaveni

% DU PLESSIS, E. Jak zakaznik vnima reklamu. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2007. s. 124, ISBN
978-80-251-1456-8.

% HRADISKA, E. 1998. s. 100

" FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. Viyd. 2. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2008. s. 56, ISBN 978-808-6723-648.

% VYSEKALOVA, J. 2007.s. 78
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osobnosti. Proces selekce je velice subjektivni. Zavisi na ptedchozich zkusenostech. To,
jak je osobnost nastavena, vyplyva piedevsim z realnych potieb recipienta a ocekavani
jeho naplnéni. Vnimani prochazi postupnou pieménou od registrovani podnéti do
tvotivého poznavaciho procesu.39

Dovolim si citovat Vysekalovou, ktera ve své knize uvadi nasledujici: ,, Clovek
vaima a zpracovava podnéty ze svého prostredi podle toho, co je pro néj situacné
dulezité, jake jsou jeho hodnotove orientace, potreby, zajmy, cile a jaké zkusSenosti jsou
zaznamenavany Vv jeho pameéti a v celkovém poznavacim systému. Vybira si z podnétii,
které na nej objektivné piisobi, vétsinou ty, které jeho obraz o svété potvrzuji a

doplnuji. «40

1.5.1 Podprahové reklama

Podprahova reklama je ve vétsiné zemi legislativné zakazana. Piesto se s ni
oviem setkavame. Uzce souvisi s podprahovym vnimanim. Z fyziologického hlediska
jsou hranice prahti vnimani velice individualni zalezitosti. Zavisi napiiklad na fyzickém
¢1 psychickém stavu jednotlivce. JelikoZ je vnimani subjektivni vnitini proces, je
problém jeho prah presné vymezit. , Clovék je schopen vnimat pouze urcité mnoZstvi
informaci. Pokud je toto mnoZstvi prekroceno, nebo pokud je néjaka informace podana
specifickym zpusobem, lidsky mozek na ni nereaguje na kognitivni urovni (tedy na
urovni, kterou jsme schopni si uvédomit). To ale neznamend, Ze by na tuto informaci
nereagoval viibec. (...) To, Ze je akceptoviana mimo kognitivni uroven (mimo prdh
védomi) ji davd ndzev ,,podprahova . “** Jednim z nejznamé&jsich piipadii podprahové
komunikace se zadkaznikem je experiment z roku 1957, ktery byl uskute¢nén v biografu
Vv New Jersey. Kazdych pét sekund problikly nepostiehnutelnou rychlosti na filmové
platno titulky se sdélenim Jezte pop-corn a Pijte Coca-colu. Vysledkem bylo zvyseni

prodeje pop-cornu o 58% a Coca-coly 0 18%.%

% HRADISKA, E. 1998. s. 101

“0\VYSEKALOVA, J et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 78, ISBN
978-80-247-2196-5.

* BEDNAR, V. Kouzlo a zmar podprahové reklamy. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/kouzlo-a-zmar-podprahove-

reklamy__ s278x6526.html

* FORET, M. 2003. s. 174
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1.6 Psychologické aspekty reklamy

Mezi psychologické aspekty reklamy bychom mohli zafadit nepieberné

mnozstvi faktordi, které pusobi na recipientovu mysl a ovliviiuji jeho vnimani.

vvvvvv

1.6.1 Barvy

., Marketingové pruzkumy tvrdi, Ze az 80% vizualni informace, kterou prijimame
je spojena s barvami. Lépe FecCeno jsou to primo barvy, které k ndam vysilaji urcité
sdéleni. Jak pravil psychoanalytik Carl Jung: , Barvy jsou materskym jazykem
podvédomi“. “** Kulka ve své knize uvadi: ,, Pojem barvy lze tézko vymezit, nebot barva
Jje viastné psychickym pocitkem. (...) Jeji fyzikalni vychodisko Ize sice definovat pomoci
vinové délky, avsak pocitek barvy je dale zavisly na citlivosti stavu zrakového orgdnu,
na celkovém psychickém stavu ¢lovéka a na podminkdach pozorovani. «dd

Barvy jsou nositelkami vnitinich informaci o produktech, predmétech, ale i
situacich. PFinasi vétsi poselstvi, nez jsme si sami schopni uvédomit. Evokuji v nés
emoce, nalady, vzpominky. Jsou jednim ze zakladnich psychologickych aspekti kazdé
reklamy. Je to jedna z prvnich véci, kterou jsme schopni u reklamy (s vyjimkou reklamy
rozhlasové) vnimat.

Zakladem dobré reklamy je vyborna znalost cilového zakaznika. Na to bychom
méli myslet i pfi vybéru vhodnych barev pro reklamu. Zohlednovani, jak barvy
koresponduji se zaméfenim reklamy, je velice dulezité. Pokud vime, ze budeme délat
reklamu zaméfenou na bankovnictvi, budeme volit jiné barvy, nez naptiklad pro
reklamu na kosmetické piipravky. Kazda barva ma svoji vlastni symboliku. Nemé¢li
bychom ale zapominat na to, zZe zaclenénim jednotlivych barev do kontextu a umisténim
do barevné expozice se jednozna¢ny vyznam barev méni. Je proto dilezité umét barvy
vhodné skombinovat a i pii kombinaci myslet na jejich vlastnosti. O tom, jak na nas

pusobi jednotlivé barvy, rozhoduje predevsim naSe subjektivni vnimani. I pfesto ale

* PERSONALNI MARKETING. Psychologie barev: Jaké poselstvi nese vase logo. Castl. [online]. [cit.
2013-03-26]. Dostupné z: http://www.personalni-marketing.cz/detail-clanku/psychologie-barev-jake-
poselstvi-nese-vase-logo-castl

* KULKA, J. Psychologie uméni. Vyd. 2., pieprac. a dopl., v Grada Publishing 1. Praha: Grada, 2008. s.
110, ISBN 978-802-4723-297.
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miZeme vymezit obecné symboliky konkrétnich jednotlivych barev.* Vysekalovéa

uvadi ¢lenéni nasledujici lenéni:

Nazev: Piisobeni barev ve vazbé na asociace®

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem
Cervena Aktivni, veseld, vladnouci, Horka, hlasita, pIna, silna,
vzrusujici, podnécujici sladké, pevna
OranzZova Srdecna, zafiva, ziva, Tepla, syta, blizka, podnécujici,
pratelska, jasna, vesela, vzrusujici sucha, kfehka
Zluta Svétla, jasnd, volna, Velmi lehkd, hladka, kysela,
pohybliva, dynamicka, oteviena obtizna
Zelena Uklidnujici, osvézujici, Chladna, $tavnata, vlhka,
pokojna, klidna, barva nad¢je kysela, svézi, jedovatd, mlada
Modra Pasivni, zdrzenliva, jista, Studena, mokrag, silng, leskla,
pokojna, Klidna velka, hlubokd, vzdalen4, tich4, plna
Fialova Vazna, chmurna, Sametova, narkoticka, sladka,

nest’astna, ponurd, polosera,

znepokojujici

meékka, mysticka

S VYSEKALOVA, J. 2007. s. 83

¢ \VYSEKALOVA, J et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 155,
ISBN 978-80-247-2196-5.
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Vysekalova 2007 dale déli barvy podle pasobeni na lidské smysly nasledovné:

Nazev: Pisobeni barev na lidské smysly*’

Zluta Zelena Modra Cervena Rizova
Pocit tihy ,,leliké‘f,v élm je promé,nlivé -dle prom(?nlivvét, dle proménliva dle _lehké®
svétlejsi, tim odstinu (viz odstinu, ¢im odstinu
»lehéejsi modré) svétlejsi, tim
pusobi leh¢i
,,NEZNa‘,
,,mékka“, svétle modra: nepftilis it e
Pocit ,,velmi mékka
predevsim neutralni ,,mekka“, vyrazna, (napt.
dotyku v kombinaci s tmavomodré: | tmavé Eervena: kojenecké
éervenou »drsna, hruba® | ,spise drsna“ pradlo)
,,sladka*
pokud ,,kofenéna“,
prechazi do ,»paliva®,
Cervené a ,,hoika“, témeér neutralni ,krupava‘ ,nasladla‘“
Pocitchuti | cie horkas slana« pokud
pokud nepiechazi do
ptechazi do hnédé
zelené
tepla‘,
,»horka“ pokud ,,chladna®,
. prechazi do ,,chladné ,,SVEZI“, svétle Htepla®© az Htélesna
Pocit tepla .
Cervené, ¢im svezi“ modra: ,,velmi ,,horka‘ teplota“

svétlejsi, tim

,»studengjsi‘

studena“

*T\VYSEKALOVA, J et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 156,
ISBN 978-80-247-2196-5.
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1.6.2 Zvuky

Zvuk ma Vv reklamé mnohem vétsi moc, nez si myslime. Dokaze aktivovat
poznavaci procesy a tim podléhad svoji vlastni rétorice. K vétsi nazornosti reklamy
mohou slouzit akustické vjemy, zvuky a tony nebo i reklamni melodie, které dokazou
vyvolat nepfeberné mnozstvi emoci od strachu, vasné€, az po smutek ¢i melancholii.
Casto se toho vyuziva v rozhlasovych &i televiznich reklamnich spotech. Cézar uvadi

jako nazornou ukazku rozhlasovy reklamni spot na Samsung:

,Radio spot — Buy Back: stopdz 0:30:

Zvukovy efekt: Rev predpotopni prisery (viz Jursky park) — Tyranosaurus

Moderator: (vaznym, ale prijemnym hlasem) ,, PFedstavte si evoluci IT...

Zvukovy efekt: Rev predpotopni prisery (viz Jursky park) — Tyranosaurus

Moderator: (presvédcive) ,, ODKOUPIME vase pravéké monitory...

Zvukovy efekt: Tyranosaurus prejde z vyhruzného revu do mnohem mirnéjsiho, ktery je
spise udivem (intonaci konci v ,,otazniku )

Moderator: (presvédcivé) ,, ODKOUPIME vase pravéké tiskdarny...*

Zvukovy efekt: Tyranosaurus je jesté prekvapenéjsi

Moderéator: (velmi diirazné!) ,, VSE ODKOUPIME ZA NOVE!!

Herec ,tyranosaurus. (zvukovy efekt na hlase herce) ,,PARADA! VYHYNU
VYHODNE!"

Original audiojingle SAMSUNG

Moderator: (presvedcive) ,,Vice o této SUPER VYHODNE AKCI — Evoluce IT na...

((48
www.samsung.cz!

Hudba ovliviiuje nejen naladu, ale plisobi také na spottebitelské chovani lidi.
Mnohem vice se nam vybavi napfiklad jen reklamni melodie, nez samotny reklamni
slogan. Pomoci hudby a zvuk@ pouzitych vreklamé mizeme utvéfet zéaroven

emocionalni obsah dila.

* CEZAR, J. I zdzrak potiebuje reklamu!: Pestry privvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.
1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2007. s. 53-54, ISBN 978-80-251-1688-3.
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Vysekalova uvadi tabulku souvislosti mezi hudebnimi néstroji a prozitky, které

jsou s nimi spojeny:

Nazev: Souvislosti mezi hudebnimi ndstroji a proéitky49

Hudebni nastroj ProZzitek, asociace
Foukaci harmonika Voda, namornik, lod’...
Tahaci harmonika, akordeon Bohéma, Paiiz, hospoda
Vifeni bubnii Varieté, senzace, vojsko
Banjo Westernovy saloon. ..
Lesni roh Postovni dostavnik, lov, les
Kastanéty Spanélsko, tanec, by¢i zapasy
Dudy Skotsko, Chodsko...

1.6.3 Text

Reklamni text mize byt mnohdy pravé tim, co potencialniho zakaznika ovlivni
nejvice. Jeho Ucelem je napomahat prodeji produktu. Textaf, ktery reklamni text
vymysli, by m¢l dokonale znat cil reklamni kampané a cilovou skupinu, pro kterou je
reklama uréend. Podle toho pak piizplsobit znéni textu. Je dobré védét, v jakych
etapach reklama probiha a jak pusobi na zakaznika. Pro tyto ucely slouzi model
popisujici fungovéni optimalni reklamy s ndzvem AIDA™. V prvni fazi na sebe reklama
musi upozornit - pfitdhnout zakaznikovu pozornost. Ve druhé fazi by méla reklama
dosédhnout z4jmu ze strany recipienta. Treti faze je klicova, presvédCovaci. Budoucimu
klientovi by meélo byt vysvétleno, pro¢ je vyhodné koupit zrovna onen produkt.
V posledni fazi se ukaze, zda-li se zdkaznik pro produkt rozhodl a skute¢né ho koupil —
tedy, byla-1i reklama uspésna.

Reklamni text by mél byt srozumitelny a vystizny. K tomu, aby plnil svoji
funkci a prodaval, by se mél néfim odliSovat od texti konkurence. Zakladnimi

vlastnostmi jsou tedy poutavost, ndpaditost a originalita.

*VVYSEKALOVA, J et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 154,
ISBN 978-80-247-2196-5.
%0 zkratka po&atecnich pismen anglickych slov Attention, Interest, Desire a Action
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Castym prostiedkem pfi psani reklamniho textu je pouziti humoru. Humor ma
v reklamé nezastupitelné misto. Nemél by ovSem pievladnout nad reklamni informaci a
argumentem. M¢l by slouzit hlavné k vyvolani pozornosti a pfipravit tak pudu pro

piijeti reklamniho argumentu.51
1.6.3.1 Reklamni slogan

Reklamni slogan tvofi jednu z kliovych casti reklamy. ,, VSeobecné se chdape
Jjako propagacni myslenka, idea, kterd vyustuje do hesla. “52 Byva povazovan za vrchol
reklamniho textaiského uméni. Kvalitni slogan se dokaze vryt do paméti zakaznikt a
tim reklamu neustdle pfipominat. Mé&l by byt poutavy, originalni a mit néjakou
myslenku. Jednou z hlavnich funkci reklamniho sloganu je schopnost asociace.
V nékterych sloganech je ptimo aplikovana znacka ﬁrmy.53

Typickym ptikladem dobrého reklamniho sloganu je slogan na kosmetickou
znacku Maybelline, kterd v roce 1991 ptisla se svym ,, Maybe she’s born with it. Maybe
it’s Maybelline* (Cesky pteklad: ,,Mozna se tak narodila. Mozna je to Maybelline*).
Tento ,,podpis* je s firmou Maybelline spjaty dodnes a je zndmy po celém svéte. Zajistil

znacce obrovsky uspéch na trhu kosmetiky.*

1.7 Vliv reklamy na déti a mladez

Soucasné déti a mladi lidé vyrastaji ve svété, kdy se médiim da jen tézko
vyhnout. A ruku v ruce s médii jde také reklama. Jak je to s piisobenim reklamy na déti
a mladez?

Zaméime se ted’ na televizni reklamu a jeji vnimani détmi. Déti do 4 let nejsou
schopni odlisit reklamu od ostatnich televiznich programi. Tato schopnost se utvaii az
kolem patého roku zivota. V obdobi kolem desatého roku se zac¢ina rozvijet schopnost
uvédomovat si reklamu, a pomoci zkuSenosti z okoli se vytvaii i povédomi o nabizené

znacce, které jsou schopni projevovat vyraznou vérnost. Déti v tomto véku jsou jiz také

' CRHA, I. 1998. s. 13-33

2 HRADISKA, E. Psycholdgia a reklama. 1. vyd. Bratislava: Elita, 1998. s. 139, ISBN 80-804-4051-4.
* MICIENKA, M. 2006. s. 207

*MAYBELLINE NEW YORK. Nase historie. [online]. [par. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.maybelline.cz/ABOUT_US/Our_History.aspx
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schopni uvédomovat si hodnotovou kategorizaci véci naptiklad podle toho, jak jsou
moddni. Béhem celého vyvoje ditéte se formuji ¢im dal vétsi pozadavky na jejich zazemi
a roste také touha po produktech, které spatii v reklamé. To je podminéné mimo jiné
vlivem kolektivu, ve kterém se dité pochybuje.55 Tvoii se hodnoty co je ,,in* a kolikrat
déti zboznuji néjaky vyrobek jen proto, aby patfili do n&jaké skupiny. Tomuto
fenoménu se tika tzv. ,peer-presure. Velké mnozstvi reklamnich strategii opomiji
jistou solidaritu a je zaloZeno na ur¢itém druhu soutézivého zpusobu zalenéni do
spole€nosti. Ovliviiuji tak zplsob zacleniovani ditéte do socidlniho prostredi. Dal§im
problémem této skupiny je tendence identifikovat se se svymi vzory, coz souvisi
s hledanim vlastni identity.

V kapitole 11I. Etického kodexu pro reklamu v CR, zaméfujici se na déti a
mladez, je uvedeno v pasazi 1.4 nésledujici: ,, Neni povolena Zdidnd reklama na
komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli vyzvu détem ci ktera by
jakymkoli zpiisobem naznacovala, Ze pokud si déti samy nekoupi néjaky produkt ci
sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt ci sluzbu koupili,
nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu Vviici urcitym
osobam ¢i organizacim, neni pritom rozhodné, zda tato osoba ci organizace je
piivodcem takovéto vyzvy, ¢ nikoliv.“>" V navazujici pasazi 1.5 se dale uvadi: ,, Neni
povolena zZadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve vztahu k

jinym détem. «o8

1.8 Rozbor reklamy v ¢asopisech zamérenych na divky

V Ceské republice existuje mnoho popularnich asopisti zaméfenych pravé na
mladé divky. Casopisy jsou pIné rad, piibéhii, navodi na to, jak byt krasna a trendy, ale

1 upravenych fotografii a reklam na nejrizné;si kosmetiku ¢i oblecent.

> MUSIL, J. 2010. s. 147-148

®VYSEKALOVA, J. 2004. s. 237

> RADA PRO REKLAMU. RPR dokumenty - RPR: Kodex reklamy. [online]. [cit. 2013-03-26].
Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

%8 Tamté
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Hajkova vypracovala studii, kde se zaméfuje na obsah, ktery vévodi praveé
Casopisim pro divky. Posuzovala nejznaméjsi a nejvice Ctené cCasopisy, jako jsou
napiiklad COSMO girl!, BRAVO, Lucky star, Top divka, POPCORN, DIVKA nebo
Sweet 17. Pi1 zaméfeni na reklamni inzerci zjistila, Ze nejcastéji se vyskytuji mimo jiné
reklamy na obleceni, kosmetiku a intimni hygienu. Pfi pométovani reklamy se nejprve
zamétila na reklamni inzerci. Nejvice se vyskytovala v ¢asopise COSMO girl!, kde
tvotila 24,33% obsahu casopisu. V oblasti propagacniho textu, ktery neni tak stru¢ny
jako reklama, ale pfitom nabizi uréity produkt (napiiklad na strdnce vénované radam
ohledné¢ make-upu jsou nabizeny piimo produkty, ktery jsou pii li¢eni pouzity).
Nejvice tohoto textu odhalila v ¢asopise Lucky star (28,61%). Pfi seteni poltu stran
reklamni inzerce a propagacniho textu, jednoznaéné zvitézil ¢asopis DIVKA, jehoz
obsah tvofilo dohromady 47,55% reklamy.* Z tohoto vyzkumu vyplyva, ze mladym
divkam je reklama pfimo vnucovana. Miru vlivu reklamy na mladé divky a nésledné

dopady na jejich psychiku se tato prace pokousi odhalit ve své praktické ¢asti.

1.9 Reklamni kampan

Reklamni kampail je soubor reklamnich a marketingovych aktivit, které mayji
jasny plan a cil. Na pocatku kazdé reklamni kampané stoji medialni planovani, které
vychazi ze stanovenych cili reklamy. Na zalatek je potieba si uvédomit, zda bude
reklama v prvni fad¢ informovat, pfesvédcovat nebo pfipominat. Po urceni obecnych
cila reklamy se stanovi reklamni rozpocet, od kterého se cela reklamni kampan dale
odviji.%°

Zakladnim pilifem reklamni kampané je ptfiprava efektivni reklamni strategie,
ktera zahrnuje dva stézejni prvky — tvorbu reklamniho sd€leni a vybér reklamnich
Uspésné reklamni kampané je stanoveni a dobra znalost cilové skupiny. Jeding tak mize

vzniknout reklama ,,pfimo na miru“. Zakladni stavebni jednotkou kazdé kampané je

¥ HAJKOVA, M. Mediélni vychova: Casopisy pro mladez. [online]. [par. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://atrey.karlin.mff.cuni.cz/~teka/skola/media.pdf
® KOTLER, P. 2007. s. 859
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dobra myslenka, ktera je schopna ve spojeni s financemi a kreativnim zpracovanim
vytvoftit efektivni marketingovou zbra.

Marshall McLuhan ve své knize Jak rozumét médiim piSe, ze ,,autori reklam
Jjsou pod neustalym tlakem, aby se stdle vice prizpusobovali motivaci a tuzbam publika.
Zatimco vyznam produktu klesa, vznam publika stoupd. “®* V disledku toho se naroky
na reklamni kampané neustale zvySuji. Vitézi unikatnost a originalita.

Reklamni kampané€ mohou byt vtipné, kontroverzni az Sokujici. Musi ale umét
zaujmout. At uz jakkoli. To se povedlo v devadesatych letech dvacétého stoleti italské
textilni znacce Benetton. Fotograf Oliviero Toscani vstoupil do povédomi svéta
s vefejnymi reklamami, ve kterych o kontroverzi a Sok nebylo nouze. Nékteré az
balancovaly na hranici skandalu. ,, Plakat, ktery tehdy podle kritiky nejvice Sokoval, se
mi zda nejsilnéjsi, nejpiisobivejsi. “®?, uvedl Toscani. Reg je o fotografii (viz Piiloha A),
kde aktivista David Kirby umird na AIDS v naru¢i svého otce. ,,Instaloval jsem
fotografii po celem svete, abych bojoval proti diskriminaci nemocnych na AIDS. Bez
textu. Bez komentare, ktery by ji oslabil. “03 Oliviero Toscani méa na svédomi nespodet
kampani pravé pro textilni znacku Benetton. Jeho fotografie se vyznacuji zna¢nym
nadechem kontroverze. Predkladd vetejnosti témata jako rasové a ndbozenské
odlis$nosti, homosexualita, valka, smrt, anorexie a jiné. V tnoru 1992 vystoupil spolu
s Lucianem Benettonem v n¢kolika velkych méstech, kde poradal tiskové konference a
chtél pfiblizit vefejnosti 1 novindiim zamér jejich pojeti reklamy. Konference vzbudily

obrovsky zajem.®*
1.9.1 Reklamni kampané zaméiené na mytus Krasy

Perfektni make-up, fasy dlouhé az do nebes, zdravé lesklé vlasy plné objemu,
nejnovEj$i modni kolekce a mnohem vice. To jsou témata objevujici se reklamnich
kampani po celém svété. Pomoci reklamy na nas Gtoc¢i vize jakési dokonalosti, podle

které¢ bychom se méli fidit. ,, Nase kultura nas naucila obdivovat to, co je nam médii

. MCLUHAN, M. Jak rozumét médiim: extenze clovéka. 1. vyd. Pfeklad Milo§ Calda. Praha: Odeon,
1991. s. 211, ISBN 80-207-0296-2.

%2 TOSCANI, O. Reklama je navonénd zdechlina. 1.vyd. Bratislava: Slovart, 1996. s. 50, ISBN 80-858-
7182-3.

%3 Tamtéz, s. 50

# TOSCANI, O. 1996. s. 57
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doporuceno.“® A tak jak média vladnou svétu, vladnou jim i nastolené trendy, které
nam reklama nuti. Prvni obrazy krasnych Zen se v reklamé zacaly objevovat jiz
v poloving 19. stoleti.?® Dokonale vypadajici herecky a modelky v reklamach nés od té
doby piesvédcuji o koupi onoho produktu, ktery nam zaruci ploché biisko ¢i plet’ bez
jediné chybicky. Mytus krasy v reklamé zasel jiz tak daleko, Ze obycejné Zeny na
ulicich nekoresponduji s zenami zobrazovanymi v reklamach. Oliviero Toscani dokonce
ve své knize popird v reklamé kult osklivost, uvedl: , Zkuste v dnesni reklamé najit
chudé, pristehovalce, lidi po urazu, (...), tlusté, brichaté, (...). Nahradili je Claudii
Schifferovou, némou loutkou placenou lépe nez nejvetsi herecky v historii filmu, ta je
vSudypritomnad, roztahuje se na prvnich strankdach vsech modnich casopisu, magazinii
pro domovnice. Proc¢ pravé tahle velka asexualni blondyna, vzrusujici jako pracka,
S mdlym Sirokym usmévem? Nejde tady o osobu. Ztélesnuje dokonalost krasy ... «67
Nejrtiznéjsi upravy proto, aby byla reklama co nejatraktivnéj$i, se postaraly o
degradaci readlné krasy. Posledni dobou se ale stile vice objevuji ¢lanky a videa
s odhalenim reklamniho uméni a bojem proti mytu krasy. Asi nejznaméjsi odhalujici
kampani zaméfenou na krasu se stala reklamni kampan kosmetické spole¢nosti Dove
S ndzvem Za skutecnou krasu, kterd probiha jiz od roku 2004. Cela kampan se zaméfuje
predevsim na obycejné Zeny a jejich piirozenou krasu. Firma Dove uskutecnila v roce
2004 vlastni studii, ve které se zjistilo, Ze pouze 2% zen si piipadaji opravdu krasné.
Toto ¢islo bylo natolik alarmujici, Zze se spole¢nost rozhodla zacit propagovat kampané,
kde budou vyobrazeny civilni Zeny. Ve Velké Britanii vzbudily veliky ohlas billboardy
(viz Piiloha B), ve kterych misto vyhublych modelek vystupovaly bézné Zeny z ulice
s nejriznéj§imi proporcemi. Firma Dove po této kampani zaznamenala narist prodeje o

neuvéfitelnych 700%.%®

Vroce 2006 se spolecnost Dove rozhodla pro natoceni
videospotu (viz Priloha C), ktery zachycuje pfeménu obycejné Zzeny z ulice ve

fotomodelku na reklamni billboard pomoci stylisti, make-upu a znac¢né upravy

® FIALOVA, L. Jak dosdhnout postavy snii: moznosti a limity korekce postavy : pohyb a postava, vyZiva
a udrZeni hmotnosti, lékai'ské zdkroky a kosmetickd péce. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 40, ISBN 978-
80-247-1622-0.

® WOLF, N. 2000. s. 17-18

" TOSCANI, O. Reklama je navonénd zdechlina. 1.vyd. Bratislava: Slovart, 1996. s. 24-25, ISBN 80-
858-7182-3.

% PROJEKT VARIANTY. Gender a média. [online]. [par. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.varianty.cz/cdrom/podkapitoly2/07_gender/IKVV2_07_04_gender_a_media.pdf
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fotografie pomoci retuse.® Spolenost Dove chtéla poukazat na to, Ze ne vie, co Elovek
vidi v reklamé je realné. Ze zadna supermodelka nevypada ve skute¢nosti tak, jak miize
byt prezentovana v reklamé. Spole¢nost doufala, Ze Spot vrati Zenam jisty nadhled ve
vhimani krasy v reklamé.

Dovolila bych si uvést myslenku z dila Naomi Wolf: ,, Pro¢ ma spolecnost pocit,
Ze se musi branit, proc¢ utika pred skutecnymi zenami, jejich tvaremi, hlasy a tely, pro¢
snizuje vyznam Zen na schematické, donekonecna se opakujici obrazy ,, krdasy“? «70

Dal$im ptikladem, ve kterém je demonstrovand viditelnd proména Zzeny,
dokonce i s aplikovanymi postupy, je reklama jednoho z nejpouzivanéjsich programii na
Upravu videi a fotografii — Adobé Photoshop. Reklama je asociaéné vytvoiena jako
klasicky reklamni videospot (viz Ptiloha D) na kosmetické piipravky, které odstrani
nedokonalosti pleti, popiipadé vykouzli perfektni make-up pouze pomoci par krokd
v programu. Tato reklama, v kontrastu svyse uvedenou reklamni kampani pro
spole¢nost Dove, se odlisuje hlavné tim, Ze Adobé Photoshop upravovani reality nijak
nepopira, naopak tento fakt zdaraziuje a zaklada na tom svoji image. Kdezto spole¢nost
Dove se zaméfila piedev§im na odhaleni téchto uprav a demonstrovani skuteéné krasy.

V reklamnich kampanich zaméfenych na krasu — at’ uz se jednd o kosmetické
ptipravky nebo naptiklad o médu — se hojné objevuji zndmé tvare. Nejriiznéjsi svétove
modelky a herecky proptijcuji svoji tvaf znamym znackam. ,, Priimérna modelka (...) ¢i
herecka je hubenéjsi, nez 95% Zenské populace. “’* Touha napodobovat je jedna z velice
silnych lidskych vlastnosti a souvisi také s tématem sebepojeti, které si predstavime
v dal8i kapitole této prace. Podle Hamisha Pringla, ktery je autorem knihy Celebrity
seels, ve které se zaméfuje piedev§im na problematiku propagace pomoci celebrit, se

lidé védomé i nevédomé usiluji o ztotoznéni s celebritami, které povazuji za své vzory.

% BEDA. Dove rozsifuje vékovou skupinu své kampané za skutecnou krasu. [online]. [par. 2013-03-26].
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/dove-rozsiruje-vekovou-skupinu-sve-kampane-za-
skutecnou-krasu__s288x9476.html

"OWOLF, N. Mytus krdsy: ako sii obrazy krdsy zneuzivané proti Zendm. 1. vyd. Bratislava: Aspekt, 2000.
s. 21, ISBN 80-855-4915-8.

"LWOLF, N. Mytus krdsy: ako sii obrazy krdsy zneuzivané proti Zendm. 1. vyd. Bratislava: Aspekt, 2000.
s. 225, ISBN 80-855-4915-8.
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Casto se pak stava, ze pii vybéru produktu hraje roli také to, jaka celebrita zrovna
vévodi reklamé na konkrétni produkt.”

V disledku toho se v reklamach objevuje nepieberné mnozstvi zndmych tvari,
pomoci nichz si svétoznamé znacky buduji svou image. Uved'me si n€kolik zndmych
reklamnich ptikladi z oblasti mody a kosmetiky zamétenych predev§im na Zeny, ve

kterych ucinkuji zndmé tvare:

» modelka Kate Moss — tvai kosmetické znacky Rimmel,

» modelka Heidi Klum — tvar kosmetické znacky Astor,

* herecka Mila Kunis — tvaf znacky odévni Dior,

* herecka Megan Fox — tvar odévni znacky Calvin Klein,

* herecka Angelina Jolie — tvaf odévni znacky Louis Vuitton,

= zpévacka Victoria Beckham — tvaf odévni znacky Dolce & Gabana,

= zpévacka Jennifer Lopez — tvar kosmetické znaCky L"Oréal,

V poslednich letech se stale vice objevuji ptipady reklam, které byly zakazany
kviili mytu krasy, ktery vyobrazovaly. Jednalo se piedevsim o pfemiru retuse, popiipadé
informace o pfemrsténych ucincich onoho produktu. Uved'me si nékolik ptipadi
takovychto reklam:

1) Reklama na fasenku znacky Dior (viz Ptiloha E), kterou propaguje slavna
heretka Natalie Portman. Podle odbornikdi z britského Ufadu pro standardy
vreklamé je tato reklama zavadéjici a klamava. Konkrétn€ nardzeji na
inzerované ucinky zvétSeni objemu fas. Podle komisaiti z této instituce byl
snimek upraven pomoci fotografického editoru, coz nepopird ani samotna firma
Dior. Zéaroven ale tvrdi: ,, Kromé oddéleni ras, jejich prodlouzeni a zakviveni
byla doplnéna i mista s vadnymi ¢i chybéjicimi rasami. “r3

2) Reklama pro kosmetickou firmu L’Oréal, kterou propaguje herecka Rachel

Weiszova. Podle britského Utadu pro standardy v reklamé je v Eernobilé

2 VIVICANOVA, Z. VIP osobnosti a podpora prodeje. [online]. [par. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-prodeje/vip-osobnosti-a-podpora-
prodeje_ $394x542.html

® NOVINKY. Britové zakdzali reklamu na fasenku s Natalii Portmanovou. [online]. [cit. 2013-03-26].
Dostupné z: http://www.novinky.cz/zena/styl/282754-britove-zakazali-reklamu-na-rasenku-s-natalii-
portmanovou.html

33



reklam¢ (viz Ptiloha F) pry herecka ptespfiliS upravena a tudiz je reklama
ozna&ena za piili§ klamavou. Firma L’Oréal Gpravu fotografie potvrdila.™

3) Reklamni kampan pro kosmetickou znacku Helena Rubinstein. Tvaii této
kosmetické znacky se stala herecka Demi Moore, kterou grafici vyretusovali

témaf k nepoznéni (viz Piiloha G)™

Z vyse uvedenych ptikladi vyplyva, ze reklamni primysl se neboji zachazet az za
hranice realné krasy. Nuti nam jakousi plastickou predstavu o pojeti krasy. Predkladani
takového pojeti krasy mize mit nemaly dopad na lidské vnimani krasy jako takové.
Obzvlasté zenam toto nuti myslenky, Ze na to, aby je spolecnost nezavrhla, musi

vypadat tak, jak se predpoklada.

" HERRMANNOVA, N. Britové zakdzali dalsi reklamu od L'Oréal kviili retusi. [online]. [par. 2013-03-
26]. Dostupné z: http://revue.idnes.cz/britove-zakazali-dalsi-reklamu-od-I-oreal-kvuli-retusi-p1k-
[lidicky.aspx?c=A120201 111537 _lidicky _nh

 ZARODNANSKY, R. Herecku Demi Moore v reklamé vyretusovali k nepozndni. [online]. [par. 2013-
03-26]. Dostupné z: http://revue.idnes.cz/vyretusovana-demi-moore-v-reklame-drv-
/lidicky.aspx?c=A120320_125625_lidicky_zar
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2 IDEAL ZENSKE KRASY A JEHO ODRAZ
V REKLAME

, Krdsa je nabidka ocima, nikoliv srdcem. (Bettina Von Arnin) “’®

2.1 Historicky vyvoj idealu Zenské krasy

Idedl krasy se napfi¢ staletimi ménil. Ovliviiovaly ho spolecenské i socialni
podminky. Krésa nepodléhala pouze doboveé estetice, ale také vlastnostem tehdejSich
Zen. Roli hrala naptiklad plodnost nebo sex-appeal. Podivejme se na vyvoj idealu lidské

krasy v kontextu s historickymi obdobimi az po sou¢asnost.
2.1.1 Obdobi doby kamenné (23 000 p¥. n. L.)

Jiz muzi ve starSi dobé kamenné méli jasnou ptredstavu o idealnim vzhledu a
proporcich své partnerky. Z tohoto obdobi se ndm dochovala soska Véstonické Venuse.
Hlavnim atributem byla plodnost, kterou znadily Siroké boky, statna postava a velka
prsa — to byl tehdejsi ideal. Ohled byl brat pfedevs§im na to, aby Zena byla dost silna
prezit v nehostinnych podminkéch a zvladla porodit a odkojit potomky.

2.1.2 Antické obdobi (5. stoleti p¥. n. 1)

| v dobé antického Recka vévodila statn&jsi figura a pIngjsi tvary, oproti dobé
kamenném ovSem V mirnéj$i formé. Idedlem antické krasy je tzv. kalokagatia —
harmonie téla a duSe. Tuto pfedstavu ztélesiiovala socha Afrodity. Za pfirozené krasné

télo byla povazovana zdrave vyhlizejici, naha postava.77
2.1.3 Obdobi gotiky (15. stoleti)

Gotika pfinesla zcela novy smér ve vnimani Zenské krasy. Vlivem cirkve se

upustilo od kyprych tvart a za kradsné byly povazovany Zeny s az nezdravé vyzéablou

"® CITATY SLAVNYCH OSOBNOSTI. Citaty o krése. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.citaty-slavnych.cz/kategorie/o-krase
" FIALOVA, L. 2007. s. 28
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postavou, velmi svétlou pleti, tzkymi boky a malymi nadry, které demonstrovaly

neposkvrnéné podeti a kiehkost Panny Marie.”
2.1.4 Renesance (konec 15. stoleti)

V obdobi renesance se opét navraci idedl krasy k podobnym piedstavam jako
v Antice, stim rozdilem, ze se opousti od Antické harmonie kalokagatia a do centra
pozornosti se presouva Clovek jako takovy. Typickym obrazem zenské krasy se
Vv renesanci stala VenuSe od Botticelliho, ktera se vyznacovala $tihlym pasem, a jeji
ptuvab podtrhovaly dlouhé Vlasy.79 ., Renesancni Zena pouziva kosmetiku a mimoradnou
pozornost venuje vlasum, které si odbarvuje, cimz nabyvda obcas mirné rysavého

tému. <%

2.1.5 Baroko (17. stoleti)

V baroku vévodila idedlu krasy zena ,krev a mléko“. Diraz byl kladen
predevsim na velka prsa, boky i bficho. Krasa se v baroku rovnala zdravi a zdrava Zena
méla mit p€knych par kilo navic (v dnes$ni dobé bychom takovou Zenu oznacili az za

obézni). Ve svéte€ vladla tuberkuldza, tak byla hubena postava zndmkou nemoci.®!

2.1.6 Dvacaté stoleti a souéasnost

Dvacété stoleti pfineslo zna¢né zmény ve vnimani zenské krasy. Obdobi po
prvni svétoveé valce vneslo do kurzu spiSe chlapeckou postavu (v tehdej$i dobé méla
Miss America miry 81-63-89) a opaleni, na které méla vliv tehdejsi popularni ¢ernosska

tane¢nice Josefina Bakerova.

8 OBCANSKE SDRUZENI ANABELL. Historie krasy: Jak se vyvijel fyzicky ideal?. [online]. [par.
2013-03-26]. Dostupné z: http://www.anabell.cz/index.php/clanky-a-vase-pribehy/poruchy-prijmu-
potravy/16-ideal-krasy/219-historie-krasy-jak-se-vyvijel-fyzicky-ideal

" FIALOVA, L. 2007. s. 28

% UMBERTO, E. Déjiny krdsy. Vyd.1. Praha: Argo, 2005. s. 196, ISBN 80-720-3677-7.

81 OBCANSKE SDRUZENI ANABELL. Historie krasy: Jak se vyvijel fyzicky ideal?. [online]. [par.
2013-03-26]. Dostupné z: http://www.anabell.cz/index.php/clanky-a-vase-pribehy/poruchy-prijmu-
potravy/16-ideal-krasy/219-historie-krasy-jak-se-vyvijel-fyzicky-ideal
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Zenské kfivky se zpét vraci az ve 30. a 40. letech. Autor knihy Novy lékaisky
radce, popsal tehdejsi idedl zenské krasy slovy: ,,Jemnd stavba kosti, oblé tvary, plné,
neprevislé prsy, siroké kycle, neochlupeny trup a oblicej. «82

V padesatych letech dvacatého stoleti pfiSla na scénu smyslnd az vyzyvava
sexuality.®® V Sedesatych letech ji na oko vystfidala dal§i médni ikona — modelka
Twiggy, kterd se se svymimirami 79-56-81 opét navratila ke spiSe chlapeckému
Zasopise Vogue.?* Nutno podotknout, Ze zatimco Zeny usilovng pracovaly na piibliZzeni
se novému idolu, muzi byli opatrnéjsi a stale vice tihli k idedlu Marilyn Monroe.
Modelka Twiggy ale ovlivnila Zenské mysleni natolik, ze praveé tehdy vstoupily do
kurzu prvni prevratné diety a Zeny zacaly hubnout.

Soucasnosti vladnout na vysluni krasy here¢ky, modelky a topmodelky. Zenské
krasa je piirovnavana k dokonalosti v kazdém ohledu. Stihla postava, dlouhé nohy a

stylovost - to je to co se v dnesni dobé ceni nejvice.

2.2 Mytus zenské krasy

Je viibec krasa jasné definovatelnd? Krésa se feSila vzdy v ramci estetiky. Jiz
samotny Platon se v dobach Antického Recka otazkou krasy zabyval. Nazory na to, co
vlastné pojem krasa predstavuje, se utvarely po staleti a dodnes neni znama ptesna
definice. Umberto Eco ve svych Dgjinach krasy uvadi: ,,Krdsné je definovino na
zdaklade zpusobu, jimz je prijimano, na zaklade analyzy vedomi osoby, kterd soud vkusu
vyndasi. (...) Pravidla vkusu se snazZi uvést vsoulad subjektivitu soudu vkusu a
vnimaného ucinku s urcitymi objektivnimi charakteristikami véci hodnocené jako

«85

krasna. “”> Krésa je vlastné nesmirné subjektivni.

82 OBCANSKE SDRUZENI ANABELL. Historie krasy: Jak se vyvijel fyzicky ideal?. [online]. [cit.
2013-03-26]. Dostupné z: http://lwww.anabell.cz/index.php/clanky-a-vase-pribehy/poruchy-prijmu-
potravy/16-ideal-krasy/219-historie-krasy-jak-se-vyvijel-fyzicky-ideal

% FIALOVA, L. 2007. s. 29

8 WOLF, N. 2000. s. 224

8 UMBERTO, E. Déjiny krasy. Vyd.1. Praha: Argo, 2005. s. 275-276, ISBN 80-720-3677-7.
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Po vIn¢ radikélnich feministickych hnuti v 70. letech dosahly Zeny na Zapade
nékterych obéanskych prav, napiiklad prava studovat na vysokych Skolach. Mnoho Zen
proniklo do odbornych profesi, coz bylo do té doby skoro nepiipustné, a prekonaly tak
zastaralé nazory na roli Zeny ve spolecnosti. Dosahly vSak vnitiniho uspokojeni a citi se
V dnesni spolecnosti opravdu svobodné? Jesté nikdy v d€jinach lidstva nemély Zeny
tolik prav a socialni prestize, jako je tomu dnes. To vSe ale na ukor zvySenych
pozadavki na jejich krasu.® Nastoupil totiz mytus krasy, jakozto nastroj jistého
ovladani Zen. Mnoho Zen Zije v obav¢, ze nekoresponduji s nastolenym idedlem Zenské
krésy. Ten se v priubéhu historie ménil. Dnesni spole¢nost piedklada jisty fyzicky ideal
dokonalé zeny ve vsSech ohledech. Velky duraz je kladen pravé na fyzické krasno.
V myslich Zen pak prevladaji obavy ze starnuti. Z toho, Ze az umfe jejich krasa, umfe i
jejich osobni spolecenské postaveni. Vliv krasy na sebe pievzal ulohu jakéhosi
spoleCenského natlaku. Prostfedkem tohoto natlaku je védoma trhovd manipulace.
Kosmeticky pramysl, odévni pramysl, dietové vyrobky, esteticka chirurgie. To v§echno
pfispiva Urodné pidé pod mytem krasy. V neposledni fadé také reklama. I piesto, Ze se
objevuji rlizné varovné texty poukazujici na rizika spojend s nejriznéjSimi dietami
poptipadé plastickymi operacemi, je mytus krasy podporovan celou fadou fotografii
s dokonalymi Zenami a nepfirozené¢ vyhublymi modelkami, které piinasi obzvlasté
mladym divkdm a Zendm touhu po dokonalém téle, kterd se muize zvrhnout az

v nékterou z poruch pifijmu potravy.

2.3. Obraz Zeny v reklamé

., Cim vice se obraz zZeny v reklamé odlisuje od predstavy, kterou Zeny maji samy
0 sobé, tim méné reklama piisobi a stava se predmétem kritiky. “®’

Zeny zobrazované v reklamach byvaji ¢asto krasngjsi, nez je viibec nastaven
ideal. Neodpovidaji totiZz redlné krase. Bohuzel i pfes tento fakt se obzvlasté¢ mladé

divky pokouseji ztotoziovat s timto reklamnim idedlem. To ma vSak mnohé stinné

® WOLF, N. 2000. s. 12-13

8 7JENY A MEDIA. Jak se proméiiuje obraz Zeny v reklamé?. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.zenyamedia.estranky.cz/clanky/zeny-a-stereotypy/jak-se-promenuje-obraz-zeny-v-
reklame_.html
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stranky pocinajici nejrizné&j$imi komplexy kvili vzhledu, které vedou k psychickym
problémim, az po extrémni pfipady poruch pfijmu potravy a zasahy estetické chirurgie.

Jesté¢ pred dvaceti lety byla Zena vreklam¢ prezentovana jako Zena
Vv domacnosti, kterou nezajima nic jiného nez péce o domacnost a rodinu. V dnesni
reklam& je Zena prezentovana jako multifunkéni. Zeny propaguji od kosmetickych
vyrobkll pfes domaci spotiebice az po auta. V kazdém piipadé€ tyto vyrobky propaguji
zeny krasné, sexy a atraktivni. Jen tézko bychom mohli hledat souvislost mezi tim, jak
Zena vypada a tim, co propaguje.

Jistym standardem se v poslednich letech stava odhalené télo, nékdy az nahota.
Zena jako sexuélni symbol je jednim z typt, které se v reklamé hojné objevuji. ,, Podle
Séfredaktora tydeniku Marketing & Media Daniela Koppla je prokazano, Ze nahd zena
na obdlce zvysi prodej casopisu o 15 procent. «88

Dals$im typem zeny v reklamé je, podobné jako tomu bylo dfive, Zena starajici se
0 domécnost. Nutno podotknout, ze tato Zena se 0 domacnost stara rada a s tsmévem.
Za kazdé situace je ale perfektni — dokonalé télo, vlasy i make-up.

Na otazku, pro¢ se v reklamach objevuji z vétsi casti Zeny, je odpovéd
jednoduchd. ,, Vyzkumy ze 40. let minulého stoleti napr. zjistily, ze Zeny se divaji na

e .. o Co e . 89
zobrazeni jinych Zen, ale muzi na obrazy jinych muzii prilis nereaguji.

88 ZELENKOVA, K. Zeny a reklama: Marné cekdni na zménu?. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.zenyamedia.estranky.cz/clanky/zeny-a-stereotypy/zeny-a-reklama_-marne-cekani-na-
zmenu_.html

8 7ENY A MEDIA. Jak se proméiiuje obraz Zeny v reklamé?. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.zenyamedia.estranky.cz/clanky/zeny-a-stereotypy/jak-se-promenuje-obraz-zeny-v-
reklame_.html
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3 VYVOJOVA PSYCHOLOGIE DIVEK

3.1 Obdobi dospivani

Obdobi dospivani u divek probiha mezi 10. az 20. rokem Zivota. V tomto, a v
navazujicim stadiu adolescence, se divka musi proménit béhem nékolika let psychicky,
fyziologicky, télesn¢ i spoleCensky. Utvéii se jeji vyhranénd zformovand osobnost a
uceleny nazor. Tato faze zivota by se také dala charakterizovat jako ptechod od
nesamostatnosti k samostatnosti. Typicka je rozkolisanost a proménlivost nazoru a
dospivajicich postoji v disledku jakési nestabilni pozice na Skdle dospivani. Divky
vtomto véku jsou jiz odlouCeny od svéta déti, stale ovSem nejsou piijaté jako
rovnopravné do svéta dospélych.

Krom¢ fyzické promény dochazi v obdobi puberty u divek Kk rychlejsimu
psychickému dospivani, nez tomu je u chlapci. Znatelné jsou vyrazné zmeény
racionalné-kognitivnich procest, jako jsou myslenkové operace, uceni, vyssi schopnost
orientace Vvrealit¢ a jiné. U imagina¢né-emotivnich funkci dochazi ke zménam
obzvlasté v oblasti citové rovnovahy, emocionalni lability a stability, a integrace a auto-
kultivace osobnosti. Utvari se vlastni pohled a nazor na svét a spolecnost a Zivotni
filosofie.

V obdobi puberty nastupuji vyrazné télesné promény, které jsou soucasti
pohlavniho dospivani. Vzhled je Uzce spjat s hledanim a utvafenim vlastni identity.
Typickymi projevy jsou zména ucesu, zmena stylu oblékani a hledani sebe sama.
Osvojovani si vzori ze svého okoli. Proces fyzického dospivani je ovSsem velice
individualni.®® , Dfive dospélé divky maji celkové nizsi sebevédomi a sebetictu, castéji
trpi emocnimi problémy a depresi, nez divky, u nichz dochdzi k télesnym zméndam
pozdéji. (...) Ukazuje se, Ze nejvvhodnéjsi variantou je vyspivat spolecné s nejvetsi
skupinou z divciho kolektivu. Divky, které se nachdzeji nékde v pasmu casového

o v o v . v v v ’ . v v 7w , r7 0 «91
pruméru, se také tési nejvetsimu sebevedomi a nejvétsi oblibé u ostatnich vrstevnikii.

% VAGNEROVA, M. 2005. s. 321-325
%L JANOSOVA, P. Divéi a chlapeckd identita: Vyvoj a tiskali. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2008.
5. 202, ISBN 978-80-247-2284-9.
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Objevuje se ale také prvni vyraznéjsi sebekriti¢nost vuci své osob¢. Vzrista subjektivni
vyznam zevnéjSku. Divky se vice zaméfuji na svoje t€lo a v§imaji si télesnych zmén. I
ty nejatraktivnéjsi divky zacinaji mit pochybnosti o svém vzhledu a téle. Jsou si védomy
toho, Ze by mohly vypadat jinak. Srovnavaji své télo s vrstevnicemi i vzory z okoli.
Vzhled je ze strany podporovan vysokymi naroky na fyzickou krasu.”? U divek se
zacina projevovat soupetfeni v oblasti zevnéjsku. ,, Dnesni spolecnost prezentuje idedl

krasy, ktery predstavuji velmi mladé modelky. “*®

3.2 Sebepojeti a sebehodnoceni

Sebepojetim oznacujeme poznatky a presvédceni o sobé samém. Snazime se tak
popsat obsah védomi vztahovany ke svému jé.94 Jiz filosofové jako naptiklad Descartes,
Hume nebo Locke zdtraziovali ,,ja“ jako zakladni slozku védomi. Psycholog William
James upozornil na to, Ze duleZitou slozkou sebepojeti je socialni srovnani. Poukazal
také na to, ze toto srovnani probihd vii¢i vyznamnym osobam, ve kterych vidime
zosobnéni ur€itych cill, kterych bychom chtéli dosahnout. Proto mnoho lidi povaZzuje za
své vzory slavné osobnosti, nebot” v nich vidi ztélesnéni Gspéchu a jakési socidlni
prestize. Diilezitou soucasti sebepojeti je 1 zpétnd vazba, kterou od okoli dostdvame.
Zakladnim kamenem pro naSe minéni o sobé€ se stavaji domnénky, jak o nas smysleji
druzi.®®

Zaméime se ted’ na sebehodnoceni. Pfi sebehodnoceni se ¢lovék srovnava a
konfrontuje s ur¢itymi standardy. Nejcastéj$im takovymto standardem je jakési idealni
ja. Dulezité neni jen to, jak na sebe pohlizime sami, ale také urcitd predstava toho, jak
na nas pohlizi a jak nas vnima nase okoli. Pokud se ndm zd4, ze n¢jakym zplsobem
nenapliiuyjeme pifani druhych, vede to mnohdy az k depresivnimu smysSleni.
Sebehodnoceni neovliviiuje pouze to, jak nas hodnoti ostatni, ale i to, jak interpretujeme

chovani vlastni i druhych lidi my.%

%2\VAGNEROVA, M. 2005. s. 328

% VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie. Vyd. 1. V Praze: Karolinum, 2005. s. 331, ISBN 978-
802-4609-560.

% VYROST, J. 2008. s. 96

% HAYS, N. 2003. s. 21

% \/YROST, J. 2008. s. 99-100
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3.2.1 Vliv médii na télesné sebepojeti Zeny

Tlak, kterym média ptisobi na Zenské t€lo, je podle studii mnohem silngjsi, nez
medialni tlak na t€lo muze. Zvlastné jde-li o pomér télesné vahy v zavislosti na pohlavi.
Muzi jsou zobrazovani Snormalni télesnou hmotnosti, oproti tomu zeny jako
abnormaln¢ §tihlé vici realnému standardu. Podle Silversteinovy studie, bylo ve 33
ruznych televiznich poradech 69% zen hodnoceno jako hubené a pouze 5% zen mélo
korpulentni postavu.

Nejruzngjsi tisténé clanky nas presvédCuji o tom, Ze byt atraktivni a Stihli,
znamena Uspéch a pfitazlivost. Média nam predkladaji jakysi mytus dokonalého téla,
ktery se pomalu usazuje v naSich myslich. Napomaha to prohlubovani rozdilu mezi tim,
jaci jsme a jaci bychom méli byt. Pti pohledu do zrcadla vétSina z nas nevidi perfektni
postavy, které nam predkladaji média a reklama. Disledkem tohoto jsou nejriznéjsi
diety a kupovani ptipravkt na hubnuti a prostfedki, které nam maji zarucit pomoc pfi
dosahovéni jakéhosi idedlu télesné krasy, v horSim ptipad¢ i chirurgické zakroky. Tlak
ze strany médii mé nejenom dopad na nase télo, ale i na celkovou psychiku ¢lovéka.

V cCasopisech, které se zaméfuji na Zeny, je spousta prostoru vénovana tématu
vytvofeni spravné image a tim nasledného pocitu spoleCenské pftijatelnosti. Pokud je
¢loveék presvédcen o nedokonalosti svého téla, mnohdy ho napadaji myslenky, Ze ho
spolecnost odmitne.”’

., Udaje ze studii zkoumajicich viiv medialni prezentace vétsinou ukazuji, Ze muzi
i Zeny maji po shlédnuti idealizovanych obrazii lidského téla horsi pocit z vlastniho
téla. “*® Obzvlasts zeny pak investuji penize 1 Cas do toho, aby ze sebe udélaly nékoho,
kdo se podobé predstavé spolecenského idedlu krasy. Nedélaji to ani tak kvili sobé,
jako kvili spolecnosti. Medidlni prezentace anorektického vzhledu pak ovliviluje
vnimani vlastniho téla pfedevsim mladych Zen a divek. ,,Vyzkumy prokadzaly, zZe vétsina
divek v puberte (asi 71%) velmi rychle ztrdaci sebeveédomi, protoze neodpovida

medidlnimu obrazu dokonalé Zeny, a jejich pokusy o dosazeni takového vzhledu pak

" FIALOVA, L. 2007. s. 40-42

% FIALOVA, L. Jak dosdhnout postavy snii: moznosti a limity korekce postavy : pohyb a postava, v¥Ziva
a udrZeni hmotnosti, lékarské zdakroky a kosmetickda péce. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 42, ISBN 978-
80-247-1622-0.
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casto konci vaznymi zdravotnimi poruchami. “*® Typickym ptikladem, kdy nam média
nuti jakysi ideal krasy, jsou nejriizngj§i soutéze krasy — u nas konkrétné Miss Ceské
republiky. ,,Z dvandcti finalistek v roce 2004 jich jedenact trpi podvahou (BMI index

5100), Z toho ctyri divky maji BMI mensi nez 17,5, coz je povazovino za

nizsi nez 18,
jeden z priznakii mentdlni anorexie. Ve Srovnani s predchozim rokem se priimerny BMI
snizil z hodnoty 17,88 na 17,64 (jedendct finalistek), vyraznou podvahu mély ve findle

2003 i divky, o rok pozdéji jiz ctyri. “*®

3.2.1.1 Poruchy pfijmu potravy

V disledku obrovského natlaku ze strany médii, reklamy a spolecnosti, ktera
klade velky diraz na fyzickou krédsu, v posledni dobé ptfibyva vice a vice ptipadld S
poruchami pfijmu potravy. Média nam piedkladaji né¢kdy az piili§ vyhublé modelky a
herecky, a nuti nam tak jakysi mytus krasy. Jen malo herecek ma néjaké to kilo navic, o
modelkach nemluvé. Tyto Zeny jsou dnesni spolec¢nosti predkladany jako uréité vzory
idealu krésy. Reklamy na nas toc¢i s celou fadou hubnoucich prosttedki a nejriznéjSich
krémi pro perfektni postavu, které ve vysledku stejné samy o sobé nefunguji. Nejcastéji
se zamétuji na cilovou skupinu mladé divky a Zeny. A pravé hlavné mladé divky,
v disledku vSemoznych diet kvuli vyrovnani se dne$nimu trendu, mnohdy konci
s diagnostikou nekteré z poruch piijmu potravy.

Na zacatku byva vzdy nespokojenost se svym télem, piiliSnd sebekontrola ¢i
touha vyrovnat se onomu nastolenému télesnému idealu. Spousta divek proto sahne po
néjaké dieté. Z Casopisi na nas chrli jednu zaruCené fungujici dietu za druhou, a
pfedev§im mladé divky si neuvédomuji, jaké dopady to mlZe na jejich télo mit,

obzvlasté v dobé¢ jejich vyvinu.

% OBCANSKE SDRUZENI ANABELL. Zena a média. [onling]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.anabell.cz/index.php/clanky-a-vase-pribehy/poruchy-prijmu-potravy/16-ideal-krasy/217-ena-
a-media

100" 7kratka BMI oznaduje Body Mass Index neboli index t&lesné hmotnosti. Hodnotu indexu dostaneme
podilem hmotnosti ku vySce umocnéné na druhou. Normalni BMI se pohybuje od 18,5 do 24,9.

0L F|ALOVA, L. Jak dosdhnout postavy snii: moznosti a limity korekce postavy : pohyb a postava, v¥Ziva
a udrzeni hmotnosti, lékarské zdakroky a kosmetickd péce. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 42, ISBN 978-
80-247-1622-0.
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NejznaméjSimi poruchami pfijmu potravy jsou mentdlni anorexie a bulimie.
,,90-95% osob trpicich anorexii a bulimii jsou Zeny.“**® Posledni dobou se k t&mto
dvéma typim stale vice piidava i obezita zpiisobena nocnim prejidanim. Zaméime se
ale na prvni dva typy. Tyto dvé poruchy jsou si v jednom velice podobné — spojuje je
nadmérna pozornost vénovana télesné vaze a vlastnimu vzhledu a az chorobny strach

s tloustky. Prevlada neustéld kontrola vahy a toho, jak doty¢ny vypada.
Mentalni anorexie

Mentalni anorexie se objevuje v drtivé vétsiné pouze u divek, jen v ojedinélych
ptipadech u chlapct. Jedna se o poruchu, ktera je charakterizovana predevsim rapidnim
cilevédomym snizovanim télesné hmotnosti. Diagnostika této poruchy byva casto
slozita, protoze nemocné divky casto védomé popiraji onen strach z tloustky. Ke
kritériim pro diagn6zu mentdlni anorexie patii predevsim:

» udrZovani télesné hmotnosti alespon 15% pod predpokladanou Grovni (u
dospélych hodnota BMI 17,5 a nizsi),

* nadmérné cviceni, samozasobeni snizovani hmotnosti, vyhybéni se jidlim ,,po
kterych se tloustne®, uzivani laxativ aj.,

= strach z tloustky a zkreslena piedstava o vlastnim téle;

» opozdéni nebo dokonce zastaveni pubertalnich projevi (za predpokladu zacatku

<o 1
onemocnéni pied pubertou). 03

Statistiky uvadi, ze 5-10% americkych divek trpi mentalni anorexii. Pocet zen a
divek s touto poruchou se v zapadnim svété za poslednich dvacet let rapidné zvysil. 5-
15% hospitalizovanych divek s touto poruchou umira. Tato ¢isla fadi mentalni anorexii
mezi dusevni choroby s nejvyssi Gmrtnosti.%*

Proti anorexii vystoupil jiz v této praci zminovany italsky fotograf Oliviero
Toscani se svoji reklamni kampani, ktera spocivala v syrovych billboardech (viz Ptiloha

H) Sestadvacetileté anorektické modelky Isabelly Carové, jez v té dob¢ vazila pouhych

192 \WOLF, N. Mytus krdsy: ako sii obrazy krdsy zneuzivané proti Zenam. 1. vyd. Bratislava: Aspekt, 2000.
s. 221, ISBN 80-855-4915-8.

18K RCH, F. Poruchy prijmu potravy. [online]. [par. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://sekceppp.eu/doc/070400.pdf

1% WOLF, N. 2000. s. 222
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31 kilogramt. Tyto billboardy s nahym télem modelky se poprvé objevily na veletrhu
Vv Mildné€ a pozdéji byly zakazany.

Mentalni bulimie

,, Bulimie je balik riznych problémii od nizkého sebevédomi pres diety az
k pirejidani se.“*® Od mentélni anorexie neni k bulimii tak daleko. Velké procento
ptipadt bulimie ma sviyj zaklad pravé v mentalni anorexii. Bulimie je charakterizovana
predevS§im castymi opakujicimi se zachvaty ptejidani, které jsou spojeny s pftiliSnou
kontrolou télesné vahy.

Projevy mentalni bulimie by se daly charakterizovat ve tfech skupinach podle

jejich spoustécich mechanismi:

a) Projevy souvisejici s potravou a jidlem — poruseni diety, nezkrotni mySlenky na
jidlo, pocit plnosti po jidle.

b) Projevy spojené s obavami o télesnou vahu a postavu — neustala kontrola té€lesné
vahy, pocity, Ze je dotyCna tlusta, zjisténi, Ze je obleCeni piilis tésné.

c) Negativni ndlady — deprese, pocit osaméni a izolace, izkost, strach,

podrazdénost.

Mnoho bulimicek se ptejida, ale zarovenl ve strachu s pfibrani se snazi drzet
nejriznéjsi diety. Naprostd vétSina si ale kompenzuje piejidani vynucenym
zvracenim, které se snazi dclat potaji. Asi Ctvrtina bulimicek dokéze dokonce
ovladat reflex zvraceni a jsou schopny si ho vyvolat pouhym piedklonem poptipadée
zatlaGenim si na zaludek.'% Bulimicky, které nedokazou ovladnout reflex zvraceni,
pouzivaji rizné jiné cesty, aby dosahly nevolnosti. Nékteré piji slanou vodu nebo
pouzivaji rizné domaéci piipravky (naptiklad Sampon). Cooper uvadi zpoveéd jedné
bulimicky: ,, Zacala jsem zvracet, abych mohla jist, na co mam chut, bez pocitu viny
a aniz bych tloustla. Bylo to tak snadné a byla jsem na sebe pysnd. Teprve mnohem

pozdéji jsem si uvedomila, jaky je to problém. <107

195 KRCH, F. Bulimie: jak bojovat s prejidanim. 2., dopl. vyd. Praha: Grada, 2003. s. 21, ISBN 80-247-
0527-3.
1% COOPER, P. 1995. s. 27-28

28, ISBN 80-858-8597-2.
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Podle odborniki je nevétsim problémem u této poruchy narusené vnimani a
zkreslend predstava o vlastnim téle. Rada bulimicek je presvédcena, Ze sebeucta

zavisi na linii postavy a télesné hmotnosti.
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti se formou kvantitativniho prizkumu a jeho nasledného
zpracovani podivame na to, jak mytus krasy v reklamé vnimaji divky ve véku 11 — 16
let, a jak tento mytus ovliviiuje jejich psychiku.

K vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setieni v elektronické podobé. Diky vyuce
informatiky na celém druhém stupni zakladnich Skol a osmiletych gymnazii, a také diky
vstiicnosti a ochoté uciteld, byly dotazniky rozeslany piimo ve vyucovacich hodinéch
pouze divkdm na pfedem domluvenych Skolach. Vyzkum byl proveden konkrétn¢ na
druhém stupni 26. zakladni Skoly v Plzni a ve tfidach prima az kvarta na Gymnaziu

Blovice. Dotazniky byly anonymni.

4.1 Predstaveni hypotéz vyzkumu

Dle teoretické ¢asti a podkapitoly 0 reklamnich médiich se domnivam, ze mladé
divky z hlediska reklamy nejvice ovliviiuje televize.

Hypotéza ¢. 1: Nejvice divky ovliviiuje z hlediska reklamy televize.

Na zaklad¢ kapitole o vlivu médii na déti a mladez a podkapitole o sebepojeti
zeny se domnivam, ze mladé divky jsou ovliviiovany mytem krasy zobrazovanym
v reklamach.

Hypotéza ¢. 2: Mladé divky jsou ovliviiovany mytem Kkrasy zobrazovanym

v reklamach.

Sohledem na vék divek predpokladdm a schopnosti tvofit vlastni usudek
predpokladam, ze divky si uvédomuji, Ze modelky v reklamach jsou upraveneé a realita
vypada jinak.

Hypotéza ¢. 3: Dnes$ni divky 11-16 let si uvédomuji, Ze modelky v reklaméach

jsou upravené.
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4.2 Charakteristika vyzkumu a respondentii

Dotaznik (viz Pfiloha F) nazvany Mytus krasy v reklamé, byl piedlozen v obdobi
od 6. unora 2013 do 8. biezna 2013 - poté nasledné probéhlo jeho vyhodnoceni. Doba
jednoho mésice byla adekvatni k ¢asovym moznostem respondentti. Ohled jsem brala
na Skolni rozvrhy a rozloZeni hodin informatiky i na jarni prazdniny, které v Plzefniském
kraji tou dobou probihaly.

Samotny dotaznik se sklada ze 17 otazek, ztoho 15 otazek povinnych
zaSkrtavacich a dvé otdzky nepovinné rozepisovaci. Jazyk dotazniku byl pfizpiisoben
vekové kategorii divek. Nutno podotknout, Ze dotazniky byly anonymni.

Respondenty tvofily divky ve véku 11 — 16 let, coz veékové odpovida druhému
stupni zékladni Skoly nebo tfiddm prima az kvarta na osmiletych gymnaziich. Divky
nebyly kromé véku vybirany podle zadného jiného kritéria.

Celkové dotaznik vyplnilo 132 respondentli. Primérna doba vypliovani trvala 4

minuty a 41 sekund.

4.3 Vysledky dotazniku

Graf 1: Vék respondentil

Vas vék?

47.73%

B 14-16 let: 69 (52.27%)
O11-13 let: 63 (47.73%)

zdroj: httpimytus-krasy-v-reklame vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)
Z grafu je patrné, Zze pomér respondentil obou uvedenych vékovych kategorii je
témé&f vyrovnany. Nestalo se tedy, Ze by byl dotaznik ovlivnén naptiklad pouze divkami

V Sesté tfidé.
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Graf 2: Mira vnimani reklamy

Do jake miry vnimate reklamu?

B Moc ji nevnimam.: 73 (55.3%)
OV&Imam si jl hodné: 42 (31.82%)
B MNedokaZu posoudit: 10 (7.58%)
B MNevnimam ji vibec.: 7 (5.3%)

zdroj: hitpeimytus-krasy-v-reklame.vypinto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Z grafu vyhodnocujici druhou otazku vyplyva, Ze vice jak polovina respondentt
reklamu moc nevnima. Pouze 31,82% uvedlo, Ze si reklamy v§imaji hodné. Domnivam
se, ze tyto vysledky jsou zkresleny tim, ze spousta respondentli reklamu nepoznd ve

vSech jejich forméch.

Graf 3: Vliv médii z hlediska reklamy

Ktere z uvedenych medii ma na vas nejvétsi viiv z hlediska reklam?

_ Televiza (reklamni spoty ) §5.91% (87
7 Inferned (bannery, inzgraty) 51.52% (62)

Wenkowni reklama (billboardy, plakaty) 17.428% (23)

Tig#¥na reklama (noviny, |Easopisy) 8.33% (11)

Radio 5.3% (T

Reklamni letaky mifene do schranek 4.55% ()

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 0% 80% 90% 100%

B Televize (reklamnl spoty) 87 (65.91%)
OlIntemet (bannery, inzeraty). 68 (51.52%)
Bvenkovnl reklama (billboardy, plakaty) 23 (17.42%)
ETisténa reklama (noviny, casopisy). 11 (8.33%)
BERadio: 7 (5.3%)
EReklamnl letaky mifené do schranek: 6 (4.55%)
zdroj: httpoirmytus-krasy-v-reklame vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)
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Tato otdzka davala respondentim vice prostoru. Mohli zaSkrtnout az dvé
odpovédi. Nejvice ovliviiujicim médiem z hlediska reklamy je pro nasi cilovou skupinu

jednoznacné televize. Nasleduje internet a venkovni reklama.

Graf 4: Vliv krasy v reklamé na psychiku divek

Myslite si, Ze vyobrazena krasa v reklamé ma vliv na psychiku mladych
divek a manipuluje jimi (nuti pocit, Ze by mély vypadat jako Zeny z
reklam atd.)?

3.E%

B Ano: 65 (49.24%)
O Splse ano: 42 (31.82%)
A Mevim: 14 (10.61%)
O Splse ne: 5 (3.79%)
ENe: 6 (4.55%)
Zdroj: hitpefmytus-krasy-v-reklame vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze bezmala polovina respondentek si mysli, ze

krésa v reklamé ma vliv na psychiku mladych divek.
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Graf 5: Vliv reklamy na psychiku

DokaZete si sama pfiznat, Ze reklama pfimo avliviuje vasi psychiku?

Hano: 59 (44.7%)
Bnevim: 33 (25%)
BEne: 40 (30.3%)

zdroj: http:/mytus-krasy-w-reklame vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

V otazce, zda si respondentky dokdzou samy pfiznat, Ze reklama piimo
ovliviiuje jejich psychiku, odpovédélo skoro 45% z nich, ze ano. 30% divek si mysli, Ze

reklama na jejich psychiku vliv nema.

Graf 6: Plsobeni reklam zaméfenych na vzhled

Jak na vas pusobi reklamy zaméfene na vzhled? (reklamy na oblegeni,
kosmetiku, Gpravy vzhledu...)

EVnimam je, ale nefidim se podle nich.. 68 (51.52%)

OLlbl se mi. Sleduji je a nechavam se jimi inspirovat.: 48 (36.36%)
BMNemam je rada. 11 (8.33%)

® Miluji je. Co se objevi v reklamé, to musim mit: 5 (3.79%)

zdroj: http:imytus-krasy-v-reklame vypinto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)
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Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze vice nez polovina divek reklamy zamétené
na vzhled vnim4, ale nefidi se podle nich. Pouze bezmala 4% uvadi, Ze co se objevi

V takovéto reklamé, to musi mit.

Graf 7: Pasobeni trendu hubenych modelek na respondenta

Jak na vas plsobi sougasny trend extrémné hubenych modelek?

B Nelibl se mi. V&tdinou jsou az moc hubené.: 68 (51.52%)

OLIbl se mi. Chtéla bych v budoucnu vypadat jako ony.: 29 (21.97%)

B Nevim. Je mi to jedno. 28 (21.21%)

EBeru je jiZ nynl jako svij vzor a snazim se vypadat jako ony.: 7 (5.3%)
zdroj: http/mytus-krasy-v-reklame.vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Uvedeny graf ukazuje, ze skoro 52% divek si mysli, Ze modelky zobrazované
v reklaméach jsou aZ moc hubené a tudiz se jim nelibi. Bezmala 30% by ale chtély
v budoucnu vypadat jako ony. Pouze 7 divek z dotazovanych je jiz nyni bere jako sviij

vzor a snazi se vypadat jako ony.
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Graf 8: Prehled o télesné vaze

Mate prehled o své télesné vaze? Vazite se pravidelng?

B Pfiblizné vim, kolik vazim, ale nijak svoji vahu nehlidam.: 88 (66.67%)
OAno mam prehled. Vazim se casto a dost si vahu hildam.: 39 (29.55%)
B Vibec svoji vahu nesleduji a nefesim ji: 5 (3.79%)

zdroj: hitp://mytus-krasy-v-reklame vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Z grafu vénujicim se otazce prehledu o télesné vaze vyplyva, ze nadpolovi¢ni
vétsina divek pfiblizné vi, kolik vazi, ale svoji vahu nijak zv1ast’ nehlidaji. OvSem pouze
5 divek svoji véhu nesleduje vitbec. To znamend, Ze divkdm neni zcela lhostejné, kolik

vazi.

Graf 9: Spokojenost respondentt s vlastni postavou

Jste spokojena s vasi soucasnou vahou (postavou)?

W Me, chtéla bych zhubnout.: 85 (64.39%)
OAno, jsem spokojend.: 42 (31.82%)
B Me, chtéla bych pfibrat: 5 (3.79%)

zdroj: hitpaimytus-krasy-v-reklame.vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

53



Vezmeme-li v potaz vékovou kategorii, ve které se cilova skupina pohybuje,
jsou vysledky vySe uvedeného grafu az Sokujici. 85 divek (tedy nadpolovi¢ni vétSina)
ve véku 11-16 let, uvedlo, Ze nejsou spokojeny se svoji soucasnou postavou a chtélo by

zhubnout.

Graf 10: Pisobeni modelek v reklaméach na respondenty

Jak na vas pusobi hubené Zeny a modelky bez chybicky v reklamach,
casopisech, na internetu atd.?

B Nevadl mi. Vim, Ze jsou upraveng, realita vypada jinak.: 69 (52.27%)
OZavidim jim, ale své télo kvili tomu nefesim.: 21 {15.91%)

B Zavidim jim. Chtéla bych tak taky vypadat a také pro to néco dé&lam.: 17
(12.88%)

B Pfipadam si po zhlédnutl takovychto Zen nedokonald a malo atraktivnl.: 17
(12.88%)

B Neplsobl na mé nijak, nevnimam je.: 8 (6.06%)

zdroj: hitp:/mytus-krasy-v-reklame vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

V otazce, jak na divky plsobi hubené Zeny a modelky bez chybi¢ky uvedlo
skoro 53%, Ze jim nevadi, protoze jsou si védomé toho, Ze realita vypada jinak. 17
divek uvedlo, ze si po zhlédnuti téchto Zzen pfipadaji nedokonalé. Dalsich 17 jiz déla

néco proto, aby vypadaly jako ony.
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Graf 11: Nazor respondentti na zobrazovani hubenych Zen v reklamach

Myslite si, Ze je nutne, aby reklamy zobrazovaly pouze atraktivni
hubene Zeny?

B Ne. Zbyteéné to v Zenach vzbuzuje pocit, Ze se modelkam z reklamy musl
vyrovnat: 73 (55.3%)

OMenl to nutné.: 25 (18.94%)

B Nevim. 17 (12.88%)

B Ano. Reklama je pak celkové vice atraktivnl: 17 (12.88%)

zdroj: hitpifmytus-krasy-v-reklame. vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

73 respondentek si mysli, Zze zobrazovani hubenych atraktivnich Zen v reklamé
neni nutné. 17 divek si mysli, Ze je nutné takovéto Zeny v reklamé zobrazovat, protoze

to reklamé zarudi atraktivitu.

Graf 12: Uprava fotografii

Pokud se vyfotite, upravujete néjak (retusujete) svij zevngjsek na
fotografii, nez ji nahrajete na internet?

B Obcéas, kdyZ vidim néjaky nedostatek, ale nepfehanim to.. 55 (41.67%)

ONe, neupravuji, protoze mi to pfijde zbyteéné.. 42 (31.82%)

B Ne, neupravuji, protoZe to neumim.: 24 (18.18%)

B Ano, beru to jako samozfejmost. Kazdou chybu na svém téle se snazim
zakryt/odstranit: 7 (5.3%)

B 5vé fotky na intermmet nikam nenahravam.: 4 (3.03%)

zdroj: hitp:fmiytus-krasy-v-reklame.vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)
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55 divek v dotazniku uvedlo, ze n&jakym zpisobem upravuji svoje fotografie
predtim, nez je nahraji na internet. Pouze 4 divky podle prizkumu své fotografie na

internet nenahravaji.

Graf 13: Néaroky na vzhled divek

Myslite si, Ze jsou v dnesni dobé naroky na vzhled divek pfehnane?

B Ano: 96 (72.73%)
B Nevim: 25 (18.94%)
B Ne: 11 (8.33%)

zdroj: hitp:/mytus-krasy-v-reklame vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Skoro 73% dotazovanych divek uvedlo, ze si mysli, Ze jsou naroky na vzhled

divek v dnesni dobé piehnané. Pouze 8% divek si mysli opak.

Na nésledujici otdzku odpovidaly pouze ty divky, které v ptedchozi otazce
zaSkrtly moznost ANO.
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Graf 14: Vliv reklamy na ptehnané naroky na vzhled divek

Pokud ano, mate pocit, Ze tento trend uvadi mimo jiné i reklama?

BHano: 73 (76.04%)
Onevim: 14 (14.58%)
Ene: 9 (9.38%)

zdroj: httpefmytus-krasy-v-reklame vyplnto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Drtiva vétSina divek, které zaskrtli v pfedchozi otdzce moznost ANO si mysli, ze

tento trend uvadi mimo jiné také reklama.

Graf 15: Zavislost vzhledu na postaveni ve spole¢nosti

Myslite si, Ze ¢im |épe divka vypada, tim ma vatsi mozZnost se prosadit
ve spoleénosti a je oblibengjgi?

Eano: 110 (83.33%)
Bnevim: & (6.06%)
Ene: 14 (10.61%)

zdroj: htpefmytus-krasy-v-reklame vypinto.cz

Zdroj: Autor prace (vlastni Setfeni)

Drtiva vétSina divek uvedla, ze ¢im lépe divka vypada, tim je ve spolecnosti

oblibenéjsi a ma vétsi moznost se prosadit.
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Soucasti dotazniku byly také dvé nepovinné rozepisovaci otazky ¢ 7:
Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera podle vas vyobrazuje idedl (mytus) krasy?
Pokud ano, napiste jakd, a ¢. 13: Jak podle vis vypada atraktivni Zena?. PO jejich
zpracovani jsem zjistila, Zze divky umi rozeznat reklamy zaméfené na mytus krasy.
Nejcastéji se objevovaly vV odpovédich reklamy na fasenky, vlasovou kosmetiku, make-
up nebo té€lova mléka. V otdzce ¢. 13 vétsina divek uvadéla konkrétni osoby, nejcastéji
znamé tvare v podobé zpévacek, herecek ¢i modelek. Nékolikrat se objevila zpévacka
Rihanna ¢i herecka Megan Fox. Ty divky, které neuvadély konkrétni osobnosti, vnimaji
atraktivni zenu pievazné jako dlouhovlasou, modrookou a sexy. DalSim kritériem pro né
byla krésa, celkova upravenost ¢i osobni kouzlo. Skoro vétSina odpovédi né&jakym

zpusobem vice ¢i méné korespondovala s mytem Kkrasy.

4.4 Vyhodnoceni hypotéz a interpretace dat

Hypotéza ¢. 1: Nejvice divky ovliviiuje z hlediska reklamy televize.
» Hypotéza se potvrdila. 65,91% divek uvedlo, Ze je nejvice ze vSech reklamnich

médii ovliviiuje televize (reklamni spoty).

Hypotéza ¢. 2: Mladé divky jsou ovliviiovany mytem krasy zobrazovanym v reklaméach.
» Hypotéza se potvrdila. 49,24% divek si mysli, Ze vyobrazena krasa ma vliv na
jejich psychiku a manipuluje jimi. 31,82% uvedlo moznost spise ano. 64.39%,

tedy nadpolovi¢ni vétSina, divek neni spokojeno se svoji postavou a uvadi, Ze by

chtely zhubnout.

Hypotéza ¢. 3: Dnesni divky 11-16 let si uvédomuji, ze modelky v reklaméach jsou
upravené.

» Hypotéza se potvrdila. 52,27% divek uvedlo, ze jim nevadi vyobrazovani

hubenych modelek bez chybic¢ky v reklamach, ¢asopisech aj., protoze si jsou

védomy toho, Ze realita vypada jinak.
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Dotaznik vyplnilo 132 respondentek ve véku 11 — 16 let. V kategorii 11 — 13 let
odpovidalo 63 divek, v kategorii 14 — 16 let divek 69. Pfiblizné stejny pocéet v obou
kategoriich zaruc¢uje mensi zkreslenost vysledkti v zavislosti na véku.

Jelikoz je v dne$ni dobé skoro nemozné se reklamé vyhnout, vyvozujeme, Ze
reklamni sdéleni mé jisty vliv na div¢i psychiku. Bylo zjisténo, ze 44,7% divek si je
védomo toho, ze reklama piimo ovlivituje jejich vlastni psychiku. Bylo zjisténo, ze
49,24% respondentem si mysli, Ze vyobrazena krasa v reklamé nuti divkam pocit, ze se
musi modelkdm z reklam vyrovnat. Pouze Sest divek z celkového vzorku ma pocit, Ze
tomu tak neni. Sedesat osm divek reklamy zaméfené na vzhled a krasu vnima, ale
uvedlo, Ze se jimi nefidi. CtyFicet osm divek ma tyto reklamy rado a nechava se jimi
inspirovat. Pouze pét divek uvedlo, Ze co vidi v reklamé¢, to musi hned mit.

Pfi zaméfeni na postavu modelek a Zen Vv reklamé jsme zjistili, Ze nadpolovicni
vétSina respondentek shledava tyto zeny a modelky jako pftili§ hubené, ovsem skoro
22% divek uvedlo, ze by v budoucnu chtély vypadat jako tyto zeny. V kontrastu tohoto
tvrzeni ale nadpoloviéni vétSina uvadi, Ze si je védoma, Ze modelky jsou upravené a
realita vypada jinak. Osmdesat pét divek z celkového vzorku respondentli uvedlo, Ze by
chtély zhubnout. Toto ¢islo je vzhledem k v€kové kategorii téchto divek skoro
alarmujici. V otazce, zda divky néjak upravuji sviij zevnéjSek na fotografiich, nez je
nahraji na internet, uvedlo padesat pét respondentek, Ze kdyZz vidi n¢jaky nedostatek,
upravi ho, ale nijak to nepiehani.

Valna vétSina divek se shodla na tom, Ze naroky na vzhled divek jsou v dne$ni
dobé piehnané, 76% z nich pak uvadi, Ze tento trend uvadi mimo jiné také reklama.
83.33% divek z celkového vzorku ma pocit, Ze ¢im lépe divka vypada, tim ma vétsi

Sanci uchytit se ve spolecnosti a je oblibenéjsi.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace méla za tkol nastinit problematiku vlivu mytu krasy
v reklam¢ na dnes$ni divky na 2. stupni zakladni Skoly. Ve své teoretické casti se
zabyvala reklamou, jejim vniménim a schopnosti udrzet pozornost potencialniho
zdkaznika. To jsou aspekty, které jsou pro jisty vliv na psychiku velice dilezité.
Podivali jsme se na ptiklady reklamnich kampani zamétenych na krasu, i na nékteré,
které se snazi mytus krasy odhalit a dostat do povédomi lidi zdravy nadhled.

Novodobou reklamu je totiz nutno brat snadhledem a jistou davkou
proziravosti. Je diileZité si uvédomovat, ze reklama udéla cokoli, jenom aby nas pfetdhla
na stranu svych potencialnich konzumentt. Je to vizualni manipulator. Piesvédcuje nas
o koupi toho ¢i onoho produktu a pouziva k tomu nejriiznéjsi zbran€. Jednou z téchto
nejvétsich zbrani je prave krasa. Lépe feceno jakysi mytus krasy. Neni to jiz krasa v tom
pravém slova smyslu, nebot’ se jedna o uméle vytvoienou krasu, ktera se pouze tvafi jen
jako hodné vzdalena souast zenské prirozenosti. Reklama Cerpa z lidské touhy po
krase, po dokonalosti. V dnesni dobé totiz plati, ze co je krasné, to je spolecnosti
uptednostiiované, vyzdvihované a opévované. O lidské krase to plati dvojnasobné.
Pfedstavme si vedle sebe dvé zeny. Obé krasné nalicené, upravené. Jediny rozdil je
V postavé — jedna je $tihla, druhd ma p&€knych par kilo navic. At chceme nebo ne, ta
Stihla by méla v dneSni dobé jist¢ mnohem vice sympatii a pomyslnych otevienych
dveti. A voblasti reklamy se snad sjinymi, nez télesné¢ dokonalymi lidmi ani
nesetkavame. JelikoZ na nds reklama toci ze vSech stran, jen téZko se tomuto mytu
krasy vyhneme. To, co je ndm od malinka pfedkladano jako jakysi ideal krasy, to, co
kolem sebe kazdodenné vidame, to co se nam neustale podbizi - tomu se pochopitelné
budeme chtit vyrovnat. A jsou to pravé mladé divky, jejichz psychika je ohrozovana
nejvice, nebot’ naroky na vzhled zeny jsou ¢im dal vyssi.

V praktické ¢asti této prace jsme se konkrétné zaméftili na divky druhého stupné
zakladni Skoly. Tato kategorie odpovidd vékovému rozmezi 11-16 let. Pravé v tomto
véku je div¢i psychika nejvice nachylna. Utvati se vlastni sebepojeti a s nim spojované
sebehodnoceni. Z vysledkd dotaznikového Setieni je ziejmé, ze divky krasu v reklamé

registruji. Dokonce jsou si védomé toho, Ze realita vypada jinak. I pfesto jim ale jejich
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fyzicky vzhled neni lhostejny. Jsou si moc dobfe védomé toho, ze byt v dnesni dobé
krasna, se rovna uspéchu.

Jak bojovat proti tomuto nastoleného zazitému trendu? Poucit se z vysledku
prazkumi a nedovolit, aby jakysi mytus krasy ptedbehl krasu lidskou, piirozenou.
Tvotit tedy samotné reklamy vice lidské, méné plastické. Udélat jisty krok zpatky
Vv kladeni pozadavkt na vzhled a navratit se k realnym hodnotdm krasna. Je ale tézké

tento krok, obzvlasté na poli reklamy, podstoupit. Vzdyt krasa piece prodava.
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Piiloha I - Dotaznik k praktické ¢asti bakalarské prace

1. Vas vék?
a) 11-13 let
b) 14 — 16 let

2. Do jaké miry vnimate reklamu?
a) V§imam si ji hodné.

b) Moc ji nevnimam.

¢) Nevnimam ji vibec.

d) Nedokéazu posoudit.

3. Které z uvedenych médii ma na vas nejvétsi vliv z hlediska reklam?
a) Televize (reklamni spoty)

b) Radio

c) Internet (bannery, inzeraty)

d) Tisténa reklama (noviny, ¢asopisy)

e) Venkovni reklama (billboardy, plakaty)

f) Reklamni letdky mifené do schranek

4. Myslite si, Ze vyobrazena krasa v reklamé ma vliv na psychiku mladych divek a
manipuluje jimi (nuti pocit, Ze by mély vypadat jako Zeny z reklam atd.)?

a) Ano.

b) Spise ano.

c¢) Nevim.

d) Ne.

e) Spise ne.

5. DokaZete si sama priznat, Ze reklama primo ovliviiuje vasi psychiku?
Ano/Nevim/Ne

6. Jak na vas pisobi reklamy zaméifené na vzhled? (reklamy na obleceni,
kosmetiku, upravy vzhledu...)

a) Miluji je. Co se objevi v reklamé, to musim mit.

b) Libi se mi. Sleduji je a nechavam se jimi inspirovat.

¢) Vnimam je, ale netidim se podle nich.

d) Nemam je réada.

7. Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera podle vas vyobrazuje ideal (mytus)
krasy? Pokud ano, napiste jaka. (Nepovinna otazka)

8. Jak na vas pisobi soucasny trend extrémné hubenych modelek?
a) Beru je jiZz nyni jako sviij vzor a snazim se vypadat jako ony.

b) Libi se mi. Chtéla bych v budoucnu vypadat jako ony.

c¢) Nevim. Je mi to jedno.

d) Nelibi se mi. VétSinou jsou az moc hubené.

VIl
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9. Mate piehled o své télesné vaze? Vazite se pravidelné?
a) Ano mam piehled. Vazim se Casto a dost si vahu hlidam.
b) Ptiblizn¢ vim, kolik vazim, ale nijak svoji vahu nehlidam.
¢) Viibec svoji vahu nesleduji a nefesim ji.

10. Jste spokojena s vasi sou¢asnou vahou (postavou)?
a) Ano, jsem spokojena.

b) Ne, chtéla bych zhubnout.

¢) Ne, chtéla bych piibrat.

11. Jak na vas pisobi hubené Zeny a modelky bez chybi¢ky v reklamach,
casopisech, na internetu atd.?

a) Zavidim jim. Chtéla bych tak taky vypadat a také pro to néco délam.

b) Zavidim jim, ale své télo kvuli tomu netfesim.

¢) Nevadi mi. Vim, Ze jsou upravené, realita vypada jinak.

d) Pfipaddm si po zhlédnuti takovychto Zen nedokonala a malo atraktivni.

e) Neplsobi na mé nijak, nevnimam je.

12. Myslite si, Ze je nutné, aby reklamy zobrazovaly pouze atraktivni hubené Zeny?
a) Ano. Reklama je pak celkové vice atraktivni.

b) Nevim.

¢) Ne. Zbyte¢né to v zenach vzbuzuje pocit, Ze se modelkam z reklam musi vyrovnat.

d) Neni to nutné.

13. Jak podle vas vypada atraktivni Zena? (Nepovinna otizka)

14. Pokud se vyfotite, upravujete néjak (retusujete) sviij zevnéjsek na fotografii,
neZ ji nahrajete na internet?

a) Ano, beru to jako samoziejmost. KaZzdou chybu na svém téle se snazim
zakryt/odstranit.

b) Obcas, kdyz vidim néjaky nedostatek, ale nepifehanim to.

¢) Ne, neupravuji, protoze to neumim.

d) Ne, neupravuji, protoze mi to piijde zbytecné.

e) Své fotky na internet nikam nenahravam.

15. Myslite si, Ze jsou v dneSni dobé naroky na vzhled divek piehnané?
Ano/Nevin/Ne

16. Pokud ano, mate pocit, Ze tento trend uvadi mimo jiné i reklama?
Ano/Nevim/Ne

17. Myslite si, Ze ¢im lépe divka vypadd, tim ma vétSi moZnost se prosadit ve
spolecnosti a je oblibenéjsi?
Ano/Nevim/Ne
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