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Abstrakt

Tato bakalarska praca ma za ulohu v teoretickej Casti previest historicky exkurz
vnimania l'udského tela naprie¢ epochami l'udskej historie, vysvetlit’ pojem reklama a tak
isto previest jeho stru¢ny historicky exkurz a blizSie rozobrat’ stereotypné vnimanie
genderovych roli v televiznej reklame. Dalej sa venuje vyobrazovaniu dokonalého tela
Vv televiznej reklame a jeho dopadu na T'udské zdravie, mentalne i fyzické, a s tym spojené
sebaponatie. V stru¢nosti popisuje rézne druhy tetovania v spojitosti s televiznou reklamou.
Cielom praktickej Casti tejto bakalarskej prace je preskimat’ experimentovanie s l'udskym
telom v televiznej reklame. Zamerali sme sa na vyuzivanie sexualnych motivov muzov a
Zien, rodové stereotypy a experimentovanie s tetovaniami. Jednotlivé reklamné spoty sme si

blizSie rozanalyzovali vyuZzitim obsahovej analyzy.
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Abstract

Theoretical part of this bachelor thesis aims to do a historical excursion and look
into the past of different historical epochs of human history, depicting the concept of
advertising, its previous historical excursion as well and a closer analysis of stereotypical
perception of gender roles in television advertising. It also deals with the depiction of the
perfect body in television advertising. It also deals with the depiction of the perfect body in
television advertising and its impact on human health, mental and physical, and self-
perception. It also includes brief details of the different types of tattoos in connection with
television advertising. The aim of the practical part is to explore the experimenting with
the human body in television advertising. We focussed on sexual objectification of women
and men, gender stereotypes and experimentation with tattoos. We analyzed the individual

commercials in more details using a content analysis.
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Uvod

Doba, v ktorej Zijeme je preplnend reklamami. Su sucast'ou naSho kazdodenného
zivota, mozeme tvrdit’, ze sa s nou stretdvame kazdu minatu naSho dia. S pokrokom a
novymi metédami tvorby reklamy dospela reklama do Stadia, kde sa znacky priam trhaji o
zékaznikov a pouzivaju na to nieckedy aj Spinavé praktiky, ktoré zachadzaji za hranice
zakladnych principov sluSného spravania a etiky. Masaz médiami a vystavovanie idedlneho
tela ma za nasledok rozne formy nespokojnosti s nasim prirodzenym telom, ¢o vyuastuje do
psychickych problémov a tak isto aj fyzickych. Tenké ¢iara medzi realitou a fikciou sa maze
a l'udia uz ¢asto nevedia a nevnimaju, ¢i je ich telo prirodzené alebo spolocensky Ziaduce.
Snaha o dosiahnutie idedlneho tela ma urcite pozitivny vplyv pre naSe zdravie, dusevné i
fyzické, no tato snaha musi byt prirodzena, bez extrémneho ovplyvilovania vonkaj$imi
podnetmi. Pre ideédlne telo by sa ¢lovek mal rozhodnit sam a nie z dovodu neustdleho
prezentovania tohto modelu v médiach, ktoré maji za nasledok dusevny nepokoj a smutok
z toho, ze ¢lovek nie je vnimany ako dostato¢ne atraktivny. Ak je totiz ¢lovek hodnoteny
ako krasny a jeho telo ma idedlne tvary, je spolo¢nost’ou vnimany pozitivnejSie, o ma Casto
za nasledok aj lepsi a jednoduchsi Zivot. Neustéla snaha I'udi o dosiahnutie tohto idealu vSak
obcas hranici so zdravym rozumom a namiesto dosiahnutia tohto idealu, ¢lovek dosiahne iba
duSevné problémy.

Stereotypy tu boli s nami odjakziva a nevyhli sa ani reklame. Spolo¢nost’ uz na
zadiatku civilizacie uréila genderové role pre muzov a Zeny. Zena bola odjakziva
zadefinovand ako niekto, kto sa postard o pribytok, deti a o pripravu pokrmov. MuzZ bol
lovec, ‘poskytovatel”, niekto kto sa stale dokazal postarat’ o to, aby domacnost’ fungovala,
bola v bezpeci a bola dostatocne zabezpecena ako financne, tak aj potravou. To sa odraza aj
v naSom kazdodennom Zivote a reklamach. Je sice pravdou, Ze pomyselna ¢iara medzi tymito
rolami sa za posledné roky stava tensou, no je pravdepodobné, Ze tato cesta eSte bude dlha a
tfnitd. Cudia maju tieto role zakddované v hlave a zmenit' ich nebude také jednoduché.
Predsa len, Zena je nasa rodicka, naSa matka, ¢lovek, ktory sa stara o pocit domova napriklad
tym, ze mame pripravené jedlo ¢i Cistt domacnost’. Muz je nas silny otec, ktory sa postara o
vSetky problémy ako v domdacnosti, tak aj mimo nej. Je to zivitel', ktory ndm na stol prinaSa
kazdodenny chlieb a stabilitu rodiny. Tieto role sa vSak zacinajli prepajat’ a niekedy aj menit’.

Uz nie je také vzacne vidiet’ Zeny na veducich poziciach, muzov, ktori sa staraju o deti a



matky, ktoré s v praci dlhSie ako ich silnejSie polovicky. Dockdme sa za par rokov
spolocnosti, kde budi obe pohlavia vnimané rovnocenne? Je to mozné, no najprv bude treba
odburat’ tisicky rokov zakodované stereotypy v nasich génoch.

So stereotypmi sa dennodenne stretava taktiez urcita socialna skupina. Ludia s
tetovaniami. Tato stereotypnd stigma je tu s nami takisto stovky rokov. Clovek, ktory méa
tetovanie je vacSinou spolo¢nostou zadefinovany ako kriminalnik, niekto z niz$ej socialnej
vrstvy alebo niekto, kto je psychicky nevysporiadany. Na prelome milénia sme mohli
zaregistrovat’ masivny rozkvet komerc¢ného tetovania. Uz to neboli iba Sportovci a
kriminalnici, kto mal na sebe tetovanie. UZ to boli i bezni I'udia, manazéri, uéitelia, ¢lenovia
bezpecnostnych zloziek, zdravotnici, atd. Tetovanie malo neocakédvany boom a je to
segment, ktory eSte nie je dostato¢ne dobre podchyteny reklamnymi spolo¢nost’ami a je tu
nepredstavitelné mnozstvo potenciondlneho rastu. Vdaka tetovaniam moézeme cielit
reklamu na konkrétne socialne skupiny. Vyuzivanie tetovani v reklame je stale nedostato¢ne
prebadané tizemie v nasich koncinach, co je podl'a mojho nazoru velka chyba. Tetovanie
znaciek ¢i tetovania spojené s danou znackou na tele v medialnom prostredi a nespocetne
d’al$ich dveri je tu iba pre nés. Je v8ak iba na nas, ktoré z tychto dvier otvorime a vidame sa
na cestu.

Tato praca sa v teoretickej Casti zameriava na historicky exkurz vnimania a
vyobrazovania ideélneho tela v roznych epochach vyvinu nasej spolo¢nosti. Z historického
exkurzu sa presunieme do sebaponimania a pribliZime si aj stereotypy v reklame. Venujeme
sa taktiez vnimaniu tetovani v reklame a blizS§iemu preskimaniu vzt'ahu reklamy na socidlne
skupiny.

Prakticka cast’ sa venuje analyze vybranych vzoriek reklam vyuZzivajucich sexualne
motivy, ich moznym zlepeniam a zacieleniu na divakov (muzi/zeny). Dalej sa v tejto &asti
zameriavame na genderovu rolu v reklame. Nasleduju socidlne stereotypy a tetovania a ich
bliz§ie rozpracovanie a nazretie na ich r6zne vnimanie spojené s reklamou. Ich analyzou
ziskame pohl'ad na mozné zlepSenie do budiicna v tejto oblasti. Jednotlivé zistenia nam moézu
posluzit’ no pochopenie vplyvu televiznych rekldm na beznych spotrebitel'ov a na predaje a

moznu zmenu marketingovych stratégii v tejto oblasti.



Teoretické vychodiska

1. Co je to reklama

Aby sme mohli spravne pojat’ tému mojej bakalarskej prace, musime si najprv strucne
vysvetlit’ ¢o je reklama a priblizit’ si kisok jej historie. Reklama v dnesnej dobe znamena,
ze je to l'ubovolnd forma a spdsob propagacie roznych vyrobkov, sikromnych mensich
podnikatel'ov alebo aj vacsich korporacii. Je to takzvané cielené prenesenie informacii k
stalemu alebo potencionalnemu zakaznikovi. V definicii podla slovenskej Zbierky zakonov
z roku 2001 147/2001 §2 je reklama:

a) reklama je predvedenie, prezentacia alebo iné oznamenie v kazdej podobe stivisiace

s obchodnou, podnikatel'skou alebo inou zarobkovou ¢innostou s cielom uplatnit
produkty na trhu,

b) Siritel’ reklamy je fyzicka osoba alebo pravnicka osoba, ktora reklamu §iri,

C) objednavatel'om reklamy je ten, kto si ju objedna u $iritel’'a reklamy Sirenie reklamy.?

Stretdvame sa s fiou Uplne vSade, ¢i uz v tlacenej forme, a to napriklad v magazinoch,
plagétoch, billboardoch, alebo v televizii, na internete ¢i cez rozhlasové média. Existuje rada
agentlr, ktoré sa Specializuju iba na tvorbu reklamy a jej propagéciu a to uz ako v podobe
tlacenej, televiznej alebo internetovej. Tieto typy reklamy maju za tlohu cielit’ na nase
zmysly a emocie. Je to v podstate psycholdgia a socioldgia v jednom. Tym padom ma
reklama za tilohu zacielit’ na nase najprimitivnejsie zmysly a zaroven emocie. Cuch, sluch a
hmat su faktory, na ktoré reklama musi zacielit, ak sa chce stat’ dobrou a Gspesnou.

Reklama na nas pdsobi rozne a jej vplyv na naSe vnemy modzeme rozdelit’ na 4 fazy v
zivote: detstvo, dospievanie, dospelost’ a staroba. NajddlezitejSim obdobim je pre tvorcov
reklamy prvotna faza nasho zivota. V detstve sme najlahsie ovplyvnitelni a naucené veci
nam zostavaji v pamiti. Na tento fakt sa spoliehaji tvorcovia reklam a snazia sa v nas
vyvolat’ pocit, ktory dokaZe v rannom veku zaujat’ naSu pozornost’. Takto si dokazu zaistit’
skupinu svojich zakaznikov do budticna vd’aka ich eSte dostato¢ne nevycibrenému vedomiu.
Komeréné vyzvy zameriavajlice sa na deti sa vSak stali beznymi az po prichode a roz§ireni
televizie a rastli exponencidlne s prichodom kéblovej televizie, ktord umoznovala

programatorom rozvijat’ celé¢ kanaly programov zameranych na deti a reklamy. Prilezitosti

1 Zakon ¢&. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zakonov. Zbierka zakonov SR [online]
Dostupné z: https://www.epi.sk/zz/2001-147
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reklamy sa d’alej rozSirovali s prudkym rastom internetu a v poslednych rokoch sa objavili
tisice webovych stranok zameranych na deti s reklamnym obsahom. Dal§im vyvojom bolo
kombinovanie rastu kanalov zameranych na deti a privatizacia pouzivania detskych médii.
Mnoho deti ma tiez pristup k pocitatom bez dozoru, ¢o znamena, ze vacSina medialneho (a
reklamného) obsahu, ktory si deti prezeraju, je v nepritomnosti rodi¢ovského dohl'adu. Tieto
dva trendy - narast reklamnych kanalov oslovujicich deti a privatizacia pouzivania
mediadlnych prostriedkov pre deti, viedli k dramatickému narastu reklamy priamo urcenej
pre o¢i a usi deti. Rozne faktory a spdsoby komunikacie cez médid maju vyrazny dopad na
jedincov, ktori nie st schopni docielit’ obraz dokonalosti uvedenej v reklame.?

V suvislosti s reklamou sa nam spajaju aj rozne sociologické tedrie. Jednou z dolezitych
teorii stivisiacou s reklamou a médiami je tedria socidlneho konsenzu. To, Ze je spolocnost’
neustale sa rozvijajici komplexny systém rozoberd aj McQuaill. Na§ komplexny socialny
systém by si mal udrziavat’ isti Strukturu a jeho rast by mal dodrziavat’ urciti presnost’ a
logickost’.® Nase socialne systémy viak vyzadujii uspokojenie nasich potrieb a to je mozné
iba vd’aka medidlnym systémom.* Avsak tito problematika nidm otvéra otazku funké&nosti
tohto systému ako pre jednotlivca, tak pre skupinu.

Aby sme lepSie pochopili definiciu pojmu reklama, musime najprv uskutoc¢nit’ jeho

historicky exkurz do minulosti a taktiez aktivit, ktoré sa s tymto pojmom spéjaju.

1.1. Historia reklamy

V tejto kapitole a d’alSich podkapitolach sa budeme bliZSie venovat’ vyrazu reklama a jej
vzniku az po sucasnost’. Vyskyt slova “reklama” datujeme uz do dob pouZzivania latinského
jazyka.

Ked zavitame do starovekého Babylonu, ndjdeme tam zndmky reklamy v podobe
predmetov, ktoré boli vyrobené z r6znych materialov, ktoré vtedajsia doba poskytovala. V
tejto dobe boli I'udia nevzdelani a minimalne percento obyvatel'stva dokazalo citat’ alebo
pisat’. Do tychto predmetov boli vyryté rozne podoby a symboly. Kazdy symbol mal isty
vyznam a kupujuci sa dokdzali vd’aka tomuto sposobu jednoduchSie zorientovat’.

V latinskom jazyku toto slovo (reclamo alebo reclamare) moéZeme vol'ne prelozit ako
vyvolavat, kri¢at, opakovane volat’, predat’ alebo prildkat. Takto sa oznacovali zvukové

vyvolavania predajcov. Tymto sposobom sa snazili dostat’ kupujucich ku svojim produktom

2 McQuaill, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 1999.
3 McQuaill, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 1999.
4 Fialova, L. Body image jako soucdst sebepojeti ¢lovéka. Praha : Karolinum, 2001.
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a odvabit ich od svojej konkurencie.® Tento stredoveky proces bol vel'mi ¢asto vyuzivany v
antickom Grécku a starovekom Rime, kde sa na jednom mieste dokazala spojit’ reklama a
politicka propaganda politikov vtedajSej doby. Tato funkciu zastupovali povic¢sine mestski
vyvolavaci. Tychto vyvolavacov povicSine zamestnavali predajcovia alebo politici. Jedna z
prvych neverbalnych rekldm, ktoré sa nam datuju z historie, bol vyskyt stitov, ktoré sa
nachadzali na domoch alebo nad vchodmi do vtedajsich predajni obchodnikov.®

“Zrod cechovej vyroby dal vzniknat aj tomu, ¢o by sme dnes oznacili za ochrannt
znamku vyrobku.”’ Na prelome neskorého stredoveku a novoveku (renesancie) prisiel
Johannes Gutenberg s revolu¢nym pristrojom, knihtlacou. Na tato dobu to bol revolu¢ny
vynalez, ktory zjednodusil a zrychlil reklamu a dal tak isto podobu tlacenej reklame ako ju
dnes pozndme. Gutenbergov pristroj vd’aka jeho popularite prilakal velky pocet uciiov a
rozsiril sa skoro do celej Eurdpy. Postupne sa knihtla¢ stavala najdolezitejSim spdsobom
reklamy a to aj napriek tomu, Ze tento pristroj bol vytvoreny primarne na tla¢ knih. S
knihtla¢ou prichadza aj prva podoba novin a s nimi aj prvé inzercia obchodnikov. S tymto
sa ndm udomaciiuje aj inzercia, ktort1 vidame do dnesnych dni a takisto mame prvé zmienky
o plagatoch, a to z roku 1472 8

Po knihtla¢i ndm prichadza fotoaparat, vd’aka ktorému sa uz jednoducho dali do r6znych
tlacenych médii vlozit’ priame fotky produktov. Vd’aka vzniku fotoaparatu sme sa dostali
blizsie k televiznym reklamam, a to vd’aka bratom Lumierovcom, ktori tento druh médii
roz$irili medzi beZznu verejnost’.

Postupom c¢asu vidime rozmach televizneho prenosu a s tym suvisiacich televiznych
reklam. Tato forma reklamy sa vel'mi rychlo stala najviac vyuZivanou formou po tlacene;j
forme, vonkajsej reklame a rozhlasovej forme. Takzvand nadlinkovéd komunikécia ovladla a
pohltila cely svet. Televiznu reklamu zacal postupne valcovat’ novy druh reklamy, ktory
prisiel s prichodom internetu, ktory bol vytvoreny v roku 1990 Timom Bernersom-Leem.

Prvé zmienky o internetovej reklame sa objavuju na prelome rokov 1994/1995. Toto
médium si postupne podmanilo kazdu domdacnost’ a to vd’aka jeho masivnej propagécii a
rychlemu $ireniu po celom svete.® V minulosti vidime aj rézne iné formy reklamy, ako su

nednove nosice, reklamné stanky a pod.

5 Jirdk, J. - Micienka, M. Zdklady medidlni vychovy. Praha : Portal, 2007.

® Vosahlikova, P. Zlaté casy reklamy. Praha : Karolinum, 1999.

" Pospisil, J. et al. Jak na reklamu. Prost&jov : Computer Media, 2012, s. 15.
8 Barta, M. - Kovai, M. Lidé a déjiny. Praha : Academia, 2017.

® Vosahlikova, P. Zlaté casy reklamy. Praha : Karolinum, 1999.
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2. Historicky exkurz vyvinu vnimania idedlu 'udského tela

2.1. Kult tela v antickom Grécku a starovekom Rime

Zmienky slova kult je mozné dohl'adat’ uz v latinskom jazyku, kde slovny vyraz kult
znamenal urcitu formu ritudlov alebo in€¢ho spravania sa v réznych aspektoch spoloc¢nosti ku
vztahu roznych spiritualistickych forméch v zivote. Euroamericka spolo¢nost’ a jej vnimanie
kultu tela ma zaklady v dvoch dolezitych historickych etapach, a tymi su staroveké Grécko
a krestanstvo. Toto obdobie nasej histérie nie je iba plné vojen a nasilnych vypadov o
mocenské postavenie, ale je to hlavne obdobie, pocas ktorého nastal jeden z najdolezitejSich
rozmachov kultury, prava, filozofie ¢i d’alsich vied.

V tomto obdobi bol kult tela definovany filozofmi ako vzor krasy a jej ideal bol
vyobrazovany v roznych umeleckych dielach a v rozmanitych podobach. Primarne sa z tohto
obdobia zachovali sochy, podl'a ktorych je ideal zobrazovany v jasne definovanej podobe.
Najdolezitejsim faktorom bola vyvazenost’ proporcii. Nahé l'udské telo bolo v tej dobe
najvacsim idealom. Telo atléta, ktoré bolo pripravené na rézne formy vtedajSieho Sportu,
bolo zvicsa potreté olejom. Toto telo bolo vySportované, obratné a pripravené na rézne
druhy fyzickej aktivity. Stari Gréci si v tomto vyobrazeni tela nasli uspokojenie svojich
potrieb, a tym padom toto telo predstavovalo symbol sily a zrelosti. Na druhej strane sme
mali telo Zeny, ktoré bolo idealizované taktiez ako telo atléta, no s typickymi crtami
zenskosti. D1hé nohy, Gzke boky a pevné prsia symbolizovali plodnost’ a zdravy Zivotny §tyl,
¢o znacilo symbol materstva. Obe formy tychto tiel v antickom Grécku znacili zrelost” ako
mentalnu, tak aj telesna.*®

Sokrates, naopak, povaZzoval viac ako idedlne proporéne dokonalé telo, emocnti stranku
a vnutornu vyrovnanost. Obe tieto tedrie Platon zdruZil a podl'a jeho poznatkov pozname
teda dve idedly krasy. Krasu, ktora je podla neho vonkajSia a je vnimana naSimi
myslienkami, teda rozumom a stranku, ktor vnimame cez nase zmysly, ktoré su zalozené
na vnimani proporcii cez nase oc¢i. Kalokagatia, harmonicky sulad a vyvazenost’ duSevnej a
telesnej krasy, sa stala zakladom pre postavenie idealu vtedajsej doby.* Staroveki Rimania
si tento ideal od Grékov prevzali, no pridali doni ich brutadlnost’. Telo uz nebolo primarne

urcen¢ iba na Sport, no pridali sa do tohto konceptu aj brutalne gladiatorské zadpasy a armada.

10 Mystrik, E. Zdklady estetiky a etikety. Bratislava : Slovenské pedagogické nakladatel'stvo - Mladé letd, 2006.
11 Crescenzo, L. De. Pribéhy fecké filozofie. Praha : Dokoién, 2006.
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Doélezitou castou muzskej tvare bola hlavne jej atypickost. Telo muselo byt obratné a
dostato¢ne silné, aby sa mohlo zcastnit’ zapasov a vojenskych vyprav.

Do rimanskej doby m6zeme tak isto datovat’ pociatky bulimie z dévodu kriticky znasane;j
obezity zo strany obyvatel'stva a tak medzi obyvatel'mi vznikol spdsob kontroly ich vlastnej
telesnej hmoty.

Ideal zenskej krasy sa obmiefial s prichodom Zien zo severnych ¢asti Eurdpy.'? Plavé
vlasy a svetlejSia pokozka boli pre starovekych Rimanov neodolatenymi a to pochopili aj
rimske Zeny. Casom sa zacali vyrabat a predavat’ na roznych kupeckych miestach pripravky,
ako na zosvetlenie vlasov tak aj pokozky. Tento idedl svetlejSich znakov zenskosti bol
vyrazny aj v antickom Grécku, kde boli bohovia vyobrazovani ako plavovlasi, so svetlou
pokozkou a idedlnym telom. V Rime bola dokonca aj VenusSa vyobrazena ako Zena
svetlejSiecho povodu, ¢o bol jeden z méla dovodov preco bol tento idedl krasy takto
rozsireny.® Z tohto nam vyplyva zalozenie idedlu krasy ako fenoménu, ktory pozname

dodnes ako jedno zo zakladnych chapani 'udského tela.

2.2. Kult zenského tela v krestanstve a jeho bliz§ie rozobratie pocas umeleckych epoch

Druhym zakladnym prameniom, z ktorého vychadza dnesny idedl krésy, je krestanstvo,
ktorého rozmach zaciname vidat’ uz v 90. rokoch nasho letopoctu. V rannom krest'anstve a
v prechode do gotiky sa doraz na telo vobec nekladol. Krest'ania presli z idealizovania tela
na paradigma, ktoré hovori o potrebe ¢loveka starat’ sa a usilovat’ sa o dokonalost’ svojho
duchovného bytia a pripravu na posmrtny zivot. Toto je mozné vidiet' aj v umeleckych
dielach, kde okrem Kristovho tela nebolo iné l'udské telo na ziadnych umeleckych dielach
zobrazované odhalene. Svitci 1 Zeny boli ako na sochach, tak aj na platnach zobrazeni
zahalene.

Krestanstvo v tej dobe taktiez prichddza s novymi sposobmi pochopenia
najzékladnejSich oblasti otdzok pre ranny krestansky svet ako su telo, sexualita a samotna
predstava toho, ¢im sme ako bytosti. Diskurz o sexualite a sexudlnom odriekani sa

najéastejsie spomina v textoch svitého Pavla aZ po spisy svitého Augustina.*

12 Fialova, L. - Krch, D. F. Pojeti viastniho tela - zdravi, zdatnost, vzhled. Praha : Karolinum, 2012,
13 Grant, Michael. Déjiny antického Rima. Praha : BB art, 1999.
14 Anzenbacher, A. Krestanska socidlni etika. Brno : Centrum pro studium demokracie a kultury, 2015.
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2.3. Gotika

V gotickom obdobi sa podobne ako v rannom krestanstve dostdva nahé zobrazovanie
tela do sporu s vierou. Zahalené telo bolo dovodom k tomu, aby nepoburovalo a neviedlo
I'udi k hriechu, pretoze telo bolo chapané ako zdroj neresti. Goticka spolo¢nost’ bola
postavena na patriarchate, kde bol chlap hlavnym &lankom a Zivitelom rodiny. Zena bola
postavena podla zékladnej biologickej koncepcie ako ten, kto sa staral o domdacnost’ a
vychovu deti. V gotike sa tela vSak hlavne u Zien predlzovali a zostihl'ovali hlavne na
obrazoch, ¢o malo za nasledok nastup idealu vysokych a stihlych zien s malymi prsiami.
Zeny, ktoré nespliiali tito predstavu si dopoméhali réznymi pokryvkami hlavy, aby tak
nadobudli efekt vyssej postavy.'® Zenskym idealom bola aj svetla pokozka, ktora bola brana
ako idedl hlavne kvdli vyobrazeniam Panny Mérie na krest'anskych umeleckych dielach.

Zeny, okrem rodiny alebo nastupu do klastorov, nemali skoro Ziadnu ind moZnost
postavenia v spolo¢nosti, okrem zapajania sa do kultrnych udalosti. Tento fakt sa opiera 0
citaciu z Biblie ,, Bih pfistoupil k tomu, aby ze Zebra, které vzal z cloveéka, postavil Zenu a
aby ji ptivedl k ¢lovéku. Clovék pak fekl: ,,To je koneén& kost z mych kosti a t&lo z mého
téla. Ta se bude nazyvat Zena, protoZe byla vzata z muZe. Proto muZ opusti svého otce a
svou matku a p¥idrzi se své manzelky a stanou se jednim télem.”®

Maliarske techniky dokazali vytvorit' telesny idedl, no zenské prvky boli primérne
vynechané. Doélezitym faktorom sa v tomto obdobi stava chlap, pre ktorého st jasne dané

proporcie v umeni.’

2.4. Renesancia

Obdobie renesancie sa opitovne upriamilo na anticky ideal kréasy a princip kalokagatie.
Antické ponatie sa upriamovalo na idedl muzského tela, no v renesancii sa pozornost’
primarne upriamila na krasu Zenského tela. Spaja sa to s predoSlymi epidémiami
tuberkulozy, kde vychudnuté telo znacilo chorobu a s nastupom idealizacie VenusSe od
Botticelliho sa oproti idedlu v antike, zacalo cenit’ bacul’atejSie telo s kyprejsimi bokmi, no
pevné.t®
K renesancnému ideélu krasy sa vztahuje citacia ,,MuZ s vyraznymi znaky samci sily,

v

energie a pohlavni aktivnosti; Zena, télesné nejzdatnéjsi jako samice, s mocnymi fadry,

15 Fialova, L. - Krch, D. F. Pojeti viastniho tela - zdravi, zdatnost, vzhled. Praha : Karolinum, 2012,

18 Hejel, J. Bible ceska. Dil I.: Knihy Starého zdkona. Praha : Dédictvi sv. Jana Nepomuckého, 1917, s. 38.
1 Vatiek, J. Zpiisoby estetického prozivani. Praha : Galerie Zdenék Sklenaf. 2009.

18 Fialova, L. - Krch, D. F. Pojeti viastniho tela - zdravi, zdatnost, vzhled. Praha : Karolinum, 2012,
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Sirokymi boky, plnym zadkem a pevnymi stehny.**® Faktom sa stava aj ,, Krdsa Zien musi

korelovat s ich plodnostou‘?

, ¢o malo za nasledok povinnost’ Zeny starat’ o svoje telo,
ked’ze sa v tej dobe viedol neoficialny stiboj muZov o reprodukciu a Zeny, ktoré spinali ideal
tak mali va¢Siu Sancu na rodinu a stabilné zazemie. Tomuto faktu napomahal aj rozmach
roznych slédvnosti, na ktorych bol vzdy dostatok jedla a s tym sa spajali uz spominané kypré
tvary zien. Vyssie spolocensky postavené Zeny mali dokonca Sport tiplne zakézany, ¢o bolo
dosledkom dosiahnutia prirodzenych kriviek u Zien.

Do popredia sa v obdobi renesancie dostava vyhradne maliarska ¢innost’, kde maliari ako
Da Vinci alebo Michalangelo $tuduju uz dopredu proporcie tela pred samotnou mal’bou. V
renesancii sa ndm aj napriek tomu, ze sa l'udia zacinaju zameriavat’ prioritne na pozemsky
zivot, stale rozrastaji umelecké ndmety nébozenskych motivov. Aby sme ale neboli na
omyle a nepredstavovali si odklon spolo¢nosti od Boha a ndbozenstva, ideal sa zacal podl'a
biblie zameriavat’ predovsetkym na predstavu cloveka vytvoreného k obrazu Boziemu,

ktorého cielom bolo vladnut' svetu. Akékol'vek pokusy o zmenu idedlu alebo zmenu

zenskych proporcii boli v tejto dobe priamou urazkou Boha.?

2.5. Manierizmus

V obdobi manierizmu doslo k tiplnym obratom spolo¢nosti a vnimaniu idealu krasy. V
dielach sa uz telo nesnazi splnit’ zakladné kritéria a formy idealu, no naopak. Expresivita sa
stala hlavnym ide4dlom a bola vyhl'addvana. S tymto sa spdja pohl'ad na ‘Skaredé 'udské telo’.
V minulosti sa nedokonalosti I'udského tela nezachycovali v umeleckych dielach, ale boli
poopravené podla idedlov danej doby. V manierizme l'udské telo uz nie je vnimané ako
Skaredé, a tak sa hlavnymi prvkami stavaju 'udské nedokonalosti. Expresivita deformécii sa
dostava do popredia a to moZeme vidiet' v rdznych umeleckych dielach, napr. u Lucasa
Cranacha, ktorého hlavnymi motivmi boli akty, alebo Parmigianiho zndma Madona, ktora
mala distribu¢ne dlhé prsty, dlhy krk a tak isto jeho anjelské vyjavy mali na tomto obraze
predizené nohy.?

Pre porovnanie, v renesancii sa idedl tela snazil byt o najdokonalejSie zachyteny,
mdzeme tvrdit, Ze sa na to snaZzili pouzivat’ az matematické vypocty. Manierizmus mal za

tilohu plne zaujat’ a znicit’ doposial’ “spravny” ideal tela.?®

19 Neumann, U. Augustin. Praha : Volvox Globator, 1999, s 633.

20 Wolf, J. Kdo je, kdo neni v hnuti Nového véku. Olomouc : Votobia, 2000, s. 27.
2L Morris, D. Nahd Zena. Praha : Alman, 2006.

22 Eco, U. Déjiny osklivosti. Praha : Argo 2007.

23 Gombrich. E. H. Piiibeh uméni. Praha : Agro, 2003.
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2.6. Baroko

Ideal v baroku sa snazil prepojit’ a zaroven prehibit’ goticky s renesanénym idedlom.
Vracia sa nam vyzivanie sa v Utlom ideali postavy, na ¢o sa vyuzivali hlavne korzety, no
nebol zabudnuty ani ideal bujarejSich kriviek.?* Ideal krasy u muzov bol aj nadalej
muskularny typ chlapa s hranatej$imi ¢rtami tvare.

Baroko v kombindcii s klasicizmom mozeme taktiez povazovat’ za dblezity milnik v
idealizéacii tela ako ho pozname v dneSnej podobe. Sochari a maliari v tejto dobe
nevyzadovali perfekcionizmus v tvari, stadilo iba ak dana osoba spliiiala pozadovany ideal
tela a kriviek. Najzndmejsi obraz od umelca Petra Paula Rubensa - Tri Grécie ukazuje plna
krasu kyprych tvarov a jedného z idedlov tohto obdobia. Na porovnanie moézeme pouzit
dielo Dievca s Perlou od Jana Vermeera, kde aj napriek tomu, Ze sa jednd o portrét, vidime
jasne prvky ostrejSich Crtou tvare a je ndm jasné, ze postava nie je kypra.

V baroku sa zacal dbat’ doraz aj na §tyl obliekania, ktory bol hlboko prepojeny so
spolo¢enskym postavenim a médou.? Cirkev pomaly straca svoju moc a s tym sa ndm spaja

prechod do rokoka.

2.7. Rokoko

Rokoko nam prinieslo doraz na intimitu ideadlu. Umelecké diela sa ndm snazia ukézat’
hravost’, lasku, erotiku a nahotu. Zo Zenského ideédlu krasy sa ndm pomalicky vytracaji
formy bujnosti a kypriacich prvkov. Zauziva sa forma chudych Zien a vracia sa ndm goticka
porcelanovo svetla pokozka. Tento ideal krasy bol primarne tvoreny literatiirou a obrazmi.
Preto mézeme tvrdit’, ze ideal krasy v rokoku bol tvoreny muzskou spolo¢nostou.

Ideal v rokoku ale nardza na strasti, ktoré nam opisuje basen Jonathana Swifta, kde
opisuje ako mladik vyuZije nepritomnost’ svojej milovanej, dostane sa do jej izby a na jeho
prekvapenie ho tam cakaju iba prepotené, Spinavé veci, hrebein plny vlasov. Po tomto

zazitku, vzdy pri pohl'ade na svoju mili nedokaZe zabudnut na to, ¢o tam videl.?

2.8. Klasicizmus

V Kklasicizme sa idealizuje barokova utla postava spojena s rokokovou Zenskostou a

vyskou. Vyskytuju sa tu vyobrazenia bujnych poprsi, ale tie nie st idealizované az do tak

%4 Fialova, L. - Krch, D. F. Pojeti viastniho tela - zdravi, zdatnost, vzhled. Praha : Karolinum, 2012,
25 Pijaon, J. Dejiny Umenia 7. Ikar : Bratislava, 1999.
26 Swift, J. The Lady's Dressing Room. Adelaide : The University of Adelaide Library, 2006.
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vel'kej miery ako predoslé spominané typy.?’ Na niektorych dielach ale moézeme pozorovat
(hlavne na portrétoch) ako umelci dbali na vyniknutie poprsia. Vznesenost’ a jednoduchost’
boli hlavnymi motivmi na idealizaciu v tejto dobe. Tato tzv. jednoduchost’ a obycajnost’ bola
odpoved’ou na pompéznost’ z obdobia baroka a manierizmu.?® Krasa, ktora pramenila z

vnutra zacala byt’ druhotnd a doraz sa kladol na prvotny dojem.

2.9. Impresionizmus

V impresionizme sa idedlom stala navonok bezna, no nezna postava, napriek tomu sa
vyskytuje aj ideal v podobe mohutnejSich Zien. V impresionizme mozeme sledovat’ prva
idealizaciu I'udi s inou pokozkou. Najslavnej$im dielom, kde tento ideal najdeme, je dielo
od Paula Gauguina - Tahitské Dievcata. Zo sféry umeleckych obrazov sa v impresionizme

zacali objavovat’ sochy, ktoré zachytavali radost’, Zivot &i tanec.?

2.10. Moderné pojatie idedlu u zien

Moderna je znama Castymi zmenami toho, ¢o nazyvame idealom. Pozorujeme tu vel’ky
vyskyt réoznych druhov, chlapenskost’ az totadlnu feminizaciu. Na zaciatku dvadsiatych
rokov vidime utly chlapcensky idedl (napr. Twiggy, ktord bola neskor kritizovana za
nezdravy vyzor, bliziaci sa k anorexii). Nastupujici feminizmus vSak zastaval nazor, zZe je
potrebné tplné potlacenie vSetkych doterajSich idedlov krasy. Televizny a filmovy rozmach
vSak mal za nésledok uplného odignorovania feministického idedlu a zacal sa rodit’ novy
druh, ktory bol na tto tematiku naviazany. Cez filmovy a televizny priemysel bol tla¢eny
idedl tzv. “Zeny v domdacnosti”, ktory uprednostiioval Stihle a dIhé nohy v spojeni s vyskou
a Stihlou postavou celkovo, o malo za nasledok vytvorenie nie¢oho, ¢o pozname vV dneSnom
pojati ako §tihly ide4l.*

Zensky ideal sa vyrazne menil pred 1. svetovou vojnou, kde sa zmenilo uplné vnimanie
proporcii tela popri novych médnych trendoch, kde Zeny zacali obnazovat’ svoje kotniky a
hromadne sa zacala vyuZivat’ spodna bielizen.

Masova zmena idedlu nastala az po 1. svetovej vojne, kde sa zendm otvoril novy priestor
a moznosti novych zamestnani, kde sa zenskost’ oslobodzuje a uplne meni. Nastdva zmena

toho, ¢o v dnesnej dobe vnimame ako ideal. Na scénu nastupuju rézne druhy idealneho tela,

27 Fialova, L. - Krch, D. F. Pojeti viastniho tela - zdravi, zdatnost, vzhled. Praha : Karolinum, 2012,
2 \olek J. Kapitoly z déjin estetiky: Od antiky k pocatku XX. stoleti. Praha : Panton, 1985.

29 Pijaon, J. Dejiny Umenia 7. Ikar : Bratislava, 1999.

%0 Fialova, L. - Krch, D. F. Pojeti viastniho tela - zdravi, zdatnost, vzhled. Praha : Karolinum, 2012,
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¢o znamena, Ze sa nezameriavame iba na postavy Stihle, utle, nizke ¢i bacul’até, ale prichadza
nam mix tohto vietkého.! Jeden z hlavnych idedlov postavy, ktory vidame dodnes mozeme
povazovat’ Marilyn Monroe, ktora bola charakteristicka plavymi vlasmi, bujnym poprsim,
Stihlou postavou a velkymi bokmi. Jane Fonda, ktorda bola priekopnickou v druhom
dolezitom idedli I'udského tela zameraného na zdravy zivotny §tyl, vytvorila kult postavy
podobnej antickym idealom. Fitness, zdravy zivotny $tyl bol zakladom tohto kultu tela. Toto
atletické telo mézeme porovnat’ s idedlom z antického Grécka. Postupne vidime presun tohto
modelu az do dnesnej doby, kde mozeme tvrdit’, ze je jednym z najuspesnejSich a taktiez
najvyhladdvanej$im idedlom.3? Tento druh postavy sa zacal §irit medzi verejnostou az po
prehléaseni, v ktorom Svetova zdravotnicka organizacia (WHO) oznacila anorexiu, bulimiu
a obezitu za problémy moderného sveta.®

Problémom dnesného kultu tela je mozny risk odsudzovania spolo¢nostou iba na
vytvorenie rodiny a starostlivosti o chod domécnosti. Zeny sa snazia dodrziavat’ rady a
odportéania ako sa starat’ o svoje telo aby potlacili znamky starnutia a ochabnutia. Casto
taktiez volia plastickl chirurgiu, ktord s tymto bojuje omnoho rychlejsie a efektivnejsie. K
tejto metode sa uchyluje v dnesnej dobe viac a viac Zien. Stihlost’ je priorita a fyzické

ochabnutie tela je nie¢o neprijatel'né.>*

2.11. Moderné pojatie idealu u muzov

Muzské telo od antického Grécka a starovekého Rima nebolo skoro vobec vyobrazované
(okrem svitych malieb a soch). Kult tela a jeho idealizécia sa stale zameriavala prevazne na
zensku Cast’ populécie (ak vynechdme mddne upravy plnofizov a §tyl obliekania).

V rannej faze 20. storoCia aZ polovici 20. storo¢ia boli muzské vyobrazenia primarne
uréené pre homosexudlnu skupinu obyvatel'stva. Vynimkou bolo obdobie druhej svetovej
vojny, kde boli zobrazovani muZzi na vojnovych vyjavoch a plagatoch, alebo u nacistov
zobrazovanie idealu, ktory nadvizuje priamo na ideal z antického Grécka.®® Anticky idedl
sa zacal stupniovat’ po druhej svetovej vojne, kde prisiel na scénu bodybuilding. Z tychto Cias

nam zostal idedl muzského tela az do dneSnej doby v podobe kulturistiky a zdravého

31 Grogan, S. Body image. Psychologie nespokojenosti s viastnim télem. Praha : Grada, 2000.

32 Fialova, L. Body image jako soucdst sebepojeti clovéka. Praha : Karolinum, 2001.

3 World Heatlh Organization. Obesity.[online] Dostupné z: <https://www.who.int/health-
topics/obesity#tab=tab_1>

3 Fialova, L. - Krch, D. F. Pojeti viastniho tela - zdravi, zdatnost, vzhled. Praha : Karolinum, 2012,
% Grogan, S. Body image. Psychologie nespokojenosti s viastnim télem. Praha : Grada, 2000.
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zivotného $tylu. Siroky hrudnik & zvy3ena svalova hmota boli vnimané ako ideal muzskej
postavy naprie¢ celou historiou a Castokrat sa k tomuto ideadlu muzského tela vracalo.

Paradoxne, v krestanstve bolo v popredi zavalit¢ muzské telo, ktoré znacilo bohatstvo a
majetok. Toto vychadzalo z predpokladu, Zze si obycajni 'udia nemohli dovolit’ rovnaké
mnozstvo jedla a kazdodenné hodovanie ako pani. Postavenie zohravalo doélezitejSiu rolu
ako propor¢ne dokonalé telo. V dnesnej dobe sa to opit’ obracia na uz vyssSie uvadzany
anticky ideal. Ideal postavenia nahradza ideal antickej postavy, o ktory sa v dnesnej dobe
usiluje vel'ka Cast’ muzskej populédcie. Tym je zvySena snaha o starostlivost’ o svoje telo a
naberanie svalovej hmoty.3® Telo obézne nie je v nasej spolo¢nosti uz tak spajané s
bohatstvom ako s chorobou a zlym zdravotnym $tylom.

V polovici 20. storo¢ia bol vyvijany vel’ky tlak ako na Zensku, tak aj na muzsku cast’
populécie a s tym bol spajany zvySeny ndrast nespokojnosti s vyzorom vlastného tela, ktory
bol vSak Uplne inak prezentovany na muzska Cast' populacie ako na ti zensku. Tento

nepomer je pritomny uz od zadiatkov civilizcie.?’

3. Moderny ideal a rozkrytie vnimania sti¢asného tela

Industrializacia priniesla rozne formy idealizovaného tela. V dnesnej dobe sa mocnym
nastrojom na tvorbu idedlneho tela stal internet a socidlne siete. Hollywood, televizne
relacie, Casopisy, fotografie a modne prehliadky prispeli taktiez k degradacii a upadku
moralneho spravania a dopomohli k idealizovaniu roznych foriem tela, ktoré ob¢as hranicia
so zdravim, ako psychickym, tak fyzickym. Realita naSho vnimania je ovplyviiovana
médiami, ktoré vytvaraju kult dokonalého tela. Dennodenne sme tomuto kultu vystavovani,
¢o ma za nasledok usadzovanie jeho kritérii do nasho vedomia.®® Vystavenie telesnym
obrazom s optimalnym usporiadanim idedlov v médidch negativne ovplyviiuje telesnu
podobu jednotlivca, sebatctu, naladu a spravny vzhl'ad.*

Faktom je, Ze sociokultirnu realitu ndhl'adu na svoje vlastné telo si vytvarame iba my
sami. Nadmerné cvicenie, pouzivanie pomocnych latok, snaha prekonat samych seba a
zapadit' sa okoliu je silnejsia ako snaha starat’ sa o svoje vlastné dusevné zdravie.*® Ako

povedala Grogan: “Je to obraz vlastného tela, ktory si vytvarame v mysli, akym sa telo javi

% Fialova, L. - Krch, D. F. Pojeti viastniho tela - zdravi, zdatnost, vzhled. Praha : Karolinum, 2012,

37 Grogan, S. Body image. Psychologie nespokojenosti s viastnim télem. Praha : Grada, 2000.

% Fialova, L. Body image jako soucdst sebepojeti clovéka. Praha : Karolinum, 2001.

39 Cash, T. - Pruzinsky, T. Body image: a handbook of theory, research, and clinical practice. New York :
Guilford Press, 2002.

40 Fialova, L. Body image jako soucdst sebepojeti clovéka. Praha : Karolinum, 2001.
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nam samym*.** To v realite odrdZa iba naSe samotné sebapoznanie a schopnost’ akceptovat
nase vnutorné sebaponatie. Zmena tela a identity nie su iba abstraktné koncepty
intelektualneho bytia, ako sa k nim sociologia ¢asto chova. Su vSak zalozené na telesnych
sktisenostiach a vnemoch vnimanych od ranného detstva. Vsetky tieto aspekty stvisia so
sociologickym postavenim ¢loveka v modernej spolo¢nosti.

Tieto vplyvy vyustili v rozSireni pojmu médid. Snaha o dosiahnutie akceptovatel'ného a
idedlneho tela pre spolocnost’ je vytvorend médiami. VSetky médid maju vplyv na
degradaciu nasho usudku o samom sebe a tak isto o ostatnych, ¢o vyust'uje do nasej vlastne;j
dusevnej nepohody. Je vel'mi jednoduché otvorit’ noviny, zapnut' televiziu alebo internet.
Zeny su na tieto zmeny a tlak nachylnejsie o osi viac ako muzi. Investovanie nemalych
finan¢nych prostriedkov do skraslujicich prostriedkov vytvéra falosSny pocit sebakrasy a
vedie iba k zhorSeniu duSevného zdravia aj napriek tomu, Ze vonkajSia ¢ast’ nasho ja je
krasna a dokonala. Vidime tu zna¢né prekryvanie nasho socialneho bytia a nasho ja aj
napriek tomu, Ze nase ja predstavuje nasu jedinednost a individudlnu samostatnost’.*?
Ovplyviiovanie nasho mentalneho stavu médiami je velmi rizikovy faktor a médid nas
ovplyviuju tak isto aj po fyzickej stranke. Dni vyseddvania pred televiziou maju za nasledok
naberanie tukovej hmoty, ktoré ma vplyv na nase dusevné zdravie a na to, o si 0 nas myslia
ostatni 'udia. Ako tvrdi McLuhan, mentalny stav, ktory navodzuji média, pokrivuje nase

evoluéné prvky, vdaka ktorym sme prezili a dokazali vybudovat’ civilizacie.*®

3.1. Tedria vo vzt'ahu k telu

Teoria socialneho porovnavania, ktort1 navrhol Leon Festinger, vysvetl'uje, ako sa 'udia
hodnotia porovnavanim sa s ostatnymi. Festinger vyslovil hypotézu, Ze I'udia maji snahu
hodnotit’ seba porovnanim s ostatnymi, aby si vytvorili ¢o najpresnejSie sebahodnotenie.

NajpouZivanejSou hypotézou v socidlnom porovnavani je vyznam podobnosti. Festinger
navrhol, Ze l'udia maju tendenciu stt’azit’ s tymi, ktori im st podobni, a nie s tymi ovela
lepSimi alebo hor§imi ako oni. Ked’ sa nezrovnalosti vyskytnu, I'udia sa moéZzu prestat’
porovnavat s tymi, ktori su im velmi odligni.*

Teodria porovnavania v socialnej oblasti upevnila hypotézu, Ze hodnotenia osobného

vzhl'adu jednotlivca suvisi aj s ich vnimanim modelov, a postojom k danej znacke, to

41 Grogan, S. Body image. Psychologie nespokojenosti s viastnim télem. Praha : Grada, 2000, s. 66.

42 Siracky, A. Socioldgia: tedria, metédy, problémy. Bratislava : Slovenska akadémia vied (SAV), 1966.
43 Zingrone, F. Uvod. In: McLUHAN, M.: Clovék, média a elektronické kultura. Brno : Jota, 2000.

4 Fialova, L. Body image jako soucdst sebepojeti clovéka. Praha : Karolinum, 2001
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znamend, ze ked maju jednotlivci viac negativnych hodnoteni voci sebe, mohli by si
mysliet’, Zze utle idedlne modely neboli podobné alebo atraktivne, a na druhej strane by
pravdepodobne reagovali menej priaznivo na znacku inzerovanu Utlymi modelmi. Okrem
toho sa predpoklada, ze zeny, ktoré¢ vnimaji model ako viac podobny alebo atraktivnejsi pre
seba, maju tendenciu sa viac identifikovat’ s modelmi, ¢o nasledne vedie k priaznivejSiemu
postoju k danému modelu.

Socialne porovnania mézu zvysit’ sebaddveru jednotlivca pri porovnani seba s ostatnymi,
ktori st vnimani ako menej atraktivni.** Naopak, socialne porovnanie modze viest k
dysfunkénému sebavedomiu v porovnani s vySSimi alebo neredlnymi Standardami.
Sebahodnotenie  prostrednictvom porovnavania s utlymi idealizovanymi alebo
nerealistickymi obrazkami v médiach mdze viest’ k CastejSiemu vyskytu porovnavani, ktoré
by mohli viest k nepriaznivému alebo neuspokojivému obrazu. Aj ked castejSie
porovnavanie sa s idealizovanymi modelmi vedie k negativnym dosledkom, mohlo by to

zvysit motivy sebazlepSovania alebo sebahodnotenia a motivacie.*®

3.2. Skreslené sebaponatie v nadvdznosti na moznost’ experimentovania s telom v

reklame

So vsetkymi stereotypnymi vyobrazeniami a masovo pretlacanym idedlom krasy sa ndm
otvara otdzka sebaponatia, teda naSho vlastného vnimania seba. MdéZzeme zhodnotit, Ze
sebahodnotenie medzi spotrebitelmi vychddza z ich vlastného vzhladu, zdatnosti,
zdravotného stavu a telesnej kondicie. DolezZitost’ jednotlivych zloZiek meni tieto
predpoklady vzt'ahu medzi spotrebitelom a znackou od zavislosti na vek a pohlavie.
NajdolezitejSim faktorom spokojnosti s vlastnym telom, alebo jeho nespokojnostou, je
vzhl'ad a fyzickd zdatnost’ prezentovana v reklame, na zéklade ¢oho si taktieZ vytvarame
vlastné sebaponatie.*’

Stereotypy o feminite, maskulinite, zdravi, krase, a vnimanie vlastného sebaobrazu
moZeme povaZovat za socidlny konStrukt, ktory sa formuje posobenim sociidlnych
sktisenosti a ich naslednou ovplyvnitel'nostou a elasticitou predstav o vlastnom tele vo

vzt'ahu k medialnym idealom.*®

4 Steiner, L. - Carter, C. Critical Readings: Media and Gender. Maidenhead : Open University Press, 2004.
4 Suls, J. - Martin, R. - Wheeler, L. ,,Social Comparison: Why, With Whom, and With What Effect”. Current
Directions of Psychological Science, 2002, ro¢. 11, ¢. 5.

4" Fialova, L. Body image jako soucdst sebepojeti clovéka. Praha : Karolinum, 2001.
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Narusené sebaponatie je vytvarané kazdodennym vystavovanim sa obrazom medidlneho
idedlu, ktory vytvara negativne myslienky, prejavy a nespokojnost’ s vlastnym telom. Kvoli
tomuto dennodennému vystavovaniu sa vytvara vzt'ah medzi spotrebite'mi a znackou, ktory
ma negativny vplyv na hodnotenie vlastného bodyimagu. Najdolezitejsimi faktormi, ktoré
maju najsilnej§i dopad na naSe sebahodnotenie su tizba po idealnom antickom
vypracovanom tele a tizba po Stihlej postave. Zapadna spolocnost’ ur€uje jasne stanoveny
idedl jedinca, ktory, ak nie je naplneny, vystavuje spotrebitel’a riziku znaSania dennodennych
stereotypnych poznamok na adresu telesného vzhl'adu, ¢o ma vplyv na jeho dusevné zdravie.
Naopak, ak jedinec zapadd do idedlu, je vystavovany pozitivnym vplyvom, ¢o mé za

nasledok spokojnost, §tastie, lepsie postavenie a lepsi zivot.*®

4. Televizna reklama a 'udské telo

Reklama ma vplyv na Zivotny $tyl civilizacie, vytvara falosnu ideu o krése, umelost’ a
gy¢. Negativny vplyv tejto reklamy mdze vyustit do nespokojnosti so sebou samym,
vnutornej nerovnovahy az depresie. Média pomahaju utvarat’ spolocenské a kulturne idealy
krasy a mozu ovplyviovat’ postoj jednotlivca k telu a vzhl'adu prostrednictvom medialnych
idealov. Média hlavného pradu propaguju Stihlost’ ako najziadanej$i typ tela a fyzicky
zdravsie opalenu plet’. Tieto medidlne preferencie sa neustdle pouZzivaju na propagéciu
produktov, sluZieb a znaciek. Napriklad, obchodnici v médnom priemysle sa spoliehaja, Ze

tieto faktory povedu ku zvySeniu predajov.

4.1. Stereotypy v reklame

Ak si predstavime pojem telo a reklama, okamzite sa ndm vybavia reklamy, v ktorych je
zenska Cast’ populacie predstavovand ako té, ktora sa o seba musi starat’ a byt v domacnosti,
zatial’ co muZi su vyobrazovani v r6znych povolaniach a pri réznorodych aktivitach.

V tomto obdobi mé reklama nel'ahkt ulohu. Konkurencia je silnd, trh presyteny a s tym
prichadza otazka, ako sa stat’ nie¢im $pecialny a udi zaujat. Ulohou reklamy je v jednej
fotke alebo v niekol'kych sekundach rozpovedat’ pribeh brandu. V reklame je dost’ casto
pritomny problém suvisiaci so stereotypmi. “At’ uz pozitivni, ¢i negativny, stereotyp je prilis

silné presvédceni spojené s n¢jakou kategorii. Jeho funkce spoc¢iva v tom, ze méa ospravedInit

4 Fialova, L. Body image jako soucdst sebepojeti ¢lovéka. Praha : Karolinum, 2001.
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(racionalng& vysvétlit) nase chovéani a postoj viiéi této kategorii.“® Problém stereotypov v
reklamnom prostredi je zaloZzeny na genderovej nerovnovéhe. V televizii rodovo rozdelené
reklamy vidame kazdy dem.>*

Sexualita je spolocenskym konstruktom, to znamena, Ze je to naucena stistava spravania
sprevadzana kognitivnou interpretaciou. Sexualita je teda produktom socializa¢ného procesu
Specifického pre danu kulturu v konkrétnom okamihu. NajvyznamnejSim prvkom tejto
konstrukcie je rod. Rod je dosiahnuty stav, ktory sa vytvara psychologickymi, kultirnymi a
socialnymi prostriedkami.® Presytenie reklamy genderom je problém, s ktorym nedokazeme
efektivne bojovat’. Tyka sa nielen Zien, ale i muzov, no je vSak zname, ze tato formu reklamy

citlivejSie znasaju zeny, a tym padom su jednoduchsie ovplyvnitel'né.
4.1.1. Muzi

V poslednych rokoch bolo Sirenie sexualizovanych obrazov muzov v reklame dost’
velkou témou. Niektori autori diskutuji o sexualizovanych obrazoch muzov z
ekonomického hl'adiska.

V postindustridlnej dobe sa inzerenti snazia najst nové trhy, preto st erotické obrazy
muzov navrhnuté tak, aby oslovili slobodné zeny, ako aj novych spotrebitel'ov muzského
pohlavia. Feminizacia pracovnej sily, ktord vyplynula z posunu hospodarskej zdkladne (z
vyroby na sluzbu), dala spotrebitelom viac prostriedkov. V reakcii na tento ekonomicky
posun si inzerenti prisposobili komeréné snimky tak, aby oslovili generaciu ,,oslobodenych*
zien, ktoré si na svoje vlastné vydaje zarobili. MuZzi st vyobrazovani o ¢osi pozitivnejsie v
porovnani so Zenami, v reklame sa na nich netlaci ideal antickej krasy a nie s na nich cielené
skoro ziadne skraglovacie vyrobky.>

V reklame modze muz vystupovat’ v roznych rolach, napr. muz ako Zivitel’ rodiny,
znazorneny ako dohl'ad nad det'mi alebo nad ich vedenim. V tomto pripade sa vSak muz
nezucastituje na rodinnych aktivitach, ale slizi ako vodca, ku ktorému vzhliada zvySok
rodiny. Ako druhy priklad méze byt muz vyobrazeny ako priemerny spotrebitel’, ktory sa
zufalo snazi vyrobok pouzivat’ alebo je umiestneny ako spokojny zdkaznik inzerovaného
produktu. Stru¢ne povedané, existuje jasna suvislost medzi modelom a spotrebou

reklamovaného produktu. Pokojny muZz sa vyobrazuje ako niekto, kto sa venuje I'ahke;j

% Allport, W. G. O povaze prédsudkii. Praha : Prostor, 2004, s. 215.
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rekreacnej Cinnosti (napriklad hra videohry), cestovnému ruchu alebo je tplne neaktivny.
Nakoniec je vystaveny eroticky muz, ¢i uz sam, alebo s inymi modelmi. Eroticky material
ma sexualne podtexty, pretoZze model je polohovany sexualnym spdsobom alebo jeho oblast’
rozkroku ¢i penis, ktory sa zobrazuje skor symbolicky, sa stava ustrednym bodom obrazu.
V reklaméch je zvyraznené telo a fyzicky vzhlad ¢loveka a mézu sa pouzit' ako
plocha na zobrazovanie produktov alebo loga. Eroticky muz je takmer vzdy v pohybe alebo
je staticky, malokedy sa usmieva a jeho oCi sa Casto zameriavaju na nieco iné¢ ako okolité

modely alebo publikum.>

4.1.2. Zeny

Symbolicka anihilacia, tzv. zanik,”™ proces, ktory ma za nasledok znehodnotenie
zien, je vel'mi rozSireny problém, ktory ma pociatky uz pri vzniku televiznej reklamy a
presahuje az do dne$nej modernej doby.

Sexizmus vo¢i Zenam v reklame predstavoval v historii spolo¢nosti vzdy problém.
Od Zien sa vzdy o€akavalo, ze budu plnit Specifické rodové tlohy ako “sexudlne zariadenie”
na Cistenie, varenie alebo nosenie deti. Dne$na spolo¢nost’ sa vyvinula do bodu, kde je takéato
diskriminacia vnimana mimoriadne negativne.

Pocas 50. rokov 20. storocia bol vSak sexizmus na zZenach nieCo, ¢o bolo vnimané
ako normalne a oCakavané muzmi i1 Zenami. Bez ohl'adu na to, aké urazlivé alebo
Sovinistické reklamy boli vo¢i zenam, boli I'udia socializovani, aby tolerovali a akceptovali
stereotyp Zena - manzelka.®® Reklamy v 50. rokoch najéastejsie inzerovali manzelky, ktoré
boli Uplne kontrolované a ovplyviiované ich manZelmi a prezentovali Zenské vyrobky, ktoré
im mali pomdct zapdsobit’ na ich manzelov, Cistiace prostriedky, nekone¢né varenie a
odkazy na vyhody pobytu v kuchyni. Interpretacia krasy spolo¢nost’ou sa postupom casu
vyznamne menila a tato zmenu mozeme vidiet' aj v dnesnej dobe.>’ Napriklad, za¢iatkom
polovice dvadsiateho storo¢ia boli Zeny povazované za krasne ak mali porcelanovo
bezchybnu pokozku a plné krivky. Mat’ opalenti koZzu jednoducho znamenalo, ze ste travili
prilis vela casu vonku, ¢o bolo spojené s robotnickou triedou. Mat’ zmyselné telo znamenalo
plodnost’ a zdravie.

Ako roky plynuli, Zenskym idealom sa postupne stali StihlejSie Zeny s tmavSou

pokozkou. V dnesnej spolocnosti je krasa takmer tiplne opacné ako tomu bolo na zacCiatku

5 Hodan, B. Uvod do teorie télsné kultury. Olomouc : Vydavatelstvi Univerzity Palackého, 2000.
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dvadsiateho storo¢ia. Zeny su socializované, cheeli by mat’ hnedsiu pokozku s utlym telom.
Dievcata a Zeny su vystavené socidlnym a kultirnym tlakom S$tihlosti a krasy a su
ovplyviiované nielen rovesnikmi, rodinou a masmédiami, ale aj porovnavanim s ostatnymi.>®

Zeny vsak neprichadzaju s tymito rozhodnutiami o krase a §tyle sami. Média a
reklama zohravaji obrovsku ulohu pri ovplyviiovani toho, ¢o Zeny povazuju za ,,krasne®.
Zaplavy Zenskych mozgov opalenymi, vysokymi a $tihlymi telami modernych modelov st
taktikou, ktoru média pouzivaju na udrzanie spolocnosti v konzumnej dobe. Ak sa urcity
obrazok opakuje dostatotne prostrednictvom televizie, tlacenych reklam, filmov,
billboardov, atd. Spolo¢nost tento obraz prijme ako normu a skopiruje ho.”® Ako sa
spolo¢nost’ v priebehu ¢asu meni, bude sa nad’alej menit’ aj nas obraz krasy.

Analyza obsahu reklam z roku 2008 preskumala zobrazenie takmer 2 000 reklam z
58 populdrnych casopisov, ktoré zistili, Ze Zeny boli v priemere polovicou skiimanych
reklam zobrazené ako sexualne predmety. Tieto typy reklam sa najcastejSie objavovali v
panskych, ddmskych a adolescentnych ¢asopisoch. V jednej reklame na parfum Christian
Dior ,,Addict* Zena ma na sebe len spodnu bielizen a zda sa, ze je vzru$nd, ked siaha na
svoje telo a kvapka jej pot po koralkach. Jej podprsenka visi na jednom z jej ramien a takmer
odhal'uje jej prsia. Parfémova reklama Dior mohla tiez predstavovat, ze Zeny su casto
prezentované ako produkt poteSenia muzov. Sexudlnym vykreslovanim zien ako
bezmocnych, sa Zena nestane ni¢im inym ako objektom.®°

Stankiewicz a Rosselli odhalili mieru, v akej boli Zeny zobrazené ako obete. Udaje
poukdzali na to, Ze 9% reklam, ktoré uvadzali Zeny v panskych ¢asopisoch, ich vykresl'ovalo
ako sexudlne objekty aj ako cielové skupiny nésilia, manipulacie alebo sexudlnej agresie €1
ako nezivé alebo v otroctve. Studia sa tiez snazila zistit', & boli Zeny v reklamach niekedy
vykreslené ako pachatel’ky a nie ako obete. V sulade s ocakdvaniami boli Zeny vykreslené
skor ako obete ako agresori. Veri sa, Ze vSadepritomnost medidlnych obrazov, ktoré
zobrazuju Zeny (a nie muzZov) ako vysoko sexualizované, si zachovava dominanciu muZzov
vnimanim zenskych tiel ako majetku, ktory je mozné hodnotit’, obt'azovat’ a dotykat’ sa z

rozmarov muzskych priani.®!

%8 Stankiewicz, M. J. — Rosselli, F. ,,Women as Sex Objects and Victims in Print Advertisements“. Sex Roles,
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Opakované vystavenie tymto typom obrazov by mohlo prispiet’ k Sirokému spektru
socialnych problémov vratane sexistickych postojov, sexudlneho obt’azovania, nasilia voci
7enam a stereotypného vnimania muZov a Zien.%? Ukéazalo sa, Ze tento trend sucasne
sexualizovat’ a prenasledovat’ Zeny v roznych forméach médii zvySuje akceptaciu nésilia
pachaného na zenach, ¢im znovu zdoéraznuje presvedcenie, ze reklama sluzi na definovanie

toho, ¢o je normalne a akceptované.®®

4.2. Eticky kodex a jeho regulacia

V dnesnej dobe je potrebné, aby sme reklamu dokazali regulovat’ v otazkach etiky a
zakladnej slusnosti. Prave preto bola zalozend Rada pre reklamu, ktord méa za tulohu
dohliadat’ na etickost’ reklamy. Tato rada vytvorila vlastni definiciu kédexu: “Ugelom
Kédexu je kodifikovat’ etické zasady reklamnej praxe na Slovensku a prispiet’ tak k tomu,
aby reklama v Slovenskej republike c¢o najlepSie sluzila zadavatelom reklamy a
spotrebitelom, spliiala etické hladiska reklamy poZadované verejnostou Slovenskej
republiky, bola predovsetkym pravdiva, ¢estnd a slusna a aby svojim obsahom a formou v
rozsahu tohto Kodexu reSpektovala medzinarodne uznavané zésady reklamnej praxe
vypracované Medzinarodnou obchodnou komorou.”® (Ceska republika ma taktiez vlastni
Radu pre reklamu). Tato rada vSak nenahradzuje samotny zakon a iba nan nadvézuje v
otazkach etiky.

Rada pre reklamu bola zaloZena z dovodu kontroly dodrZiavania jasne stanovenych
pravidiel. Slusnost” a pravdivost’ reklamy by mali byt dodrZiavané, no nie je tomu stale tak.
Kdédex je postaveny na principoch univerzalnej platnosti, subsidiarity etickych pravidiel a
technologickej neutrality.®® Podl'a platne stanovenych pravidiel ma Rada pre reklamu za
ulohu dodrziavat’ dohl'ad nad:

o kodifikaciou a aktualizaciou etickych zasad reklamnej praxe na Slovensku

o presadzovanie stanovenych etickych pravidiel reklamy v spolo¢nosti

o starostlivost’ o etiku reklamy

o presadzovanie a obhajovanie zaujmov ucastnikov procesu marketingovej

komunikécie.®®
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Tento kddex ma za tlohu informovat’ verejnost’ o etickych hraniciach v reklame. Kddex
sa vztahuje na vSetky pdsobiace zlozky v reklame a na ich d’alSie propagovanie Sirokej
verejnosti. Tento kodex je dblezitou sucast’'ou kazdodenného zivota reklamy a je dolezité ho

regulovat’ kvoli moznym negativnym dopadom na l'udskt mysel.

4.3. Reklama vo vzt'ahu k tetovaniam ako experimentu

V reklamédch moézeme vidiet rézne druhy experimentovania s telom. Najviac
vyskytovany je vSade spominany idedl tela a sexizmus. Polonahé Stihle teld su pre oci viac
lahodiace ako obézni 'udia. No mame tu aj d’alSiu zaujimavl oblast’, a tou su tetovania.

Perspektiva prevladajuca v interpretativnom spotrebitel'skom vyskume casto
predpokladéd urcity vztah medzi znackami a spotrebitel'mi, v ktorych znacky podporuju
utvaranie identity a socidlnu orientaciu vytvaranim emocionalnych vézieb medzi
spotrebitelom a znackou. Moderny branding je podl'a Holta charakterizovany axidmom
kultarneho inzinierstva, ktoré oznacuje schopnost’ inzerentov a manazérov znaciek spajat’ SO
znackami Specifické kulturne vyznamy a moralne idedly. Z tohto hl'adiska sa spotrebitel'ské
zZelania sprostredkuji od obchodnikov k spotrebitelom bez problémov. Spotrebitelia sa javia
pasivne a transparentne v dobre definovanych socialnych skupinach, kde znacky sluzia ako
ukazovatele skupinovej identity a prislusnosti.

Vyuzivanie tela v§eobecne, a najma tetovania, v marketingovej komunikacii predstavuje
mimoriadne bohatt oblast’ na skiimanie institucionalizovanych zdruzeni spotrebitel'skych
znaliek v oblasti brandingu a reklamy. Spotrebitel'ski vyskumnici sa vS§eobecne zhoduju v
tom, Ze telo sa stava Coraz viac tvarnym objektom, ktori spotrebitelia pouzivaji pri vytvarani
identity.5” Stucasni spotrebitelia vyuzivaju rozne techniky, produkty a sluzby, ako napriklad
cviCenie, opalovanie, krémy proti vraskam, steroidy, diéty, plastické operécie a tetovania,
aby telo zmenili alebo udrzali vo forme zodpovedajtcej spolocensky Ziaducim idealom.® V
dosledku toho sa v spolocnosti individualizacie stdva moderné tetovanie jednoducho d’al§im
znakom, ktory treba brat’ do tivahy v spotrebitel'skej kultare.

Aby bola znacka uznana za zmysluplnl, musi Cerpat’ uz z existujicich kultarnych
zdrojov a poznania spotrebitel'ov. Podl'a trhovej logiky musi byt reklama originalna a musi
zaujat’ pozornost’ spotrebitel'ov. V tomto rozhrani medzi rozpoznavanim a jedinecnost’ou sa

tetovanie javi ako zmysluplny symbol, ktory si ¢asom ziskal Siroké uznanie ako sposob

67 Atkinson, M. M. Tattoed : The Sociogenesis of Body Art. Toronto : University of Toronto Press, 2003.
8 Shilling, C. The body and Social Theory. New York : Sage, 2003.
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vyjadrovania identity hlavného prudu a stal sa zdrojom masového kultirneho vyjadrovania.
Sucasne si tetovanie zachovalo svoju dynamiku a naznak rebélie kvoli svojej stalosti a
nezvratnosti, ktord ho oddel'uje od inych spdsobov vyjadrovania identity a komunikacnych
znakov a symbolov.%® Aj ked’ tetovanie vzrastlo v popularite, zmena tela natrvalo tymto
spdsobom je stdle spojend s jedinecnost'ou pre spotrebitelov aj pre reklamny priemysel,
ktory sa snazi spojit’ vnimanie tetovania s ur¢itym imidzom znacky.

V tetovacej kulture mozeme rozliSovat medzi tradicnymi a subkultirnymi obchodnikmi
a spotrebite'mi. Pozname tri formy spojitosti tetovania medzi znackou a spotrebitel'om, z
ktorych kazda naznacuje a reprodukuje Specificky vztah medzi spotrebitelom a znackou:
telo ako platno, modny vyraz a rozSirena znacka. Na lepSie pochopenie tejto témy si

potrebujeme priblizit’ tieto jednotlivé formy vztahu podrobnejsie.

4.3.1. Telo ako platno

Prva kategoria, telo ako platno, predstavuje vyuzitie tetovania, ktoré tizko stvisi so
subkultirnou Upravou tela a bio-historicky stanovenym kultirnym vyznamom spojenym s
tetovanim vo vac¢sej miere. Tato kategdria predstavuje Casti tetovacej kultury, ktoré povazuju
tetovanie za podstatni sucast’ tela a pripisuji mu zberatel'sky vyznam.

Telo ako platno vychadza z predpokladov zakorenenych v tradicnych*
subkultirnych vyrazoch modifikacie tela. Teoria modifikécie tela sa vo velkej miere tyka
nezvratnej povahy tetovania a predstavuje telo ako projekt. Tetovania, ktoré spadajt do tela
ako platno, sa vo vSeobecnosti povazuju za tetovania z okrajovych vrstiev spolo¢nosti alebo
v rozpore s tradicnou kultirou. V minulosti najdeme priklady tela ako reklamy na platne,
ktoré zobrazuju stereotypné obrazy tetovania, ¢o naznacuje vzt'ah medzi tetovanim, nizkym
kultarnym kapitdlom a napriklad trestnou ¢innost'ou. Tato asociacia znamena, ze telo ako
platno je reprodukciou spotrebitelov zo socidlnych skupin, ktorych tetovanie sluzi ako
rozpoznatelny symbol.”® Ako jeden z prikladov moZeme uviest reklamu pre dansku
telekomunikacnu spolo¢nost’, kde pravnik a jeho klient st zobrazeny pred znamym danskym
vizenim. Tetovanie na ramene klienta posiliuje klasicky stereotypny vzt'ah medzi socialne
slabsimi skupinami a kultirou tetovania. Vzt'ah medzi tetovanim a znackou je opéat

prinajlepSom konvenc¢ny.

8 Atkinson, M. M. Tattoed : The Sociogenesis of Body Art. Toronto : University of Toronto Press, 2003.
0 Atkinson, M. M. Tattoed : The Sociogenesis of Body Art. Toronto : University of Toronto Press, 2003.
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Pri zostavovani reklamy v tele ako platno slizi tetovanie iba ako zachytny bod, ktory
vychadza zo socialno-historicky ustanovenych vyznamov tetovacej kultary. Podl'a tohto
prikladu sa mozeme priklonit’ k tomu, Ze je dolezité aby odbornici z oblasti reklamy
pouzivali symboliku tetovania tak, aby vyvolali vztah medzi spotrebitel'om a znackou, ktora

cieli na ur¢itt socialnu skupinu.”

4.3.2. Modny vyraz

Modny vyraz v mnohych ohl'adoch predstavuje opak tela ako platna. Tato kategoria
predstavuje pouzitie jedného alebo niekol’kych tetovani ako médneho sposobu ozdoby tela
spolu s d’al§imi Upravami tela v sulade so sucasnymi médnymi trendami a telesnymi
idedlmi.”2 Médne tetovanie mozno rozlisit’ tym, Ze nie je v rozpore s tradi¢nou kultirou.

Niekol'ko znaciek oblecenia a bizutérie vo svojich reklaméch vyuziva tetovanych
modelov. Uloha tetovania je v tychto reklamach symbolickd, pretoZe sa astokrat pouziva
ako dalSi prvok modelovania brandu a upevnenia znacky do povedomia spotrebitela.
Reklamy kategorizované ako modny vyraz obsahuju tetovania, ktoré st iplne symbolické,
a preto sa snazia nadviazat’ spojenie medzi znackou a konvenénym tetovanim. Na rozdiel od
tela ako tetovania na platne, reklamy v kategoérii moédnych vyrazov nenaznacuju deviantny
vyznam tetovania. Namiesto toho sa tento typ integruje do modernej spotrebitel'skej

spolocnosti.

4.3.3. Rozsirenie znacky

Tetovacie prvky v predchadzajucich dvoch kategoriach neobsahujt Ziadne vyslovné
odkazy na branding ako také, zatial ¢o kategodria oznaCend ako ‘rozSirenie znaclky’
predstavuje tetovanie symbolov danej znacky. Tato kategoria vychadza rovnako zo spojitosti
mody a upravy tela, ale cielom jednotlivych skupin je vytvorenie neobvyklého spojenia
medzi spotrebitelom a znackou. MoZeme si uviest’ priklad, ktory zobrazuje mladého muza
v procese tetovania obrazu batohu realnej velkosti neuvadzanej znacky na chrbat. Okrem
batohu pokryva chrbat aj niekol’ko d’al$ich tetovani, akoby boli namalované na platne. Batoh
tetovania je ikonicky, pretoZe zobrazuje vizudlnu reprezentaciu produktu. Tato reklama,

ktora vychéadza zo stalosti tetovani sa snazi preniest’ tieto znaky na znacku.

1 Goulding, Ch. - Follet, J. Sub-cultures, women and tattoos: An exploratory study. Gender, marketing and
consumer behavior, 2002, ro¢. 6.
2 Goulding, Ch. - Follet, J. Sub-cultures, women and tattoos: An exploratory study. Gender, marketing and
consumer behavior, 2002, roc¢. 6.
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Reklamy v kategorii rozSirenej znacky vyuzivaju znalosti o tetovaniach nad ramec
moznosti. 1di nad rdmec existujicich poznatkov o tetovaniach. Naznacuju, ze spojenie
mody, Gpravy tela a vztahov medzi spotrebitel'om a znackou vyjadrené v tychto vzt'ahoch
je uspesné. Uvedenim komercnej symboliky na telo marketingovi odbornici zviditel'nuju
dvojaké vyuzitie l'udskej pokozky ako hranice individualneho tela, ako aj moZznosti spojenia
socialnej skupiny.”

Rozmanitost vztahov medzi spotrebitelmi a znaCkou nam ukazuje jasnejSie
chapanie znaciek, ktoré poukazuju na zakotvené vnimanie tetovani a ich moznost’ prepojenia
medzi marketingovymi praktikami, ktoré majt za Gcel prildkat’ novych zakaznikov a tak isto
oslovit’ rézne socialne skupiny.

V tejto oblasti ini zdoraznili vyznam chdpania znaciek ako historicky a kontextovo
zakorenenych a presadzovali ich reflexivnejSie chapanie. Zhromazdenie vztahov medzi
spotrebitel'mi a znackami vysvetlené pomocou semiotickej analyzy tetovania v reklame je
spojené so zapadnou kapitalistickou spolo¢nost’'ou, v ktorej prevlada individualita, a ako také
ilustruje, ze reklamy zhromazduji mozné vztahy medzi spotrebitelmi a znackami

prostrednictvom praktik prepojenia a kultirneho skiimania.”

8 Goulding, Ch. et al. Process and meaning in getting a tattoo. Advances in consumer research,

roc. 31.

4 Goulding, Ch. - Follet, J. Sub-cultures, women and tattoos: An exploratory study. Gender, marketing and
consumer behavior, 2002, ro¢. 6.
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Prakticka Cast’

V praktickej Casti tejto bakalarskej prace si podrobnejSie predstavime vybrani vzorku
televiznych reklam, v ktorych si porovname vyuzivanie sexualnych motivov muzov a zien.
Nasledovne sa pozrieme na rodové stereotypy v reklamach. Na zaver si porovnadme tri
reklamné spoty v navidznosti na uvedené tri kategdrie vyuzivania tetovani v reklame. Taktiez
si priblizime odpovede respondentov na nami vytvoreny dotaznik tykajuci sa vysSie
spominanych premennych. Nasledne sme implementovali naSe zistenia v danej problematike

do odportcani na nasledné vyuzitie v praxi.

5. Ciel’ vyskumu

Cielom bakalarskej prace je preskimat’ experimentovanie s l'udskym telom v televiznej
reklame. Zamerali sme sa na vyuZivanie sexudlnych motivov muzov a Zien, rodové

stereotypy a experimentovanie s tetovaniami.

6. Metodika

Vo vyskume sme sa zamerali na experimentovanie s 'udskym telom v televiznych
reklaméach. Tieto reklamné spoty sme si blizSie rozanalyzovali vyuZitim obsahovej analyzy,

vd’aka ktorej sme dokazali roztriedit’ jednotlivé reklamy do nasledujtcich kategorii:

A. Televizne reklamy vyuZivajliice sexualne motivy muzov a Zien
B. Televizne reklamy vyuzivajliice rodové stereotypy

C. Televizne reklamy vyuZivajlce tetovanie
Nasledne sme vytvorili dotaznik, ktory pozostaval z nasledujucich otazok:

1. VsSimate si v televiznej reklame vyuZzivanie sexudlnych motivov?

2. Vsimate si v televiznej reklame vyuzivanie sexudlneho motivu viac u Zien alebo
muzov?

3. Prekaza Vam vyuzivanie sexualnych motivov v televiznej reklame?

4. Oslovi Vas viac znacka/produkt ak je v televiznej reklame vyobrazené telo ako
prirodzené alebo ako dokonaly ideal krasy?

5. Bude u Vis hrat’ rolu vyobrazenie tychto typov tela pri vybere znacky/produktu?
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6. Ma vplyv vyobrazovanie tela v televiznej reklame na spokojnost’ s Vasim vlastnym
telom?

7. Mate tetovanie?

8. Ako na Vas pdsobi produkt/znacka ak je s nim/flou spdjané tetovanie v reklame?

9. Ktora z troch uvedenych reklam vyuzivajica tetovanie Vas najviac zaujala?

Dotaznik nam blizSie priblizil vnimanie zistovanych premennych u vybranej vzorky
respondentov a taktieZz ndm pomohol pri vytvarani odportcani, ktoré moZeme

implementovat’ do obehu.

7. Vyskumny subor

Vyskumny subor sa skladal z respondentov zvolenych prilezitostnym vyberom. Tvorilo
ho 80 respondentov, z toho 49 muzov a 31 zien. Vek respondentov sa pohyboval v rozmedzi
18 az 30 rokov. Priemerny vek respondentov bol 25 rokov. V otazke ohl'adom tetovania,

uviedlo 27 respondentov, Ze ma tetovanie a 53, Ze tetovanie nema.

8. Vysledky a ich interpretacia
V tejto Casti sa pozrieme na obsahovu analyzu jednotlivych reklamnych spotov.
A. Televizne reklamy vyuzivajice sexualne motivy muzov a Zien

Vzor ¢. IM

Zmrzlina MroZ skoro v kazdej zo svojich reklam vyuZziva modelov, ktori znazoriuju
idealne ponatie muzskej krasy. Experimentovanie s telom v tychto reklamach mdzeme
povazovat’ za pritomné vd’aka zobrazeniu jedného alebo viacerych modelov. Spojenie tela s
produktom, v tomto pripade aj s ¢erstvymi jahodami a mliekom, vyuZiva muzské telo ako
krajinu pre experiment a zapisanie tejto reklamy do povedomia spotrebitelov. Z tohto
doévodu mdzeme predpokladat’, Ze tato reklama ma jasne zadefinovanu ciel'ova skupinu -
zeny (a taktiez aj homosexalov, no nepredpokladame, Ze oni s primarna ciel'ova skupina).
Je vel'mi malé percento muzZov, na ktorych by tato reklama zapdsobila vd’aka polonahym
modelom. Podl'a mdjho nazoru, aj napriek praktickému vyuzitiu tela v reklame, tato reklama

nie je vhodna z dévodu zamerania sa predom na jasne zadefinovanu cielovu skupinu.
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Obrazok 1

Obrazok 2
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Vzor ¢. 2M

Old Spice je zname vyuzivanim herca Terryho Crewsa v ich reklamnych spotoch
primarne kvdli jeho dokonalo vySportovanému telu. V tejto vybranej reklame mézeme vidiet’
jeho klasicka scénu, kde je vyobrazeny polonahy. Zobrazenie muskularneho tela s
dopliujicim textom, Ze je tento produkt rovnako silny ak on, evokuje potrebu pouzivania
tohto produktu na nadobudnutie muznosti. Tato reklama ma cielit’ na muzsku spotrebitel'sku
zakladiiu a tento G&el aj spifia. Ak aj reklama zaujme int cielov skupinu, produkt a cielové
skupina su jasne definované od zaciatku spustenia reklamy. Sexualita je v tychto reklamach
jasne zobrazena a telo je vyuzivané v kazdej z ich reklam, ¢o ma podiel na zapisani tychto
reklam do muzského povedomia. Aj ked’ reklama vyobrazuje dokonalost’, neprezentuje to
uto¢nou formou a je to skor humorné. Vdaka tomuto je tato reklama tspeSna a dokazala sa

zapisat’ do povedomia spotrebitel’'ov.

Obrazok 4

Obrazok 5
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Vzor ¢. 3M

V tejto reklame znacky Euro, ktord sa zameriava na muzské spodné pradlo, je
zobrazeny muz, na ktorého telo je kladeny doraz. Zaber na jeho rozkrok znaci jeho muznost’
a plodnost’. Sexualita je v tomto pripade jednoznacne vyuzita ako néstroj ziskania si muzske;j
pozornosti. Na zeny, ktoré st v reklame pritomné, toto telo rozhodne pdsobi. Reklama sa
nam snazi povedat’, ze vdaka pouzivaniu ich spodného pradla, Zeny o nas budu javit’ vacsi
zédujem. Telo je tu vyobrazované vo svetle idedlu a ma za ulohu u nas evokovat’ pocit
sexualnej potreby. Snazi sa zacielit’ na nase najprimitivnejSie zmysly. Cielovou skupinou su
v tomto pripade taktiez muzi, ktori si tento produkt kupia v stvislosti s nadobudnutim

muznosti.

Obrazok 6

Obrazok 7
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Vzor & 17

Victoria’s Secret ma jasne definovanu cielova skupinu - zZeny, no ich reklamy maja
vacsi uspech u muzov ako u zien a to vd’aka ich stalemu vyuzivaniu idealne vyzerajucich
modeliek vo svojich reklamach. Tato reklama ma hlboky sexualny podton. Produkty tejto
znacky st vyobrazované priamo na modelke. Z reklamy sa dozvieme, o ktoré konkrétne
produkty sa jednd, no zaujme skor muzov ako Zeny. Aj napriek jasne vyobrazenému
zenskému telu, reklama nie je jednozna¢ne ucinna na zensku populéciu, a to z réznych
doévodov, ako napr. nedostatocnd spokojnost’ spotrebitelick so svojim telom alebo
vSadepritomnym idedlom telesnej podoby zien prezentovanym touto znackou. Tato reklama
je teda neefektivna na Zensku Cast’ publika, no na muzsku Cast’ zapdsobi ovela skor vd’aka

oku lahodiacej modelke.

Obrazok 8

Obrazok 9
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Obrazok 10

Vzor & 27,

Chocotravel, letecka spolo¢nost’, vo svojej reklame vyuzila nahé letusky. Obnazené
zenské tela, ktoré maju zakryté iba najdolezitejSie partie, prezentuji zobrazené internetové
vyhl'adavanie destinacii. Mozeme predpokladat’, Ze tito reklama zaujme skér muzov ako
zeny z dovodu sexualnej tematiky. Obnazené tela stimuluji zmysly muzskej casti
spotrebitel'ov. Tato reklama bola nato¢end aj s opaénym pohlavim a t4 mala cielit’ skor na
druhut polovicu spotrebitel'skej zakladne. Mdézeme polemizovat, ¢i je vhodna alebo nie,
ked'Ze ruskd mysel’ je neprebadana kategoria sama o sebe. S urcitost'ou ale mozeme tvrdit,

Ze tato reklama spotrebitel'ov zaujme.

»

=

Obrazok 11
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travel

Obrazok 12

Vzor & 37,

Carls Jr. v tomto reklamnom spote vyuzilo polonahti modelku. Vd’aka jej vac¢Siemu
poprsiu a idedlnej postave mozeme pocas celého reklamného spotu sledovat’ u muzskej Casti
spotrebitelov zdujem o tato modelku. Reklamu sprevddza hovoreny prejav modelky, kde
tvrdi, Ze vSetko prezentované v reklame je 100% prirodné. Téato reklama je zamerand na
fastfoodovu siet’ reStauracii. Predpokladame, ze reklama aj napriek priamemu cieleniu na
muzskt spotrebitel'sku zakladnu nechcela oslovit’ iba ich. V tomto pripade iSlo iba o
vyvolanie kontroverzie a nasledné prehibenie povedomia danej znacky. Sexualita je
znazornena od zaciatku az po koniec tejto reklamy, kde modelka pdsobi ako nahd, no az na

konci je zobrazena sporo odetd v spodnom pradle.

Obrazok 13
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Obrazok 14

Obrazok 15

B. Televizne reklamy vyuzivajiuce rodové stereotypy
Vzor €. IM

V tejto ukazke od Hornbachu vidime jasne definovanu rolu chlapa v reklame. Je to
domaci kutil, ktory sa stard o drzbu domécnosti a o jej technicky chod. V tejto reklame nie
je zena vobec znazornend, no je na fiu pouzity iba slovny odkaz vo forme “No a co Ze tviyj
zpusob je blby”. Znaci to vSadepritomné angazovanie sa zien do problematiky, v ktorej tak

uplne nevynikaji. Reklama ma za ciel’ stereotypne znazornit muza ako niekoho, kto je
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schopny udrzat’ chod domécnosti a to sa jej aj podarilo. Oslovenie spotrebitel’'skej zdkladne

kutilov m6zeme povazovat’ za vel'mi efektivne a trefné.

Obrazok 16

Obrazok 17

Obrazok 18
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Vzor ¢. 2M

Nasledujuci priklad opét’ popisuje stereotyp chlapa ako niekoho, kto sa stard o vsetky
technické a iradné veci v domacnosti. Vidime chlapa ako telefonuje so svojou manzelkou a
oznamuje jej vybavenie vsetkych potrebnych dokumentov ohl'adne vystavby domu. Po tom,
¢o zisti, ze zabudol na povolenie na stavbu studne, vidime, ako si vychutnava radsej pivo
danej znacky v podniku s priatel'mi, ako by sa mal hadat’ so svojou manzelkou kvoli
malickosti cez teleféon. Muz je tu vyobrazeny ako niekto, kto sa dokaze upokojit’ iba pri pive
s priatemi po tom, ¢o ho Zena znervézni. Tato reklama poukazuje taktieZ 1 na vnimané

stereotypy spravania sa muzov a zien v kazdodennom zivote.

Obrazok 19

Obrazok 20
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Vzor ¢. 3M

Figaro v tejto reklame vyuzilo stereotypné vyobrazenie muzov zo socidlnej vrstvy,
ktora mé predstavovat’ kriminalnikov, resp. motorkarov, vo¢i ktorym pocitujeme isty
reSpekt. Vidime vystraSené reakcie nic netusiacich okoloidtcich. Této stigma v nas vyvolava
strach o svoje vlastné bezpecie, preto i vicSina zucastnenych zvolila odchod z miesta.
Posledny ucastnik sa vSak nezlakol a na konci vidime milé prekvapenie v podobe
spolo¢ného zborového spevu pre okoloidicu. Tato reklama ma za ulohu vyvolat’ pocit
stereotypu u muzov, ktori si vnimani v zlom svetle len vd’aka ich imagu, no koniec koncov

sa ich netreba vzdy obédvat’. Reklama ukazuje buranie stereotypov v tejto oblasti.

Obrazok 21

Obrazok 22
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Obrazok 23

Obrazok 24

Obrazok 25
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Vzor & 17

V tejto reklame na Jar mézeme vidiet’ jasnl rolu Zeny ako niekoho, kto dba o chod
domaécnosti a stard sa o jej Cistotu. Taniere, ktoré zaSpinila navsteva, dokaze v tejto reklame
umyt iba zena s pouzitim daného produktu. Jasne definovana rola Zeny v tejto reklame ma
zacielit’ na zensku Cast’ spotrebitel’'ov, ktora vyuziva preukdzatel'ny stereotyp zeny. Reklama
nabera na déveryhodnosti vd’aka odporucaniu daného produktu jednej Zeny tej druhej a

vyslednej ukazke umytého riadu.

Obrazok 26

Obrazok 27
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Vzor & 27,

V reklame na Apetito vidime rolu zeny ako matky. Stara sa o dobro svojho dietata
a je jasne dana ako €len spoloc¢nosti, ktory sa venuje priprave jedal a vychove dietata. V
tejto reklame je zjavny uz vyssSie spominany stereotyp Zeny v domdcnosti a jej snaha dat’
svojej rodine ¢o najviac. Potvrdzuje to aj retrospektivny zaber z jej detstva, ktory je podobny
tomu dneSnému. Podobne, ako jej matka pripravovala ranajky jej, ju pripravuje aj ona
svojmu dietatu. Reklama poukazuje nie len na ocakévania od Zeny postarat’ sa o domacnost,
ale taktiez na jej snahu to zvladnut’ na 100% tak, ako to videla vo svojom detstve u svojej

mamy.

Obrazok 28

Obrazok 29
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Obrazok 30

Vzor & 37

Tato reklama sa snazi presvedcit’ spotrebitelov o neexistujucom stereotype zenskej
krasy a jedine¢nosti zien. Aj napriek jej snahe o akceptaciu roznych postav a typov zien, je
jasne predefinovany stereotyp, ktory tvrdi, Ze tieto pripravky st urcené iba pre Zeny a preto
na nich aj cieli, z dovodu skrasl'ovania ich tela. Snazi sa vSak povedat’, ze aj napriek
nedokonalostiam, ktoré¢ Zenské telo prindSa, s Dove mozete byt dokonald a citit’ sa

prirodzene vo svojom tele za kazdych okolnosti.

Obrazok 31

C. Televizne reklamy vyuzivajuce tetovanie
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Vzor¢. 1

V prvom priklade uvedieme experiment s tetovaniami v stvislosti s prvou kategoriou
telo ako platno. Reklama na tetovaci salon sa snazi poukézat’ na vybrané stereotypy, ktoré
sa na tetovania viazu. Tato reklama ma za ciel’ prehovorit’ k rovnakej socialnej skupine I'udi
ako st majitelia tohto salénu. Prvotne poukazuje na to, aby si ludia kvoli tomuto
stereotypnému vnimaniu tetovani dobre zvazili, ¢i si tetovanie daju alebo nie a aby to ¢asom
neolutovali. V tomto konkrétnom pripade sa reklama snazi oslovit potencionalnych
zékaznikov tetovacieho salonu, a i ked’ to moze primarne pdsobit’ odradzujico, v skuto¢nosti
poukazuje na krasu tetovani danych modelov. Tento druh reklamy mézeme implementovat’

a vyuzivat’ ak chceme oslovit’ konkrétne druhy socialnych skupin.

Obrazok 32

Obrazok 33
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Obrazok 34

Vzor¢. 2

Tato reklama mé za tlohu predstavit’ produkt, ktorym je make up a ukazat’ jeho
schopnost’ zakrytia vSetkych nedostatkov. Tetovanie tu je vyobrazené ako jeden z prikladov,
na ¢o sa tento produkt moze vyuzit'. Z tohto mézeme usudit’, Ze vnimanie tetovania je v tejto
reklame doélezité, no neputa primarnu pozornost. T4 sa upriamuje na dany produkt.
Tetovania mdézeme vyuzivat v tomto druhe reklamy ak chceme predstavit’ skraSlovacie
prostriedky alebo na predstavenie produktu, no nemusime tetovanie nutne vyuzivat iba ako
prostriedok na prezentaciu znacky. Ak budeme mat’ v tomto pripade potetovaného modela,
bude to z dovodu uputania pozornosti spotrebitelov na dani znacku a nebude to mat’ vplyv

na ziadne stereotypy tykajuce sa tetovania vo vSeobecnosti.

Obrazok 35
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Obrazok 36

Obrazok 37

Obrazok 38
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Vzor ¢. 3

V televiznej reklame u nés tento druh vyuzivania tetovania nie je popularny. Priklad,
ktory som uvadzal v teoretickej Casti, mdzeme povazovat’ ako priklad toho, ako sa moze s
telom experimentovat’ v reklamach. Vytetovanie loga danej znacky nam ddva mozZnost’ na
experimentovanie s 'udskym telom a naldkanie novych spotrebitel'ov ako z r6znych kruhov
socialnych vrstiev, tak aj zdkaznikov, ktorych tato prezentacia produktu pomocou tetovania

loga dokéze oslovit’ a je im sympaticka.

Obrazok 39
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V tejto Casti si blizSie priblizime jednotlivé odpovede naSich respondentov na nami
vytvoreny dotaznik. Na zaklade ich veku a pohlavia sme zistili, aké druhy reklam ich skor
oslovia, ako vnimaji vyobrazovanie sexuality, ¢i u nich méZeme pozorovat’ predsudky voci

tetovaniam a ako televizne reklamy ovplyviiuju ich sebavnimanie.

1. VSimate si v televiznej reklame vyuzivanie sexudlnych motivov?

Vnimanie sexualnych motivov

2. Nie
21%

1. Ano
79%

Graf 1
Na otazku vnimania sexudlnych motivov v reklame odpovedala véac¢Sina respondentov
kladne (63). To nam znaci uspesnost’ tychto druhov reklam dostat’ sa do povedomia divakov.
Mozeme tomu prisudzovat’ aj fakt, ze tento druh reklamy ich zaujme z pudovych dévodov.
Len 17 respondentov neregistruje vyuzivanie sexualnych motivov v televiznych reklamach.
To moéZeme vysvetlit' tym, Ze dand vyskumna vzorka je pomerne mlad4d a nemusi tieto

sexualne motivy v reklamach registrovat’ do takej miery, aby sa nad nimi pozastavovala.

2. Vsimate si v televiznej reklame vyuzivanie sexudlneho motivu viac u zien alebo

muzov?
Dominancia sexualnych motivov
Muzské
6%
Zenské
30%
Rovnako
64%
Graf 2
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Odpoved’ na otazku zamerani na vnimanie sexualnej tematiky v reklame vzhl'adom na
pohlavie bola jednoznacnd, kde vécsina respondentov (51) uviedla rovnaké vnimanie tejto
tematiky. 24 respondentov uviedlo zvySeny vyskyt Zenskych sexualnych motivov a 5
respondentov uviedlo zvySené vnimanie muzskych sexualnych motivov v reklame. Z tohto
moézeme usudzovat’, ze vicsina divakov neregistruje nepomer vo vyobrazeni Zenskych ¢i
muzskych idedlov reklame. Je taktiez zaujimavé, ze v danej otdzke oznacili moznost’
zvyseného vyskytu muzskej tematiky 5 muzi a ziadna Zena, ¢o moézeme odovodnit

preferenciou muzov pozerat’ sa na opacné pohlavie.
3. Prekdza Vam vyuzivanie sexudlnych motivov v televiznej reklame?

Vnimanie sexualnej tematiky

Negativne
14%

Pozitivne
86%

Graf 3

Vnimanie tychto motivov v televiznej reklame oznacilo negativne iba 11 respondentov,
zatial’ ¢o zvysnych 69 odpovedalo kladne. Vnimanie tychto podnetov teda nepredstavuje
problém, no je tu aj moZznost’ zlepSenia, aby sme v buducnosti oslovili aj tych zvySnych 11
respondentov, na ktorych to posobi negativne. Prikladom méZe byt obmedzenie
prezentovania dokonalo vySportovanych tiel modelov a modeliek a prisposobenie sa viac

divackym ocakévaniam v televiznej reklame.
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4. Oslovi Vas viac znacka/produkt ak je v televiznej reklame vyobrazené telo ako

prirodzené alebo ako dokonaly ideal krasy?

Zaujatie divakov

Idealne
29%

Prirodzené
71%

Graf 4

Odpovede na tato otdzku potvrdili naSe oCakévania, ked’ze vacsSina respondentov (57)
preferuje vyobrazenie prirodzeného tela v reklame. Takto odpovedala i vic¢Sina Zien (26) z
nasej vzorky, ¢o mdézeme vysvetlit’ tym, ze vyobrazovanie dokonalych modelov a modeliek
v reklamach nie je pre nich tak prijemné ako pre muzZov, z ktorych aZz 18 respondentov
preferuje prave tieto idedly. Toto moZze mat aj za ndsledok prehlcovanie trhu tymito
dokonalymi vyobrazeniami tela a naslednu nechut spotrebitel'a ku kupe jednotlivych

produktov.

5. Bude u Vs hrat rolu vyobrazenie tychto typov tela pri vybere znacky/produktu?

Vyber znacky/produktu vo vztahu s telom

v reklame
Ovplyvni
9%

Neovplyvni
91%

Graf 5
Z odpovedi na dant otazku moédZeme vo vSeobecnosti tvrdit, Ze vyobrazené telo v
reklame (Ci prirodzené alebo dokonal¢) nie je primarnym faktorom, ktory ovplyvni
rozhodnutie divakov zakupit’ si dany produkt. Az 73 respondentov neovplyvni zobrazenie

tela v reklame pri findlnom rozhodovani o kupe produktu. V spojeni so zisteniami v
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predchadzajticej otazke mdzeme tvrdit’, Ze 1 ked’ vacSine divakov prekéza vyobrazeny ideal
tela v reklamach, finalne rozhodnutie o kipe daného produktu ovplyviiuji aj iné vlastnosti
produktu, ktorymi mozu byt napr. pomer cena/kvalita, recenzie na dany produkt ¢i celkové
povedomie o danej znacke/produkte. Z toho mdzeme usudzovat, ze telo v reklame ma
primarnu funkciu zaujat’ pozornost’ dané¢ho divaka, no velku ulohu zohravaju i dalSie

parametre produktu.

6. Ma vplyv vyobrazovanie tela v televiznej reklame na spokojnost’ s Vasim vlastnym

telom?

Sebaobraz vs. vyobrazovanie tela v
reklame

Nema vplyv
34%

Vplyv na
spokojnost’
66%

Graf 6

V tejto otazke sme sa zamerali na vztah medzi vyobrazenym telom v reklame a nasim
sebaobrazom. Zaujimalo nas, ¢i prezentované telo (idealne alebo prirodzené) dokaze vplyvat
na nasu spokojnost’ so sebou samym. Az 59 respondentov uviedlo, Ze vyuzitie tela v reklame
ma vplyv na ich spokojnost’, resp. nespokojnost’ s vlastnym telom. Vacsina zien (27) a
muzov (32) odpovedala kladne. Sebaponimanie je v dneSnej spolocnosti Casto diskutovany
problém, na ktory maju vplyv, podl'a nasho zistenia, i reklamy. Pretla¢anie idealneho vyzoru,
ktory sa nezhoduje s nasim, mdze negativne pdsobit’ na nase dusevné zdravie a moze to mat’

taktiez vplyv na budtce predaje produktov a ich reklamu.
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7. Mate tetovanie?

Tetovanie

Ano
34%

Graf 7
Otazku zameranll na vlastnictvo tetovania sme vyuZili preto, aby sme dokazali urcit, do
akej miery zohrava rolu pri rozhodovani o vybere znacky/produktu pri nasledujicich dvoch
otazkach a ¢i je tu moznost’ d’alSieho experimentu v danej oblasti. Z 80 respondentov bolo
27 potetovanych a 53 bez tetovania. Potetovanych bolo 18 muzov a 9 zien, bez tetovania

bolo 31 muZzov a 22 Zien.

8. Ako na Vas posobi produkt/znacka ak je s nim/fiou spajané tetovanie v reklame?

Vnimanie tetovania v reklame

Negativne
28%

Pozitivne
72%

Graf 8

Vsetci potetovani respondenti (27) a 31 bez tetovania odpovedalo na danu otazku kladne,
zatial’ Co zvySnych 22 respondentov bez tetovania vnima tetovanie v reklame negativne. Z
danych odpovedi respondentov vidime, Ze je tetovanie v reklame vnimané pozitivne a je
mozné rozvinutie tohto trendu v buducnosti. Taktiez musime mysliet’ na divakov, ktori sa
vyjadrili negativne a zamerat’ sa na to, ako oslovit’ aj tito socialnu skupinu. Tetovanie je v

dnesnej dobe velkym trendom a jeho nevyuzitie v televiznej reklame by bolo nerozumné.

56



9. Ktora z troch uvedenych reklam vyuzivajica tetovanie Vas najviac zaujala?

Preferovana reklama s tetovanim

Telo ako
platno
29%

Roz$irena
znacka
60%

Médny obraz
11%

Graf 9

Z troch kategoérii rekldm obsahujtcich tetovanie, respondenti preferovali najviac tretiu
kategoriu, ktorou je rozSirenie znacky pomocou tetovania. AZ 48 respondentov si zvolilo
tuto kategodriu, z toho 13 s tetovanim a 35 bez tetovani. Nasledovala prva kategoria, ktorou
je telo ako platno, ktort si zvolilo 23 respondentov, z toho 10 s tetovanim a 13 bez tetovani.
Poslednou bola druha kategoéria, modny vyraz, ktort si zvolilo dokopy 9 respondentov, z
toho 4 s tetovanim a 5 bez tetovani. M6zZeme predpokladat’, ze si tito reklamu zvolili I'udia
z dovodu SirSieho zaberu reklamy na r6zne socialne skupiny a taktiez z dovodu posobiaceho
extrémneho stotoZnenia sa so znackou, ¢o modze vyvolavat’ spokojnost’ so znackou a jej
kvalitu. Vytetovanie si loga znacky predstavuje v tejto reklame ista finalnost’ ¢i stalost’ a
presviedca divakov, Ze znacka za to stoji. V tom mdzeme vidiet’ vysoky potencial na rozvoj
znacky a ziskavania novych zédkaznikov. Druhy priklad méZeme povaZzovat’ za vhodny, ak
chceme cielit’ na konkrétnejSiu socialnu skupinu, v naSom pripade to boli samotni potetovani
I'udia. Posledny priklad vyuZival tetovanie iba ako doplnok, ¢o nehralo Ziadnu vyznamni

rolu vo vybere produktu alebo jeho d’alSieho nékupu.
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Zaver

V dnesnej dobe nepochybne sledujeme narast vyobrazovania sexualnych motivov v
reklame. Aj napriek tvrdeniu odbornikov, ktori sa priklanaji k tomu, ze sex vladne svetu a
reklama, ktora ma sexualny podton je Gispesna, moézeme predpokladat’, ze I'udia postupom
Casu zac¢nu byt’ tymto typom reklamy prehlteni a znechuteni. Aj napriek tomu, ze sa v tejto
praci I'udia k sexudlne vyobrazenym telam v reklame nevyjadruji negativne, vidime ich
postupni zmenu preferencii z dokonalych tiel k prirodzenym. Moznost’ vyobrazovania
prirodzenych tiel v reklame mdze mat’ uspech, ako zo strany 'udskopravnych organizacii,
ktoré bojuji za redlnejSie vyobrazovanie tiel v reklame, tak aj zo strany obycajnych
spotrebitel'ov, ktori sa mo6zu kvdli nedokonalosti ich tiel citit’ neprijemne. Tieto reklamy
maju velmi vel’ky vplyv na vlastné sebaponimanie a to, ako sa citime vo vlastnom tele.
Primarny faktor pre kiipu produktu nie je vyobrazovanie dokonalé¢ho tela, Mézeme teda
tvrdit, Ze prirodzené telo ma pozitivnejsi efekt na spotrebitel'ov a s tym sa ndm mozu zvysit

naSe predaje. Tak isto mézeme tymto spdsobom oslovit’ novu zakladiu spotrebitelov.

V televiznej reklame mozeme vnimat’ vel'mi silne zakorenené genderové role. Je to
tu s nami uz odjakziva, no v dnesnej dobe mame lepSie moznosti na zmenu tychto roli v
reklame. Vel'mi jednoducho mdézeme v reklame vyobrazit' Zenu, ktord sa stard o opravu
domacnosti alebo chlapov, ktori sa starajii o chod domécnosti. Druhd varianta za¢ina byt’
roz$irena aj v naSich konéinach, no prvu eSte tak Casto nepozorujeme. Moézeme sice
predpokladat’, ze hlavnou cielovou skupinou pre retazce, ktoré nam sprostredkovavaju
prostriedky na opravy a stavbu domacnosti st chlapi, no na druhej strane by implementacia
zien do tychto reklam mohla mat’ zaujimavé reakcie a urCite by mala ohlas (aj negativna
reklama je reklama). Taktiez, vyobrazovanie Zien v kréme pri pive mdze byt zaujimavy
koncept, no nemozeme to na druhej strane prehanat. Presytenie vyobrazovania zien Vv
reklame na muzskych poziciach moze vyustit' do nechuti muzov a koniec koncov v stratu

spotrebitel'ov.

Tetovania su kategoria sama o sebe. VyuZivanie tetovani ako loga na tele mézeme z
dotazniku povazovat’ za vel'mi efektivnu moznost’ na vyvoj reklamnych kampani. Je to
zaujimavy koncept, ktory v nasich konc¢inach nie je eSte vel'mi rozvinuty a prebadany. Tak
isto mézeme vyuzit' tetovania v reklame, ak chcem zacielit’ na urcitu socialnu vrstvu nasej
spolo¢nosti. Vyuzivanie potetovanych modelov v reklame mdze mat’ pozitivny efekt na

mladSiu vrstvu spotrebitel'ov, ked’Ze velka ¢ast’ mladych ma tetovanie, no mdéze mat’ za
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nasledok zvySenie negativnych ohlasov star§ich generacii, ktoré maji voci tetovaniam stale

zauZivané stereotypy.
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