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UvVOD

Je nepochybné, Ze soucasnou spolec¢nost ovladla média, tiSténd, vizualni i
audiovizudlni. I kdyz je dnes televize u mladsich generaci mén¢ popularni nez napiiklad
u generace dnesSnich dvacetiletych ¢i tiicetiletych, je mozné fici, Ze i oni vénuji
sledovani tohoto média zna¢nou ¢ast svého volného Casu. Problematice televize jakozto
média, které n prosto ovladlo dne$ni spolecnost, se vénovali takovi teoretici kultury,
jako naptiklad Marshall McLuhan, Neil Postman ¢i Nicholas Mirzoeff, ktery ve své
knize Uvod do vizualni kultury (2012, s. 127) dokonce tvrdi, Ze: , Zit bez televize
znamenda byt v mnoha aspektech nesvépravny.

Cilem této bakalaiské prace je prozkoumat, jakym zptusobem televize, respektive
televizni reklama, pasobi na dospivajici mladez. Vzdyt uz McLuhan (1991, s. 35)
ovliviiuji nas zpusob mysleni a jednani.* S nastupem komercializace v masovych
médiich se reklama stala nedilnou soucasti kazdodenniho zivota. Zraly jedinec je
vétSinou schopen pristupovat k reklamé s jistym nadhledem. To se vSak neda fici o
divkach zejména v obdobi dospivani, kdy prochazeji velkym mnozstvim psychickych i
fyzickych zmén, hledaji vlastni identitu, jsou snadno ovlivnitelné, maji tendenci se
inspirovat a hledaji své vzory. Ukolem dané bakalaiské prace tedy bud prozkoumat a
popsat vliv reklamy na dospivajici divky v kontextu sebehodnoceni, médii
predkladané¢ho kultu Stihlosti a rizik, které s sebou tato problematika nese — riziko
onemocnéni poruchou pfijmu potravy.

Bakalatsk4 prace je rozdélena do dvou Casti. Na Cast teoretickou a na Cast
praktickou. V prvni c¢asti prace bude ve€novana pozornost piedev§im teoretickym
poznatkim o médiich v obecné roving, dale jejich vyznamu a vlivu, reklamé, kultu
Stihlosti a v neposledni fadé se bude prace zabyvat vySe zminénymi poruchami piijmu
potravy a souvislosti mezi vékem a vznikem téchto poruch.

V dané bakalaiské praci v souvislosti s jejim roz¢lenénim na ¢ast praktickou a
teoretickou byly pouzity dvé metody vyzkumu.

V prvni, tedy teoretické ¢asti, byl pouzit kvalitativni vyzkum odborné literatury,

jez se tykd zaméteni bakalaiské prace.



Praktickd cast prace bude vytvorena na zéklad¢ kvantitativniho Setieni, které
bude provedeno formou dotaznikového Setieni na dvou prazskych zakladnich Skolach.
Byl stanoven ptedpoklad, Ze dotaznikového Setieni se zucastni 100 respondentek ve
veéku od 12 do 16 let.



TEORETICKA CAST

1 TELEVIZE JAKO MEDIUM

1.1 MASOVA MEDIA A JEJICH VYZNAM

Jjaké ovliviuji nas zpusob mysleni a jednani. “

Marshall McLuhan (1991, s. 35)

Masova média jsou podle McQuailovy definice (2002, s. 22) v nejobecnéjsi
roviné povazovana za ustanovené spoleenské instituce s vlastni svébytnou mnozinou
pravidel a postupt, kterd je ale v celém rozsahu svych ¢innosti ur€ovana a omezovana
spole¢nosti, v niz ptisobi. McQuill déle rozviji svoje myslenky a tikd, Ze masova média
od samotného pocatku piitahuji velkou pozornost, a proto jsou neustale vystavena
hodnoceni a usmériiovani ze strany vefejnosti. Dale tvrdi, Ze masmédia maji v dne$ni
spoleCnosti neustale gradujici vyznam. Predstavuji stdle se rozvijejici primyslové
odvétvi, jez s sebou piinasi potenciondlni ekonomické zisky a pracovni ptilezitosti. Jsou
zdrojem moci, jeZ je moznym prostiedkem vlivu na prosazovani inovaci ve spole¢nosti
a manipulovani s nimi, zdrojem informaci vyznamnych pro fungovéani fady
spoleCenskych instituci a také primarnim prostiedkem k jejich pfenosu. Dale jsou
prostiedim, Vv némz se uskutecniuje fada udalosti z oblasti vefejného Zivota na narodni 1
mezinarodni urovni. Jsou také zdrojem vykladi spolecenské reality a predstav o
spolecenské realité¢, coz je divodem, pro¢ jsou pravé média mistem, kde jsou
sestavovany, archivovany a nejvyraznéji vyjadifovany obmény z oblasti kulturniho
Zivota, spolecnosti a jejich hodnot. Urcuji ndm, jak mame travit volny €as a také nam jej
pomahaji organizovat. Média jsou rovnéz zékladnim kli¢em ke slave, s ¢imz souvisi i
postaveni slavné osobnosti a vystupovani na vetejnosti. V neposledni fad¢ jsou to prave
média, ktera jsou pramenem spolecensky sdilenych soustav a norem, jez hodnotove a
empiricky vymezuji, co je ve spolecnosti pfijatelné a co nikoliv, co je povazovano za
normalni, nebo, co miize byt povazovano za akceptovatelnou podobu normality.

(McQuiail, 2002, s. 21)
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Média tedy maji jistou ,,predkladaci® funkci. OvSem zde je tieba pfipomenout,
co fikd Thompson o piijemci, nebot’ podle ného velmi zdlezi na samotném piijemci a na
tom, jakym zptisobem sdéleni vstieba. (Thompson, 2004, s. 17)

Média jsou v dnes$ni dobé neuvéfitelné pestrd. Tato pestrost v sob¢ skryva
riznorodé postoje, ndzory na svét i pojeti sebe sama mnohdy muze zpusobit, ze
pfijemce miiZze pocitovat az jakési ,,pretizeni symboly“. Clovék je v tomto piipadé
natolik zahlcen symbolickymi obsahy, Ze je neni schopen piijmout tak, jak bylo
autorem zamysSleno. Tento problém vyfeSil Thompson tak, Ze si z pestré Skaly
predkladanych informaci vybira pro sebe ty, o nichz vi, Ze budou mit pro n¢j uzitek a
tento pouhy zlomek informaci za¢leni do svého zivota. Thompson dale tika, ze ackoliv
jsou lidé mediovanymi materidly zahlceni natolik, ze se v nich takika ztraci, nejsou
odsouzeni k pouhému netecnému sledovani a vstiebavani predklddanych informaci.
Vyzdvihuje tak podstatnou aktivni roli samotnych piijemct sdéleni. Zdaraziuje, Ze
¢loveék by se vzhledem k masivnimu mnozstvi informaci, ndzord a postoji v médiich
mél naucit aktivné si vybirat jen ty ¢asti, které povazuje za podstatné a jen tyto dale ve
svém zivoté vyuzit. Tento postup povazuje Thompson za kvalifikovany vykon, avSak
aby bylo mozné jej dosahnout, je zapotiebi ziskat znaéné zkuSenosti a praxi. Neni
mozné v této souvislosti opomenout ani socialné-historicky kontext a prostredi, ze
které¢ho dany ¢loveék pochazi. Je pochopitelné, ze potom kazdy jedinec bude piistupovat
k medialnimu produktu odlisné a také jej bude odli$né interpretovat a jinak jej chapat, a
proto je vhodnéjsi pojimat tuto odlisnost jako trvaly komplexni jev, jenz se formuje
procesem recepce, reinterpretace a interpretace — snahou dat vyznam symbolickému
obsahu. Podminkou pro interpretaci symbolickych sdéleni je nejen dostate¢na aktivita a
pozornost, ale samoziejmé také urcity stupen socidlni vzdé€lanosti. Tato symbolicka
sdéleni jsou pro mnohé velmi Casto prostiedkem k sebereflexi, sebe hodnoceni a sebe
porozuméni, stejné jako porozuméni okolnimu svétu. Proto neni dle Thompsona mozné
uplatnovat vizi nekritického a pasivniho piijimani medialnich sdéleni, ackoliv k tomu
samotny termin masova média, kterd budi predstavu identickych jedincti vstiebavajicich
totozné informace, vybizi. Thompson vsak tuto piedstavu vyvraci a tika, ze je tomu
pravé naopak, Ze publikum ¢asto byva specializované, rozdélené do malych skupin, pro

néZ je vSak charakteristické, Ze jSou neustale ur€itym specifickym zplsobem aktivni.
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Masovost médii tedy tkvi predevSim v tom, jak velké mnozstvi lidi jsou schopna

zasdhnout.

1. 2 Problematika pusobeni médii

., Média jsou vSeprostupujici a jsou vSude kolem
nas jako pocasi. A jako pocasi je i vlivy médii
tezke predvidat, jelikoz techto vlivii je velky pocet

a jejich vzajemné vztahy jSou velmi slozité. *

(Potter, 1998, s. 260)

Z hlediska publika, tedy divdkd a posluchaci, lze konstatovat, ze média
symbolizuji dilezity Cinitel ve spoluutvaieni Zivota kazdého jedince i celé spole¢nosti.
Avsak neni stale jasné, jakou povahu toto puisobeni ma, co jej pfesné vyvolava a ¢im
vznika. Nejasnost je dana nejen odlisnymi pohledy na medialni komunikaci a média
jako takova, ale rovnéz samotnym charakterem medialni komunikace. Jedna se totiz o
velmi dynamicky systém, ktery se stidle obméiiuje. Tyto zmény mohou byt vyvolany
socialnimi ¢1  ekonomickymi podminkami a také rychlym vyvojem na poli
komunikacnich technologii. Kvili provazanosti s dal$imi institucemi neni mozné zcela
jednozna¢né a samostatné analyzovat jejich vliv, nebot’ vzdy bude nutné vzit v potaz i
vliv socialniho prostiedi, jelikoz ucast jedince na stavu spolecnosti pravé dohromady
s médii tvofi jistou socialni souvislost. A jak uvadi McQuail (1999, s. 359), ,,média
budou jen zridkakdy jedinou nebo dostatecnou pricinou urcitého efektu a je neobycejné
tezké stanovit jejich relativni prispeni.* Z ¢ehoZ vyplyva, Ze zkoumat roli médii v Zivoté
jedince v dnes$ni dobé, aniz by bylo pfihlédnuto k ostatnim fenoménim soucasné
spole€nosti a aniz by byla dostate¢né prozkoumany dé&jiny kultury, je prakticky
nemozné, coz potvrzuje i Roach, (1993, s. 12) kdyz tika, Ze: ,,neni mozné hovorit o moci
médii, aniz bychom se soucasné nezminili o moci kultury.” K ¢emuz Jirdk a Kopplova
(2009, s. 322-324) dodavaji, ze: ,,na problematiku se musime vzdy divat v rozsahlém

kontextu. “
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Ovlivnitelnost médii je tedy dost slozitd otazka, na kterou je t€zké jednoznacné
odpovédét. Z vyse uvedeného vyplyva, ze jedinec, ¢len spolecnosti, rozhodné neni
imunni k jejich vlivu, ale z druhé strany hodn¢ zalezi na jeho osobnosti, do jaké miry se
necha ovlivnit. Pii utvareni osobnosti vstupuji do hry takové faktory, jako je rodina a
vychova. O propojeni téchto dvou Ciniteld s plisobenim médii na ptijemce, v tomto
ptipad¢ dospivajici divky, bude pojednano jest¢ v podkapitole vénované reklamé.

Je vsak tfeba podivat se na to, jak lidsky zivot ovlivnila televize, tedy médium,
které doslova vtrhlo do domacnosti lidi na celém svété a de facto definovalo celou jednu
epochu lidské kultury. O vlivu televize psali mnozi odbornici nejen z oblasti kultury a
sociologie, ale také z oblasti psychologie. Neil Postman se ve své knize Ubavit se
k smrti zamysli nad tim, jak televize zménila mentalitu Ameri¢ant, jejich postoje, jak
ovlivnila jejich politicky ndzor apod. OvSem jeho praci lze zobecnit a pouzit jeho
zaveéry jako podklad pro zkouméani plsobeni televize v celosvétovém méfitku. Postman
(2010, s. 98) nejvetsi nebezpedi vidi v tom, ze televizi naprosto zménila chapani reality,
doslova tika, ze: ,,jeji definice pravdy, poznani a reality jsme prijali do té miry, Ze
irelevantni pokladame za nebetycné dulezZité a v inkoherentnim nachdzime hluboky
smysl.“ Da se tici, Zze zde je mozné najit podstatu toho, co pro mnoho lidi televize, a
potazmo 1 jind média typu internet, znamend. Televize jim zprostiedkovava vztah
s okolnim svétem, ktery vSak divak nevidi jasné, ale pod prizmatem cile, ktery chce
vysilatel sdélit, a jemuz je podiizeno celé naaranZovani obrazu i zvuku. Tim se nemysli
pouze reklamy, ale i televizni pofady, v nichZ vystupuji celebrity ¢i televizni seridly
obsazované opét témi samymi tvafemi. Televize takovym zplsobem vytvari uzavieny

vesmir, v némz se pohybuji stale stejni herci, kteti ovSem divaka ovliviuji.

1. 3 Problematika pristupu k médiim

Je zcela pochopitelné, Ze mnozi odbornici pfistupuji k médiim z riznych
hledisek. V odborné literatufe se setkame s mnoha metodami, jak k médiim pfiistupovat,
jak je chapat, jak je analyzovat. Jedno ze zakladnich d&leni nabizi ve své knize Uvod do
masové komunikace (2007, s. 23) Denis McQuail. Mluvi o dvou typech pfistupu, jez

jsou vymezeny na zakladé¢ protipdli, jsou to:
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e mediocentricky x sociocentricky pfistup,
e humanisticky x védecky pfistup.

Rozdil mezi prvnimi dvéma protipoly spoc¢iva v tom, Ze mediocentricky ptistup
se zabyva v prvni fadé komunikaci a médii, pficemz je tieba zdiraznit, ze vyvoj médii
je podminén vyvojem komunikac¢nich technologii. Média jsou zde chapana jako
zékladni faktor, ktery muze vyvolat zmény uvniti spoleCnosti. Kdezto pfistup
sociocentricky stavi do poptedi myslenku, ze média jsou odrazem celé spolecnosti a
jsou ovliviiovana politickymi a ekonomickymi silami. To znamend, Zze ne média
ovliviiuji spolecnost, ale spolecenské zmény zpiisobuji zménu médii.

Druhy typ pfistupu je zalozen na podstaté humanistického a védeckého nahlizeni
na svét. V prvnim piipadé se k médiim piistupuje z hlediska subjektivniho a
kvalitativniho, védecké ptistup naopak bude podtrhavat dilezitost kvantitativni analyzy
na zaklad¢ objektivnich hledisek.

Ovsem je také mozné tyto pfistupy kombinovat a poté by bylo mozné hovotit o
piistupu:

e medialn¢ - humanistickém,

e socialné - humanistickém,

e medialn€ -védeckém,

e socidlné - védeckém.
Prvni z pfistupli jako hlavni vidi medidlni sdé€leni, které je ovlivnéno osobnosti
ptijemce. Druhy, tedy socialn€ - humanisticky, je zaméten na roli, kterou hraji média ve
spolecnosti a dale na to, jak spolecenské Cinitele piisobi na medidlni produkci a jeji
recepci piijemci. Medialné - védecky pfistup je zaloZen na politickoekonomickych a
technologickych skute¢nostech, a to jak z hlediska jejich ptsobeni, tak jejich pfijimani.
Pro pfistup socidln¢ - védecky nepfedstavuji média pfi¢inu ekonomické situace ve

spolecnosti, ale jako jeji disledek.
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1.4 Reklama

Reklama v soucasné dobé obklopuje ¢lovéka ze vSech stran, a neni mozné ji
tudiz uniknout, je ur¢itym fenoménem své doby, nebot’ kazdy ¢len spolecnosti k ni musi
zaujmout své stanovisko, at’ kladné, ¢i zaporné. Reklama je de facto urcity typ socidlni
komunikace, ktery nejen zajistuje odbyt vyrobki, respektive sluzeb, zadavatele, ale také
v urCité mife ovliviiuje motivaci potencialnich kupujicich vlastnit vyrobek (sluzbu),
nebot’ reklama zaroven vnucuje myslenku, ze pokud kupujici produkt zakoupi, posili
tak svij vztah se spole¢nosti a zaroven mu bude dana moznost identifikovat se se
svétem, ktery je v reklamé zobrazen.

Samotné slovo reklama vzniklo z latinského reklamare, coz znamena znovu
kriceti a diive bylo chapano jako obchodni komunikace. Ackoliv jsou dnes vyuzivany i
jiné zpusoby prezentace zboZzi nez jen Ustni, pojem zustal po staleti stejny. Je mozné
fici, ze prvni reklama se objevila jiz v obdobi neolitu, tedy v mlads$i dobé kamenné,
nebot’ pravé tehdy zacala byt velmi aktualni potfeba smény vyrobku, ktera byla v této
dobé podporovana historicky nejstar$im reklamnim prostiedkem, tedy interpersonalni
komunikaci.

V Ceské republice je v sou¢asné dobé pojem reklama definovan piimo v zakong
¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy. Tento zakon vymezuje v § 1 odst. 1 reklamu takto:
., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboZi, (...) podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky (...).“ Komunika¢nimi prostfedky, kterymi je reklama Sifena zakon ve druhém
odstavci rozumi vSechna tiSténd média, jako jsou pfedevSim noviny a Casopisy, dale
audiovizualni média, tedy rozhlas a televizi, a pocitacové sité.

Americkd marketingova asociace AMA definuje reklamu jako kazdou placenou
formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim
identifikovatelného sponzora (Vysekalova, Komarkova, 2001, s. 14). Reklama spolu s
marketingem a PR pfedstavuje v dne$nim konkurenénim trznim prostiedi
nepostradatelny nastroj, bez néhoz by spolecnost vyrabéjici zbozi ¢i nabizejici sluzbu
nemohla ekonomicky ptezit. Jak tika Musil (2010, s. 36): ,,Reklama je socidlni
komunikace, jejimz cilem je motivovat recipienty ke konkrétnimu jednani.” Tedy

k nakupu, nebot’ to je podstatou reklamy, aby vzbudila nejen chut’ vlastnit produkt, ale
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také ochotu za produkt zaplatit. K tomu vyuziva poznatky z mnoha obort védy, jako je
napiiklad psychologie, sociologie, statistika apod. Aby byla reklama uspé$nd, musi
hovofit k cilové skupin¢ takovym jazykem (slov, symbolu ¢i obrazi), kterému rozumi a
ktery akceptuje.

Slovnik médii a komunikace reklamu definuje takto: ,,Reklama je ucziti
placeného média k tomu, aby inzerujici nebo sponzor prodal produkty ¢i sluzby nebo
komunikoval néjaké predstavy a informace.(...) Reklama je jako marketingovy proces
zamérena na zZadané zakazniky nebo jina publika, predstavuje nakup casu ci prostoru v
médiich a jako takova je charakterizovana jako rizend komunikace (...).“ (Werner 1996,
s. 11). Tyto definice jsou pouze heslovité a dany okruh problému velmi zobecnuji.
Nevykladaji problematiku reklamy v celém jejim rozsahu, ale z druhé strany z hlediska
medialniho i komunika¢niho i ony zduraznuji fakt, ze reklama je komunika¢nim
procesem, jenz je fizeny a planovany a vyuziva vSech prostiedki k dosazeni predem
vytyceného cile. Krom¢ pouzivani teoretickych znalosti z oblasti medidlnich studii je
nezbytné vyuzit i veskeré moznosti, jez skyta moderni technologie pti vyrobé tiskové
reklamy, respektive reklamniho spotu v audiovizudlnich médiich. Z hlediska médii
jakozto ekonomickych struktur, které jsou financovany piedevsim z piijmua z reklamy,
je praveé tato reklama prostfedkem k soupefeni o publikum, tedy omezeny pocet
prijemct, ktefi se mohou stat potencionalnimi kupci daného zbozi (Jirdk, Kopplova,
2009, s. 136-137).

Marshall McLuhan tvrdi, Ze na samotné autory a tviirce reklam jsou vyvijeny
velké naroky. Tvlrci se museji neustale prizpusobovat ptani a stimulim daného
publika. Smysl samotného produktu je na Ustupu, zatimco vyznam publika stoupa.
Reklama musi zahrnout vlastni zkuSenost publika a méla by mit takovou silu, aby
publikum ptesvédéila a piiméla jej k urcité odezve. Tvurci reklam se Casto snaZi o
vytvoteni jakéhosi ikonu, jenz ptedstavuje uceleny, kompaktni, obraz, ktery se opakuje
do té doby, dokud podvédomi publika timto principem ,,vymyvani mozku* nebude
donuceno Kk reakci, nejlépe ke koupi. Novodoba inzerce se mnohdy setkava
S negativnimi ohlasy, nebot’ se promySlenym atakem na lidské podvédomi snazi o

mechanizaci reakci a jisté kolektivni védomi. (McLuhan, 1991, s. 212).

16



1. 5 Televizni vysilani

Z hlediska filologického je puvod slova televize feckolatinsky, pii¢emz prvni
Cast je zteckého tele, tedy daleky, a druha cast - video - z latinského vidim. Lze
rozhodné fici, Ze vynalez tohoto audiovizudlniho masového média pfispél k rozsifeni
kultury v globalné€jsim méfitku. McLuhan ve své knize Jak rozumeét médiim (1991, s. 9)
pristupuje Ktelevizi jako k novému masovému médiu a s obdivem jej srovnava
s vynalezy elektrického svétla, knihtisku, vynalezem pisma ¢i hodin. V obecné roving je
televize povazovana za aktualni a velmi dynamické médium. V ocich spolecnosti je
televize ¢asto nazirana jako médium kulisové. Televize z jedné strany oteviela moznost
,»uvidét® jinou kulturu, poznavat nové a dosud neznamé, avsak z druhé strany zpusobila,
ze ,,vidéné*“ se stalo globalnim, coz v disledku vedlo ke ztrat¢ jedine¢ného. Pro
populaci v zapadni demokratické spolecnosti je dnes takika nemozné piedstavit Si
kazdodenni zivot a s nim spojeny pfiliv informaci bez tohoto média. Televize zde
vytvaii jeden znejbéznéjSich zdroju socialni komunikace, nebot' je mozné se
zprostiedkované tcastnit napiiklad politickych diskuzi, Ize sledovat zpravodajstvi,
debaty o kulturnich tématech, sportovni ptenosy, zaznamy divadelnich pfedstaveni ¢i
koncertdi. VSechny informace, které lidé diky tomuto médiu ziskavaji, se Casto stavaji
pfedmétem jejich obvyklé konverzace. Snadnd dostupnost televizniho vysilani se stala
pfi¢inou toho, pro¢ se nejriznéjsi trendy ve svété hudby, mody ¢i gastronomii Sifi
nebyvale rychle. AvSak proces, v némz se informace dostane k pfijemci, a to zpravidla
zprostiedkované skrze vefejné znamé, respektované nebo prosté jen populdrni
osobnosti, Casto pietvoii informaci na dezinformaci. Piijemci, tedy v tomto ptipadé
divaci, mohou byt klamani verbalni obratnosti a vystupovanim piislusného moderatora,
manipulativnimi argumenty politiki, do posledniho detailu upravenym vzhledem

ucastniki televiznich programi ¢i televiznich reklam.

1. 6 Televizni reklama

Televizni reklama je fenomén moderni doby, nebot disponuje skute¢né

obrovskou moci. Tento druh reklamy je totiz schopen jednorazové zasahnout miliony, v
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nékterych zemich dokonce desitky miliont, moznych budoucich zdkaznikt. Proto musi
byt reklamy efektivni a bezchybné.

Piestoze televizni reklama vyZzaduje velmi vysoké finanéni naklady a pronajem
vysilaciho ¢asu se mnohdy pohybuje v fadech desetitisicti az statisicii korun za jeden
reklamni spot,® je televize neustale chapana jako nejefektivngjsi audiovizualni médium
K umisténi reklamy. Dochazi zde k propojeni zvuku a obrazu, a proto je pfijemce nucen
zapojit takové smyslové organy, jaké vyuziva napi. v procesu ucéeni. Sledovani televize
muze v divakovi vzbuzovat kladné i zaporné pocity, vytvaret mysSlenkové asociace
spojované s konkrétni znackou atd. Televize ma v zivoté¢ jedince zcela unikatni
postaveni. Podle statistik uvefejnénych na webovych strankach Mediaresearch, a.s
(online, 21. 3. 2014) vyplyva, ze primérné stravi divak pted televizni obrazovou
ptiblizn¢ vice nez tii hodiny kazdy den,? coz je dost dlouha doba na to, aby zadavatel
reklamy ziskal jistotu, ze ambice =zasahu (reache) maji znaény predpoklad
K uskuteénéni. V méfitku Ceské republiky je mozné konkrétni informaci dorugit
v ¢asovém useku né€kolika malo dni. Diky technologiim pro méfeni sledovanosti
televize v domdacnostech a osobni mobilni méfici technologii pro méfeni sledovanosti
jednotlivet 1ze také zdsah TV presnéji zacilit. Na zékladé¢ provedenych analyz lze
potom jednoznacné konstatovat, ze pocet 0slovenych potencialnich kupujicich televizni
reklamou ve srovnani s tiSténou reklamou je mnohem vétsi. Z toho vyplyva, ze 1 kdyz je
televizni reklama drazsi, je také efektivné;jsi, a proto tak vyhled4dvana.

Neil Postman ve své knize Ubavit se k smrti spatfuje popularitu a u¢innost
televizni reklamy také ve skuteCnosti, Ze televizni reklama je vystavena na
zjednoduSeném ptenosu informace, nebot’ lidsky mozek obraz vstieba mnohem rychleji
neZ psany text. Postman jde v kritice televizniho vysilani jesté déale, kdyZ hovofi o tom,
ze televize vytésnila kulturu jako takovou a nahradila ji pouze zébavou. O reklamé
potom tika: ,, Obrazova reklama nahradila slovni vyroky vizualnimi viemy a zdkladem
pro rozhodovani spotiebitele se tak misto kritéria pravdivosti stala emocionalni

pusobivost. © (Postman 2010, s. 148)

! Kone&na cena je zavisla na mnoha faktorech, jako je naptiklad vysilaci as, umisténi reklamy v ramci
oblibenych potady, sledovanost dané televizni stanice, rozsah vysilani apod. Pozn. autorky

2 Celkovy pocet stravenych hodin pred televizni obrazovkou zavisi na roénim obdobi &i na svatcich, a
proto je tradiéné v prosinci nejvétsi. Dalsim dillezitym zjisténim je fakt, Ze doba, kterou Cesi stravi pred
televizni obrazovkou se za poslednich pét let zvySila primérn€ o jednu hodinu. Pozn. autorky
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1. 7 Masova média a ideal krasy

Rozvoj masovych médii s sebou pfinasi nejen mnoho pozitiv, ale samoziejme i
mnoho negativ. Jak jiz bylo feceno vyse, piijemce, divak ¢i ¢tenaf, je neustale vystaven
vlivu reklamy a je nucen K pfijeti rozhodnuti, které vede ke koupi nabizeného produktu.
Je proto nezbytné, aby reklama byla vytvofena tak, ze ptijemce bude ochoten s koupi
souhlasit. Proto reklama wvytvaii takové obrazy, jez jsou pro cilovou skupinu
akceptovatelné, a co vice jsou jejim idedlem. Od nepaméti existuje v lidské kultute kult
krasy, ktery se vsak s dobou vyrazné proménuje. To, co bylo povazovano za krasné
v dobé ne tak vzdalené, naptiklad v poloviné minulé¢ho stoleti, je dnes vniméno jako
vSedni, ¢i dokonce oSklivé.

Se zménou zivotniho stylu jde ruku vruce i zména idedlu krasy, ktery je
prijemciim v reklamé predkladan. Zmény na poli sociologickém zase ukazaly, Ze
Vv soucasné dobé¢ jsou to pfevazné zeny, které rozhoduji o ndkupech, a proto je reklama
zaméfena piedevS§im na né. Za krasné je povazovano to zenské télo, které je nejen
extrémn¢ §tihlé, ale na némz je vidét i vysledek sportovani. Z toho diivodu na strankéach
Casopist 1 novin a v reklamnich spotech objevuji modelky ¢i celebrity z fad herecek a
zpévacek, které takovym poZadavkiim vyhovuji. Sou€asny stupein rozvoje technologii
vSak umoziluje to, co diive bylo jen velmi slozité proveditelné - retuse. Jiz mnoho
odbornikll psalo o tom, Ze je prakticky nemoZzné, aby mddni fotografie (reklamni spot)
zobrazoval Ccistou realitu, avSak celd spoleCnost tomuto promysSlenému natlaku
faleSného idealu podléha.

Od doby vynalezu fotografie dochazelo k masovému Sifeni idealu krasy a
pokrok to stale vice usnadfioval a zjednodusoval. Obrazy krasnych zen se zacaly
pouzivat nejdiive v inzerdtech, pozdéji 1 v reklamé, a byly pfistupny stile vétSimu
mnozstvi ¢tenait. Kolem reklamy vyrostl cely primysl, jenZ zacal zamé&stnavat nejen
tvirce sloganti a umélce, ale také psychology a marketology. V centru pozornosti tak
prestal byt sam produkt, ale svét, vnémZz ma produkt své misto, svét krasnych,
uspésnych a Stastnych lidi bez jediné znamky nedokonalosti. Pravé tento svét se
projevil jako G¢inny nastroj K povzbuzeni zakaznikd ke koupi nabizeného produktu.

Co se tyka této problematiky v oblasti televizniho vysilani, je mozné fici, Ze je

vice nez pravdépodobné, ze po zapnuti televizniho piijimace a vybéru né&jakého
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komer¢niho televizniho kanalu se v pribéhu n¢kolika méalo minut objevi reklamni blok.
V tomto bloku bude ur¢it¢ minimaln¢ jedna reklama kosmetické produkce ¢i modniho
obleceni, pii¢emz tvari reklamy bude jist¢ mlada $tihla, dokonale vypadajici modelka.
Za touto reklamou muze nasledovat reklama na potraviny, Cistici a praci prostiedky,
vniz snejvétsi pravdépodobnosti bude piijemci demonstrovana S§tastnd rodina
zachycend v béznych kazdodennich situacich, ve vétSin€ pfipadi budou aktéti rovnéz
idealnimi lidmi. V obdobich po velkych svatcich, jako jsou Vanoce ¢i Velikonoce je
Casty vyskyt reklam na prostfedky na hubnuti. Pokud reklamy sleduje dospély clovék,
mé jiz ur&itou Zivotni zkugenost a nepodléha reklamé tak rychle a spontann&.® Z druhé
strany dospivajici mladez, a to zejména mladé divky, jsou reklamou postaveny pied
tézké dilema - vypadat jako modelka, a tudiz zvolit cestu omezovani se v jidle, nebo si
doptat vSechnu pestrost toho, co nabizi reklama? Pro dospivajici divky je tézké
jednozna¢né na tuto otazku odpovédét, nebot' zjedné strany jiz stroji na prahu
dospélosti, ale z druhé strany v jejich usudku jesté cCasto prevlada détska naivita. Jsou
obklopeny obrazy, ¢asto falesnymi, jak bylo uvedeno vyse, extrémné stihlych zen, coz u
nich vede k tomu, Ze citi potfebu se konfrontovat se soucasnou ikonou ,,idealni zeny*.
Citi, ze se od nich ofekava, ze budou nejen dobie vypadat, ale budou umét dobie
vystupovat, budou tspésné ve své profesi (studiu) a zaroven budou neustale pozitivné
naladény.

I kdyz divka ¢i zena bude mit idealni vahu odpovidajici jeji vySce a véku, nestale
se bude srovnavat s vidénym medialnim prototypem divky ¢i Zeny. Pro vétSinu Zen je
tento ideal krasy, ackoli budou dodrzovat spravné stravovaci navyky a principy
zdravého Zivotniho stylu, zcela nemozny, nebot’ se jedna o idedl, tedy 0 obraz realité
vzdaleny. Pii podrobném zkoumdni télesnych proporci modelek ¢i  Ucastnic
nejriznéjsich soutéZi krasy z hlediska retrospektivniho je vice nez ziejmé, ze tyto divky
jsou stale vyssi a stale Stihlejsi. Mé&fitka jsou jiz tak pfisna a nerealisticka, ze lze za
plnostihlou povazovat i divu filmovych platen padesatych let, Marylin Monroe. Pro
mnohé neni tézké se nad tento tlak idealu krasy povznést a nenechat se donutit
k n¢jakym radikalnim proménam svého vzhledu, ale zaméfi se na takové hodnoty jako

je rodina, vzdélani, sny a plany do budoucna atd. Co ovliviiuje tyto postoje, se pokusi

¥ Samoziejmé tady je také tieba vzit v potaz socialni status Glovéka, jeho vzd&lani, osobnost apod. Proto
neni mozné jednoznacné tvrdit, ze dospéli lidé podléhaji reklamé méné Casto. Je zde jen predpoklad
zivotni zkuSenosti. Pozn. autorky.
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odpovédét praktickd Céast této bakalarské prace. A stejné tak z druhé strany, mnozi
nedokazi tomuto tlaku celit a jejich vzhled se stava jedinym skuteCnym predmétem
z4jmu jejich zivota, ktery vede v mnoha piipadech k zavaznym problémim, jako je

napiiklad porucha pfijmu potravy. (Maloney, Kranzova, 1997, s. 5-6)

2 PROBLEMATIKA DOSPIVANI DIiVEK A KULT STIHLOSTI

2.1 Obdobi dospivani

Dospivani, které je v odborné literatufe tradicné vymezeno mezi 11. a 20. rokem
zivota, je v lidském zivoté pfechodnym obdobim mezi détstvim a dospélosti. Je
spojovano nejen s télesnym dozravanim, ale také s pocity ztraty jistoty. V zacatcich
dospivani je pro mladé lidi charakteristické, Ze jejich psychika je velmi neklidna a
nestabilni. P. Ri¢an o tomto véku mluvi jako o Zivotu na sopce. V této dob& jsou
vSechny slozky osobnosti modifikovany a ¢lovék prochazi jakymsi druhym zrodem jak
v oblasti biologické, tak psychosicialni. Dle psychologa E. H. Eriksona (1964) je
dospivani charakteristick¢é zejména bojem s vlastni nejistotou a pochybnostmi o sobé
samém, pochybnostmi o své pozici ve spolecnosti a hledanim vlastni identity. Toto
obdobi ma né¢kolik fazi, jez se od sebe vyrazné lisi. VétsSinou se dale déli na dvé az tii
obdobi. Pocatky dospivani — prepuberta, pohlavni dozravani — puberta a dospivani
dusevni — adolescence (Vagnerova, 2000)

Prepubertalni obdobi, tedy obdobi zac¢atku biologickych zmén v téle ¢lovéka, je
mozné umistit mezi 11. a 12. rok Zivota, kdy se postupné zrychluje té€lesny rist jedince.
Ristové zmény se na pocatku dospivani projevuji nadprimérnym rastem chodidel ve
vztahu k postavé, kterd v této dob¢ zlstava stejnd. Nasledujici fazi je rlst koncetin, poté
nasleduje rist trupu a hlavy. Svalstvo a vnitini organy se vyvijeji pozdé&ji. T€lo ditéte
ma veétsi objem a Casto se stdva, ze neni dostatecné zdsobeno okyslicenou krvi, coz
casto muze vést u nékterych jedinc k mdlobam ¢i malatnosti. Kromé zmény télesnych
proporci dospivajiciho jedince zafind probihat i transformace endokrinniho systému.
Svou ¢innost zacinaji projevovat pohlavni zldzy, jeZz podminuji viditelné zmény

sekunddrnich pohlavnich znakt a zlazy s wvnitini sekreci zainaji produkovat vice

vvvvv
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chlapcti, u nichz se dospivani projevuje piedevsim rustem do vysky a naristem svalové
hmoty, sekundarni znaky tedy nejsou tolik patrné. Napadnost zmén U div¢i postavy je
mnohem vyraznéj$i. OvSem u nékterych divek vyvolavaji zmény tykajici se prerodu
doposud détského téla v zenské télo velmi zapornou odezvu. Dospivajici divky se Casto
za své telo stydi a proménu své postavy se Casto snazi pred svym okolim, predevsim
svymi vrstevniky, skryvat. Na zmény v dospivani Casto divky reaguji zdsadnéj$im
Zpusobem, jenz se projevuje odchylkami v chovani.

Ovsem v obdobi dospivani nejde jen o fyzické zmény na lidském téle. V tomto
obdobi také dochdzi ke zménam na poli kognitivnim a emocionalnim. Okolo 12. roku
zivota se u dospivajicich projevuje rozvoj abstraktniho mysleni, diky ¢emuz je snadné&jsi
mluvit o svych pocitech a definovat sviij stav, své postoje a vztah s okolnim svétem.
Uvazovani pubescentll se stdva systematickym, objevuje se schopnost kombinovat a
integrovat. U Vagnerové (2000, s. 218) je uvedeno, ze poté, co si pubescent uvédomuje
jedine¢nost hypotetického mysleni, je: ,, svymi schopnostmi natolik okouzlen, zZe je zacne

povazovat za vsemocné.“ Tato skutecnost vede k tomu, Ze je zjedné strany velmi

“r v
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z n¢kolika feseni problémovych situaci to nejoptimalnéjsi.

Na emoc¢ni roviné€ 1ze hovofit o tom, ze pro adolescenty je typicka velka emoc¢ni
labilita, ktera je spojena s hormonalnimi zménami. Jak piSe Vagnerova (2000, s. 214),
tak vSechny hormonélni zmény piinaseji: ,, vétsi ¢i mensi kolisavost emocniho ladéni,
vetsi labilitu a tendenci reagovat precitlivéle i na bézné podnéty.” V tomto obdobi si
pubescent za¢ina uvédomovat sam sebe, vyzaduje vétsi pozornost, coz je spojeno s tzv.
adolescentnim egocentrismem, tedy vyzadovanim neustalé pozornosti. | zde se
projevuje vySe zminéna nejistota, a proto dochazi k tomu, Zze dospivajici je v jenu chvili
se svym télem spokojen, avSak tento pocit se mize béhem velmi kratké doby zcela

promeénit.

2. 2 Psychologicka problematika vnimani idealu Stihlosti u mladeze v
kontextu piredkladanych vzori

Dle Krcha a Maradové (2003, s. 5) se v poslednich desetiletich stava $kolni

mladez velmi dulezitou cilovou skupinou medidlnich kampani potravinaiského,
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dietniho a mddniho primyslu. Svych cilii se pfitom snazi dosdhnout tak, Ze ptisobi na
mladé lidi tim, co je pro n¢, podle jejich nazoru, nezbytné, tedy jednostrannosti,
diraznosti prosazovani vlastniho nazoru a také piizna¢nou konformitou ke skupiné
vrstevniki.

Dulezitym ¢initelem formovani osobni identity jsou vzory a idedly, a pravé této
skute¢nosti medialni kampané vyuzivaji. Adolescentni jedinci jsou radi kopirovani, ale
také velmi radi kopiruji. Jejich presvédCeni o vlastni pfitazlivosti pro ostatni vrstevniky
souvisi s jejich sebehodnocenim.

Akceptace vlastni zenské role, sexuality a konsolidace vlastni identity
piedstavuji pro divku, jez trpi poruchou pfijmu potravy, velmi tézké vyvojové ukoly.
Problém nastava, kdyz se mlady clovék nedokaZe zorientovat V pfemife odliSnosti
vzori. V dnes$ni dobé je za idedl povaZovana Stihlost, kterou lze chéapat také jako
synonymum zenské krasy. To je divodem, pro¢ jsou pravé ony modelky povazovany za
vzor mladych divek. Snaha pfiblizit se tomuto idedlu mtze byt pravé jednim z divodi
poruch pfijmu potravy. (Krch, Maradova, 2003)

Vagnerova také piSe o tom, Ze v tomto obdobi je také velmi casté utikani se do
svéta fantazie. V této skuteCnosti 1ze spatiovat dilezity moment z hlediska tématu této
bakalaiské prace. Nebot' podle slov Vagnerové (2000, s. 216): ,, (fantazie) umoziiuje
nezdavaznou experimentaci s ruznymi variantami nerealizovatelnych roli.* Pubescenti a
adolescenti pti hledani vlastni identity maji tendenci srovnavat se Sjinymi lidmi.
Nejcastéji je to z rodinného okruhu, ale v soucasné dob¢ jsou to stale vice lidé¢ znami
z médii. Fantazie je mistem, kde se dospivajici divky mohou stat tim, kym chtéji, avSak
realita je Casto zna¢n¢ rozdilnd. V tuto chvili, pokud divka nema pevné rodinné zazemi,
¢1 pokud praveé proziva fazi odmitani svého téla, mize se stat, ze toto psychické napéti
neunese a propadne urcité zavislosti.

Na rozdil od mladsiho Skolniho véku v obdobi puberty chape dospivajici svoji
identitu jako celek charakterovych vlastnosti a zevnéjSku. Zacina si uvédomovat, ze
nehodnoti jen on sam sebe, ale i1 druzi jej posuzuji a hodnoti. Je otdzkou, jak se dokaze
s jejich ocenénim vyrovnat a jestli ndzory ostatnich bude chapat jako relevantni ve
vztahu ke svému minéni. Nebezpeci vystavd v momentu, kdy si pubescent vytvari
idealni obraz, kterému se chce vyrovnat, ale jak poznamenava Vagnerova (2000, s.

226): ,, predstavy idealu jsou krasné, ale velmi casto neredalné a pravdépodobnost jejich
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dosazeni nebyva velka. “ Tyto idedly jsou v poslednich n¢kolika desetiletych podminény

celospolecensky uznavanym systémem hodnot, k nimz naptiklad patii i kult $tihlosti.

2. 3 Kult Stihlosti

V obdobi baroka silngjsi zenska postava zachycovana na obrazech takovych
mistrd, jako byl naptiklad Rubens, byla dfive spojovana s optimismem, dobrou naladou
¢1 vlidnosti. V dnesni dobé je tomu vSak naopak. V médiich se neustale objevuje velké
mnozstvi odbornych ¢lankd, respektive diskusi upozoriujicich na zdravotni rizika
spojena s nadvahou. Na tuto skuteCnost rychle zareagoval farmaceuticky primysl
obrovskym mnozstvim 1ékti a doplikd stravy redukujicich véhu, jez potiebuji
propagaci, ¢imz se de facto kruh uzavird, nebot’ na strdnkach novin a Casopisii a na
televiznich obrazovkach se objevuji ve zjednodusené form¢ ta sama varovani. Situace
se podle minéni jedné skupiny Zen stala tak kritickou, Ze dokonce v roce 1992 zalozily
spolecnost, Ktera se proti diktatu diet snazila bojovat (Papezova, 2003, s. 42).

Moznd i pro tento natlak je kult Stihlosti jednim z nejcastéji diskutovanych
problému dne$ni doby. Je medialn¢ propagovany a prostupuje celou spole¢nosti. Nabizi
se tady otazka, kdo a jak dany ideal krasy definoval? Jiz delsi ¢as se vedou védecké
diskuze o tom, zda se jedna o biologicky podminénou zalezitost, ¢1 o naucenou
dovednost, ktera je predavana z jedné kulturni epochy do druhé. Faktem vsak v kazdém
pfipad¢ zlstava, ze idedl krasy se b&hem lidskych d&jin proménoval v zavislosti na
prostoru i na Gase. V antickém Rimé bylo za idealni povazovano pevné §tihlé télo,
naopak ve stiedovéku byly jako obraz idealu krasy prezentovany plnostihlé zeny,
dvacaté stoleti jako by se znovu vratilo k antickému idealu, ovSem pozménénému a
v urcitych ptfipadech dohnaného az ad absurdum. Proporce, jeZ maji soucasné modelky
a modelové, totiz naprosto neodpovidaji 1€kaisky doporu¢enym hodnotam.

V modnim primyslu stejné jako ve vSech typech médii, jak jiz bylo uvedeno
vyse, se jednoznacné uplatituje minéni, ze jakakoli nadvaha je zdravi Skodliva a Stihlost

vvvvvv

zeny vystavovany narustajicimu tlaku hromadnych sd€lovacich prostfedki, kvili nimz
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jsou presvédéeny o tom, Ze nejen krasa, ale i jejich vlastni §tésti a hodnota spoc¢iva v
tom, jak §tihla jsou jejich téla (Krch, 2002, s. 57).

Snaha divek a zen dosahnout preferovaného, ale vykonstruovaného, idealu krasy
s dokonalymi mirami se mize v mnoha pfipadech stat poc¢atkem mnoha vaznych
chorob. Wolfova fika, ze mytus krasy je symbolem skutecnosti a Ze v sou¢asné zapadni
kultufe existuji spolecenské sily, které tvrdi Zenam, ze pokud se chtéji stat uspéSnymi,
musi byt 1 krasné. Ve vertikalni spoleCenské hierarchii je Zenam, na rozdil od muza,
pfisuzovana hodnota na zakladé srovnani s kulturné stanovenym télesnym idealem, tedy
na zaklad¢ jejich zevnéjsku - krasy. Pokud chce Zena byt GispéSnou a uznavanou, musi
byt takové i jeji télo.

Ptehnany zajem zen a divek o vlastni vahu se pomalu stavd spolecenskou
normou. Tlak spole¢nosti na sniZzovani hmotnosti je dokonce vétsi nez naptiklad tlak na
omezovani uzivani alkoholu ¢i narkotik. Nékteré zeny a divky mnohdy vnimaji dietu
jako zivotni styl dneska a $tihlost jako jediny smysl svého Zivota a predpokladaji, ze pro
né bude zarukou pozitivniho hodnoceni ze strany okoli. Takovy postoj ke stravovani je
zejména u dospivajicich divek a mladych zen velmi nebezpeény nejen z hlediska

zdravotniho, ale také z hlediska socialné psychologického (online: anabell.cz)

2. 4 Vnimani idealu krasy v riznych kulturach

Ideal krasy vzdy podléha ptislusné kultufe v ur€itém prostoru a ¢asu a zaroven
podléha i prislusné spolecnosti. Je tieba piipomenout, co uz bylo feeno, ze tento ideal
neni konstantni, ale proménny nejen z hlediska diachronniho, ale také synchronniho.
Napiiklad v zemich, které jsou z geopolitického hlediska nazyvany bohaty Sever’ a
které v obecném meéfitku netrpi nedostatkem zékladnich potieb, podléhd spole¢nost
trendu, Ze krasny je ten ¢lovek, jenz je Stihly. Fyzicky vzhled v této spolec¢nosti hraje
vyznamnou roli, nebot’ je podminkou spolecenskému i1 profesiondlnimu uspéchu,

dokonce Ize hovofit i o propojeni vzhledu a moznosti ziskdni moci. Touha byt

* Mezi staty bohatého Severu jsou tradiéné zahrnovany zemé severni polokoule, dale Australie a
Vv posledni dobé¢ se také hovoii o pfipojeni takovych statd, jak oje Cina, Indie ¢i Mexiko. Z druhé strany
chudy Jih tvoti zemé jizni polokoule. Pozn. autorky.
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dokonaly, mit dokonalé télo, a tudiz byt krasny a vyhovét tak vSeobecné
akceptovanému vzoru, uzce souvisi s poruchami piijmu potravy. Nelze si vSak
nepovsimnout velké odlisnosti nékterych mimoevropskych kultur, jejichz priority se ve
vnimani estetického idealu krasy vyrazn¢ odlisuji (Hogenova, 1998).

Vzorovym protikladem jsou zemé zafazované k chudému Jihu. Zde je situace
naprosto odlisna, nebot’ to, co je Vv bohatych statech povazovano za ideal, v téchto
regionech miize dokonce vzbuzovat odpor. A tak, jak tomu bylo 1 v Evropé v
predeslych staletich, je i Vtéchto oblastech idealem fyzické krasy plnostihlost.
Prikladem muze byt afroamericka kultura, kde je plngjsi postava Zeny vnimana jako
ukaz smyslnosti a sexappealu. Podobné je tomu i v tradi¢nich arabskych kulturach.
Podtextem tohoto ideadlu je zdravi a plodnost (Kobikova, 2007). Paradoxem je, Ze
naptiklad filipinské zeny dokonce pouZzivani specialni ptipravky, aby pfibraly na vaze a
mohly se tak povazovat za krasné a akceptované svoji spolecnosti. Tato skutecnost je
odrazem socialnich podminek, protoze v chudych oblastech je jidlo tim nejvzacnéjSim,
co lidé maji. Proto je plna, dokonce tlusta, postava vniméana jako symbol uspéchu,
nebot’ takovy €lovék ma pfistup k velkému mnozstvi potravy, naopak $tihla, hubena
postava je vnimana jako znak chudoby a nemoci.

Z toho vyplyva, ze symbol krasy je ve velké mife ovlivnén socidlnimi
podminkami, coZ také potvrzuje fakt, ze v Ceské republice se s takovym trendem
muzeme setkat u tradiéni kultury OlaSskych Romu. Tato kultura vychazi z tradi¢nich
pohled na svét, a proto se tam plnostihlé télo jesté povazuje za znak uspéchu a
bohatstvi (Kuchaticova, 2007).

Z druhé strany se i v tradiénich kulturach vlivem globalizace, rozvoje
komunikaénich technologii, migrace obyvatelstva, zvysujici se zivotni urovni apod. se
zacina v posledni dobé& prosazovat nezdravé vyhlizejici ideal krasy, coz je provazeno
nartstem problémi poruch piijmu potravy. Tento trend je postupné uznavan i téch
kulturach a spole¢nostech, kde byly doposud uznavany diametraln¢ odlisné idealy, jako
napiiklad v arabskych, asijskych ¢i hispanskych oblastech. Snaha o adaptaci do
ze se poruchy piijmu potravy zacaly vyskytovat ve vétsi mife 1 ve vySe zminénych

tradi¢nich kulturach, kde se diive takika neobjevovaly. Roku 1990 dokonce vznikl ve
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spojitosti s poruchami pfijmu potravy novy termin cultural change syndrom, tedy

syndrom zmény kultur (Koblikova 2007).

3 PORUCHY PRIJMU POTRAVY A DOSPiVAJICi DIiVKY

V kontextu poruch piijmu potravy se hovoii zejména o Zenach a divkach. Pficin,
pro¢ je muzi trpicich anorexii ¢i bulimii pfiblizné pouhych pét procent a vyrazné
vétSinovou Cast tvofi pravé ony zeny a divky, je mnoho. Jednim ze zasadnich faktort je
skute¢nost, ze pokud nehovofime o obezité, kterd je diagnostikovana, dojde-li k
prekroCeni primétené télesné hmotnosti urcené lékairem o 25 procent, je pozornost
spole¢nosti zaméfena na vahu a miry Zen Vv mnohem vétsi mite, nez na télesné proporce
a vahu muzi ¢i chlapcii. Na zéklad€ prozkoumani obsahu panskych casopist, je mozné
konstatovat, Ze procento ¢lankl vénujicich se kontrole ¢i sniZzeni vdhy je ve srovnani
S Casopisy pro Zeny zanedbatelné. Podobna je situace i piipadé reklam, které propaguji
kosmetické ptipravky pomahajici redukovat télesny tuk, i zde plati, Zze naprosta vétSina
z nich je ur¢ena Zenskému publiku. Dal$im divodem, pro¢ poruchami piijmu potravy,
jako jsou anorexie, bulimie aj., trpi zejména zeny a divky, je problematika vychovy.
Divky jsou totiz ve vétsiné piipadi vedeny rodinou i spolecnosti k sebeovladani,
k tomu, aby utlumovaly pocity zloby, uto¢nosti a jinych negativnich emoci. Divky maji
zejména v obdobi dospivani tendence tyto potlacované emoce ventilovat tim, Ze
pfevezmou moc nad vlastnim télem. Tato kontrola jim také dava jistou iluzi, Ze jsou
schopné krotit 1 své negativni pocity. Toto tvrzeni se tyka hlavné divek, které se
pokouseji naplnit pozadavky svych rodi¢tu a hledaji v zZivoté né&jakou véc, ktera by
pramenila jen z jejich vlastni ville (Maloney, Kranzova, 1997, s. 9).

V cCervencovém 16. vydani zpravodaje Anabell z roku 2007 je zvetejnén
rozhovor s PhDr. Hanou Hlustikovou (online, 2014-01-08), ktera se této problematice
vénuje jiz delsi dobu. Na otazku, zda si mysli, Ze narlsta ptipadi t€chto psychickych
onemocnéni, odpovida, ze v souCasné dob¢ je nariist znacny. Podle ni za tim stoji
Vv prvni tade: ,,velky podil reklamy a popularizace/nadhodnocovani celebrit.” Pro
dospivajici predstavuje svet celebrit vysnéné misto, v némz je luxus dostupny takika

bez namahy, a proto: ,,se ucastni riznych soutézi v modelingu, soutézich krasy atd.“ Co
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se tyce pri¢in, podle Hlustikové: ,.souviseji s dalsi zajimavou otazkou (...) soutézivosti S
dirazem na uspésnost, vzhled, popularitu. Mladé nezralé divky vidi svij ideal v
celebritach, u nichz je vzhled predpokladem profesniho uspéchu. Jsou nezralé, velmi
pravdépodobné se slabymi citovymi vazbami v rodiné nebo primo s konfliktnimi
rodinnymi vztahy. Potom se snadnéji primknou a identifikuji s nevhodné zvolenym

idedlem. “ (online, 2014-01-08)

3. 1 Rizikové faktory prispivajici ke vzniku poruch prijmu potravy
Rizikovymi faktory, jeZ byvaji Vv odborné literatufe uvedeny jako mozZné

spoustéce psychickych onemocnéni spojenych s poruchami piijmu potravy, jsou tyto:

o faktory fyziologické;
e faktory emociondlni;
o faktory sociologické;

e faktory osobnostni.

Faktory fyziologické.

Existuji hypotézy, které vysvétluji vyskyt poruch pfijmu potravy z hlediska
fyziologickych pfi¢in, a to v¢etné metabolickych problémd. Tyto hypotézy naznacuji, Ze
prvotni hypotalamické naruSeni vede k hormondlni nerovnovaze na trovni
neurotransmiterti. OvSem z druhé strany lze konstatovat, Ze ne vSichni pacienti trpici

metabolickym onemocnénim trpi také poruchou pfijmu potravy.

Faktory emociondlni.

Zvysend emocionalita byvé €asto privodnim jevem dané¢ho onemocnéni. Je viak
otazkou, zda se jedné o dusledek, ¢i pficinu. Podle nekterych odborniki mnoho jedincii
s rozpoznatelnym afektovym chovanim neprojevuje sklony k zadnému typu

onemocnéni spojeného s poruchou piijmu potravy.
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Faktory socialni.

Velmi rozs$ifenym nazorem je, Ze porucha piijmu potravy je spjata predevsim
s vlivy spolecnosti na normy a hodnoty jedince. V poslednich n€kolika desetiletich dava
spolecnost prednost Stihlému télu. V myslich mnoha lidi proto vznikd spojeni mezi
Stihlosti a Gspé$nosti, zdravim, pfitazlivosti, disCiplinovanosti apod. S plnostihlosti se
potom asociuje nepfitazlivost, lenost, nekompetentnost apod. Je vice nez
pravdépodobné, ze za nartst pripadi poruch piijmu potravy je odpovédny kult Stihlosti,
ktery je propagovan v zapadni kultufe.

Podle minéni odbornikii jsou zeny cCastéji postizeny problémy s pfijmem
potravy, kdezto muzi casto trpi workoholismem. Nebot neustale ve spolecnosti
pfetrvavaji stereotypy, ze zena musi byt v prvni fad¢ krasnd, plivabnd a pfitazliva,
zatimco muz se musi realizovat na socialni urovni, tedy mit dobré zaméstnani, které mu
bude pfinaset dostatecn¢ velky piijem.

Ovsem i tato hypotéza ma svd omezeni, nebot’ pro vétSinu lidi je jejich zevnéjsek

dalezitym aspektem jejich osobnosti, av§ak poruchami pfijmu potravy netrpi.

Faktory osobnostni.

Papezova ve své brozufe Poruchy pfijmu potravy (2003, s. 25) uvadi
nasledujicich Sest povahovych ryst, které mohou zvysit pravdépodobnost vyskytu
daného onemocnéni u konkrétniho jedince:

e potieba pozornosti a perfekcionismus;

e potieba kontroly;

e nestalost a proménlivost emoci;

e puritanstvi a asketismus;

e sebetrestajici chovani.

U pacientl s problémy piijmu potravy bylo zaznamendno, ze velmi cCasto
projevuji snahu po dokonalosti, aby tak zakryli svoji zranitelnost, nejistotu a strach
zZ toho, ze je jejich okoli neptijme. Tyto skutecnosti potom déle vedou k tomu, Ze takovy
jedinec ma potiebu neustalé kontroly svého chovani, aby byl nejen akceptovan okolim,
ale také aby byl oblibenym, milovanym a respektovanym. Urc¢itd duSevni labilita vede

opét k tomu, Ze jedinec zacne kontrolovat to, co v jeho zivoté kontrolovat lze, velmi
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Casto je to praveé potrava. K dal$im rizikovym vlastnostem byva zatfazovano puritanstvi
a asketismus, ¢imz se mysli moralni pfevaha nad okolnim prostiedim. Jedinec askezi
dokazuje, ze dokaze piekonat vlastni potieby.

Vsechny vyse uvedené vlastnosti tak nuti ¢lovéka k tomu, aby byl neustale
V napéti, pokud nevyhovuje svym predstavam o dokonalosti, mze se v ném probudit
sebetrestajici chovani. To mize mit n¢kdy i tragické nasledky. Stejné tak jako princip
odména a trest. Lidé, pohybujici se v bludném kruhu touhy po dokonalosti a
uvédoménim si ze tohoto cile nedosahuji, se mohou citit osamoceni, propadnout depresi

¢1 zavislosti nebo si zacit ublizovat, coZz muze vést az k sebevrazdé.

3.1.1 MENTALNI ANOREXIE

Poruchu pfijmu potravy nazvanou mentalni anorexie 1ze charakterizovat snahou
o zamé&rnou redukci fyzické hmotnosti. A¢koliv samotny nazev - anorexia nervosa, z
feckého an— zbaveni, orexis— chuti, evokuje piedstavu nechutenstvi, neni jejim
synonymem. Samotné nechutenstvi ¢i oslabeni chuti k jidlu se dostavuje az jako
vysledek dlouhodobého intensivniho tradpeni téla hlady, tudiz je spiSe sekundarnim
dusledkem. Mnoho pacienti trpicich touto poruchou naopak vénuje jidlu zesilenou
pozornost. Mnozi z anorektikii radi vafi, sbiraji a procitaji recepty a mysli na jidlo
mnohem castéji, nez je obvyklé. Samotné hladovéni se nemusi objevovat u vSech
nemocnych touto poruchou piijmu potravy. Castd je i zména chuti, kdy se nemocny
upne na jednu z chuti, naptiklad na sladké a ¢asto o ném piemysli. Tento jev lze dle F.
D. Krcha (2005, s. 16) povazovat za: ,,jakousi prirozenou adaptacni reakci organismu,
stejné tak jako v pripadé vyrazného oslabeni chuti kjidlu po nékolika tydnech
hladoveni*.

Je tfeba si uvédomit, ze ackoliv anorekticky ¢i anorektici tvrdi, ze chut k jidlu
nemaji, nebo predkladaji jiné, mnohdy irelevantni divody, pro¢ jist nemohou, zistava
faktem, Ze nejedi predevsim proto, Ze nechtéji.

Dle diagnostickych kritérii se o anorexii jedna v pifipadé€, pokud ,télesnd
hmotnost je udrzovana nejmené 15% pod predpokladanou urovni (at uz byla snizena

nebo nebyla nikdy dosazena), nebo BMI 17,5 (kg/m2) a nizsi. ** (Krch, 2005, s. 16)
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Nemocny se v pfipad¢ anorexie snazi o redukci vahy vyhybanim se potrave,
ktera zpusobuje podle jeho minéni tloustnuti. Podobné, jak je tomu i u nasledujiciho
typu PPP -Bulimie, se zamérn¢ vystavuje nadmérné télesné aktivité, nejCasteji ve forme
cviCeni. Pacient striktné odmita pfirastek na vaze, a to i v piipadé, Ze je velmi vyhubly.
Trpi nepfiméfenym strachem z pfibyvani hmotnosti a neobjektivni piedstavou o
vzhledu vlastniho téla, ktera jednotlivce v jistém smyslu motivuje k tomu, aby si
stanovil, ze jeho hmotnost bude dosahovat urcité, Casto zivotu nebezpecné nizké
hmotnosti. Tento cil je v§ak nemocnym vniman jako idealni vaha a je hrdy, kdyz svého
cile doséhne.

V ptipad¢ anorexie jsou rozliSovany specifické typy

e nebulimicky (restriktivni), kdy pii prubéhu poruchy nedochazi
k opakujicimu se nadmérnému konzumovani potravy;
e Dbulimicky, neboli purgativni, kdy naopak k opakujicim se zachvatim

ptejidani dochazi. (Krch, 2005, s. 15-16)

3.1.2 MENTALNI BULIMIE

Tuto poruchu lze charakterizovat jako zachvaty piejidani, které jsou
doprovazeny nepfiméfenou kontrolou vahy vlastniho téla. Zminky o bulimickém
chovani jako nezdravém hladu je jiz mozné najit napiiklad u Hippokrata, Henofona ¢i
Avristofana. Termin bulimia nervosa poprvé pouzil roku 1979 anglicky psychiatr Gerard
Russell ve svém c¢lanku, v némz detailné popisuje vysledky své studie. Po néjakou dobu
zkoumal chovani Marlene Boskind-Lodahlové a dalsich tficeti jedinci s podobnymi
symptomy a dospél k zavéru, Ze trpi nemoci, kterou nazval pravé bulimia nervosa. Toto
onemocnéni v sob¢ skryva tii zakladni znaky poruchy pfijmu potravy:

e nekontrolovatelna potieba piejidat se;
e Usili zamezit pfibirani na vaze pomoci daveni
e Usili zamezit pfibirdni na vaze pomoci uzivani projimadel.
Pticemz posledni dva jmenované znaky se vyskytuji samostatné nebo soucasné.
Zachvatové prejidani je diagnostikovano, pokud se jednd o cyklicky se opakujici

pfejidani minimalné dvakrat za tyden, které trva po dobu minimalné tfi mésict. V téchto

31



zachvatech je pacient schopen snist nepfiméiené mnozstvi jidla ve velmi kratkém
casovém useku. Zachvaty jsou doprovazeny tim, ze se pacient potad zaobira jidlem a je
ovladan nekontrolovatelnou dychtivosti po ném. S témito symptomy je také spojena az
chorobnd obava z ptibytku na vaze, vysokd pozornost vénovana télesnym proporcim,
neustaly pocit, ze pacient je tlusty, a silné nutkani zbavit se pfirozené¢ho ucinku velkého
mnozstvi zkonzumované potravy tim, ze dojde k vyvolani zvraceni, tim, Ze nemocny
bude pouzivat diuretik, anorektik (1éku potlacujicich chut’ k jidlu, snizujicich pocit
hladu) a laxativ (1ékt s projimavymi ucinky). Lékati se setkdvaji dokonce s ptipady
diabetik, kteti za uc¢elem redukce vahy vynechavaji stanovené davky inzulinu.

V odborné literatufe se v soucasné dob¢ rozliSuji dva typy onemocnéni bulimia
nervosa.

e purativni;

e nepurgativni.

V ptipad¢ purgativniho typu uziva nemocny purgativa, diuretika a daveni, aby
nemohlo dojit k pfirozenému ptibytku vahy v disledku konzumace potravin. U
nepurgativniho typu jsou prostiedkem redukce vahy velmi pfisné diety, nebo
hladovky, které jsou dale doprovdzeny vysokou télesnou ndmahou ve formé cviceni.

Opakujici se purgativni postupy jsou zde vynechavany. (Krch, 2005, s. 18-19)

3.2 Nespokojenost s télesnymi proporcemi

Divodem zkouSeni riznych diet, bulimického ¢i anorektického chovani a
obrovské touze snizit télesnou hmotnost je velmi Casto zkreslené vnimani vlastniho
fyzického vzhledu a nespokojenost s vlastnim télem. Dle Papezové (2003, s. 64)
prameni nespokojenost s vlastnim télem z celkové nejistoty, nespokojenosti a jinych
negativnich emoci.

F. D. Krch ve své knize uvadi, Ze jiz vyzkumy z 50. let prokazuji souvislost mezi
sebevédomim a spokojenosti s fyzickym vzhledem. Tento jev se v negativnim ohledu
projevuje mnohem vyrazngji u divek a Zen nez u jedincti opa¢ného pohlavi.

Nespokojenost s postavou je na zakladé pozde€jsich vyzkumut prokazana u 20 -

70% mladych Zen a pubertalnich divek. Divky a Zeny maji dle mnoha autorti nizké
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sebevédomi praveé z divodu nespokojenosti s vahou svého téla. Ve své knize odkazuje
Krch na vyzkum Davise (1988), z néhoz vyplyva, ze 40% monitorovanych divek bylo
pfesvédceno, Ze jsou otylé, ackoliv pouhd 4% z nich obezitou trpéla skuteéné. Na
zakladé prizkumi bylo vypozorovano, ze spokojenost / nespokojenost Zen s jejich
postavou se s pribyvajicim vékem neméni, jen neni tak vyostiena.

Prestoze mnohé etnické skupiny povazuji za ideal télesné krasy Zenu / muze
pInéjSich tvari, ani piislusnici téchto etnik dnes nejsou ochranény pied zhoubnym
vlivem medialné¢ neustale pritomného obrazu Stihl¢ho téla. I zde je tedy v poslednich
letech zifejma tendence byt nespokojend se svou postavou a snazit se vyrovnat
standardizovanému modelu (Krch, 2005, s. 50). Této problematice se dana bakalaiska

prace podrobnéji vénuje vyse, vV oddile 2.4.
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PRAKTICKA CAST

V této Casti bakalarské prace budou popsany vysledky dotaznikového Setfent,
které bylo provedeno u cilové skupiny sta respondentek ve véku od 12 do 16 let veku.
Priizkum probihal na 2. stupni zakladnich $kol, a to konkrétng ZS Pertoldova a ZS T. G.
Masaryka v Praze. 74% tcastnic pochazi z Prahy a zbylych 26% dotazanych uvedlo jiné
bydlisté. Anonymni dotazniky byly divkdm rozdany ve Skolnim prostfedi, na vyplnéni
dotazniku mély divky 10 minut. Celkem bylo rozdano 100 dotaznikd se stoprocentni
navratnosti. Vyplnéné dotazniky byly dale zpracovany v pocitaovém programu
Microsoft Excel a Microsoft Word. Pro prezentaci udaji byly pouzity grafy. Vysledky

vyzkumného Setieni jsou uvedeny v procentech.

Metodika prace

V praktické ¢asti byl jako zaklad zvolen dotaznik, ktery si za cil kladl predev§im
zjistit, jak dospivajici divky ovliviiuje reklama v televiznim vysilani a jak se identifikuji
s ikonami a symboly v téchto reklamach vyuzivanych.

Ke zjisténi udaju byla zvolena metodu dotazniku (viz pfiloha ¢. 1), ve kterém se
mély divky vyjadiit k zadanym otazkam. Dotaznik obsahoval celkem 15 otazek.

Pro vyzkum bylo pouzito jednak otazek otevienych (celkem 3), uzavienych
otazek (celkem 5) a dale bylo pouzity 4 otazky typu sémanticky diferencial, pfi¢emz
m¢ély respondentky na uvedené Skale oznacit tu odpovéd’, ke které se nejvice priklanéji.
RovnéZ dotaznik obsahoval dvé uzaviené otazky a tfi otazky s moznosti vybéru (a., b.,

c., d.), zde bylo tikolem dotazovanych zvolit pouze jednu moZznost.

Cil vyzkumu

Cilem praktické ¢asti by mélo byt pfedevSim potvrzeni stanovené hypotézy a

zodpovézeni osmi vyzkumnych otazek Shypotézou spojenych. Otazky se tykaji
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ovlivnitelnosti prebubertalnich a pubertalnich divek televizni reklamou a zjisténi vztahti
mezi mirou jejich ovlivnitelnosti a domacim zazemim, sebepfijetim ¢i Castym

sledovanim televizniho vysilani na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni.

HYPOTEZA:
Divky, které casto sleduji televizni vysilani maji vétsi touhu podobat se

celebritim modelkam a hereckdm s mirami podléhajicimi kultu Stihlosti.

Pro potieby bakalarské prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

1. Existuje vztah mezi tim, jak divka vnimd sebe samu, jak hodnoti svoji krasu
a pfitazlivost v porovnéni s hlavnimi hrdinkami reklam, a tim, jak casto je
ochotna drzet diety a jinak se omezovat v jidle?

2. Existuje vztah mezi tim, ¢eho si divka v reklamé v§ima nejvice (modelky x
produktu x uméleckého ztvarnéni x jinych faktoril), a tim, zda divka citi, ze
jeji vaha je vyhovujici?

3. Existuje vtah mezi tim, ze divka hodnoti reklamu na dietni a kosmetické
produkty jako uspéSnou a je ochotna si predvadéné ptipravky koupit, a jeji
identifikaci s aktérkami Ci celebritami, jez v reklamé vystupuji?

4. Existuje vztah mezi zkouSenim diet za Ucelem redukce vahy a spéchem,
ktery mize byt v soucasné spolecnosti pro divky synonymem $tihlosti?

5. Existuje vztah mezi rodinnym zazemim a sebepiijetim?

6. Existuje vztah mezi tim, s jakym symbolem krasy se divky identifikuji, a
ochotou drZet diety?

7. Existuje vztah mezi sportovni aktivitou a spokojenosti se svym zevnéjskem,
tedy mensi mirou ochoty drzet dietu?

8. Existuje vztah mezi sociodemografickymi charakteristikami a vnimanim

sebe sama?
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HYPOTEZA:

Divky, které casto sleduji televizni vysilani maji vétSi touhu podobat se

celebritdm modelkam a here€kam s mirami podléhajicimi kultu Stihlosti.

V ramci této hypotézy byla srovnana otdzka ¢.11 ( Jak Casto se diva$ na TV?)
s otazkou ¢.13 ( Které osobé, kterou znas z reklamy, nebo upoutavky na novy televizni

pofad ¢i novy film by ses chtéla podobat?)

Graf k hypotéze
50%
45% -
40% -
35% -
30% - B chtéji se podobat modelkam,
hereckdam atd.
25% - .
B nechtéji se podobat nikomu,
20% - jsou rady jaké jsou
15% nevi
10% -
0% 1 T T T 1
denné (53%) nékolikkrat  velmi zfidka na TV se
tydné (31%) (15%) nedivam (1%)

zdroj:vlastni

V otazce ¢.11 bylo prozkouméno, jak Casto se divky divaji na televizi. Na
zakladé¢ fakt uvedenych v teoretické ¢asti nebylo prekvapujici, ze vétSina divek uvedla,
ze se na televizi diva denné (53%) nebo nékolikrat za tyden (31%). Pouze 15% divek
sleduje televizni vysilani zfidka. A jedno procento dotazanych uvedlo, Ze se na televizi
nediva.

Otéazka ¢.13 se vénovala tomu, jestli jsou respondentky ovlivnény celebritami,
které se Casto objevuji v televiznim vysilani. Soudé dle vyctu uvedenych osobnosti,

70%, tedy vétSina z nich uvedla, ze by se chtéla podobat takovym osobnostem, jejichz
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miry odpovidaji sou¢asnému idedlu krasy. 17% divek bylo nerozhodnych a pouze 13%
divek je spokojeno s tim, jak vypadaji.
Z tohoto grafu je patrné, ze mira sledovani televize ma v piipadé dospivajicich

dévcat vliv na sebehodnoceni a vybér jimi zvolenych idoli. Hypotéza je tedy potvrzena.

Vysledky vyzkumnych otazek:

Existuje vztah mezi tim, jak divka vnima sebe samu, jak hodnoti svoji krasu a
pritazlivost v porovnani s hlavnimi hrdinkami reklam, a tim, jak ¢asto je ochotna

drzet diety a jinak se omezovat v jidle?

Za ucelem prozkoumani této problematiky byla srovnana otazka ¢.4 (Citi§ se
nékdy kvuli svému vzhledu v porovnani s modelkami, které zna§ z v TV reklam
ménécenna?) S otazkou ¢.15 (Mas zkuSenost s dietou jejimz tcelem byla redukce

vahy?).

Graf k otazce ¢&.1
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zdroj:vlastni
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Na 4. otazku odpovédélo 51% dotazovanych deévcéat negativné, tedy se
Vv porovnani S modelkami ¢i hereCkami, které zna z televiznich reklam ménécenné
neciti. Zbylych 49% ménécennost pocituji. V posledni otdzce €.15 bylo zjiSténo, zZe
53% divek ve véku do 16 let ma zkuSenosti s dietou. 47% divek takové zkuSenosti
nema. Na zaklad¢ faktd, kterd byla uvedena v teoretické¢ casti bakalaiské prace, je
mozné konstatovat, ze 53% je Cislo alarmujici.

Graf k 1. vyzkumné otazce znazoriiuje, Ze pocit ménécennosti pii porovnavani
sebe sama s modelkou z TV reklamy ma vliv na zkouSeni diet, ale jak je zfejmé,
exitstuji 1 jiné faktory, které vyskyt diet u dospivajicich divek vyvolavaji. Ze 49%
divek, které se v porovnani s modelkami v TV citi ménécenné zkouselo dietu 32%.
Ostatnich 51% d¢vcat uvedlo, Ze se v porovnani s reklamnimi ikonami ménécenné

neciti, ale ptesto jiz dietu za G¢elem redukce vahy vyzkouselo 21% z nich.

Existuje vztah mezi tim, ¢eho si divka v reklamé vS§ima nejvice (modelky x
produktu x uméleckého ztvarnéni x jinych faktoru), a tim, zda divka citi, Ze jeji

vaha je vyhovujici?

Za ucelem prozkoumdni této problematiky byla srovnana otazka ¢.14 (Kdyz
sledujes reklamu v TV, nejcasteji si v§imas?) s otdzkou ¢.6 (MaS pocit, Ze bys méla
zhubnout?). Divky autorka v tomto piipadé rozdélila do dvou kategorii na ty, které si
v§imaji umélecké stranky, konkrétniho produktu a jinych faktori a na divky, které

se zamé&fuji na aktérky v reklamach.
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Graf k otazce &.2
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V otazce €.14 se zjistovalo, co v televizni reklamé dospivajici divky oslovi
nejvice. Z odpoveédi vyplynulo, ze 47% divek si vS§imne toho, kdo vyrobek propaguje.
29% zaujme produkt. 17% veénuje pozornost spiSe umelecké slozce reklamy a 7%
uvedlo jiné faktory.

V 6. otdzce bylo zjisténo, ze 43% dotazovanych respondentek v primérném véku
14,3 roku maji pocit, ze by mély zhubnout.

Z grafu 2. vyzkumné otazky vyplyva, ze z 53% dotazovanych respondentek, které
si v§imaji konkrétniho produktu, umélecké stranky ¢i jinych faktori 35%, tedy
vétSina nema pocit, Ze by mély ubrat na vaze. Ze 47% zbyvajicich respondentek, které
si v§imaji modelky/herecky by si pfalo zhubnout 25%. Zaméfenost na aktérku puisobici
v reklamé tedy mtize pfispivat k touze se ji podobat a nasledné se pokouset o dosazeni

stejnych mér pomoci diet s uc¢elem redukce vahy.

Existuje vtah mezi tim, Ze divka hodnoti reklamu na dietni a kosmetické produkty
jako tuspéSnou a je ochotna si predvadéné pripravky koupit, a jeji identifikaci

s aktérkami ¢i celebritami, jeZ v reklamé vystupuji?
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Za G¢elem prozkoumani této problematiky byla srovnana otazka ¢.12 (Zaujme té
obcas reklama v TV na dietni nebo kosmeticky piipravek natolik, Ze si jej koupis?)
s otazkou ¢.13 (Které osob&, kterou znas z TV reklamy, nebo upoutavky na novy
televizni porad ¢i novy film by ses chtéla podobat?). Divky autorka v tomto ptipadé
rozdélila do dvou kategorii na ty, které se chtéji podobat modelce, celebrité, herecce
S mirami prekladanymi kultem Stihlosti na ty, které se nechtéji podobat Zadné

z modelek, celebrit, herecek, nebo nevi komu se podobat.

Graf k otazce &3
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12. otazka pfinesla prekvapivou odpovéd, nebot’ vice neZ polovina divek (56%)
uvedla, Ze je televizni reklama neovliviiuje k nakupu zbozi.

Ve 13. otazce bylo zjistovano, jak jsou respondentky ovlivnény celebritami,
které se Casto objevuji v televiznim vysildni. Soud¢ dle vyctu uvedenych osobnosti
70%, tedy vétSina uvedla, ze by se chtéla podobat takovym celebritdm, jejichz miry
odpovidaji sou¢asnému idealu krasy. 17% divek bylo nerozhodnych a pouze 13% divek

je spokojeno s tim, jak vypadaji.
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Z grafu k 3. Vyzkumné otazce lze vypozorovat, ze 56% dotazovanych divek,
které by si na zaklad¢ shlédnuti reklamy ptipavek nekoupily by se 35% chtélo podobat
modelce apod.

Ze zbyvajicich 44% respondentek, kter¢ by si dany kosmeticky ptipravek
zakoupily se chce podobat modelce, celebrit¢ atd. s mirami, které jsou v médiich
predklddany jako idedlni rovnéz 35%. AvSak z men$iho poctu divek, které by si
piipravek zakoupily se chce podobat modelce, celebrité atd. vyraznéjsi vétSina. Autorka
tedy usuzuje, Ze uspcSost reklamy je izce spjata s idektifikaci zainteresovaného kupce

s aktérkou reklamy na dany kosmeticky produkt.
Existuje vztah mezi zkouSenim diet za ucelem redukce vahy a uspéchem, ktery
miiZe byt v soucasné spolecnosti pro divky synonymem S$tihlosti?

Pro prozkoumani této problematiky byla srovnina otazka ¢.10 (Myslis, Ze byt
Stihla znamena i vétsi uspésnost?) s otazkou ¢.15 (Mas zkuSenost s dietou jejimz ucelem

byla redukce vahy?).

Graf k otdazce ¢4
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Z odpovédi dévcat na 10. otazku je patrné, Ze si vétSina divek mysli, Ze byt
Stihla jim zaruci vétsi uspéSnost. Predposledni ¢i posledni moznost oznacilo dohromady
pouhych 10% z dotazovanych respondentek. Primérna zndmka respondentek byla 2,27.
Jak bylo jiz vySe uvedeno, 15. otazka pfinesla zjisténi, ze 53% ze sta
dotazovanych divek ve véku do 16 let jiz ma zkuSenosti s dietou.
Z grafu vykonstruovanému ke 4. vyzkumné otazce je patrné, ze divky, které
povazuji $tihlost za synonymum tspés$nosti a na stupnici se ptiklani ke znamce 1 nebo 2

Vv

maji Castéj$i zkuSenost s dietou s Gcelem redukce vahy. Divky, které si mysli, Ze byt

4

Stihla znamena i1 vétsi uspesnost tedy Castéji drzi diety.

Existuje vztah mezi rodinnym zazemim a sebepiijetim?

Za ucelem prozkoumani této problematiky byla srovnédna otazka ¢.3 (Jaky je tviy

vztah s rodi€i?) s otazkou ¢.9 ( Povazujes vnéjsi vzhled za dtilezitou hodnotu?).

Graf k otazce &5
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Ve 3. otazce se 30% divek ptiklan€lo ke znamce 1, dalSich 23% ke znamce 2.
Znadmku 3 oznacilo 28% respondentek. Piedposlédni moznost oznacilo 14% divek.
Znamkou 5 ohodnotilo vztah s rodici pouze 5% dotazovanych.

Otazka ¢.9 poukazuje na fakt, ze divky povazuji vzhled spiSe za dulezitou
hodnotu. Primérna znamka byla 1,9. Posledni moznost na Skale odpovédi neoznacila
zadna z respondentek.

Z grafu 5. vyzkumné otazky vyplyva, Ze vétSina divek (53%), které povazuji
vztah srodici spiSe za viely, laskyplny na Skale odpovédi oznacila znamku 1,2 jich
povazuje vétSina (32%) vzhled za dalezitou hodnotu. Zbylych 21% uznava spise jiné
hodnoty.

Dalsich 47% divek, které vztah s rodi¢i ohodnotily zndmkami 3,4,5 a ptiklangji
se tedy spi§ k odpovédi chladny, vétSinou (26%) také povazuji vzhled za dulezitou
hodnotu. Subjektivni ohodnoceni vztahu s rodici tedy neni v souvislosti s hodnotovym

zebrickem dospivajicich divek relevantni.

Existuje vztah mezi tim, s jakym symbolem krasy se divky identifikuji, a ochotou

drZet diety?

Za ¢elem prozkoumani této problematiky byla srovnana otazka ¢.5 (Libi se ti

extrémné §tihlé modelky?) s otazkou €.6 (Mas pocit, ze bys méla zhubnout?).
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Graf k otazce & 6
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Odpovédi respondentek na 5. otazku ukazuji, ze 60% dotazovanych divek se
extrémné §tihlé modelky castéji nelibi.

Z odpovédi na 6. otazku vyplynulo, Ze 43% dévcat v primérném véku 14,3 roku
ma pocit, Ze by mély zhubnout.

Graf k 6. vyzkumné otazce znazoriujé, ze z 60% divek, kterym se extrémné §tihlé
modelky nelibi ma 13% pocit, ze by mély zhubnout. Ze zbylyvajicich 40% divek,
kterym se extrémné §tihlé modelky libi ma pocit, ze by mély svou vahu zredukovat 30%
respondentek, tedy 3/4. Pozitivni vnimani extrémni Stihlosti ma tedy vliv na

posuzovani sebe sama a tenence se danému vzoru pfibliZovat.

Existuje vztah mezi sportovni aktivitou a spokojenosti se svym zevnéjskem, tedy

menS$i mirou ochoty drzet dietu?

Za ucelem prozkoumani této problematiky byla srovnana otazka ¢.7 (Jak Casto

sportujes?) s otazkou ¢.15 (Mas zkuSenost s dietou jejimz ucelem byla redukce vahy?).
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Graf k otazce &7
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Z odpovédi na 7. otazku je zfetelné, ze respondentky se sportu vénuji. 48%
Z nich pravidelné, 38% pfilezitostn¢€. Pouze dvé procenta uvedla, Ze nesportuji nikdy a
12% procent divek se vénuje sportu kazdy den.

15. otazka odkryla, Ze 53% divek jiZ ma zkuSenosti s dietou a 47% divek dietu
jesté nevyzkousely.

Tabulka k 8. vyzkumné otdzce znazornuje, ze z 60% divek, které sportuji
pravideln¢ kazdy den, nebo kazdy tyden jednou a vickrat dietu drzelo 26%. Ze zbylych
40% divek, které sportuji pfilezitostn€, nebo vibec, drzelo dietu za ucelem redukce
vahy 27%. Lze tedy fici, Ze divky, které sportuji pravidelné méné drzi diety za ticelem
redukce vahy. Vedeni divek ke sportu mtize dle autora v ramci problematiky diet a s ni

spojené rizikovosti vzniku poruch piijmu potravy slouzit jako jista prevence.
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Existuje vztah mezi sociodemografickymi charakteristikami a vnimanim sebe

sama?
Za celem prozkoumani této problematiky byla srovnana otdzka ¢€.1 (Jsi divka ve

veéku?) a otazka ¢€.2 (Pochazi§ z?) s otazkou ¢.4 (Citi§ se nékdy kvili svému vzhledu

V porovnani s modelkami ¢i hereckami, které znas z reklam v TV ménécenna?).

Graf A K otazce ¢.8
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V otazce ¢.1 bylo zjisténo, Ze nejpocetnéjsi skupinou byly divky ve véku
patnacti let (35%), za nimi nasledovala skupina ctrnactiletych (24%). Ttinactiletych
divek bylo 21% a Sestnactiletych 14%. Nejmén€ pocetnou skupinou byly divky
Vv prepubertalnim véku, tedy dvanacti let.

4. otdzka vénujici se pocitu ménécennosti, jak jiz bylo vySe zminéno uvadi, Ze se
51% respondentek v porovnani s modelkami ¢i hereCkami, které zna z televiznich
reklam neciti ménécenné. Zbylych 49% se tak nékdy citi.

Graf A k8. vyzkumné otazce znazoriiuje, ze nejvice ménécenné si pripadaji

divky ve véku ¢trnacti a Sestnacti let.
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Graf B k otdzce ¢&.8
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Z odpovédi divek na otazku ¢.2 vyplynulo, ze naprosta vétsina, tedy 74%, bydli
Vv Praze, zbylych 26% respondentek jako misto svého bydlist€¢ uvedlo vesnice pobliz
Prahy.

Z grafu B k 8. vyzkumné otazce lze vypozorovat, Ze divky, které bydli na okraji
Prahy se v porovnani sidoly propagovanymi v medialnich sdélenich castéji citi
ménécenné. Naopak divky zijici v Praze odpovidaly na otdzku ohledn¢ ménécennosti ve

srovnani s modelkami vystupujicimi v reklamach Castéji negativné.

47



ZAVER

Na celém svété dnes bojuji 1ékafi, psychologové, sociologové a rodice s velmi
zékefnym psychologickym onemocnénim - poruchou pfijmu potravy, ktera se muze
projevovat jako anorexie nebo jako bulimie. Ob¢ tato onemocnéni postihuji nejvice
ohrozenou skupinu, coz jsou pubescentni a adolescentni divky. Na tuto skupinu je totiz
vyvijen veliky natlak ze strany masmédii, okolniho prostfedi a také spolecCensky
pfijimanych norem krasy.

Tato bakalafskd prace popsala soucasnou situaci v oblasti masmédii, ktera
ptispiva ke vzniku vyse uvedeného psychického onemocnéni, dale se vénovala kultu
Stihlosti, ktery je propagovan dneSni spolecnosti a tomu, jak se dospivajici divky s timto
faktem vypotadavaji. Ve treti kapitole byl podan piehled poruch piijml potravy a
v jednotlivych podkapitolach byly popsany konkrétni onemocnéni - anorexia nervosa a
bulimia nervosa.

Druhd cast bakalafské prace byla napsana na zdkladé provedeného
dotaznikového Setfeni u sledované skupiny sta dospivajicich dévcat. Na zéakladé
hypotézy, ktera byla stanovena na zacatku praktické ¢asti prace, autorka dosla k zavéru,
ze vztah mezi Castym sledovanim televize a vybérem idold je skutecné nejrizikovéjSim
aspektem ovliviiujicim dospivajici divky ve vztahu k vnimani sebe sama a vlastni
télesnosti. Hypotéza je vSak potvrzena castecné, nebot’ jsou zde i jiné faktory, které
v mensi mitfe ovliviiuji sebehodnoceni dospivajicich divek.

Vysledky vyzkumu poukazuji na to, ze dalSim z aspektti ovliviiujicim vniméani
sebe sama je pocit ménécennosti vyvolany porovnavanim se s modelkou z TV reklamy
a v ptipad¢ dotazovanych respondentek mé vliv na zkouSeni diet. Dale bylo zjisténo, Ze
vedeni dospivajicich divek k pravidelnému sportu miize byt v ramci problematiky
sebepfijeti a boji proti poruchdm piijmu potravy prevenci. Autorka tento fakt pfisuzuje
tomu, ze se dospivajici divky mohou fixovat na néjaky sportovni vysledek a také nemaji
moznost travit tolik Casu pfed televizni obrazovkou, jejiz cCasté sledovani miize
deformovat jejich hodnotovy Zebtficek. Demografické otazky pftinesly prekvapiva
zjisténi, nebot’ autorka ptredpokladala, ze divky Zijici v Praze budou mit vétsi sklony
K pocitim ménécennosti spojené v porovnani sebe sama s aktéry v TV reklamach.

Povazovani Stihlosti a krasy za synonymum uspéchu a osobniho $tésti je dle autorova
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predpokladu také pfi¢inlyvym faktorem ve spojitosti s drzenim diet za ucelem redukce
vahy. Dale bylo vyzkumnymi otdzkami zjisténo, Ze pozitivni vnimani extrémni Stihlosti
dotazovanymi divkami ma v negatvnim slova smyslu vliv na neobjektivni posuzovani
vlastnich télesnych proporci. Opattenim proti tomuto efektu by mohlo byt zredukovat
uveiejnovani vyhublych Zenskych t€l v médiich obecné a dosazovat do reklam zeny
S realnéjSimi mirami.

Vysledky z vyzkumé cCasti jsou platné v kontextu dané bakalaiské prace. Proto,
aby bylo mozno zjistit, jestli lze vysledky aplikovat 1 na jiné vékové skupiny je
zapotiebi provést dalsi vyzkumné Setieni. Coz v piipadé této prace nebylo mozno
Z hlediska v€kového rozpéti sledovaného vzorku a tématického zaméteni prace.

Touto praci chce autorka informovat ¢tenafe a objasnit problematiku poruch
pfijmu potravy ve vztahu Se spojitostmi a riziky pramenicimi ze soucasného trendu
idealnich télesnych proporci, které¢ jsou televiznim divakim, ale také piijemcim

informaci v riznych typech médii propagovany.
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VYSLEDKY DOTAZNIKU
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Graf k otazce €. 2
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Graf k otazce ¢. 3
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Graf k otazce ¢. 4
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Graf k otazce &. 5
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Graf k otazce ¢. 6

MaS pocit, Ze bys méla zhubnout?
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Graf k otazce ¢. 7

Jak ¢asto sportujes?
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Graf k otazce ¢&. 8

Jak bys ohodnotila vvchovu svych rodica?
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Graf k otazce ¢. 9
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Graf k otazce €. 10
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Graf k otazce ¢&. 11
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Graf k otazce ¢&. 12
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Graf k otazce ¢. 13
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Graf k otazce ¢&. 14
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Graf k otazce ¢&. 15
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Dotaznik

1. Jsi divka ve véku?

3. Jakyv je tvij vztah s rodici?

viely,
laskyplny 1| 2| 3| 4| 5|chladny

4. CitiS se nékdy kviuli svému vzhledu v porovnani s modelkami ¢i herec¢kami,

které znas z reklam v TV ménécenna?
Ano
Ne

5. Libi se ti extrémné §tihlé modelky?
Ano, libi
Ne, nelibi

6. Mas pocit, Ze bys méla zhubnout?
Ano
Ne

7. Jak ¢asto sportujes?

a) pravidelné kazdy den
b) pravidelné kazdy tyden — jednou a vickrat
¢) prilezitostné

d) nesportuji



8. Jak bys ohodnotila vvchovu svych rodi¢u?

velmi
benevolentni 1| 2| 3| 4| 5|velmipfisna

9. Povazuje$ vnéjsi vzhled za dulezitou hodnotu?

ano, je to dilezita ne, uznavam jiné
hodnota 1| 2| 3| 4| 5]|hodnoty

10. MysliS, Ze byt Stihla znamena i vétsi uspéSnost?

ano 11 2| 3| 4| 5|ne

11. Jak casto se divas na TV?

a) denné
b) nékolikkrat tydné
¢) velmi zridka

d) na TV se nedivam

12. Zaujme té ob¢as reklama na dietni, nebo kosmeticky pripravek v TV

natolik, Ze si jej koupis?

Ano
Ne

13. Jaké osobnosti, kterou znas z TV reklamy, nebo upoutavky na novy

televizni porad ¢i novy film by ses chtéla podobat?

14. Kdyz sledujes reklamu v TV, nejcastéji si vSimas?

a) modelky/modela, herecky/herce
b) konkrétniho produktu/sluzby



¢) umélecké stranky

d) jinych faktori

15. Mas zkusSenost s dietou, jejimz icelem byla redukce vahy?
Ano
Ne
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