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ABSTRAKT

Tato prace se zaméfuje na rozpory mezi prezentovanou krasou zen v marketingu a
preferencemi souc¢asnych muzii. V ramci této analyzy je zkouman fenomén krasy z riznych
perspektiv, zahrnujici kulturni, sociologické a psychologické hledisko. Zvlastni pozornost je
vénovana kritickému pohledu feminismu na mytus krasy v dne$ni spole¢nosti. Prace dale
zkouma roli médii pti formovani a Sifeni ideali krasy, zejména prostiednictvim reklamnich
kampani. V zavéru je diskutovana problematika zodpovédného marketingu a jeho
potencialniho vlivu na zménu vnimani krasy a genderovych roli. Vyzkum je zalozen na
dikladném pruzkumu tématu a studiu rdznych perspektiv na fenomén krasy a reklamy. Déle
je podpofen kvalitativnim vyzkumem formou osobnich rozhovort. Cilem prace je tedy
analyzovat postoje soucasnych muzii a navrhnout ptipadnd doporufeni pro soucasny

marketing v kontextu zodpovédné reklamy, ktera podporuje zdravé vnimani Zenské krasy.
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rozpory, idealy krasy, mytus krasy, marketing, souc¢asni muzi, reklama, etika v reklam¢,

feminismus



ABSTRACT

This thesis focuses on the discrepancies between the presented beauty of women in
marketing and the preferences of contemporary men. Within this analysis, the phenomenon
of beauty is examined from various perspectives, including cultural, sociological, and
psychological viewpoints. Special attention is given to the critical perspective of feminism
on the myth of beauty in today's society. The thesis further explores the role of media in
shaping and disseminating ideals of beauty, particularly through advertising campaigns. In
conclusion, the issue of responsible marketing and its potential impact on changing
perceptions of beauty and gender roles is discussed. The research is based on a thorough
exploration of the topic and the study of different perspectives on the phenomenon of beauty
and advertising. Additionally, it is supported by qualitative research in the form of face to
face interviews. The aim of the thesis is to analyze the attitudes of contemporary men and
propose recommendations for current marketing within the context of responsible

advertising that promotes a healthy perception of female beauty.

Keywords
discrepancies, beauty ideals, beauty myth, marketing, contemporary men, advertising, ethics

in advertising, feminism
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Uvod

Vybér tématu z oblasti marketingu a reklamy nebyl tézky. Myslim, ze téma, na které
je bakalarska prace zaméfend, je velmi podstatné pro spolecnost. Méla by byt zpravou pro
zeny o vnimani Zenské krasy muZzi. Zpravou pro marketing a reklamu, jak mocny vliv maji
na dlouhodobé vnimani v riznych oblastech zivota. Je mozna i motivaci pro muze, aby se
zamysleli nad tim, co vSechno Zeny tizi v dne$ni dob& dokonalych obrazl krasy.

Reklama a masmédia ndm navrhuji, jak mame spravné zit. Jak byt zdravi, vykonni a
v neposledni fad¢ krasni a naveéky predevsim vypadat mlad€. Pokud se budeme fidit témito
pravidly a k tomu si koupime to spravné auto a vypereme v té spravné avivazi pradlo, mame
Sanci na piijeti spolecnosti a proziti $tastného Zivota. Kdo jsou ale ti redlni konzumenti, kdo
jsou lidé, kteii reklamu sleduji? Zeny proZivaji oby&ejné Zivoty, aniz by rano vstaly a George
Clooney jim uvafil kdvu a kosmetic¢ka jim upravila pfed odchodem do prace make-up. Jak
se maji smifit s tim, Ze maji po porodu déti par kilo a vrasek navic, kdyz jim fikaji, Ze je to
problém? Kdyz se jich nezbavi pomoci zédzracného krému, uz nebudou $t'astné? Reklama
fika, ze osmdesat pet procent zZen po tomto krému pocitilo zlepSeni. A mél je potom jejich
partner rad¢ji? Mély se potom vice rady i ony? Mladé divky se musi zabyvat tim, jak se da
zbavit celulitidy. Jak zabranit starnuti pleti. Jak hlavné nemit akné, které ale samoziejmé
k dospivani patii, a jak zabranit tomu, aby jejich télo ziskalo kiivky Zeny. Toto vSechno
zpusobuje nesoulad a nespokojenost v myslich zen. Je to rozdil mezi masmédii
prezentovanou realitou a skute¢nosti, tedy tim, co opravdu zijeme.

Je pravda, Ze krésa vladla svétu vzdy, lidé se chtéji divat na krdsné véci, nyni jsme ji
ale obklopeni diky masmédiim v neredlné podobé. Pfestoze vime, ze modelky jsou
retuSované, tyto obrazy se ndm ukladaji do podvédomi.

A ja jsem chtéla zjistit, nakolik jsou muzi témito obrazy ovlivnéni. Maji Zeny
skutecné diivod k obavam, ocekavaji muzi, ze jim do Zivota vstoupi Zena bez pord na
pokozce, s dokonalymi hladkymi, lesklymi, barvou zéficimi vlasy? Vidi skute¢né kazdou
vadu na téle? Nebo se Zeny zbytecné trapi. Mnoho Zen tvrdi, Ze podstupuji bolestivé zakroky,
protoze se chtéji libit samy sobé. Je otazkou, zda jde opravdu o vlastni sebevédomi, nebo
strach z nedostatku kvili kterému ¢asto podstupuji zakroky, které vlastné viibec nepotiebuji
ba dokonce se muziim ani nelibi. A nakonec, pro¢ spolecnost, kde je obezita velkym

problémem, péstuje kult hubenych modelek?



Prace je zaméfena predevSim na Zenskou krdsu, vniméani zenské krasy muzi
v kontextu neredlného obrazu masmédii. Pokusi se definovat, co je to kréasa, jak se vyvijela.
Vénuje se v dostatecném rozsahu i radikdlnimu feministickému pohledu na mytus krasy a
postaveni Zeny. Postihne reklamu a psychologii reklamy pro pochopeni, jak reklama
ucinkuje na ¢loveka.

Po tomto zkoumani budu moci, doufadm, odpovédét na nékteré z kladenych otazek
ohledné krasy zeny. Ve chvili, kdy budu znat na zaklad¢ reserSe literatury nékteré odpovédi,
budu moci formulovat vyzkumné otdzky pro osobni rozhovory. Déle tedy bude proveden
kratky prizkum formou osobnich rozhovorti s muzi, ktefi budou pozadani o vyjadreni se
k n&kterym bodiim problematiky. Ugastniky vyzkumu budou muz ve véku 35-55 let, kdy se
predpokladé zraly pohled na Zenskou krasu. Muzi, ktefi se Gi€astni rozhovort, jsou muzi
krasu Zeny z mnoha uhlid. Dal§im kritériem je stfedni az vysSi stfedni tfida, kdy se
pfedpokladd vystaveni vlivu marketingu at' uz pifi vlastnim nakupovani, ¢i ze strany

partnerky.
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1 Krasa

1.1 Definice krasy

Krasu popsat nelze, presto se o to lidstvo pokousi celé¢ veéky. Snaha definovat krasu
prostiednictvim uméni, literatury a filozofie, pfi¢emz kazdy pokus pfiblizit se k jeji podstaté
narazi na nemoznost jednozna¢ného vymezenti, je jasnym ditkazem, jak je krasa pro ¢lovéka
fascinujici a inspirativni. Existuje n¢kolik klicovych aspektl, které reflektuji riznorodost
a vyznam krasy v lidském Zivoté. Jednim z nich je neuniverzalnost krasy, ktera v sob¢ nese
riznorodost v zavislosti na individualnich preferencich, kulturnich vlivech a osobnich
zkuSenostech. Navzdory této subjektivité existuji v riznych kulturdch urcité univerzalni rysy
povazované za krasné, coz otevird otazky o biologickych a sociokulturnich faktorech
spojenych s vnimanim krésy. Pfi pohledu na Zenskou krasu, jako je naptiklad ideal mladi, je
mozné identifikovat ur€ité znaky presahujici kultury. Lze zminit jedno ptéani, které presné
vystihuje popis toho, o ¢em hovoifime. Je to ptani, které roku 1688 vyslovil Jean de La
Bruyére. ,,Byt divkou, ato krasnou divkou, od tfinacti do dvaceti tii let, a pak se stat
muzem.“! Tato véta pfesné vystihuje magickou moc mladi Zeny.

Co tedy vlidech probouzi krasa? Nekteri intelektualové tvrdi, Ze krdsa nic
nevysvétluje anic nete$i, ze je zbytecna, bezcennd. OvSem kdyZz si uvédomime, kolik
umélct, spisovatelii, muzl i Zen krasa inspirovala, je mozné se k ndzoru kritiki vyznamu
kréasy ptiklonit? Od krasy nelze odvratit o€i, chcete se na ni divat. Krdsa probouzi emoce
a piedstavivost, kreativitu a v neposledni fadé ma jisté také socialni vliv.> Schopnost krasy
pohltit pozornost a vyvolat silné emocionalni reakce je neoddiskutovatelna. Je evidentni, Ze
krasa ma skute¢ny vyznam a vliv na lidskou spolecnost, a to nejen jako esteticky fenomén,
ale také jako faktor ovlivilujici socialni interakce a vniméni jednotlivcii. Celkové lze
konstatovat, ze je krasa komplexni koncept, jehoz analyza zahrnuje kulturni, socialni,
a umélecké perspektivy. Jeji neuchopitelnost v kombinaci s jeji schopnosti ovlivnit lidské

mysleni a projevy ukazuje na jeji vyznam v riiznych oblastech lidského Zivota.

1.1.1 Promény krasy
Je potieba si uvédomit, ze kradsa je univerzalni kategorie, ale zarovenn proménliva

v Case a prostoru. Co dnes mlize okouzlit, miize byt zitra opomenuto. S pohledem do davné

! Etcoffova 1999, s 14.

2 TamtéZ, s 9.
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historie mizeme pozorovat, jak se pfedstavy a normy krasy ménily v rtiznych kulturdch
a obdobich. Estetické idedly a vnimani krasy byly v minulosti tésné spojeny s kulturnimi,
nabozenskymi a historickymi kontexty, coz vedlo k zajimavym a vyraznym proméndm.
V antickém Recku byla krasa spojena s harmonii, symetrii a proporcemi. V uméni, zejména
v sochafstvi a architektufe, byly ideédly krasy zalozeny na kénonu, coz byl matematicky
definovany systém proporci. V té dob¢ byly povazovany za krasné také vlastnosti, jako byla
sila, zdravi a vyvéazenost. V obdobi renesance v Evropé€ byla opét obnovena a obdivovana
antickd estetika, ale s novym dirazem na individualitu a lidskou dusi. Vytvarné uméni
renesance se zaméfovalo na realistické zndzornéni lidské postavy a pfirody, coz odrazelo
presvédceni o krase spojené s harmonii a proporcemi. V dalsich obdobich, jako byla baroko
nebo romantismus, se idedly krasy ménily v souladu s kulturnimi a spolecenskymi zménami.
Baroko zdiirazitovalo dramati¢nost a emocionalitu, protestantsky proud pak prosperitu
a okédzaly zivotni styl nové vznikajici burzoazie. Zatimco romantismus hledal krasu
v expresi emoci, pfirodnich krajinach a vyjimecnosti. V oblastech Asie, Afriky a Ameriky
mély rizné kultury své vlastni normy a idealy krasy. Naptiklad v tradi¢ni japonské kultuie
byla povazovéana za krasnou jemnost a jednoduchost, jejiz kontrapozici ovSem vytvarela
extrémni stylizovanost a expresivita Geish. V africkych kulturdch byla krasa téla
umociovana ritudlnimi ozdobami, tetovanim a specifickymi typy Gcest. V pribchu déjin lze
videt, jak se idedly krasy formovaly v riiznych kulturnich kontextech. Tyto zmény byly ¢asto
spojeny s filozofickymi, nabozenskymi a spole¢enskymi vlivy, coz ukazuje na to, ze vnimani
krasy je dynamicky proces, ktery se neustdle vyviji v reakci na Sirs$i kulturni a historické
trendy.

Krésa je kultura i pfiroda. Krasa je komplexni a mnohostranny koncept, ktery je vzdy
kulturné specificky. Kazdéa kultura ma své vlastni normy, tradice a hodnoty, které formuji
vnimani a hodnoceni toho, co je povazovéano za krasné. Tyto kulturni soudy odrazeji hluboké
historické, socialni a ndbozenské kontexty, které formuji pohled jednotlivce i celych
spolecenstvi na estetiku a harmonii. V jednotlivych kulturdch miZze byt krdsa spojena
s riznymi fyzickymi charakteristikami. Naptiklad v nékterych africkych kulturach mtze byt
povazovana za krasu plnost postavy, zatimco v jinych ¢astech svéta mize byt preferovana
Stihlost. Barva pleti, vlasy a dals$i estetické rysy mohou byt vnimany rizné v zavislosti na
kulturnich norméch. Kulturni ovlivnéni se také projevuje v uméleckych projevech. Kultury
maji své vlastni umélecké tradice, které odrdzeji mistni pohledy na krasu a hodnoty.
Umélecka dila, od architektury po malbu a sochafstvi, ¢asto odrazeji specifické estetické

preference a symboliku dané kultury. Dal§im aspektem kulturniho ovlivnéni krasy je také
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jeji spojeni s ritudly a tradicemi. Mdda, ritudly péce o télo a zdobeni vyristaji a zaroven
ptispivaji v kazdé kultufe k definici a zdlraziiovani krasy. Tyto praktiky nejen ovliviiuji
vnimani individudlni krésy, ale také jsou Casto spojeny s identitou a socidlnim postavenim
v ramci dané spolecnosti. Celkoveé lze konstatovat, ze krasa je dynamicky a proménlivy
koncept, ktery se riznymi zpiisoby projevuje v ramci rtiznych kultur. Porozuméni tomuto
kulturnimu kontextu ndm pomahd uznat a respektovat rozmanitost estetickych hodnot, coz

pfispiva k bohatstvi a pestrosti lidského vnimani krasy.

1.1.2 Postmoderni krasa

Postmoderni krasa je Casto charakterizovdna rozmanitosti a pluralitou. Namisto
jednoho dominantniho estetického idealu existuje mnoho riznych perspektiv a interpretaci
krasy. To odrazi rozmanitost soucasné spole¢nosti a umoznuje vyjadieni riznych identit,
zkuSenosti a kultur. Snad v kazdém historickém obdobi se daji nalézt rysy, které dovedou
definovat kradsu vnimanou v dané epose. V dobé¢ 20. stoleti se zd4 ale obtizné je nalézt. Pokud
se pokusime definovat prvni polovinu 20. stoleti miizeme jesté tuto definovat jako rozpor
krasy provokace a krasy konzumu. ,,Krasu provokace vyznavala ¢etnd avantgardni hnuti a
umélecké experimenty od expresionismu, kubismu a futurismu az po surrealismus, od

Picassa az po velké mistry informelu a dal$i umélce.*

Umeéni jiz neni orientovano na
zobrazeni ptfirodni krasy ani na poskytnuti poklidné radosti z kontemplace a harmonickych
forem. Naopak, vyzyva nas k pohledu na svét jinyma o€ima a inspiruje nds k néavratu k
archaickym symbolim nebo k ponofeni se do exotickych vzort. Odkazuje k sniim a
fantaziim duSevné nemocnych, k obraziim vyvolanych uzitim drog a vedle toho nas vede k
objevovani surové hmoty. Lidé, ktefi navstévuji vystavy avantgardniho uméni, kupuji
nekonvencni sochy nebo se ucastni happeningti, se fidi médnimi trendy a li¢i se podle vzort
z médii. Timto zpisobem se podfizuji idealiim krasy, které stanovuje komeréni svét, a to

pfesné tomu, proti cemu se avantgardni uméni po desitky let vzpiralo.
1.2 Krasa z pohledu evolucni biologie

Cilem této kapitoly je prozkoumat evolu¢ni vyznam krasy u Zen. Své diivody totiz
ma i to, ze muz u zeny vnima kvalitu pleti, zdravé husté vlasy, kiivky téla Zeny a plna fadra.
Neni to totiz nic neméné dulezit¢ho nez dédictvi po naSich ptedcich. Celkové je tedy

podstatné nezjednoduSovat krasu jako umelecky obraz ¢i estetické hodnoceni podle

3 Ecco 2005, s 415.
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néjakych parametri soucasné mody. To, co muZz u zZeny vnima jako krasné, tento smysl pro
rozpoznani, se buduje po cely vyvoj lidského druhu. Pouze pokud pochopime vSechny
aspekty vnimani krasy, mizeme zhodnotit co je podstatou krasy ve vnimani Zenské krasy

muzi a ptipadné vyvodit zavéry ¢i se pokusit o vyzkum.

1.2.1 Rozpoznavani krasného je vrozené

Z pohledu sociobiologie aevolucni biologie vime, Ze nékteré mechanismy
k rozpoznavani toho, co je pro ¢lovéka vhodné, jsou vrozené. ,,Hnédé¢ skvrny a zvrasnény
povrch néas upozoriiuji, Ze ovoce uz neni vhodné k jidlu, a zelena barva nds informuje, ze
jeste neni zralé.“* Evoluéni biologie se tedy divéa na krasu tplné jinak, ne jako na kulturni a
socialni konstrukt. Ditkazem jsou rizné vyzkumy, kdy védci ukazovali fotografie urcitych
tvaii mladym lidem v rGznych ¢astech svéta. Ti oznacili nezavisle na vlastni kultute jako
krasné stejné tvate a lidi. Po diikazech lze sdhnout i do zvifeci fiSe. Darwin vénoval témto
pozorovanim celou svou védeckou praci. Stejné jako ve zviteci 1i§i ma ¢loveék vybudovanou
schopnost rozeznavani znakli pro vybér sexudlniho partnera. Tato schopnost zajistuje
schopnost zachovani rodi a gent.>

Judith Langlois provedla fascinujici vyzkum, kde potvrdila, Ze smysl pro krasu je
vrozeny. Vyzkum na pocatku odhalil zasadni zjiSténi, Ze miminka udrzi pohled mnohem
déle na hezké tvafi. Tvar je vlastné jedna z prvnich véci, kterou miminko po narozeni
vyhleddva. Svou maminku dovede rozpoznat uz druhy den po narozeni. Pro toto je
vysvétleni jesté snadné, dit& instinktivng vyhledava osoby, které o n&j pecuji. ¢ Dale se
vyzkum zaméfil na rozdilné tvare. Preference pohledu do hezké tvare byla u miminek
potvrzena uz ve véku dvou mésicii, kdy je jasné, ze jeste nemohou byt ovlivnéna kulturou.
Tim vznik4 otdzka, co znamend "hezka tvai" z pohledu ditéte. Ukazalo se, ze se jednalo o
tvare, které jsou obecné povazovany za atraktivni i dospélymi. Byly to primérné tvare, které
nebyly ni¢im vyrazné, nebo odlisné. Vysledky naznacuji, Ze existuje né€co univerzalniho, co
je vnimano jako hezké i mimo vliv kulturnich vzort.” Pro mozek je tato hezka a primérna

e v

idedlu krasy nebyla novinkou ani v minulosti. Historické studie ukazuji, ze lidé se pokouseli

4 Etcoffova 1999, s 47.

5 Wright 1995, s 20.

¢ Etcoffova 1999, s 39.

" Dingfelder. ,,Pretty faces: Easy on the brain?* APA [on-line]
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definovat a méfit idedlni krasu, napiiklad prostfednictvim anatomickych méfeni
obli¢ejovych Ghld, coz mélo vytvorit ¢isty idedl krasy. 8 Vratime-li se k vyzkumu Judith
Langlois stoji za zminku fakt, Ze tento vyzkum se potvrdil na riznych vékovych kategoriich.
Dale prokazal, Ze i malé dit¢ si hezkou tvar spojuje s dobrem. Pfedpoklada, aniz by to bylo
védomé, ze hezkd tvar znamend, Ze je Clovék dobry. Tomuto tématu se jesté bude

komplexnéji vénovat kapitola ,,Pro¢ krésa vladne svétu®.

1.2.2 Senzitivni obdobi

Podle pfedchoziho ma ¢lovék vrozené dispozice k rozpoznani krasy. Existuje zde ale
jeste dalsi faktor, ktery ovlivituje vybér sexualniho partnera. Do ur€itého obdobi v Zivote se
muzi zajimaji o Zeny pouze obecng. Jesté v puberté neméa muz jasn¢ vyhranénou preferenci.
,»Muzi se pod vlivem svych genli a hormontl instinktivné zajimaji o zeny, ale tento zajem
v senzitivni periodé silné ovliviiuji jejich dospélé vzory, vrstevnici i svobodna vile.*? Toto
senzitivni obdobi muze, kdy se mu otiskuje vzor idealni Zeny je ve véku jedenacti az
osmnacti let.!® Pokud se n&komu nezda tato tvaha o ovliviiovani jasna, 1ze se jesté posunout
k absurdni ptedstavé, ze by muz potkal Zenu poprvé az v dospélosti, tedy ve dvaceti letech.
Jak by reagoval? Jaké by byly jeho preference? Libily by se mu tlusté, hubené, mladé¢, nebo
staré Zeny? Nebo kdyby byl muz vychovany pouze otylymi Zenami, dal by pfednost otylé
pfed hubenou? Senzitivni obdobi nam davd odpovéd’ i na touhu po Sstihlych Zenach.
Podivame-li se do historie vyvoje sochafstvi a malifstvi, v médé byly spi§ vzdy Zeny
plnostihlych tvar. Samoziejmé je zde par vyjimek. Ale vzdy platilo pravidlo, Ze Zena, ktera
ma plné tvary, je plodna a tedy pfitazliva. AZ s postmoderni dobou modelek a soutézi krasy
idedlni zena zhubla zhruba o 15 %. Toto je z pohledu evolu¢ni biologie nerozumné, protoze
zena uz s ubytkem tuku 10-15 % oproti normalu miZze byt sterilni. Vysvétleni této zmény
preferenci je pravé toto senzitivni obdobi. Nejspise tedy doslo k tomuto posunu obrazy
z modniho primyslu, kdy je muz vystavovan obraztim $tihlych Zen, a to jesté ve spojeni se
spole¢enskym postavenim. Celkovée Ize tedy fici, ze obecné maji muzi ukotveno diky témto
obrazlim, ze idealem krésy je §tihl4 Zena, a jak prezentuje marketing, znamena to i zdravi

zeny.

8 Etcoffova 1999, s 51.
° Ridley 2017, s 225.
10 Tamtéz, s 229.
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1.2.3 Podstata vzhledu pri vybéru partnerky

Budeme-li se bavit o proménlivosti krasy jako o médnim trendu, kdy ma vliv kultura,
a historicky se samoziejmé pfedpoklada jeji promeéna, je nutné si uvédomit par zdsadnich
véci, které se po dobu existence lidstva neméni. Tim totiz vznik4 velmi zajimava otdzka, zda
jsou méfitka krasy rozmary kultury, nebo vrozenymi pudy.!! V nasledujicich fadcich chci
rozebrat, co je pro muze na zenach krasné a podle ¢eho si je vybiraji. Nez budou tyto znaky
popsany, zminim zavér jedné zajimavé studie, kterou provedli psychologové ve spolupraci
s mnoha manzelskymi pary. Jednu takovou konkrétni studii provedl Francis Galton. Cilem
bylo zjistit, jestli existuje néjaky kli¢, podle kterého se partnefi navzajem hledaji. Tento
vyzkum vznikl na zéklad€ Gvah, zda mame pfeddefinovany v mysli ideal krasy. Z toho
vyzkumu vzesla velmi zajimava informace. Partnefi se sobé podobaji v mnoha bodech, a to
at’ uz jde o fyzické charakteristiky, nebo o povahové rysy. Maji naptiklad velmi ¢asto stejnou
barvu o¢i. Nezfidka slychame poznamku o tom, Ze jsou spolu dva lidé v paru tak dlouho, Ze
uz se sobé podobaji. Tento vyzkum tedy napovida, ze si lidé Casto hledaji sobé fyzicky
podobny prot&jsek. Samoziejmé to nemiize byt povazovano za pravidlo.'? Myslim, Ze i tento

fakt stoji za zamysleni.

Krasna Zena jako statutdarni znak muze

To, ze po boku Uspésnych muzii ve vysokém postaveni ¢asto stoji krasné zZeny, je
obecné znama véc. Podle mnoha vyzkum se odhalilo, ze lidé casto hodnoti od pohledu, zda
je muz uspésny, pravé podle partnerky. Neni to ani drahé auto, ani hodinky a jiné znaky
bohatstvi, ale pravé zena a jeji krasa, ktera napovida, jak vysoce postaveny ve spolecnosti je
muz. Krasa Zeny, tedy Zena se stava timto nejvysSim statutdrnim znakem muze. Znovu se
vratime k trendu hubené Zenské postavy. Je velmi zajimavé, jak se proménilo vnimani
Stihlosti, ¢i hubenosti u Zeny. Diive byla Zena, kterd byla velmi hubend, vnimana jako zena
z chudsich pomért. Pfedpokladalo se, Ze nem¢la dostatek dobré vyzivy, a proto nebyla
dobrou partnerkou ani pro zaloZeni rodiny. Jeji podvyziva sniZovala Sance na odnoSeni
zdravého potomka. Zdravi matky a dobra kondice je u lidi velmi dilezita, oproti jinym
zvitecim druhiim totiz lidské mladé potiebuje péci po porodu mnohem déle. Nicméne
v soucasnosti je Stihlost spiSe spjata se zdravym Zivotnim stylem, tedy kdyZ Zena ma dostatek

prostredkil na péci o sebe sama. Tedy Ze cvici a zdrave se stravuje. K tomuto posunu vnimani

1 Ridley 2017, s 221.
12 Etcoffova 1999, s 158.
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v postmoderni spolecnosti ziejmé doslo vlivem marketingu. Dal opravdu muz piednost
statutu, pred rizikem spojenym se zdravim svych potomku? Pfistupuji Zeny na tuto hru
dobrovolné? Ze strany zeny jde také o vypocitavost. Rovnice totiz plati oboustranné, krasné
zeny maji mnohem vétsi Sance na spojeni s bohatym a tspéSnym muzem. Samoziejmé neni
jedinym cilem stat po boku bohatého muze a pro muze neni hlavni motivaci pouze chlubit
se krasnou zenou. Plozeni potomki s krdsnou zenou davaji vétSi Sance op€t na uspeésné
nasledovatele rodu, coz je ukolem celého rodu. Pokud totiz ze spojeni vzejde zdravé a krasné
dit¢, bude mit vétsi Sance na uspéch v zivoté. A spojeni s bohatym UspéSnym muZem je
vyhodné pro Zzenu z pohledu zaji§téni ji a potomkil. Zena je totiz, na rozdil od muze, po dobu
téhotenstvi a po porodu na muzi zavisla, protoze pecuje o dité. Proto intuitivné vyhledava
muze, ktery se o ni a potomka postard alespoit po dobu, kdy ona pecuje o novorozen¢ a

batole.!3

Pomér pasu a boki je duleZity

Evolu¢nim biologtim ale stale nebylo jasné, jak je mozné, Ze muzi na sebe vzali tak
rychle riziko nizsi plodnosti Zen. Ptili§ dlouhou dobu byl idedl krasy Zena plnych tvarg.
Potom ale pfisel vyzkum indického psychologa Devendry Singha.!* Singh piedlozil muzim
pfi vyzkumu fotografie Zen. Nekteré tvary byly graficky upravené, byly to Casto jen
fotografie trupt Zen, €i obryst postavy. Z vyzkumil vyplynul jeden velmi zajimavy fakt a to,
ze muzim zdaleka tolik nezalezelo na vaze jako na poméru pasu a bokd. Singh se
v souvislosti s timto vyzkumem také zaobiral problematikou anorekti¢ek a Zen, které presto
ze jsou vyhublé, stale nejsou spokojené. Tyto zeny podle né&j vlastné nikdy nebudou
spokojené, protoze s ubytkem vahy jim mizi i tuk na hyzdich, a proto se stale snizuje praveé
pomér pasu a bokl a stavaji se tak mén¢ a mén¢ pftitazlivé. To by se mohlo zdat jako dobra
zprava pro zZeny, které se trapi svymi plnymi tvary. Z vyzkumu déle vyplynulo, Ze tyto znaky,
tedy pomér bokt a pasu, jsou dané mezikulturné. To potvrzuje tedy uvahu, Ze nékteré znaky
krasy zeny, tedy jejich pfitazlivosti, nepodléhaji kulturni odli§nosti a nejsou proménné ani

historicky. Je to n&co, co ma ¢lovék zakodované v genetické vybavé.!® To si myslim, je velmi

13 Ridley 2017, s 223
14 Platek. Singh. ,,Optimal Waist-to-Hip Ratios in Women Activate Neural Reward Centers in Men“.
PLOS [on-line].

15 Tamtéz
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diilezita zprava pro vSechny Zeny, které se kdy trapily, ze jsou jejich tvary pfili§ plné oproti

modelkam, které jsou ndm prezentovany v médiich.

Miladi

V této ¢asti kapitoly chei zaméfit na to, jaké je hodnota mladi u Zeny. Pokud se na
mladi podivame z pohledu estetiky, ani pofadné netuSime, co nas na ném tolik fascinuje.
Slovo mlédi je v marketingu tolik sklonované, ale pro¢ je pro Zenu tak dilezité? Kdyz se
zamyslime na tim, jak prezentuji kosmetické firmy své produkty pro zralé Zeny, tak si nutné
uvédomime, ze opakuji stale to stejné. VéEtSina slogant obsahuje souslovi jako ,,udrzet si
mladistvy vzhled, ,,vyhlazuje vrasky* a podobné. Mladi Zeny je jedna z hodnot v oblasti
krésy, ktera se rozhodné prolind napii¢ kulturami a historii. Pro¢ je tedy jedna z nejvétsich
tuzeb zen vypadat mladé? A pro¢ maji Zeny Casto pocit, Ze je to nespravedlivé, Ze muzim na
hodnot¢ tolik starnuti neubird. Zamysleme se nad znaky, ze kterych lidé usuzuji vék Zeny.
Jsou to plet’ bez poskvrnky, plné rty, jiskrné o€i, pevna prsa, Gtly pas a §tihlé nohy. Firmy,
které chtéji vydélat na zkraslujicich produktech, toto moc dobie védi a neustale pripominaji
zenam, jak je nutné za n¢ bojovat. Ale malo kdy se zamyslime, pro¢ vlastné ¢lovek po
mladém vzhledu touzi a pro¢ jsou u muzil ¢asto vrasky jesté vice pritazlivé, zatimco Zena
ma pocit, ze s prvnimi Sedinami a vraskami hodnotu ztraci. Mladi zde budu popisovat
z pohledu sociobiologie. Dle mého nazoru je to velké téma. Zajimavé je, Ze generace Z fesi
otazku starnuti uz dnes. Instagram je plny rad mladych lidi jiz od v€ku ¢trnacti let, jak si
udrzet mladistvy vzhled.!¢ Pfili§ se hovoti vyhodach mladi, Zeny tak zoufale bojuji za jeho
udrzeni. Pfitom se tak malo hovoii o hodnotach, které ziskavaji s ptibyvajicim vékem. Ale
zpét k sociobiologii. Takze abychom pochopili, pro¢ se mladi Zeny tolik vyzdvihuje, musime
si uvédomit, ze mladi Zeny je primarn¢ znakem plodnosti. A ¢im mladsi Zena je, tim vice
potomkd muze mit. Zde tedy pochopitelné vidime rozdil mezi muzem a zenou. Muz je
plodny i ve vy$$im véku, proto Zeny jejich vrasky tolik nezajimaji. Zato muzi pfesné
rozeznaji na obliceji prvni zndmky starnuti, aniz by si to uvédomovali. ,,U starSich Zen se
o€i zdaji mensi, nos vEtsi a tyto soucasti krasy jsou proto také znamenim mladi, a tedy 1
plodnosti.«!’
Na misté je 1 zajimava poznamka k plodnosti zen, kdyZz uz vime, pro¢ muzi preferuji

podvédomé mladé Zeny, je dobré i pochopit, pro¢ jsou lidé takto evoluéné vybaveni. Zena

16 Néktefi uz ve 14 letech panikafi ze starnuti. Co proti tomu generace Z déla“. I Dnes [on-line].

17 Wright 1995, s 71.
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po plodném obdobi prochdzi menopauzou, toto obdobi ptichdzi nékdy po Ctyficatém roce
zivota. Evolu¢ni biologové se shoduji na tom, ze takto byl cyklus zeny nastaven, véetné
mozné Cetnosti t€hotenstvi, proto, aby byli ochranéni jiz narozeni potomci. ,,Jelikoz se dité
vyviji tak pomalu a neni schopné se samo uZzivit ani po odstaveni, smrt lovecko-sbéracské
matky pro dit€¢ znamenalo jistou smrt, a to do podstatné¢ vyssiho v€ku, nez je tomu u
lidoopt.“!® Zena je v podstaté timto mechanismem, ktery mame zakédovany v nagich
genech, také chranéna. Uvédomime-li si, ze fyzickych sil v uréitém véku ubyva, je vhodné,
aby Zena pro$la matefstvim v mladi. Takto chapeme dileZzitost mladi z pohledu evolu¢nich

biologt. Tak si dovedeme vysvétlit i to, pro¢ muzi instinktivné touzi po mladych Zenach.

Vybér partnerky z pohledu psychologie

Castym predmétem debat o pfitazlivosti druhého pohlavi je, co konkrétné Zena nesmi
postradat, aby zaujala muze. Je to krasné obleceni, nebo snad vlasy, postava, nekterd cast
téla, nebo dokonaly make-up? Je to viiné parfému? Nékteré Zeny travi hodiny ve fitness
centrech pro dokonalou postavu, jiné spousty ¢asu u kadetnika, potom zkouseji, v naprostém
zoufalstvi, hodiny obleceni nejen na prvni rande. Co je vSak skutecné to, co muze zaujme?
Samoziejmé nelze opomenout vyse popsané z pohledu sociobiologie. To jsou pravidla platna
a nema prilis smysl o nich diskutovat. Pokud muz hled4 Zenu na par minut rozkose, nejspise
Castéji zistane pouze u fyzické krasy zeny. Ale pokud hleda partnerku pro vztah, vzhled
samoziejmé neni to jediné, co muze zaujme a co je pro n¢j dilezité. Podle psychologa
Zdenka Webera je stejn¢ dilezité to, co Zena vyzaiuje. Lze tedy fici, Ze pokud muz vidi
sebevédomou Zenu, ze které zafi, ze zachovava soulad s vlastni identitou, dovede
prehlédnout nedostatky na fyzické krase. Aby nedoslo k nedorozuméni, nejde o to, Ze je
absolutné spokojena se sebou a nenachdzi na sobé Zadné chyby. Jde o to, Ze se umi piijmout
jaka je. Muzi jsou schopni vnimat tento vnitini soulad na emoc¢ni Grovni, coZ ma vliv na

jejich instinktivni reakce a preferenéni vybér partnerky.!
1.3 Krasa z pohledu socialnich véd

»dociologie je védeckym studiem lidského zivota, socialnich skupin, celych

spolecnosti i lidského svéta jako takového.“?® Sociologie je vlastné uzasna véda, ktera

18 Diamond 2004, s 133.
19 Weber 2023.
20 Giddens 2013, s 25.
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zkouma a zabyva se pohledem na lidské chovani od nejmensich interakci aZz po chapéni
chovani velkych spolec¢nosti lidi. Pokud se chce nékdo vénovat sociologii a chapat ji, musi
se 1 naucit sociologicky myslet. Zde je nutné zminit pojem sociologickd imaginace.
Sociologicka imaginace je nezbytna souc¢ast mysleni sociologa. Znamena to ,,oprostit se od
znamych schémat kazdodenniho Zivota a podivat se na svét nezaujaté.“?! Nasledujici
kapitoly nahlizi na svét krasy pravé nezaujaté a pokousi se popsat krasu jako fenomén

zasahujici do lidského chovani.

1.3.1 Pro¢ krasa vladne svétu

Ve chvili, kdyZ se chceme dozvédét néco vice o tom, co lidstvo povazuje za krasné
v pribéhu historie, zacteme se do knih, které krasu popisuji. Uz v tvodu knihy Dé&jiny krasy
je par slov o souvislosti krasy a dobra v lidské mysli. ,,Slovem ,krasny*“ a dal§imi,
obdobnymi vyrazy — ,,ptuvabny*, ,hezky*, ,,uslechtily*, ,,nadherny*, ¢i ,,skvely* — vétsinou
oznacujeme néco, co se ndm libi. Zda se, Zze v tomto smyslu pro nas ,.krasny* znamena totéz
co ,,dobry“. A skute¢né, v riiznych historickych epochach byly pojmy krasa a dobro tésné
spjaty.“?? Vyhodou krasy, kdyz se budeme bavit o jeji sile, je jeji moc, ktera plisobi na
podvédomi. Znamena to, Ze si ¢asto ani neuvédomujeme, jak moc jsme ji ovlivnéni pfi
nasem usudku. Pozoruhodné je to o to vice, kdyz uz vime, jak je zminéno dfive, Ze se
s urcitymi obrazy krasy v mysli jiz rodime.

Pokud se budeme bavit o vlivu krasy na ¢lovéka, je docela zajimavé zamysleni nad
spojenim krasy s dobrem. Teprve v prubehu zivota se u¢ime rozpoznavat propojeni mezi
vzhledem a chovanim. Casto se fika, ze ¢lovék je tak krasny, jak se chova. Clovék ale na
zaklad¢ vzhledu délava chybny usudek. ,,Na ¢iny hezkych lidi vétSinou ostatni pohlizeji
mnohem shovivavéji.“?® Je obecné prokazano, e krasni lidé mohou ocekavat vétsi
shovivavost u soudu. Socidlni psychologové dali jméno ,.efekt svatozare* situaci, kdy Casto
byvaji krasni lidé hodnoceni Iépe za své skutky, préci €i ¢iny. Toto se n€kolikrat potvrdilo
jak ve vyzkumech u déti ve Skolach a Skolkach, tak i u dospélych. U déti jsou Casto Ciny
hezkych déti omlouvany, stejné tak se od hezkych déti ocekavayji lepsi vysledky. U dospélych
takto byvaji mirnéjsi tresty pro podvodniky, malokdy se ocekava, ze hezky ¢lovek zlocin

bude opakovat.?*

21 Giddens 2013, s 25.
22 Ecco 20063, s 10.
23 Etcoffova 1999, s 51.

24 Tamtéz, s 52.
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Existuji 1 psychologické studie na téma vlivu krasy na ¢lovéka v socialni interakci.
Zajimavy byl naptiklad vyzkum, kdy muzi dostali za ukol telefonovat zené, pfi¢emz muzi
méli k dispozici polaroidovy snimek Zeny, se kterou hovoti. Jednou byla na snimku krasna
zena a podruhé nehezka. Pokazdé byla na druhém konci ovSem ta stejna zZena. Psychologové
jasné prokazali, ze muz se s tdajné krasnou zenou bavi mnohem vyzyvavéji, prokazoval
svlij smysl pro humor a pfedvadél svou muznost. V reakci na toto chovani muzi se i Zena
chovala jinak. ,,Znéla jako pfitazliva Zena, kdyz bylo doptedu jasné, Ze je pfitazliva.«?® Dalsi
takovy vyzkum byl s ochotou pomoci. Dotazovani byli muzi na zéklad¢ vzhledu Zeny na
fotografii. Neni nutné oddalovat zavér studie, krasné Zeny byly samoziejmé uptednostnény.
Dals$im diivodem, pro¢ mtizeme tvrdit, ze krasa ma opravdu velkou moc, uz byl zminén vyse.
Jde o krasnou Zenu po boku muze a jeho vysoky status, ktery je mu diky ni pfisuzovan.
,,KdyZ byly lidem ukazovany obrazky muzi doprovézenych krasnymi zenami, o kterych jim
bylo feceno, Ze jsou jejich pfitelkyné, vétSina lidi méla tendenci dané muze povazovat za
divéryhodné, inteligentni a sympatictéj$i, nez kdyz vidéli stejné obrdzky, ale bylo jim
feCeno, Ze Zena nemd s muzem zadny zavazek.“?® To ostatné potvrzuje i fakt o Zené& jako
statutarnim znaku muze. Nabizi se otdzka, co se stane, kdyZ ma zena vedle sebe krasného
muze. Co si v tu chvili 1lidé mysli? Viibec nic. Z toho je vidét, jak mocnd je pravé Zenska
kréasa. Je to samoziejmé dano tim, Ze u muzi povazujeme za symboly pfitazlivosti odlisné
véci, jisté budeme se bavit 1 o fyzické podobé, ale zde jde spise o stavbu téla, jako je vyska
a Siroké ramena, ale rozhodné¢ ta krasa, o které se bavime u zeny neni u muze rozhodujici.
Vice jde ale u muZe o inteligenci a symboly majetku a moci. Zena nehleda muze pro jeho
vzhled, ale pro partnerstvi a spole¢nou péci o potomky.

O dtkazech vlivu krasy mizeme hovofit jest¢ dal. Napiiklad u krasnych lidi se
o¢ekava, ze budou mit hodné schiizek, Ze se ¢asto zamilovavaji a zacinaji brzy sexualné Zzit.
Muzi dokonce u krasnych Zen predpokladaji, Ze krdsné zeny jsou sexudlné aktivni a
upfednostiiuji rozmanitost. Skute¢né krasni lidé maji vyssi sebevédomi, nevyhodou je
samoziejmée to, ze krasné Zeny mivaji problém ve vztazich s ostatnimi Zenami.

Posuzovani krasy je vlastné porovnavani. Clovék dokaze posuzovat, co je krasné
obecné pravé srovnavanim obrazl, kterym byl vystaven. Proto muzi ¢asto po tom, co jsou
vystaveni obraziim krasnych zen, ztraci chut’ si dat schiizku s primérné hezkou zenou. Podle

jiné studie muzi, ktefi byli vystaveni dlouhodob& vyobrazeni krasného zenského téla

23 Etcoffova 1999, s 54.

26 Tamtéz, s 73.
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napiiklad v erotickych filmech, hodnotili fotografie Zen, které se jim dfive libily, uz hafe.
Nékteti dokonce shledali své partnerky pozdéji malo atraktivni.

Zavérem je jesté nutné dodat, ze krasa s sebou nepiinasi do zivota krasného ¢loveka
pouze pozitiva. Je dokonce nékolik negativ. Casto se setkame s tim, e od krasné Zeny se
neocekava, ze bude vysoce inteligentni, a to 1 zpisobuje, Ze miva problém se prosadit v praci.
Zde uz mizeme hovofit o jistych stereotypech, které jsou Zendm piifazovany. Krasné Zeny
byvaji navic zvyklé, Ze jim stale nékdo pomaha a ulevuje, proto je kazdé pfipadné odmitnuti
uvrhé do $patné néalady. Dal$im pfedsudkem vii¢i krasnym Zendm je, Ze nebudou dobrymi
matkami. U muza, ktefi vypadaji az piili§ dobie, se Casto uvaZuje nad jejich orientaci.?’” O
rozporu vnimani krasy jako vyhody, ¢i nevyhody nejvice pojednava kapitola, kterd rozebira

krasu z pohledu feminismu.

1.3.2 Posedlost krasou jako nemoc moderni doby

Casto je slySet nazor, Ze dnesni spoleénost je nemocnd. Je posedla touhou po
dokonalé krase, kterou na nés ve falesném obraze mytu krasy plisobi média. Pokud se ale
podivame do historie a prolistujeme kulturné antropologickou a historickou literaturu
zjistime, ze lidstvo se o dokonalou krasu pokouselo vzdy. Jen se idedly krasy v pribehu
historie a na riznych mistech li$i, proto to ¢asto ignorujeme jako podobnost s tim, co dnes
moderni Zeny a muZzi podstupuji. Uz Darwin na svych cestach na lodi Beagle pozoroval
domorodé kmeny a rlizné spolecenstvi a zjistoval, co jsou lidé ochotni ud€lat pro atraktivitu.
Bylo by zajimavé porovnat, kolik bolesti a utrpeni si lidé dobrovolné pro zdobeni téla
jizvami, tetovanimi a riznymi piedméty zplisobi ve srovnani s dne$nimi drastickymi dietami
a chirurgickymi zakroky estetické mediciny. Mluvime o nemoci dne$ni doby, kdy se
soustfedime na mladi a dokonalé télo. Na oblicej bez vrasek a jakychkoliv chyb.
Pomlouvéame kult mytu krasy, kde Zeny maji dokonal€ vlasy a jsou vzdy perfektné upravené.
Ale je to opravdu dané dne$ni dobou? Zménil se pohled muzii na Zeny diky marketingu
a zobrazovani dokonalosti? Casto je zmifiovano, ze moderni &lovék utraci nehordzné sumy
za to, aby vypadal lépe. Zeny investuji nemalé &astky do kosmetiky a produktii na hubnuti.
Ale stac¢i se ohlédnout v pomérné nedavné historii, tedy do 18. stoleti, kdy aristokraté ve
Francii pouzivali tolik mouky na vlasy, az byl jeji nedostatek. Ve stejné dob& propukl

v Africe hladomor, a piesto domorodci pouzili zvifeci tuk na zjemnéni své kize.?® Nebo

27 Ettcoffova 1999
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kdyz se podivame jesté vice zpét, a to do doby renesance, i zde byl kult mladi a krasy
vyrazny. V dob¢ renesance se doslova sestavoval kodex krasy, kde se urcilo, jaké znaky by
méla Zena mit, aby se dala povaZzovat za ,,velmi chutnou na pohled.“** Tyto kodexy se liSily
vruznych zemich a méstech. Kodexy byly sestavovany do verSi a pisni casto
doprovazenych obrazky. ,,Tak se naptiklad z némeckych pisni dozvidame, ze krdsna zena
ma mit hlavu z Cech (pfedevsim z Prahy), hrdlo, zéda a paZe z Brabantu (tj. dnesni tizemi
Belgie a Nizozemi), Svabska prsa, ale obé nadra z Rakouska (z Korutan), ruce z Kolina nad
Rynem, bficho z Francie, skulinu z Bavor, nohy od Ryna, zadek ze Svabska, nebo Polska,
Svabskou fe¢ a bavorské mravy.“3® A i v této dob& Zeny i muZi bojovali za udrzeni svého
mladého vzhledu. V souvislosti s mladim je ale vhodné, kdyz uz o renesanci hovotime,
zminit, ze za ideédlni vék Zeny bylo povazované obdobi zralosti, tedy mezi pétatficatym a
Ctyficatym rokem. Pfesto vSak se objevovaly rizné navody, jak se omladit, vétSinou to byly
rizné kouzelné kasny, nebo rady pro muze, aby se po bylinné koupeli, kterou ptipravi deset
panen, pomilovali s pannou, aby potom rano vstali jako jino$i.}! Na tomto a spousté dalSich
ptikladt vidime, Ze 1idé bojovali za dokonaly vzhled a krasu bez ohledu na dobu a marketing.
Touha po krase zde byla vzdy, stejn¢ jako touha po mladi, protoze jak uz je vysvétleno vyse,

mladi je magicky krasné na pohled.

1.3.3 Feminismus a mytus krasy

Pokud chceme pohlédnout na mytus krasy ofima feminismu je nutné si ho nejdiive
definovat. Nejkriti¢téji na mytus krasy nahlizi radikélni feminismus, ten ovSem svoji
charakteristikou nespadd do postmoderniho feminismu. Zdanlivé tedy uz do dne$ni doby
ptilis nepatti. Je ovSem nutné ho dopodrobna rozebrat. Mym ndzorem je, Ze se stale objevuje
a rozhodné ma k mytu krasy co fici stale a spousta z nazori radikélniho feminismu je stale
relevantni. Nejdiive tedy uvedu celkovou definici feminismu pro orientaci a nastinim i jeho

sméry pro lepsi pochopeni tématu.

Feminismus
Feminismus vznikl v 19. stoleni. Vznikl jako socialné politické hnuti, které¢ mélo za
cil rovnost pohlavi. Postupné vznikly rlizné feministické sméry, vSechny se ale snazily tyto

genderové nerovnosti vysvétlit. Mezi hlavni témata feminismu patfi sexismus, patriarchat a

29 S. K. Neumann 1999, s 632.
30 Tamtéz, s.633

31 Tamtéz, 5.636
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kapitalismus.*? Jeho vznik je tedy spojen s vyvojem spole¢nosti, socidlnimi zménami a
potiebou reagovat na vznik nerovnosti mezi muzi a Zenami. Na poc¢atku byl naptiklad boj za
volebni pravo zen, ale také naptiklad za moZnost stejného vzdélani pro Zeny. Tento proud,
kdy se ptedevsim bojuje za zavedeni a ochranu rovnych pfilezitosti pro Zeny prostfednictvim
legislativy a demokratického opatfeni, se nazyva liberalni feminismus. Ve Velké Britanii se
napiiklad prosazoval zékon tykajici se rovnych plati nebo diskriminace na pracovisti. Tento
feministicky smér se snazi plisobit v ramci stavajiciho systému. Socialisticky feminismus uz
neni tak umirnény. Ten uz usiluje o porazku patriarchétu a kapitalismu. Zde je vhodné zminit
Friedricha Engelse. ,,Engels tvrdil, Ze zavislost Zen na muzich v kapitalismu zpisobuji
materialni a ekonomické faktory a Ze patriarchat ma své kofeny v soukromém vlastnictvi.*3?
Znamena to tedy, Ze postaveni Zeny v rodiné se transformovala. Ve vztahu k dédictvi se
upevnil patriarchat. Zena se tak dostala do ekonomické zavislosti na muzi. Engels tvrdil, Ze
patriarchat je vyostiovan tim, Ze kapitalismus kumuluje obrovské bohatstvi, ¢imz je moc
delegovana na muze jako na vyd¢lecné ¢inné i jako na vlastniky a dédice majetku.
Kapitalismus podle n¢ho tvoii zejména z Zen konzumentky a déale spoléha na to, Zze Zeny
budou v domacnosti pracovat, pe¢ovat o rodinu a uklizet zadarmo. Socialisticky feminismus
zadal restrukturalizaci rodiny. Ve vysledku tedy zadal kolektivni formu vychovy déti a péci
o domdcnost. Dal§im smérem, ktery je vyrazny, je pravé radikalni feminismus, jenz ma
velmi co fici k mytu krasy. Radikalni feminismus uz pfimo obvifiuje muze z vykofistovani
zen. Pro tuto praci je radikdlni feminismus asi nejpodstatnéjs$i. Obecné se radikalni
feminismus zamétuje na rodinu jako na pivodce utlaku Zen. Tedy konkrétné na ttlak Zeny a
jeji bezplatnou domadci praci, kde zena ztraci hodnotu. Vznikly rizné typy radikélniho
feminismu, ¢asto se ovSem shoduji v tom, Ze je problém v pfivlastiiovani si zenskych tél a
sexuality zen. Podle radikdlniho feminismu maji muzi kontrolu nad Zenami zejména
v oblasti reprodukce a vychovy déti. Dale se sklofiuje i nasili na Zendch, sexudlni obtézovani
a jin¢ druhy utlaku. Zde se jiz dostavame k ustiednimu tématu, ktery nas v kontextu krasy
zeny zajima nejvice. ,,Podle této linie argumentace podkladaji vzité pojeti krasy a sexuality
zendm muzi, aby vytvofili obraz urcitého typu feminity. Podfizenost Zen naptiklad poméha

udrzovat socialni a kulturni normy, které zdlraziuji §tihlé télo a starostlivy, pecovatelsky

32 Giddens 2013, s 567.
33 Giddens 2013, s 568.
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postoj k muzim.*3* Tolik obecné k feminismu. NiZe je kapitola, kterd dopodrobna, i na
zaklad¢ knihy Naomi Wolf, rozebira mytus krasy z pohledu feminismu.

Velmi dilezité na zavér je zminit feminismus postmoderni. Je velmi zajimavé, jak
moc odpovida postmoderni feminismus i postmodernimu vnimani krasy, ostatné takova asi
postmoderni doba je ve vice ohledech. Postmoderni feminismus uz odmitd myslenku
jediného vysvétleni ¢i jednotné filozofie. Postmoderni feminismus se ¢asto zaméfuje na
rozmanitost zkuSenosti Zen a odmita univerzalni a esencialistické pojeti zenské identity. To
zahrnuje 1 zpochybiiovani patriarchatu jako jednoznacné a neoddiskutovatelné struktury,
ktera ovliviiuje vSechny Zeny stejnym zplsobem. Namisto toho zdiiraziiuje, ze Zenska
identita a zkuSenost jsou formovany mnoha riznymi faktory, véetn¢ genderovych, rasovych,
tiidnich a kulturnich rozdilt. ,,Nepocité tedy s néjakym esencialnim jadrem zenstvi, existuji
pro n&j jen &etni jedinci a skupiny s mnoha riiznymi zkusenostmi.“S Ustfedni myslenkou
postmoderniho feminismu je uznéani jinakosti a rozdilnosti napiiklad v sexualité, véku ¢i

rase. V podobném duchu se ubira i vnimani krasy.

Radikalni feminismus a mytus krasy

Feminismus lze jeste rozdélit do vice smérti. Jak se nize pokusim objasnit, jsou zde
dva odlisné proudy feminismu, kdyz hovofime o tom, jak radikdlné prosazuje nécktera
stanoviska. Tyto proudy se li$i zejména v Evrop€ a v Americe.

Radikalni feminismus povazuje sexualitu za zbrai proti zenam. VSechny prvky
sexuality se zpolitizovaly. Jsou vefejné. Jako hlavni téma vSech feministickych boji je tedy
zenské télo. Zeny pozaduji svobodu nakladani se svym t&lem naptiklad v oblasti plozeni
déti, ale také bojuji proti sexudlnimu nasili pAchaném na Zenach. VSechny tyto oblasti
propojuje jeden jmenovatel, a to je falokratickd moc. Boje jsou zjevné ostiejsi v Americe
nez v Evropé. V Americe se prosazuji ve velkém riizné zdkony velmi radikdlné. Maji prave
zabranit sexualnimu obtézovani, incestu, znasilnéni, nebo umoznit Zenam se svobodné
rozhodnout, jak nalozit s téhotenstvim. Otazkou je, nakolik je nutné se timto fidit i na starém
kontinenté. ,,Novy svét zachvatila epidemie neslychanych vlastnosti a rozsahu — horecka
obé&ti.“3¢ Neni ndhodou, Ze v letech, kdy se z feministek staly extremistky v boji stoupl pocet

nasilnych trestnych ¢int na zenach? A to dokonce az o 70 % v letech 1976 az 1984. Z tohoto

34 Giddens 2013, s 5609.
35 Tamtéz, s 571.
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faktu se stalo velké téma, pfedmét zkoumani sociologll. Zajimavé je, a¢ se akt znésilnéni
nebagatelizuje, Ze spousta znasilnénych zen se svymi partnery, ktefi byli ptivodci udajného
sexudlniho nasili, dale zlstavala. Ukazalo se, Ze az 40 % studentek, které byly dotazovany
kriminalisty pozdé&ji, nebyly schopné akt oznacit za znasilnéni. Jen se ptidavaly ke kultu
obéti. ,,Kultura obéti se opira o strohy manicheismus: kazdy muz je potencialni uto¢nik
a harasser, zatimco kazdé Zena je potencialni ob&t’ natlaku.*3

Feminismus ovSem v Evropé, snad kromé Francie, nema uspéch. Po letech, kdy
feministky mély snahu o zrovnopravnéni Zen s muzi abojovaly za stejné podminky,
prohloubily extrémni feministky na pidé¢ Ameriky rozkol mezi obéma pohlavimi. Spolu
s timto se rozvinula debata o sexudlnim obtéZzovani na pracovisti. Kdyz se ve spolecnosti
zacal rozvijet konzum, blahobyt, sexudlni emancipace Zen a také vét§i mnozstvi dobie
postavenych zen, byla nutnost hovoftit o Zenské autonomii. Vznikl pozadavek na zménu
spolecenského uspotadani, kdy muz uz nesmél mit machistické projevy a zena uz neméla
byt odsouzena k pasivité a poslusnosti. Takto radikalni pohled se vSak ujal pouze v Americe.
KdyZ hovotime o Francii jako o zemi, kde se rozpoutala debata o této problematice, je nutné
také zminit, Ze ve Francii se Zeny spiSe od pojmenovani feministky distancovaly. Nechtély
zatizit vztah mezi muzem a Zenou agresivitou s jakou si pravé feminismus spojuji. V Evropé
zustava aktualni hra svadéni, pouze se upravuji pravidla podle pozadavki demokratického

individualismu, zatimco vlivem feminismu v Americe se zavrhuje ritual svadéni.

1.3.4 Genderové stereotypy

Ruku vruce stimto novym smérem feminismu se uruje ndzor na marketing
a reklamu ve spojeni s Zenstvim. Co je tedy tim hlavnim problémem vyobrazovéani Zeny
v reklamé? Jde jen o krasnou tvat, dokonalé t€lo a mladi? Je toho mnohem vice. Z pohledu
feministek jde o postaveni Zeny, jeji stereotypizaci, coz se pravé promitd i do obecného
vnimani Zeny ve spole¢nosti, a nasledné tak vznika jesté vétsi rozpor mezi pohlavimi. Zeny
byvaji vyobrazeny jako hospodyiky, matky, tedy Zeny patiici do domacnosti. Zena je
pecovatelkou, ¢i slouzici osobou muZzi. Z Zeny se casto také stava doplnk, ktery
s produktem ani pifimo nesouvisi. Byva zobrazena jen jako sexudlni objekt slouzici pro
upoutdni pozornosti. Za to muz byva vyobrazen jako vidce v atraktivnim prostiedi s lepSim
postavenim a finan¢né dobte zabezpeceny. Pokud je vyobrazen v prostfedi domacnosti, tak

jako zachrance Zeny, kdy Zen¢ pomuze vyfesit problém, tedy jako myslici bytost, ne pouha

37 Lipovetsky 2007, s 78.
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ozdoba. Jsou to i pohadky a ptibéhy, kde bojuji statecni silni muzi za dobro svou inteligenci
a divtipem a nevinnd bezbrannd dévcatka vitézi svou roztomilosti, samoziejmé krasou
a usluznosti vii¢i muzim. Tyto ptib&hy stoji zcela v opozici piibéhiim jako je Jana Eyerova,
kde vitézi nepfili$ krasna zena, avSak ostatnimi dusevnimi kvalitami pfevySujici tu krasnou,

ale prazdnou Zenu.*®

1.3.5 Mytus krasy a radikalni feminismus

Nyni se zaméfime Cist¢ na mytus krasy vznikajici nejen v reklamé z pohledu
radikélnich feministek. Wolf v knize Mytus krasy vini z velké casti pravé marketing
ovladany muzi z vytvofeni mytu krasy jako zbrané proti zenam. Pozastavuje se nad tézce
vydobytou pozici Zeny v padesatych letech minulého stoleti, ktera byla pozd¢ji srazena prave
nastupem ideall zenské krasy a vznikem pozice profesiondlni krasavice. Podala vysvétleni,
jakou roli sehral marketing v této zkdze. Soucasny status zen je jako by byly uvizlé v zelezné
panné. Pfirovnava obraz Zeny k moderni halucinaci, pficemz se skute¢na Zena a pohled na
ni cenzuruje. Zeny v povaleéné dobé, tedy druhé poloving 20. stoleti, bylo nutné drzet
v postaveni, kdy vykonavaji tvrdou praci za mnohem nizsi platy a k tomu je na né¢ vyvijen
tlak byt poslusnou domaci panenkou. Politika a primysl potfebuji vytvofit a udrzet muzskou
dominanci. Proto, podle Wolf, byl stvofen mytus krasy.>

Kult krasy, mladi a dokonalé postavy se pomalu prodiral do vSech oblasti Zivota.
Nejde jen o marketing. Kde a jak tedy mytus krasy vznikal, z jakych mist nejvice ovliviioval
spolec¢nost, Zzeny a divky? Staci se podivat na televizi. Napiiklad zpravodajstvi. Je velmi
Casté, ze moderatorky zprav v hlavnim vysilacim ¢ase nejsou star$i nez Ctyfticet let, zatimco
muzi v obdobnych pozicich zlstavaji bez ohledu na vék. Stejné tak v profesi herecky jsou
Casto Zeny obsazovany do roli starSich Zen, jakmile pfekroci hranici mladi, tedy okolo
tiicatého roku. Muzi zistavaji v rolich atraktivnich postav mnohem déle, ne-li do konce
kariéry. U Zen je celkové bran vice zfetel na jejich mladi a vzhled, pficemz muzi mohou
vyuzit i jinych kvalit kromé vzhledu.

Velky zvrat ve vnimani Zenské krasy pfisel s kultem supermodelek. Tyto modelky
byly mnohem hubenéjsi nez bézna Zenska populace, avSak byly prezentovany jako vzor,
idedl zenské krasy. Kult hubenosti bohuzel pretrvava do ted’. Je nepochopitelné, jak moc se

vryl tento idedl zendm do mysli, je neuvétitelné jak radikalni zménu ve vnimani Zenské krasy
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svét modniho primyslu a marketingu zptisobil. Jesté v 19. stoleti a zacatkem 20. stoleti byla
Zena vyobrazovana jako zdrava, obl4 a plodna. Potom se v roce 1965 objevila na strankach
Casopisu Vogue Twiggy. V riznych soutézich krasy zacaly divky hubnout. Zacaly se
objevovat prvni modelky anorekti¢ky. BéZna Zena si najednou zacala pfipadat tlusta. Az
polovina studentek stiednich kol v této dob¢ nebyla spokojena se svym télem, respektive se
svou vahou. Vyzkumy v Americe v roce 1984, které¢ se provadély na vzorku 30 tisic Zen,
potvrdily, ze kult hladu dosahl vitézstvi: ,,75 % zen ve v€ku 18 az 35 let bylo pfesvédceno,
Ze jsou tlusté.“4? Pro Zeny v této dobé& byl hlavni cil zhubnout 5-6 kilogramd, stavély ho nad
vSechny ostatni sny. Obchod s hubnutim bujel. Ostatn¢ dnes tomu neni jinak. Zaroven v té
dobé zacaly vznikat slogany, které fikaly Zendm, Ze maji svoje t€lo a svoje vrasky ve svych
rukou. Reklamy jim déavaly najevo, Ze pokud nebudou vlastnit ten a ten produkt, budou
nehezké, staré, tlusté a nepouzitelné. Nabadaly je k tomu, aby si uvédomily, jak moc je
vzhled dilezity, a zdroveit aby mu vénovaly maximalni pozornost. Kdyz se nad tim

zamyslim, dnes to neni pfilis jiné.

Prace

»Diskriminace krasou se stala nevyhnutelnd ne kvuli pfesvédceni, ze Zeny nikdy
nebudou dost dobré, ale pravé proto, Ze budou — jak jako vzdy byly — dvakrat tak lepsi.*!
Zeny, které jsou ve vét§ing, tedy 52,4 % populace, se staly hrozbou pro muze. Muzi
potiebovali zabranit meritokracii. Podle Wolf Zeny vzdy pracovaly dvakrat tolik co muzi.
Nabizi pohled do historie, kde to dokazuje. Kdyby zeny byly placeny za praci v domécnosti,
vzrostl by pfijem domdacnosti az o 60 %. Prestoze se zeny zapojily do zodpoveédného plného
tivazku, délba prace v domacnostech se nijak nezménila. Zeny, které jsou na stejné trovni
vzdélani, maji nizsi platy, pracuji vice hodin tydné, a jesté obstaraji vétSinu domacich praci.
Ve vysledku je jasné, Ze takto zaméstnané Zeny nemaji silu bojovat s timto nastavenim,
protoze jsou piili§ vyCerpané, toto by samoziejmé meritokracie neumoznila a muzi by tam

Mytus krasy se ve svéte prace zacal projevovat na n€kterych profesich jako je letuska,
sekretarka, asistentka. VSechny tyto prace jsou spojené s krasou Zeny. Ukazuji tedy, jak na
trhu prace stoupéd hodnota Zeny, kdyz je krasna a mlada. Krésa v téchto pozicich zarucovala

postaveni a plat jen po dobu dokonalé¢ho vzhledu, tedy toho prezentovaného v reklamé

40 Wolf 1991, s 211.
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a médiich. K vyctu, pro plny obraz profesi, je vhodné jest¢ zminit naptiklad servirky, anebo
tolik slavné Hefnerovy Playboy zajicky. NezdleZelo na tom, jak Zeny na téchto mistech
vykonévaly praci, necekal je tam ani kariérni riist. Po boku tohoto pozadavku na krasu se
rozvijel boj proti sexualnimu obtézovani na pracovisti. Muzi se branili tim, Ze Zeny se
oblékaji pfili§ vyzyvaveé. OvSem jak to zménit, kdyZ pravé muzi pozaduji kratké sukné.
Ozyvaly se vyroky, které naznacCovaly, Ze si zena sama fekla o obtézovani, ¢i dokonce
znésilnéni. Zeny se dostdvaly asto pod obrovsky tlak, protoze nevédély, jaka vlastng
spravna sebeprezentace je. Naproti tomu muzi zili svobodné, nic takového se od nich
neocekavalo. Hodnotil se ¢isté jejich pracovni vykon.

Pokud se jesté chvili zdrzime u prace a postaveni Zen, je vhodné zminit také to, Ze
zeny jsou Casto kritizovany za vyuzivani tzv. Zenskych zbrani, pokud chtéji néceho
dosédhnout u vySe postaveného muze. Feminismus mé na tento fakt velmi jednoduchou
odpovéd. Zeny by po tomto zpiisobu feseni nemusely sahat, pokud by byly hodnoceny za
svou opravdovou praci, ane za vzhled. To ovSem potvrzuje opét mnohem vyssi Sance
krasnych zen na dobré pozice a nahrava tedy mytu krasy. Jako dilkkaz pro tvrzeni, Ze zeny
nejsou hodnoceny pro svoji profesni zpasobilost, jsou jednoduse jejich platy. Na obdobnych,

¢i stejnych pozicich maji ¢asto nizsi platy nez muzi.

Casopisy

Kromé vySe zminénych masmédii je jest¢ vhodné s mytem krasy zminit Casopisy.
Casopisy, tedy zenské Gasopisy, odrazi vyvoj ve statusu zen. Podivame-li se do historie, tedy
valecnych let, Casopisy nabadaly zeny, aby zastaly praci muZzl, zatimco oni bojuji. Reklamy
vyobrazovaly Zeny jako silné, ale zaroven je ujisStovaly, jak je vzhled dilezity. Marketing se
vzdy dokazal ptizplsobit aktudlni situaci. Po ndvratu muzi z véalky se i v marketingu Zena
vratila k domacim pracem. Postupné bylo jasné, Ze obchod s krasou vynasi mnohem vétsi
zisky. Tim padem i inzerce. Reklamy na dokonalou domacnost ve spojeni se Zenou, se
pfeménily na reklamy na krasu. Tak vznikl primysl s vyrobky na hubnuti. ,Mytus krasy
jednoduse ptevzal tlohu naboZenstvi domacnosti*.*? V této dobé, povale¢nych let, kdy zeny
nemély tolik penéz na modu, se rodil mytus krasného t&la. Casopisy tak nasly novy problém,
ktery pfed tim sotva existoval. Pfirozend podoba krasné Zeny. V letech 1968 az 1972
v Britdnii v Zenskych ¢asopisech tak vzrostl pocet ¢lankii o hubnuti a dietach az o 70 %.

Prestoze se v Casopisech objevovaly ¢lanky pro Zeny, kde autofi zdlraznovali, Ze dokonala

42 Wolf 1991, s 77.
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faktorem, ktery pfispél k mytu krasy byla cenzura. Tedy upravy fotografii. Vyhlazovani

vrasek a ¢asem pocitaCové Upravy téla, aby ptsobilo dokonale.

Tlak na dokonaly vzhled

,,D&di¢nym hiichem je narodit se jako Zena.“*® Tlak, jaky je v moderni dobé& na krasu
zeny je enormni. Kosmetické firmy nuti Zeny k navyku péce o plet’ s informaci, Ze procesy
starnuti je potfeba zpomalit uz v mladém véku a pokud si Zena zralého véku nenti jista, jestli
jesté ma smysl se starnutim pleti bojovat, je ubezpecena, ze nikdy neni pozdé. Uz mladé
divky podléhaji strachu z nedokonalosti. Plastické operace, které drive byly uréené prave
zralym Zenam, jako jsou operace vicek, botulotoxinové injekce, modelace prsou (vynechdme
zvétseni) a rizné chirurgické zakroky proti starnuti, jsou ¢astéjsi u mladych zen. Tedy ve
véku, kdy to opravdu neni potieba. Zeny podstupuji bolestivé zakroky, aby byly stihlejsi,
krasnéjsi a alespon se priblizily idealu krasy, ktery ndm prezentuji média. Je to jako nové
nabozenstvi. Vira v dietni potraviny, uctivani plastickych chirurgli a nadéje v kosmetické
vyrobky. Kdyz se pozastavime nad prodejem kosmetickych vyrobkil, najdeme spousty
okamziki, kdy je potfeba nejdiive zenu znejistit, oslnit ji krasou jinych Zen ze samoziejmé
retuSovanych reklamnich fotografii, vzbudit v ni pocit, Ze je naprosto ztracena, a donutit ji
tak ptidat se do sekty uzivatelek kosmetickych produkti. Protoze pokud nezacnou pouzivat
krém ted’ hned, jak budou vypadat za deset let, kdyz uz ted’ v jednadvaceti letech maji jemné
vrasky pod o¢ima. Usmévné je, Ze sami vyrobci kosmetickych produkt pfiznavaji, ze
produkty prosté nemohou fungovat. Neexistuje pieci krém, ktery se dostane tak hluboko do
vrstev kiize, aby ovlivnil, zpomalil starnuti pleti. Jak mohou byt Zeny tak hloupé? Zeny, které
jsou studované a zaujimaji vedouci pracovni pozice, kupuji krémy za nesmyslné castky
a veéfi, Ze je opravdu omladi? - Je to diktat mytu krasy.

»Mytus krasy postavil Zenu pied nespravnou volbu: Jaka budu — sexudlné pfitazliva,
nebo seriézni?*** Tuto volbu je potieba zlomit, aby Zzeny byly zase svobodné. Je v poradku,
ze zena chodi na plastické operce, ale pouze v ptipadé, Ze si nepfipada ménécennd, dokud je
nepodstoupi. Stejné tak je tomu i v ostatnich oblastech zkraslovani. Marketing je nelitostny,
utoCi na Zeny od rana do vecera fotografiemi krasek se slogany ,,Neciti§ se dobie? Nevadi,

mam pro tebe feSeni“. Zamérné neni definovano na co, protoze to prosté sedi na jakoukoliv

3 Wolf 1991, s 110.

44 Tamtéz, s 313.
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oblast krasy. Wolf tak vyzyva ke tfeti vin€¢ feminismu. ,,Na to abychom mohli vypadat, jak
chceme a aby nas poslouchali, jak si zaslouZime.“*> Celou tuto kapitolu o mytu krasy
a radikalnim feminismu lze uzavfit vystiznou vétou: ,,Reklamy zaméfené na Zeny funguji

tak, Ze snizuji jejich sebeuctu. 46

Dodatek ke kapitole

Po vSech téchto kapitolach, kdy rozkladam a dekonstruuji fenomén krasy zeny ze
vSech moznych uhli pohledu, si neodpustim je$té nasledujici maly dodatek. V podstate
vSechny knihy se shoduji na jednom, a to je to, Ze Zena si vybird muze mnohem peclivéji
nezZ muz zenu. Samoziejm¢ hovoiim o hledani partnera pro zaloZeni rodiny. Rozhodné to
nema znit tak, Ze muz je povrchni bytost. Toto je stale védecky pohled. Podstatou vybéru
partnera pro Zenu je najit takového muze, ktery se o ni postard v dob¢, kdy zalozi rodinu.
Zena totiz vi, Ze investuje ve chvili, kdy plodi potomky mnohem vice sily a riskuje mnohem
vice, protoze v dob¢ té¢hotenstvi a po porodu je v podstaté bezmocna, zatimco muz nijak
svazany neni. Pouze pravé kulturou generovanym vztahem k Zené a ditéti. CoZ mu nebrani
se ale citoveé zavazat jinde a své investice pfesunout. To je pro zenu pfili§ velké riziko, proto
se snazi o vhodny vybér partnera.

Ve spousté nazorech se ztotoziuji s Naomi Wolf, ale, dle mého nazoru, mé kazda
mince dvé strany. Téz je potieba si uvédomit, Ze kdyz je Zena krasnd, svou moc si vétSinou
uvédomuje. Tedy moc své kréasy. Jisté¢ by se této moci nerada vzdala. Stile jsem ale
pfesvédCend i o tom, ze nestaci, aby byla Zena pouze krasnd. Je spousta Zen, které jsou
okouzlujici, a pfitom se o nich neda fici, Ze krasou oplyvaji. Co se tyce stereotypizace v
masmédiich, tedy pfedevSim v reklamé, souhlasim s tim, Ze Zeny jsou zatfazeny do jistych
Skatulek, kdy je jejich nejvétsi starost, jak vyprat skvrnu na tricku svého muze a nejvétsi
radost je najit ten spravny pfipravek. Ale uvazuji nad tim, jak by ptlisobila reklama na praci

prasek s muzem. Kolik muzii ve skute¢nosti doma pere?

45 Wolf 1991, s 312.
46 Wolf 1991, s 315.
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2 Marketing

Celé prace se zabyva fenoménem krasy, mytem krasy a jeho vlivem na vnimani
zenské krasy muzi. Jak uz bylo feceno, zésadni podil na vzniku mytu krasy dneSni doby
obstarava marketing.

Z oblasti marketingu bude vybrana reklama jako hlavni Sifitel mytu krasy.
V nasledujici kapitole nastinim, co vlastné reklama je, jak ptsobi na ¢lovéka, ¢imz bude
vysvétlen tento fakt, tedy co lidi ptivadi k obdivu a jak je tento obsah vlastné cilen.

Nezli se budeme zabyvat samotnou reklamou, je tfeba rozkryt nékolik zékladnich
pojmt dulezitych pro pochopeni toho, kam vlastné¢ samotnd reklama nalezi. Jen tak lze
pochopit jeji skutecny dopad. Co je tedy marketing? ,,Dobry marketing neni ndhoda, ale
naopak vysledek peclivého planovani a provedeni s vyuzitim nejmodernéjSich nastroji a
technik.“4”. Marketing se zaméfuje na identifikaci a naplnéni potieb lidi a spole¢nosti.
Zjednodusené tfeceno, jde o uspokojovani potieb zplisobem, ktery piinasi zisk. ,,Finance,
provoz, Ucetnictvi ani dal$i firemni odd¢leni by nemély moc co na paci bez dostatecné
poptavky po vyrobcich a sluzbach firmy pfinasejici dostate¢ny zisk.“4® Marketing zahrnuje
Sirokou skalu aktivit, instituci a procest, které maji za cil vytvaret, komunikovat, dodavat a
sménovat nabidky, jez maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a vetejnost jako celek.
Marketing podporuje celou fadu objektli. Bude jmenovano deset zakladnich typt objekth:
zbozi, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnickd prava, organizace, informace a
mySlenky.* Marketing je tedy velmi Siroky pojem a pod né& spadd marketingova
komunikace. ,,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, s jehoz pomoci naplfiuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.*>°
Do marketingové komunikace spadd Siroka Skéala nastroji pro komunikaci s trhem.
Zakladnimi nastroji pro marketingovou komunikaci jsou napiiklad pravé reklama, dale
podpora prodeje, prace s vetejnosti, pifimy marketing a dale sponzoring. Vznikly zde jesté
nové marketingové nastroje pro komunikaci jako je guerilla marketing ¢i viralni a mobilni
marketing. Cilem je zejména spotiebitele presvédcit a ptfipomenout spotiebiteli informace o

produktech, ¢i znackach, nebo sluzbach, které firma zakaznikovi nabizi. Tato prace se bude

47 Kotler 2013, s 33.
48 Tamtéz, s 33.
49 Tamtéz, s 35.

30 Karligek 2016, s 11.
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zabyvat predevsim reklamou. Na ni budu demonstrovat, jak funguji obrazy krasy na ¢lovéka,

proc¢ se jim vlastné vystavujeme, a dotknu se i tématu zodpovédné reklamy.

2.1 Reklama

Zatimco marketing, jak ho zname dnes, je pomérn¢ mladé disciplina, reklama ma
pocatky v daleké historii. Prvni naznaky reklamy zndmé jiz z doby starovékého Egypta. Z té
doby se dochovaly jakési ochranné znamky vyrobct, které mély odliSovat na trhu zbozi.
Ochranné znamka méla byt zfejmé také symbolem kvality daného vyrobce. I ve sttedovekeé
Evropé se objevila reklama. Omezovala se sice vétSinou na mluvené slovo v podob¢ hesel
vykiikovanych na trzisti, ale i to miZeme povazovat za pocatky reklamy. Nejvetsi zvrat v
této oblasti pfiSel s vyndlezem knihtisku roku 1440 Johannesem Gutenbergem. V roce 1472
potom existuje doklad o prvni tisténé reklamé. Jednalo se o letdcky vytisténé k propagaci
knihy samotnym autorem a jejich vyvéseni u dveti kostela. Pokud se budeme bavit o prvni
novinové reklamé, tak uz datum neni tak vzdalené. V novinach se reklama zacala objevovat
vroce 1704 a kolébkou je USA. Nasleduje rok 1835 a vznik prvniho billboardu opét
v Americe. Zlata éra reklamy zapocala samoziejmé se vznikem rozhlasu a televize, pti¢emz
v rozhlase byla prvni reklama v roce 1922, a prvni televizni spot spatfil svétlo svéta v roce
1941.5' Ugelem reklamy ve zlaté éie bylo prodavat. Doba, kdy se reklama zadala zamé&fovat
na zakaznika a uspokojovani jeho potfeb, zacala zvratem situace na trhu. S rozmachem
pramyslu a vyroby po druhé svétové valce totiz zacala byt vyssi nabidka nez poptéavka.
V ptedchozich letech tomu bylo naopak, tak byla reklama spiSe informativniho typu, nebylo
potieba zakazniky motivovat, a tak nebyla ani motivace k vyvoji reklamy. Na tomto misté
oviem mam potfebu zminit Tomase Batu, ktery svym zplsobem piedbehl, co tyce
marketingu a reklamy, dobu. Staci si snad pfipomenout heslo, které pochézi jiz z této doby:
,,Na§ zakaznik, nas§ pan!“>?

Reklama je jednou zc¢asti marketingové komunikace. Tato marketingova
komunikace se pldnuje na zaklad¢ marketingového planu, diky kterému vznikne praveé jemu
podfizeny komunikacni plan. Pro UspéSny marketing musi byt vSechny tyto procesy

planovani disledné sladény. Obvykle mlize nastat diskrepance mezi marketingovymi cili a

51 Historie a vyvoj reklamy*. Flowee [on-line].

52 Historie marketingu®. Focus age [on-line].
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strategiemi spiSe ve vétSich organizacich, kdy se vSe zadava agentutfe. Zde je dulezité
pfedavani informaci co nejsrozumitelnéji.

N

N N \\\ :
"\ Situaéni \“\ Marketingoveé \\ Marketingova Casovy plan

analyza / cile / strategie arozpocet

Obr. 1.1 Zikladni fize marketingového plinovini
Zdroj: autor

. \ \ \\
. Situaéni \ Komunikaéni/ Komunikaéni Casovy plan

analyza cile strategie / arozpodet

Obr. 1.2 Zikladni fize komunikacnibho planovini
Zdroj: autor

Obrazek 1: Faze marketingového planovani.

Pii pohledu na faze komunika¢niho planovani je zfejmé, Ze situacni analyza je pro
dalsi kroky nezbytnd. Pokud se nepovede, marketéfi nedovedou definovat ani klicové
problémy a ani pfilezitosti na trhu. Déle je nutné stanovit komunikaéni cile. Ty jsou riizné.
Jejich stanoveni se povazuje za nejduilezitéjsi predpoklad efektivity komunikacni kampané.
Nékterymi typickymi komunikac¢nimi cili jsou zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce,
ovlivnéni postoje ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani sméfujiciho
k prodeji a budovani trhu®. ,Soucasti komunika¢ni strategie je i volba optimalniho
komunikaéniho a medialniho mixu.“>* Sklada se ze sedmi komunika¢nich disciplin. Jsou to
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring.
Tyto discipliny potom zahrnuji komunikacni nastroje, tedy média. Zpravidla se voli jedno
primarni médium a n¢kolik sekundérnich. ,,Kampan tak mtze naptiklad vyuzivat primarné
televizni reklamu a podpirné venkovni reklamu a eventy>. “ Pfiprava komunika¢niho planu
je tam velmi diilezitou soucasti marketingového planu a ma spoustu svych specifik a nelze
podcenit zadné z nich.

Nyni jiz z ptedeslého kontextu mizeme velmi dobte vydefinovat samotnou reklamu
jako jeden z néstroji marketingové komunikace. Reklamu jsem pro hlubsi analyzu zvolila
ze ziejmého divodu. Je to proto, Ze se domnivam, ze je to prave reklama, ktera z celé Siroké
oblasti marketingu sméfuje k zobrazovani krasy nejcastéji. Reklama je totiz né¢im, s ¢im se

setkame vSichni. Samozfejmé bych mohla rozebrat v préci i naptiklad rizné eventy, kde

3 Karlicek 2016, s 12.
3 Tamtéz, s 17.

3 Tamtéz, s 17.
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modelky na mole pfedvadi na dokonalych télech, dokonale upravené spodni pradlo a luxusni
Saty. Reklama m4 ale podle mého nazoru mnohem $irsi dosah nez jakykoliv jiny néstroj.
Reklama je nastrojem, ktery md primarni funkci konzumenta piesvédcit, ¢i
pfipomenout sluzbu ¢i produkt. Pokud se hovofti o reklamé& v masovych médiich, vyuZzije se
ptedevsim ve chvili, kdyZ ma zadavatel za cil zvysit povédomi o znacce a ovlivnit postoje
konzumenta. U reklamy mlizeme jmenovat nékolik vyhod. Je pravdépodobné nejlepSim
zpiisobem, jak posilit image znacky, pii vhodn€ zvolenych atributech mtize zvysit jeji
ptitazlivost, dale byva spojena s tzv. efektem falesné popularity. Produkt, ktery je v reklamé
je prosté znamy produkt. Po reklamég jako néstroji se rovnéz saha ve chvili, kdyZz se buduje
trh. Je to tedy nejsnazsi cesta k osloveni Sirokého publika demonstraci nového produktu, ¢i
sluzby. Diky reklamé prokazatelné rovnéz casto stoupaji bezprostfedné prodeje. Nyni
k nedostatkiim reklamy. Jako hlavni nedostatek reklamy lze povazovat jeji nadprodukei,
kterd vede k zahlceni spolecnosti touto socidlni technologii. To ma za nasledek, Ze reklama
muze n¢koho drazdit, nebo ji uz jednoduse ignoruje. Jak je zminéno vyse, reklama je pouze
jednim z nastrojii komunikacni strategie. Diilezity pro reklamu je vybér média. Jde zejména
o televizi, rozhlas, tisk, venkovni reklamu, reklamu v kiné, internetovou reklamu a
neopomenutelnou reklamu ve filmech a audiovizualnich dilech, tedy product placement.

Kazdé z téchto médii ma sva specifika v planovani, ktera je nutné zvazit.>

2.2 Spolecenska realita a reklama

V dnesni dobé jsme absolutné obklopeni masmédii. Je az s podivem, jak rychle se
dokdzal ¢lovek prizplisobit konzumaci a vlivu masmédii. Jsme zahlceni natolik, Ze uz se
neziidka ocitdme ve stavu ,,medidlni slepoty*. Média neustale ovliviiuji naSe rozhodovéani,
postoje a presvédceni. A co vice, je to nevédomé. Slychame o médiich hanlivé véci, tedy ze
$ifi nepravdy, zlo a nasili. KdyZ se nad tim skute¢n¢ ale zamyslime, nejsou to média, kdo zlo
tvofi, jsou to lidé a média ho pouze prezentuji. Zlo, které skrze média proudi, je Casto
nastrojem manipulace a sni spojené touhy po politické moci.

Reklama na médiich parazituje, je na nich pfimo zavisla. Na druhé stran€ je jisté, Ze
1 média by nemohla existovat bez reklamy. I ta vetejnopravni generuji reklamu, ¢asto velmi
specifickou. V dnesni dobé je nemyslitelné pokusit se o vydani ¢asopisu ¢i novin bez

reklamy. Prodej reklamniho prostoru je hlavnim pfijmem masmédii.>’

36 Karlicek 2016, s 18.
7 Giles 2012, s 53.
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Luhmann se v ivodu kapitoly o reklamé ve své knize Realita masmédii podivuje nad
tim, jakou lidé prostfednictvim reklamy hraji hru. ,,Jak mohou byt dobfe zajiSténi ¢lenové
spolec¢nosti tak hloupi, ze vydéavaji na reklamu tolik penéz, aby si potvrdili svou viru
v hloupost druhych?*>® Velmi zajimava je ivaha o tom, Ze reklama jednd neuptimné a
predpoklada, ze se to od ni ocekava. O reklamé lidé vlastné vi vSichni, Ze je zde za ticelem
prodeje, ne aby nam fekla pravdu. Reklama sice jasné dava najevo své motivy, ale podava
jerafinovang a Casto je zastird. Jde vlastné o to, Ze v reklamé se zdaleka nedozvime podstatné
informace a fakta, ale ptisobi na ¢lovék pomoci komplexnich psychologickych prostredki,
které obchazeji kognitivni sféru.>® Reklama vyuZivd paméti a neustdlého pfipominani
prostiednictvim alibi ve formé novosti informaci. Reklama se pokousi ulozit do paméti
nékteré optické znaky a nazvy. Dnesni reklama je sice svazdna zédkony, kdy nelze lhat, ale
rafinovanost reklamy spociva predev§im vtom, Zze motivy =zacileni se stavaji
nepoznatelnymi. Kromé obrazové formalni krésy, kterd vytvaii nepoznatelny motiv, je zde
paradoxni jazykovy uzus. ,,Napiiklad se nabizeji informace o tom, Ze pené¢znim vydajem lze
uSetfit, nebo n&jaké zbozi Ize oznacit za exkluzivni v néjaké reklamé, kterd je zjevné urcena
pro kazdého.“¢° V reklamé lze nalézt jesté spousta jinych specifik, jako i to, Ze to, co reklama
chce prodat, najde pozorovatel az na konci, nebo musi hledat, kde je to skryté. To potom
vede prave ke snaze a tim padem k fixaci u pozorovatele. VSechny tyto uZasné hry reklama
umi rozehrat a v ¢loveku vzbudit zajem.

Luhmann déle popisuje, jak reklama a konzum proménily vnimani spolecenskych
vrstev. Zatimco jeste v 18. stoleti byl vkus a vzdélani spojen s nejvys$imi vrstvami, dnes se
dovede i diky reklamé proménit vkus a vzdélani za penize. Vyssi vrstva nyni podléha stavu
moddniho diktatu reklamy. Dnes je dostupné na trhu vSechno, jedina odliSnost je cena. S tim

3

souvisi téma mody. ,,Heslo ,,Jit s médou®, a sice co moznd nejdiive, se témét podoba
natlaku.“®! Vzhledem k dlouhodobému planovani kolekci mody pro nadchézejici sezony ma
reklama jen velmi malo ¢asového prostoru pro prezentaci. Reklama, kterd se odehrava na
urovni spotieby znakli, kde se tvofi vlastni konstrukce reality. Moc mody je

v neustalém pozadavku né¢eho nového.

38 Luhmann 2014, s 60.
39 Tamtéz, s 60.
0 Tamtéz, s 61.

1 Tamtéz, s 63.
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Je nutné si i uvédomovat s tvorbou reklamy jeji vyvoj vzhledem k pozadavkim
postmoderni spole¢nosti. Novéa spolecnost je mnohem koupéschopnéjsi. ,, Trendskauti patraji
po tom, co bude moderni.“®? Je to velmi specificka skupina produktii a produkce, ktera stoji
proti klasickému kapitalismu odliSnosti a nezavislosti. Nejde o to, aby se prodalo masové
mnozstvi produktli, ale dostatecné velké. Jsou to ,kultovni objekty, které samy vytvéieji
rozdilnost, ktera je nezbytna pro identifikaci.*%3

Pokud hovoiime o vztahu reklamy k ekonomice, neni jedinym ukolem zisk a udrzeni
prodeje. Jde i rozliSeni produktu a znacky na trhu. Zde vznika diky velikosti trhu a nabidky
iluze Ze ,,Totéz neni viibec totéz, nybrz néco Nového.“* Reklama z tohoto diivodu prosazuje
kombinaci vysoké standardizace zarovenl s vysokym superficidlnim diferencovanim.

Znamena to tedy, Ze konzument mé moznost se rozhodnout, ale jen do t€¢ miry, kam mu to

trh dovoli.?

Eticky kodex v reklamé

Protoze se v praci zminuje socidlné zodpoveédna reklama, nebo 1ziva reklama c¢i
reklama se sexistickym podtextem je na mist¢ zminit eticky kodex v reklamé. Rada pro
reklamu vydava takzvany Eticky kodex. Tento eticky kodex ma za cil hlidat hlavné, aby byla
reklama pravdiva, slu$na a ¢estna. V rdmci kodexu je kotveno i dodrzovani zasad stanovené
pro reklamu Mezinarodni obchodni komorou.®® Eticky kodex vydava Asociace ¢eskych
reklamnich agentur a marketingové komunikace. Za cil si kladou zvySovani tirovné reklamy,

ale také koordinaci a zastupovani spole¢nych zajmu ¢lenil asociace.

2.2.1 Psychologie reklamy

Psychologie médii se ubird dvéma hlavnimi liniemi vyzkumu. Jedna se kognitivni
pfistup, tedy pfesvédcovaci moc nad bdélym a myslicim konzumentem, a percepcni piistup.
Percepénim pfistupem rozumime, kdy konzument vnima podnéty nevédomé, sdéleni je
v tuto chvili vedlejsi. V dnesni dob¢ uz tento pfistup ztraci pevné kontury, pevné vymezeni,

protoze vétSina reklamy plisobi pies podvédomi. Nepletme si ovSem toto s podprahovou

92 Lyhmann 2014, s 65.
63 Tamtéz.

64 Tamtéz, s 66.

65 Tamtéz.

6 Eticky kodex“. ACRA-MK [on-line].
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reklamou. Je to zpisob reklamy, o kterém se hodné hovofilo, ale jeho zneuzivani se nikdy
neprokézalo. Uginnost této metody prokazaly pouze fizené vyzkumy. Kdyz mluvime o
percepcnim piistupu, jednd se napiiklad o product placement nebo o reklamy, kdy je
vyobrazeno pii roztomilé hudb¢ §téné, které utika s toaletnim papirem.

Jednim z pocatecnich pohledl psychologie na reklamu byl pfistup, ktery pojimal
reklamu jako na nosi¢ sdéleni. Prvni kniha na téma psychologie reklamy byla napsana jiz
pred vice nez sto lety Walter D. Scottem. Jmenoval v ni jisté psychologické procesy, které
se vSak od té doby pfili§ neliSi, jde prav€ o vizualni percepci, zaujeti pozornosti,
zapamatovani a kredibilitu zdroje. Obecné lze fici, Ze reklama stdla u zrodu studia
,presvédCovani a samotné studium vlivu reklamy velmi tvarovalo disciplinu socidlni
psychologie. Oblast pfesvédcovani byla nasledné pouzita i pro zkoumani zmény postojil
v piipadé politickych nédzorii. V pocatcich se presvédcovaci vliv reklamy zkoumal na
zakladé jednoduchého modelu, a to je odesilatel, médium, sdé€leni a piijemce. To uz ovSem
na velkou ¢ast reklamy, kterd je uvedena v masmédiich nestaci. Kdyz potom psycholog Carl
Hovland zkoumal po sluzbé v armadé moc véle¢né propagandy, uvedl pét nutnych stadii,
ktera musi u propagandy nastat, aby doslo ke zmén¢ postojii. Jsou to expozice, registrace,
pochopeni, akceptace, uchovani a nakonec zmeéna. Je to tzv. Yale-Hovlandiv model

efektivniho sdéleni.®’

Obrazek 2: Yale - Hovlanditv model Zdroj: Gilles2012. s55

7 Giles 2012, s 55.
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Pii aplikaci na reklamu jsou definovana kritéria, které musi sdéleni obsahovat. Tedy
expozice znamena, ze sdéleni musi ke konzumentovi n¢jakym zplisobem dorazit. Dale musi
byt dostatecné podnétné, jinak ho konzument nemiize registrovat. Nasledné je nutné, aby
konzument sdéleni chapal, a potom ho musi akceptovat, tedy uvéfit mu. Nutnost je
samoziejm¢ uchovani sdéleni, pfestoze muize byt zapomenut jeho zdroj. ,.Kyzenym
vysledkem je zména v naSem chovani.“®® Samoziejmé to neni vSechno. Toto sd&leni musi
byt pro konzumenta néé¢im vyhodné. Znamena to, ze musi konzumentovi osobn¢ piinést
néjakou vyhodu, at’ uz je to zavist vrstevniki, nebo finanéni vyhoda. Nesmi byt opomenuta
kredibilita zdroje, kterd zvySuje diveéryhodnost sdéleni. Spacsky efekt, ktery Hovland
popsal, znamena, Ze konzument je natolik zasazen sd€lenim, Ze na zdroji nezalezi.%

Je zde jesté né€kolik dalSich pfistupl k reklamé pro jeji zkoumani. Je to naptiklad
kognitivni disonance popsand Leonardem Festingerem. Podle n€ho je hlavni nebezpeci
v ponakupnim zklamani, ke kterému mize dojit naptiklad ve chvili, kdy se konzument po
nakupu dozvi Spatnou recenzi na zbozi, jez si v nadSeni odnesl domt. Nasledné 1ze zminit
teorii sebepercepce, jez mlze popirat nasi intuici. Podle této teorie, kterou popsal Deryl Bern
,hase postoje chapeme a posuzujeme skrze pozorovani vlastniho chovani — stejn¢ jako tak
¢inime v piipadé druhych.“’° Tato teorie se nezda byt pfili§ pravdépodobna, protoZe postoje
spiSe predikuji nase chovani. Dal$i velmi zajimavou teorii je teorie rozpracovani. Tato teorie
popisuje stav, kdy je pro konzumenta sdéleni néjakym zptisobem relevantni. Tedy ho zaujme
a zvysi rozsah rozpracovani reklamy. To vede k vice pozornosti a pfemysleni o sdélent, které
se ke konzumentovi dostava. Byly specifikovany dvé persvazivni cesty, a to jsou centralni
cesta a periferni cesta. Centralni cesta je detailni zkoumani sdéleni a determinuje miru a smér
zmény postoje. Jde predevsim o atributy nabizeného produktu. Periferni cestou se chape
kredibilita zdroje, reklamni slogan a podobng.”! Reklama kombinuje obvykle obé tyto cesty.

V primyslové éte vznikla definice dvou typt reklam, a to je hard sell a soft sell. Hard
sell reklama je vlastné detailni sdéleni o produktu, které cili pravé na centralni cestu. Zatimco
soft sell reklama vyuziva periferni cestu, a tak se zaméfuje na fantazii a ptibéh. Zde je nutné
zminit, Ze velky vliv na to, zda se jedinec necha sdélenim ovlivnit, mé povaha jedince. Jsou

dva typy lidi a to ti, ktefi velmi sleduji svou image a snazi se budit dobry dojem. Ti jsou

%8 Giles 2012, s 56.
% Tamtéz, s 56.
70 Tamtéz, s 57.

7l Tamtéz, s 58.
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oznaceni jako jedinci s potiebou silného sebesledovani, a tudiz na né bude platit spise soft
sell reklama, a potom ti, co jsou vymezeni jako individua se slabym sebesledovanim. Jsou
to lidé mnohem pragmatictéjsi a bude na né puasobit pravé hard sell reklama. Jednim
z nejpodstatnéjSich konceptl pro tuto préci, abychom vysvétlili vliv reklamy na vnimani
sebe sama a prijeti idedlu krasy, je koncept moznych J4. Je to koncept, ktery ,,... se poji
s reklamou, kterou jsme pobizeni, abychom si pfedstavili, jak naSe zivoty obohati pofizeni
ur¢ittho produktu, casto navic propagovaného idealizovanymi druhymi (napf.
celebritami)*“’?> Reklama v tuto chvili plisobi na konzumenta tak, aby si dovedl pfedstavit své

idedlni fantazijni J4.

Reklama s celebritou

Ve chvili, kdyz spoji svou image celebrita v reklamé s produktem ¢i sluzbou, které
propaguje, hovoiime o principu vyznamového pienosu. Pokud celebrita sehraje v kampani
zasadni roli, je mozné, Ze se jeji jméno spoji s produktem ¢i sluzbou navzdy. Aby se toto
spojeni dokonale povedlo, je potieba dodrzet n€kolik kritérii, kterd vyplynula z vyzkumt.
Jsou to naptiklad diveéryhodnost, kterou bude mit konzument vici celebrité. Dale je to jisté
vztah k produktu nebo odbornost. Znamend to tfeba, ze fotbalista mlze propagovat
kopacky’3. Proto ¢asto vidime krasné herecky ve spojeni s kosmetickymi produkty. To, Ze
diky lesklym casopisiim a reklamam s celebritami se d4 prodat téméf cokoliv lidem, kteti
k nim vzhlizi, je znamy fakt. Vhodn¢ zvolend celebrita dovede prodat uzasny parfém, krém
proti starnuti, ale také uces a plastickou operaci nosu ¢i prsou. Objevuji se vSak 1 1zivé
reklamy. Napiiklad znacka Lancome musela ve Velké Britdnii stahnout reklamu kvili
piilisné retusi vrasek u herecky Julie Roberts (viz Obrazek 3).7* V tuto chvili mize byt
poskozeno jak jméno celebrity, tak miize ztratit divéryhodnost i produkt. V tuto chvili pravé

zasahuje Rada pro reklamu, v tomto piipadé v Britanii, ktera reklamu pozastavi.

72 Giles 2012, s 59.
73 Tamtéz, s 64.

74 Julia Roberts Ad Banned in the UK for Abuse of Photoshop*. Pcworld.cz [on-line].
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Obrazek 3:Julia Roberts Lancome Zdroj Pcworld.com

Kult hubenosti

Zvlastni je fakt, ze ac je velké procento lidi bojujicich s obezitou, stile nakupuji
Casopisy a konzumuji fascinované a s obdivem obsah, kde jsou vyobrazovana dokonala téla,
obliceje a celkoveé bezchybny vzhled lidi.

Vyzkumnou otdzkou této prace je sice to, jak ovlivituje marketing a reklama vnimani
zenské krasy muZzem, ale povazuji za nutné zminit i to, jak ovliviluje Zeny samotné. Jeden
z hlavnich mediélnich vlivi je pravé 1 mozny ucinek télesnych typi. Dale v tésné souvislosti
kréaci i jidelni navyky a zdravi. Je vice nez pravdépodobné, Ze sledovani hubenych modelek
a dokonalych muzskych tél zpiisobuje konzumentiim médii jejich nespokojenost se sebou
samymi. O poruchach piijmu potravy se hodn& mluvi hlavné ve spojitosti s anorexii. Casto
je tato nemoc spojovana s marketingem a prezentaci vyhublych modelek, kterym se snazi
nactileté divky pfiblizit v dob¢é dospivani, kdy se jim méni télo a snazi se udrzet si vahu.
Za nejvice nebezpecné je povazovano samoziejme prave toto chovani adolescentnich divek,
které si ni¢i timto zdravi ¢i dokonce riskuji zivot. Jejich sebevédomi je Casto velmi nizké.
Na toto téma bylo provedeno nékolik experimentil. Slo jak o sebehodnoceni pied a po
pouhém jednordazovém vystaveni ucastnikii experimentu obraziim hubenych modelek a
dokonalych modeld, tak o prizkum, kde se vyzkumnici zabyvali korelaci mezi konzumaci
hubenych obrazii a jejich sebehodnocenim dlouhodobé. V prvnim piipade se prokazalo, ze
sebehodnoceni bylo horsi, ale vzhledem k izkému zkoumani, nebyly vysledky tolik
signifikantni jako u druhého piipadu. Tam se skute¢né prokazalo, Ze vysoka konzumace
hubenych médii se vyrazné pojila s nizkym sebehodnocenim a velkou mirou nespokojenosti

se svym t&lem.”

> Giles 2012, s 73.
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Data, ktera nyni budu uvadét, jsou data tykajici se Velké Britanie a USA. Je to z toho
divodu, Ze nasledujici prizkumy byly provedeny v téchto zemich.

Prizkumy z roku 2006 uvadi, Ze vice nez polovina dospivajicich divek z téchto zemi
je nespokojena se svym télem. Troufdm si odhadovat, Ze nyni tomu nebude jinak. Je jisté
dobte, Ze se do diskuze dostala i ikonicka panenka Barbie. Jeji naprosto neredlné proporce
dokonalého té€la maji pred oima dévcatka od raného veku. Je zajimavé, Ze ptivodni panenka
neméla tak Stihly pas jako ta, kterd byla produkovana na konci devadesatych let. Tyto
protichtidné trendy, tedy vyobrazovani ¢im dal hubenéjsich modelek a tloustnouci populace,
vedly k naristu nespokojenosti s télem. Tim padem dochazi k diskrepancim mezi skute¢nym
Ja a idedlnim Ja. To vede pravé piimo k porucham piijmu potravy nebo nékterym
nerozumnym metodam, jak si udrzet idedlni vahu, nebo k velké nespokojenosti. Nejvice
rizikova skupina jsou pravé adolescentni divky. Za hlavniho vinika jsou pak oznac¢ovéana
pravé média, napiiklad Casopisy pro divky, kde kromé obrazli hubenych modelek a celebrit
najdou divky navody, jak si drzet vahu.”®

Velmi zajimavy byl v této souvislosti i prizkum méftitka internalizace. Prokazalo se,
ze divky siln¢ souhlasily s tvrzenim ze ,,vzhled je zésadni, pokud to chcete v dneSni
spole¢nosti nékam dotdhnout.*”” Toto je potvrzeni silné internalizace této hodnoty. Je nutné
poznamenat, ze tyto vyzkumy byly zpochybnény tvrzenimi, Ze je mozné, ze jedinci
s poruchami pfijmu potravy konzumuji média s hubenymi idealy. Byly jesté provedeny dalsi
vyzkumy, kde se nezkoumalo vystaveni, ale srovnavani sebe a hubenych modelek.
Participantky vystaveny srovnavani mély signifikantné vétsi nespokojenost se svym
vlastnim t€lem nez ty, které mély jen obraz hubené Zeny pozorovat.”® To dokazuje, Ze je vSe

Velmi zajimava je i tivaha nad tim, kdo vlastné stoji za vznikem hubeného ideélu.
Jednou z moznych odpovédi je, Ze jsou to navrhari, kteti voli hubené modelky, protoze na
nich jejich modely vyniknou nejlépe.

Zavérem této kapitoly o hubeném idedlu je zamysleni, pro¢ tedy populace tloustne,
kdyz je ideal hubeny. Nékteré prizkumy naznacuji, ze divodem by mohly byt nevydafené
pokusy o jidelnicky a diety, které vedou k poruchdm metabolismu. Ovsem dikladné

vyzkumy jest¢ nebyly provedeny, proto nelze tuto hypotézu s jistotou potvrdit.

76 Giles 2012, s 71.
77 Tamtéz,, s 73.

78 Tamtéz, s 73.
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2.2.2 Presvédcéovani a reklama

Velmi zajimavym pohledem na piesvédcovani v reklamé je koncept skrze atraktory.
Hlavni vladci pozornosti jsou hluboko zakofenéné v mozku. Jsou to sexudlni a nasilné
podnéty. Dlouho jsem uvazovala nad tim, pro¢ napiiklad na nékterych reklamnich
billboardech na néaradi nebo pneuservis stoji témét naha atraktivni Zena s ¢asto nemravnym
vyrazem. Vzdyt’ je to absolutng irelevantni a Casto pobuiujici. Ptala jsem se na to n€kolika
muzl, co vnimaji, kdyz toto vidi. VétsSinou se shodli, Ze je to zaujme, protoze jsou proste
muzi. V nésledujicich fadcich bude podéno ponckud odbornéjsi vysvétleni. Nejdiive je
dobré zminit jeden zakladni fakt, ktery se tyka této problematiky. Clovék mé dvé zakladni

potieby. Jsou jimi piedat své geny a vyhnout se 4jmé&.”

Reklama na hranici etiky

Tomuto tématu se vénuje napiiklad organizace Sexistické prasatecko. Je to Casto
diskutované a kontroverzni téma. Pivodnim zdmérem zakladatelek bylo upozornit na
diskriminaci Zzen a muzii v neetickych reklaméach. Nyni se na webu Ctenar docte spoustu
zajimavych informaci, které se tykaji pravé napiiklad nesouvisejici nahoty Zeny
s propagovanou sluzbou ¢i zbozim. Jsou zde rtiznd varovani, jak takové rizikové chovani
muZe zménit postoj k Zené.®°

Sexualni podnéty jsou jedny z téch, které ovladnou pozornost ¢loveka. Jsou hojné
vyuzivany jak v literatufe, tak ve filmu. Reklama se jim také nevyhyba. V jedné studii
vénované sexudlnim podnétim v reklamé vyslo najevo, Ze v fad¢ stovky velmi GspéSnych
reklam byl pouze zlomek téch, které byly Uispé$né praveé na zékladé tohoto podnétu. ,,Sex
dobie prodava jen ty vyrobky, které lidé b&ézné uzivaji k sexualné relevantnim uéeltimd!.
Jedna se zejména o kosmetiku, parfémy, kolinské, nebo ptiléhavé obleceni. Potom jsou
kategorie, kdy sex pftili§ nefunguje. Jsou to nealkoholické napoje, praSky na prani a

kuchynské spotiebice.?

7 Cialdini 2016, s 81.
80 Sexistické prasatecko*. Sexistickeprasatecko.cz [on-line].
81 Cialdini 2016, s 82.

82 Tamtéz,, s 83.
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Na zaklad¢ tohoto je pochopitelné, pro¢ nektefi do svych reklam uvedou fotografii
polonahé Zeny, ackoliv jde naptiklad o reklamu na pneu servis. Muze obraz Zeny zaujme,
bylo by ale zajimavé zkoumat, nakolik je reklama opravdu tspésnd. Je dokonce zndma jedna
firma, ktera je proslula timto typem propagace. Je to Pila Pasak, postavila si reklamu praveé
na reklamé se sexistickymi nardzkami. Pila Pasak je na svou komunikaci natolik pysna, Ze
dokonce na svych webovych strankach tomuto tématu vénuje celou sekci, kde popisuje
historii komunikace a detaily. ,,Prvni plakat s divkou, difevem a vtipnym sloganem vznikl

pted cca 12 lety. Od t¢ doby jsme nevynechali sezonu, abychom nepfisli s novym

népadem. 83

e [PV

Pila Pasak

reklamy

2.3 Zodpovédny marketing

Existuje zajimavy dokument, ktery vydalo Ministerstvo primyslu a obchodu v ramci
projektu Zajisténi rovnych pftilezitosti Zzen a muzi. Dokument se jmenuje Diskurz
k sexistické reklamé. Je to zmého pohledu jeden znejobsahlejSich dokumentti, kde je
popsana problematika stereotypizace zeny a muze v reklamé. Uz v mapovani historie
reklamy a Zeny je jasné, Ze stereotypizace zeny do reklamy patfila od poc¢atku reklamy, stejné
jako propagace hubené postavy a dokonalé pleti. Cely dokument se zabyvéa podrobné&jsim
rozkrytim problematiky reklamy a pravnim oSetfenim nevhodnych, neetickych a
nemoralnich reklam.34

Nekteré firmy se vydaly cestou zodpoveédné reklamy, coz se stalo Casem jejich image.
Pokud se zmini zodpovédny marketing, tradi¢né se vybavi vétsin€ lidem firma Dove se svym
sloganem ,,Kazda zena mlze byt krasna®. Jiné firmy se o néj pokusily, avSak byly natolik
propojeny s dokonalou Zenskou krasou, Ze se musely vratit k pivodnimu konceptu

dokonalych modelek. Konzumenti prosté¢ zobrazovani Zeny s nedokonalostmi, feknéme

83 Pasak.cz., Pasak.cz [online]. 2024
8 Novotna, Lucie. MPO [on-line]. 2019
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v realné pfirozené podobé, nepiijali. Firem, které se vydavaji timto smérem zodpovédného
marketingu, je mnohem vice. Pfestoze je kult dokonalé krasy stdle spojen s mladim a
dokonalym télem, vice se propaguje zdravé sebevédomi, at’ uz je to pravé v marketingu
velkych moédnich firem, nebo na socidlnich sitich, kde zeny odhaluji jejich tajemstvi
dokonalosti. Objevuji se videa, kde modelky ptedvadi, ze celd jejich dokonald postava je
pouze naucena pozice, kterd schova nedostatky. Odhaluji, Ze pokud nemaji ndnos make-upu,
jsou jen obycejné divky. Toto je dilezité pro zeny a divky, které maji vétsi Sanci vyrlst
zdravé sebevédomé a nemit piedstavu o neredlné krase, a hlavné o jeji dilezitosti. Toto je
zmého pohledu kol zodpovédného marketingu, prezentovat Zenskou krasu v redlné

podobé. Ovsem ke zkoumani tohoto tématu by bylo potfeba mnohem vice prostoru.
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3 Vyzkum

V této kapitole bude podrobnéji rozebran vyzkum, ktery byl proveden v praci. Bude

popséana metodika, zptisob sbéru dat, ale i odiivodnéni vybéru respondentt.

3.1 Metodika vyzkumu

V prvni ¢asti vyzkumu byla provedena reserSe literatury, aby bylo mozné zhodnotit
vliv marketingu na muze a jejich vnimani Zenské krasy. Byly objasnéné nékteré zptisoby
ovlivilovani reklamou. Byly objasnény zpisoby, jak se vyviji vnimani krasy u muzl
z pohledu sociobiologie, ale také pohled na vnimani Zenské krasy ze strany psychologt. Byl
proveden kratky vhled do historie krasy, aby bylo mozné zjistit, jak se vnimani Zenské krasy
meéni v pribéhu historie, ale také bylo nahlédnuto na problematiku ze strany sociologie,
pfedevsim z pohledu feminismu. Diky této resersi bylo mozné definovat vyzkumné otazky.

Vyzkum je proveden formou osobnich rozhovord. Za timto Gcelem byl sestaven
dotaznik, ktery obsahuje 22 otazek. Nékteré jsou uzaviené se Skalovou odpovédi, pfi¢emz
je vynechédna varianta, kdy by zistala odpovéd neutrdlni, tedy odpovéd’ ,nnevim®. U
nékterych otazek byl ponechan respondentiim prostor pro vlastni komentar. Dotaznik se tedy
sklada z otevienych, polootevienych a uzavienych otazek.®> Odpovédi byly b&hem
rozhovoru zaznamenavany pisemné piimo pred respondentem. Respondent mél moznost a
prostor nad otdzkami uvazovat a mohl se doptat na jejich vyznam. Cely dotaznik byl sestaven

tak, aby na sebe otazky vzajemné navazovaly.

3.2 Vyzkumny vzorek

Respondenty jsou muzi ve véku 35-55 let. Jedna se o rozhovory s 36 muzi. Tito muzi
ziji v dlouhodobém partnerstvi ¢i manzelstvi. Jsou z vy$si stiedni tfidy Zijici v Praze a okoli.
Dutivody pro vybér jsou nasledujici. Muz v tomto véku mé uz zralé vnimani zenské krasy a
zeny jako osobnosti. V partnerstvi se Zenou a spolecném zivoté jiz dokaZe vnimat promény
Zeny a zenu v §irSim pojeti. Ne jen jako sexudlni objekt. Muzi z vyssi stfedni tfidy jsou také
spiSe vystaveni marketingu a reklamé. At jiz pfi nakupovani, ¢i ze strany partnerek a déti.

Jedna se tedy o stratifikovany vybér. 3

85 Tahal 2017, s. 57.

86 Tamtéz, s. 53.
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3.3 Etické aspekty vyzkumu

Respondentiim bylo na zac¢atku vyzkumu vysvétleno, za jakym ucelem se vyzkum
provadi. Byl jim pfedlozen informovany souhlas. V praci nebudou uvedeny zadné citlivé
udaje.

3.4 Vyzkum a vysledky

Nize je uveden dotaznik i s vyhodnocenim jednotlivych odpovédi.

1. Jaky byl Vas vzor Zeny v mladi? DokaZete si vzpomenout na jméno Zeny ktera
pro Vas byla vzorem idedlu krasné Zeny? Nemusi to byt slavna osobnost, miiZe
to byt klidné nékdo z Vaseho okoli.

Priklad odpovédi:

Muzi si vybavili riznd jména jako jsou Cindy Crawford, Pamela Anderson, Gabriela
Sabatini, nebo Hanu Mandlikovou. Objevila se ji jména jako Caludia Cardinale, nebo
Marylin Monroe. Byli v§ak 1 muzi, ktefi si vybavovali své prvni lasky. Pfevazovaly

vSak idedly krasy z filmového platna, ptipadné slavné topmodelky.

2. Mate pocit, Ze Vas vysnény ideal krasy ovlivnil pri vybéru partnerky?

Rozhodné ne Rozhodné ano
14% 8%

Spise ano
36%

Spise ne
42%

Graf 1: Graf'k otdzce ¢. 2

Komentar: Respondenti se u této otazky ptiklonili spiSe k varianté, Ze je ideal
krasy, tedy ten vysnény z mladi, u vybéru partnerky neovlivnil. Domnivam se vsak,

Ze pro potvrzeni bylo nutné vyzkum rozsifit a provést kvantitativni vyzkum.
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3. Mate pocit, Ze se idedl krasy Zeny ve VaSem Zivoté méni s vékem?

Rozhodné ne
6%

Rozhodné ano
Spise ne 33%

22%

Spise ano
39%

Graf 2: Graf'k otazce ¢. 3

Komentar: Muzi pfiznavaji, Ze se jejich predstava krasy u zeny vyviji. Bylo by

zajimavé zkoumat, jakym zpisobem se vnimani krasy vyviji.

4. Méni se s vékem i Vas postoj k Zené?

Rozhodné ne
5%

Spise ne
17%

Rozhodné ano
42%

Spise ano
36%

Graf 3: Graf'k otazce ¢. 4

Komentar: Vétsina muzil potvrdila, Ze se jejich postoj k Zené do jisté miry s vékem
meéni, ti, ktefi uvedli ze ne, dodavali, ze si zen vazili uz od détstvi a mladi. Pokud
jsem s nimi hovotila v ¢em maji pocit, Ze se jejich postoje méni, priklanéli se

nejvice k tomu, Ze jejich pohled na Zeny se ménil s pfichodem vlastnich potomkd,
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tedy v dobg, kdy se jejich partnerky staly matkami. Opét, pro vice informaci by

bylo nutné vyzkum rozsifit.

5. Kdyz vidite krasnou Zenu v reklamé, uvédomujete si, Ze je Zena zobrazovana

s upravami a retuSemi?

Ne

Spise ne

6%

Spise ano
5%

78%

Graf 4: Graf'k otazce ¢. 5

Komentar: MuZi potvrzuji, ze kdyz vidi obraz dokonalé Zeny, vnimaji, Ze jde o
retuSovanou fotografii. Nevidi v tom ani problém. Pfiznavaji, Ze se jim tyto obrazy
libi. Ptesto, jak jsem jiz uvedla, jsou si védomi toho, Ze obraz je nerealny. Nékteii

uvedli, Ze nad tim pfili§ neuvazuji a nezamysli se nad tim.

6. Mate vysnény ideal Zenské krasy?

Rozhodné ne Rozhodné ano

6% 19%

Spise ne
33%

Spise ano
42%

Graf'5: Graf'k otazce ¢. 6
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Komenta¥: Mezi muzi panovala relativné shoda i v tématu vysnéného ideélu, ¢i
pfedstavy idedlni krasy u Zeny. VétSina potvrdila, Ze maji v mysli idealni Zenu. Pro
hlubsi zkoumani toho, jak takovy idedl Zeny vypada, nebyl ve vyzkumu prostor, ale

nasledujici otazky odhalily zajimavé skute¢nosti ve vnimani Zenské krésy.

7. Myslite si, Ze Vas tento ideal ovlivnil u vybéru partnerky?

Rozhodné ano

Rozhodné ne %
(1)

19%

Spise ano
25%

Spise ne
53%
Graf 6: Graf'k otazce ¢. 7

Komentaf: Na tuto otazku také reagovali muzi velmi rychle, bez dlouhého
uvazovani. Tvrdili, Ze by je nenapadlo takto porovnavat partnerku. Opét ma v této
chvili dotaznik velké limity pro ovéfeni, tyto procesy jsou nevédomé. Je vSak

zajimavé, jak se v porovnani s druhou otdzkou zménila odpovéd’ muZza.
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8. Porovnavate partnerku s touto predstavou idealu krasy?

Rozhodné ano
% Spise ano
19%

Rozhodné ne
38%

Spise ne
40%
Graf'7: Graf'k otazce ¢. 8

Komentar: Muzi prohlasuji, ze svou partnerku neporovnavaji se svym vysnénym
idealem krasy. Miize to znamenat, ze zZena, ktera stoji po boku muze

v dlouhodobém partnerstvi pro n¢j znamena vice. Tedy zde uz jejich vysnény ideél
krasy nejspise nehraje velkou roli. Zena, vztah s touto Zenou, pro n&j ma jiny

vyznam, nez kdyz hovotfime o pouze o vzhledu a Zenské krase.

9. Myslite si, Ze krasné Zeny maji snazsi Zivot?

Rozhodné ne
6%

Spise ne
23% Rozhodné ano

40%

Spise ano
31%

Graf 8: Graf'k otazce ¢. 9
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Komentar: Muzi se shodovali, Ze Zeny, které jsou krasné maji snazsi zivot. V jedné
véte ale dodavali i to, ze musi byt chytrd. Krasnd byt nestaci. Pravdépodobné se
v tom zrcadli i pohled téchto muzii na zZenu, tedy co je pro n¢ na Zenach podstatné.
10. Chlubi se Vasi pratelé svymi partnerkami?
Rozhodné ano

v, SpiSe ano
9%

Rozhodné ne
36%

Spise ne
52%

Graf'9: Graf 'k otdzce ¢. 10

Priklad odpovédi: Spise ne, to bylo v obdobi mladi, ale jako sebeprezentaci
uspéchu to muzi spise nehodnoti, neprezentuji. Povazuji to za léecbu ega, stejné jako
auto, kdyz mam dost velké sebevedomi, nemusim se prezentovat tim co mam. Staci
kdyz si rekneme, Ze mame za sebou hezkou dovolenou, ale nemusime si ukazovat
fotky. Ta doba uz podle mé uplynula, kdy muzi museli dokazovat tim co maji. Ted' si
uz kazdy mize dovolit hezkou Zenu a auto. Diikaz je snad vic to, Ze si miizu dovolit
nejit do prace. Myslim si, ze lidé, se kterymi se potkavam toto nedélaji, naopak
oddeluji své soukromi od prace. Nemdam potrebu to prezentovat.

Komentar Z grafu i komentaiti bylo znatelné, Ze muzi chlubeni se partnerkami
neznaji. SpiSe to povazovali za nezralé chovani. Toto je velmi zajimavy rozpor

s odpovédi, kterd byla na zaklad¢ literatury, tedy Ze Zena je nejvysSim statutarnim
znakem muze. Nebo se pro muze snad zZena stava postupné soucasti statutu? Muzi,

kterych jsem se na toto ptala, jsou muzi, maji své postaveni vybudované a to

nejspise se svymi partnerkami po boku. Zde by bylo zajimavé opét porovnat
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vysledky takového vyzkumu s mladsi generaci respondentil. Jakou dulezitost pti
sebeprezentaci kladou muzi vzhledu své partnerky? Chlubi se oni vice svymi
dévcaty? Zvysuje to jejich prestiz, nebo to aspon tak oni vnimaji?

11. Co je to, co Vas na Zené zaujme jako prvni?
Odi, vlasy, prsa, pas, hyzdé, Sarm a sebevédomi, Zenskost, definujte vlastni.
Priklad odpovédi: Muzi odpovidali rizné, nékteti jmenovali prsa, jini vlasy, nékdo
zenskost, dalsi byl 1 postoj a drZeni téla.
Nevim, asi usmeév, celkové piisobi spokojene. V lété to jde, kdyz je v tilku.. Ale to jde
Jako ve smyslu Lely od Vémoly..prosté sok. Mam prosté dobry pocit z toho, kdyz
lidi maji dobrou ndladu, ne nafrnény nasrany, nechci na to koukat, protoze mi to
kazi naladu. S témi, které se usmivaji, se chci seznamit. Kdyz sedime s chlapama u
stolu, tak se muzu bavit o vzhledu. Ale na ulici asi spis oblicej a vyraz.
Komentar: Kdyz jsem s muZi hovotila o tom, co je to, co musi Zena mit, aby si ji
vS§imli, hodnotili to v zavéru tak, Ze musi celkoveé vyzatrovat. Jisté, musi byt hezka,
ale nestaci to. Musi z ni byt citit dobra nalada a zZenskost. Také velmi Casto

zminovali sebevédomi.
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12. KdyZ ma Zena néjakou plastickou operaci, vadi Vam to?

Rozhodné ne
17%

Rozhodné ano
33%

Spise ne
31%

Spise ano
19%

Graf 10: Graf'k otazce ¢. 12

Komentar: Pokud jsem s muzi dale na téma hovotila, dodavali jesté, ze nehovofii o
plastické operaci, kterd je viceméné nutna pro spokojeny zivot zeny, tedy takova,
ktera napravi n¢jaky zasadni nedostatek. Ale pokud se jedna o klasickd vylepSeni
jako facelift, nebo operace prsou, kterd ma za cil pouze velka prsa, spise jim to
vadi. Né&kteti dokonce zminili, Ze to souvisi s néjakou nespokojenosti a nizkym
sebevédomim zeny. OvSem nasli se i taci, ktefi neméli v zasad¢ nic proti. Pokud
bych tedy méla udélat objektivni vyhodnoceni, muzim nevadi v zasadé plastické

operace, ale spiSe se zamysli nad motivaci.
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13. Kdyby vaSe partnerka chtéla plastickou operaci, vadilo by Vam to?

Rozhodné ano
21%

Rozhodné ne
30%

Spise ano
19%

Spise ne
30%

Graf 11: Grafk otdzce ¢. 13
Komentar: Nejspise po predchozi diskuzi o divodech plastické operace u zeny
muzi jiz nebyli tak zadsadné proti plastické operaci u své partnerky. Pfiznali, Ze
pokud zené takovy zdkrok pomtize, aby se citila 1épe, naptiklad po porodu déti,

méla by mit svobodnou volbu. AvSak velmi zdlraziuji, ze by zdkrok nemél byt

poznat.

14. Kdyby VaSe Zena chtéla podstoupit zakrok na estetické dermatologii, vadilo by
Vam to?

Rozhodné ano
17%

Rozhodné ne
29%

Spise ano
14%

Spise ne
40%
Graf 12: Graf'k otazce ¢. 14
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Komentar: Opét jako v predchozich pripadech, muzi, ktefi nejsou zasadné proti si
pteji, aby zasahy nebyly znatelné. VétSina se ale boji umélého neptirozeného
vzhledu. Je ale i znatelné, Ze estetické dermatologie se boji vice. Mozna to souvisi
s neznalosti moznosti zékrokd, ale to by bylo potfeba vice zkoumat.

15. Libi se Vam trend zvétSenych rti?

Rozhodné ano Spise ano
0% 8%

Spise ne
22%

Rozhodné ne
70%

Graf 13: Graf'k otazce ¢. 15

Komentar: Muzi se z velké vétSiny shodli, ze se jim ,,nafouklé rty* nelibi. Ti kteti

volili, ze nejsou zasadné proti, si prali, aby to bylo v n¢jaké ptirozené podobe.

16. Myslite si, Ze rozeznate zasah estetické dermatologie?

Spite ne Rozhodné ne )
18% 2 Rozhodné ano
23%

Spise ano
59%

Graf 14: Graf'k otazce ¢. 15
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Komentar: Muzi si mysli, Ze rozeznaji zasah estetické dermatologie. Zda je to
pravda, ale ve vyzkumu nemohu ov¢fit. Znamena to ale, Ze je to néco, co je zajima
a ¢eho si v§imaji.

17. Jakou postavu u Zeny preferujete? Minéno je spiSe normalni, ¢i Stihlou az

velmi $tihlou?

s —

ctoria ec%et. Zdrof: idn

z

Obrdzk 5: Komu ikace es.cz
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44%

56%

Graf'15: Graf'k otazce ¢. 17

Komentar: Zde byly odpovédi spiSe nejednoznacné, ¢asto muzi velmi tézce volili,
zda preferuji obrazek A nebo B. U moznosti A vétSinou tvrdili, Ze jsou jim

vvvvv

individualni preference. Nejspise obrazky nebyly tolik rozdilné na to, aby bylo
mozné udélat néjaky zasadni zavér. Neékteii muzi prohlaSovali, Ze ,,vychrtlé zenské*

nechtéji, jini hodnotili vizudlni strdnku fotografie, tedy ze modelky ptsobi

ptitazlivéji diky pradlu.

18. Co je pro Vas pritazlivéjsi, Zena s par kily navic, ktera ma zdravé sebevédomi
a je spokojend, nebo Zena ktera si nevéri, byt’ je dokonala? Ktera Vas zaujme

vice?

A, B
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19%

A
81%

Graf'16: Graf'k otdazce ¢. 18

Priklad odpovédi:

A: Nesndasim velké bricho a celulitidu, jinak mi par kilo navic nevadi.

B: Zdlezi na tom, co hledam. Zenu na jednu noc, nebo partnerku pro Zivot. Mii
sebevedoma bude i snadna na ziskani. Dlouhodobé mindrak vedle sebe nechci. Za
chvili mam mindrak taky, je to nakazlive.

Komentai: Muzi se shodli na tom, zena musi mit sebevédomi. Komentovali to
jeste tak, ze by neméla samoziejmé byt namyslena. Dale uptesnovali, Ze
nedokonalosti ptehlédnou, ale samoziejmé by to méla byt souhra nékolika véci.
Tedy ze n¢jakym zplisobem zaii a k tomu tedy musi byt hezkd. Jeden muz dokonce

prohlésil, Ze spokojena Zena rozdava teplo a lasku.
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Vew

19. Na obrazku jsou tfi Zeny, hubend, primérna a otyla. Prirad’te vlastnosti, zde

je seznam riznych vlastnosti Zeny:

: PR

Obrazek 7: Stereotypizace zen. Zdroj: 1. instyle.com, 2. modivo.cz, 3. curvysense.com
Priklad odpovédi:
A: Tlustd a hubend jsou obé stejné nastvané. Tlusta by se sebou rdada néco udeélala,
ale u Netflixu nezhubne. Hubenda se boji se najist a jediné co dela, tak mysli na svou
vahu a nic si neuzije, jen se omezuje. Kdyz je tlusta je to automatické omezeni.
Posloucha, ze je tlustd a je nastvand. Normalni je spokojend, beres, neberes!
Balancuje, aby nebyla tlusta, ale zase si chce néco uzit. Je to zdravé, normalni,
standard, kdo se dokaze udrzet v pruméru. Nedava tomu tolik co modelka, ale déla
néco proto, aby nebyla jako ta tlusta.
Myslite si, Ze to hraje roli v tom, jaka je Zena matkou?
Jako matka? Je to stejné, Zena s mindrdkem, je jedno Ze je tlustd, nebo
nedostatecné krasna, doma je mindrak pro vsechny. Zlata stredni cesta, je to o
spokojenosti. Kdyz chce byt nekdo extrémné hubeny podrizuje tomu zZivot. Tlustd je
lina, moznd natoci nastvané youtube video, zZe si musi koupit v letadle dvé sedacky,

ale stale ma mindrdk. Na doma chci nékoho, s kym travim cas. Nechci travit cas
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s nekym kdo ma mindrak. Asi existuje par lidi, kteri neresi kila, ale vétsiné zZen to
pusobi mindrak, to doma nechci.
B: Hubend — soutéziva a samostatnd.
Priimérna — rozhodna, tolerantni a samostatnd.
Zena s nadvdahou — tolerantni, chytrd, spolecenska.
Komentar: Z této otazky vzesly velmi zajimavé informace. Muzi skutecné
posuzovali Zeny podle vahy. Zena huben4 jim &asto evokovala piisnost a disciplinu.
Zatimco prostiedni Zenu popisovali jako tu veselou, sebevédomou, spokojenou,
silnou. Casto zmitiovali, Ze je to ta Zena, ktera je aktivni a m4 jistou sebekézeti co
se ty¢e vzhledu, ale pfitom si dokdze i uzit. U modelky s nadvdhou byly ndzory
velmi ovlivnéné fotografii, ovSem Castéji muzi zminovali, Ze je jist¢ lind a bez
sebekazng. Castdji ji také oznaGovali za nespokojenou. Stereotypy funguji, ale
zajimavé je, Ze muZi spojuji postavu spise s tim, jak bude zena aktivni v zivoté. I
toto povazuji za podstatnou zpravu pro marketing.

20. Souhlasi vase predstava o vlastnostech Zen na obrazku s vlastnostmi Vasi
Zeny? ,,Sedi“ vySe uvedena charakteristika na Vasi Zenu?
Komentar: V této otazce jsem chtéla zjistit, jak na muze piisobi reklama, ktera
byva na hranici n&jaké etiky. Zena zde byva zobrazena pouze pro zaujeti, tedy jako
sexualni objekt. VE&tsinou to komentovali tak, Ze to s nimi nic ned¢la a pouze se
podivaji, kdyZ je tam hezka Zena. Nijak je to nepobufuje a ani neovliviiuje. To se
ovSem mize lisit v riznych vékovych kategoriich. Dnesni nastupujici mlada
generace je na vSechny tyto projevy velmi citliva. Troufnu si fici, podle
ptedchozich reakci, Ze tyto reklamy pfili§ ve vnimani Zen muze neovlivnily.
Dokonce nékteii muzi reagovali tak, Ze na néktera mista, jako tieba co se tyce aut

(servisy naptiklad) takové kalendate s hezkymi Zenami patii.
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21. Vzpomenete si na reklamu se Zenou, ktera Vas zaujme?
Piiklad odpovédi: Muzi si vybavili ve dvou pfipadech reklamu na Podébradku
,»Na kole“. Nékolik muzi si vzpomnélo na reklamu na mineralni vodu Mattoni
s modelkou. Jeden muz zminil reklamu na vydejnich automatech na kédvu: ,,ta zrzka
na automatech . Jiny zminil reklamu na Spofitelnu, kde uc¢inkovala Jenovéfa
Bokova. Nékteti mi odpovidali, ze si nemohou na Zadnou vzpomenout. Zkusila
jsem jim dat napovédu, jestli si vybavuji reklamu prave na Podébradku. VétSina
vSak reagovala, ze samoziejmé, ta ,,Na kole*!

Komentar: Jaké bylo zadani reklamy Podébradka by mozna stalo za prozkoumani,

evidentné na muze pusobi. Staci se ale podivat na zenu, kterd se jim vryla do

paméti. Je to veseld, usmévava blondynka s dlouhymi vlasy.

Obrazek 8 Podébmdka na kole. Zdroj: marketingovenoviny.cz
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22. Co si myslite o reklamach kde se zobrazuje Zena, ktera ma na fotografii
sexualni podtext, ale absolutné nesouvisi s produktem. Napriklad pneuservisy,
prodej Sroubki apod.

Priklad odpovédi:
A: Na reklamy se nedivam, ale kdyz je tam hezka Zenska proc ne. Podivam se rad
na hezkou Zenskou.

B: ,,ACI kalendare. Mam to vystavené, pamatuji si to, preci nebudou ukazovat

Sroubky! Klidné si nechdam tri mesice kalendar. Tri mésice na fotce, ktera se mi

libi.

Komentar: V této otazce jsem chtéla zjistit, jak na muze piisobi reklama, ktera

byva na hranici n&jaké etiky. Zena zde byva zobrazena pouze pro zaujeti, tedy jako

sexualni objekt. Bohuzel jsem muzim nepiedlozila zadné piiklady, ale myslim, Ze i

tak vnimali na co se ptam. VétSinou to komentovali tak, Ze to s nimi nic nedéla a

pouze se podivaji, kdyz je tam hezkd Zena. Nijak je to nepobuiuje a ani

neovliviiuje. Troufnu si fici, Ze podle pfedchozich reakci ani tyto reklamy pfilis
vnimani Zen muze neovlivnily. Dokonce néktefi muzi reagovali tak, Ze na n¢ktera

mista, jako tfeba co se tyce aut (servisy napiiklad) takové kalendare s hezkymi

Zenami patfi.
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Zavér

Na zacatku bylo cilem zjistit, jak muzi vnimaji Zenskou krasu poté, co jsou vystaveni
obraztim krasnych Zen z masmédii. Zda jim tento ,,mytus krasy* zménil pohled na Zeny. Jak
z literatury, tak z rozhovord vyplynulo, Ze tomu tak, alespont ve védomém vnimani, neni.
Muzi chtéji mit pocit, Ze maji hodnoceni ve svych rukou. Nejsou zaméteni na detaily na
zenské krase a nepozaduji dokonalost, jaka je prezentovana na strankach casopist, byt
nejspiSe vlivem marketingu ptevzali nevédomé za vzor Zenské krasy Stihlost. Stale zde
funguji zékony ptirody, kdy muz preferuje kiivky zdravé zeny pted vyhublosti. Muzi
samoziejmé chtéji vidét Zenskou krasu, hovofti o zaujeti. VEtSinou popisuji idealni krasu vSak
jinak nez masmédia. Hovofi vice o celkovém vyzarovani, nez Ze by popisovali dokonalou
plet’. Nezminuji se o dokonalé postave, ale o sebevédomi a ismévu. Je mozné, ze s mladsimi
generacemi, kde se klade vétsi diraz na korektnost se v dlouhodobém ¢asovém horizontu
bude posilovat spise védomi respektu, odpovédnosti, uvolnénosti a autenticity a sebevédomi
muZzu.

Zavér, ktery by potvrdil stanoviska muzi obecné, bohuzel, z vyzkumu ucinit nelze.
Problémem je pfili§ maly a pfili§ uzce definovany vzorek respondentd. V dobé rozhovort
jsem hovotila i s nékolika mladSimi muzi, kteti naptiklad nepovazovali oproti muzim ve
véku respondentl sebevédomi za tolik dulezité. Nevadily jim ani tolik plastické operace. Je
tedy jasné, ze vzory a idedly se budou generacné liSit. Byl by jisté zajimavy longitudindlni
vyzkum, ktery by potvrdil, ¢i vyvratil tvrzeni muzi, ze se jejich postoj k zenam s vékem
meéni. Dalsi zésadni vliv na zobecnéni vysledkti ma jisté 1 socialni vrstva, kdy pfistup
k informacim o riznych zakrocich, na které jsem se muzl ptala, mize ovlivnit nazor.
V riznych spoleenskych vrstvdch se muze liSit i vnimani plastické operace jako
statutarniho znaku.

Vysledek své prace interpretuji mimo jiné i tak, Ze Zeny maji zbyte¢né obavy a
zbytecné se prili§ zabyvaji svym vzhledem a boji se, Ze muzi je posuzuji podle drobnosti.
Samoziejmé tikolem marketingu neni starat se o to, aby se Zena citila natolik sebevédoma a
krasna, Ze si tim padem krém na vrasky nekoupi, takZe se shoduji s Naomi Wolf v tom, Ze
marketing sviij ukol plni na sto procent. Jde tedy o to, aby Zeny vnimaly silu vzoru, ktery
vytvareji masmédia a reklama. Muz, zda se, totiZ nestoji za diktdtem umélé krasy. Funkéni
je tedy pouze a pravé mechanismus, kdy reklama znejisti zenu, jez nema dostate¢né

sebevédomi, a proto podlehne pocitu, ze musi néco zménit.
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Béhem vyzkumu a reSerse literatury jsem vSak narazila nékolikrat na to, Ze mnohem
zasadnéjsi problém, ktery vznika prezentaci mytu krasy je vliv na divky a chlapce v obdobi
dospivani. To oni maji opravdovy problém. Prezentace nerealné krasy mize mit velky vliv
na jejich sebepfijeti a zdravé dospivani. Je pteci nepiirozené, aby se divka bala svych tvart,
kdyz zac¢ne dospivat. Aby mladé divky feSily budouci vrasky. Chlapci, aby sledovali pouze
dokonalé¢ modely, ktefi na své vysportované postavé prezentuji spodni pradlo. Mladi lidé
zifejmé podléhaji témto trendim, tedy nereadlnym pfedstavam o vzhledu jesté vice. Timto by
se mél zodpovédny marketing opravdu zabyvat. I zde ovSem dokézu problematiku uzavitit
pozitivni zpravou. Jak jsem v praci zmifiovala, s ndstupem postmoderni doby se vnimani
krasy méni. To ma samoziejmé i1 vliv na marketing a reklamu, tedy zobrazovani krasy

v riznorodé podobg.
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Terminologicky slovnik

A
Antropologie — véda zabyvajici se studiem lidi, jejich kultur a biologického ptivodu.
F

Falokraticka moc — "Falokracie" je slovo odvozené z feckého "phallos", coz znamena penis,
a "kratia", coz znamena vlada nebo moc. Termin "falokracie" se nékdy pouziva k popisu
situace, kdy je spolecnost nebo politicky systém fizeny nebo ovladan muzskou moci,
pfipadné kdyz jsou muzi povazovani za nadfazené Zzenam. Je to vyraz, ktery Casto
odkazuje na kritiku patriarchalnich struktur a nerovnosti pohlavi, které mohou existovat

v nékterych spolecnostech.

Feminismus — je socialni a politické hnuti, které usiluje o dosazeni rovnosti pohlavi a

odstranéni genderovych nerovnosti mezi muzi a Zenami.
G

Gender — socialni koncept, ktery odkazuje na kulturni ocekavani, role a normy spojené s

pohlavim, odliSnymi od biologickych fakti.

Generace Z — oznacuje skupinu lidi narozenych pfiblizn€ od konce 90. let 20. stoleti do

pocatku 2010
H

Hypotéza — predpoklad, nebo teorie, kterou je mozné ovéfit nebo vyvratit pomoci

empirického vyzkumu.

Informel — téZ informalismus, je umélecky smér 20. stoleti, vznikly v 50. letech jako reakce
na abstraktni expresionismus. Charakterizuje ho diraz na spontdnni gesta, nepravidelné
tvary a emocionalni projev. Klicovym prvkem je absence pfesné¢ho planu pfi tvorbé a
diiraz na proces. Prednimi predstaviteli jsou Jean Dubuffet, Hans Hartung a Pierre

Soulages.
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Internalizace — proces, kdy si jedinec pfijima do svého vnitiniho svéta ndzory, hodnoty nebo

chovani z vnéjsiho prostiedi.
K

Kapitalismus — ekonomicky systém, kde vyrobni prostfedky jsou v soukromém vlastnictvi a

ekonomické ¢innost je fizena trhem a konkurenci.

Kognitivni pfistup — teorie v psychologii, ktera se zamétuje na studium mentalnich procest,
jako jsou mysleni, pamét’, vnimani a feSeni problémi, a na to, jak tyto procesy ovliviiuji

chovani jednotlivct.

Kognitivni disonance — stav psychického nepohodli vyvolany rozporuplnymi mys$lenkami,

presvédcenimi nebo chovanim jedince.
L

Liberalni feminismus — jednim z hlavnich proudt feminismu, ktery se zaméfuje na dosazeni
rovnosti pohlavi prostfednictvim reforem v ramci stdvajiciho politické¢ho a ekonomického
systému. Tento typ feminismu zdiraziiuje dulezitost pravnich a politickych zmén, které
podporuji rovnost prilezitosti mezi muzi a Zenami, jako je naptiklad pravo na vzdélani,
zaméstnani, politickou ucast a kontrolu nad vlastnim télem. Liberalni feminismus také
Casto kritizuje tradi¢ni genderové role a podporuje individualni svobodu a autonomii pro

vSechny bez ohledu na pohlavi.
M

Marketing — proces identifikace, vytvareni, komunikace a dodavani hodnoty zédkaznikiim
prostfednictvim vyrobka a sluzeb. Cilem marketingu je pochopit a uspokojit potieby

zakaznikl a vytvofit dlouhodobé vztahy s nimi.

Marketingova komunikace — proces vytvareni a Sifeni sdéleni o produktech, nebo sluzbach
s cilem oslovit a ovlivnit zdkazniky. Zahrnuje rizné formy komunikace, jako jsou
reklama, public relations, pfimy marketing a propagace, které¢ maji za cil zvysit povédomi

o znacce, vzbudit zdjem a podnitit ndkupni rozhodnuti.

Masmédia — dosahuji Sirokého publika a vyuzivaji se k distribuci informaci, zprav, zébavy

areklamy. Typickymi piiklady masmédii jsou televize, rozhlas, noviny, Casopisy a
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internetové platformy. Masmédia maji zna¢ny vliv na vefejné minéni a jsou dilezitym

nastrojem pro sdileni informaci a formovani kultury a spole¢enskych hodnot.

Meritokracie — spoleCensky systém, ve kterém moc a privilegia jsou pfidélovany
jednotliveim na zéklad€ jejich schopnosti, zkuSenosti a Uspéchii, nikoli na zakladé¢
spolecenského postaveni, bohatstvi nebo rodinnych vazeb. V meritokracii je kli¢ovym
faktorem dosazené vzdé€lani, pracovni uspéchy a kompetence jednotlivce. Cilem
meritokracie je vytvofit spole¢nost, kde je moznost postupu a Gspéchu oteviend pro

kazdého, a to na zakladé individualnich schopnosti a Gsili.
P

Patriarchat — spolecensky systém, ve kterém je autorita a moc centralizovana v rukou muzi,
zatimco Zeny maji obvykle niz8i socidlni postaveni a omezeny piistup k moci a zdrojim.
Tento systém miize ovliviiovat rizné aspekty spolecnosti, véetné politiky, ekonomiky,

rodiny a kultury, a ¢asto vede k genderové nerovnosti a diskriminaci Zen.

Percepcni pfistup — perspektiva nebo teorie v psychologii, kterd se zaméfuje na studium
vnimani a interpretace smyslovych podnétti jednotlivcem. Tento piistup zkouma, jak lidé
selektuji, organizuji a interpretuji informace z okolniho prostfedi, a jak tyto procesy
ovliviluji chovani a vnimani svéta. Percepcni piistup se Casto pouziva k vysvétleni vzniku
arozvoje ruznych psychologickych jevi, jako jsou napiiklad iluze, vhimani forem, pamét’

a rozhodovani.

Persvaze — proces presvédcovani nebo ovliviiovani nazord, postoji nebo chovani ostatnich
lidi s cilem dosahnout urcitého cile nebo vyvolat urcitou reakci. Tento proces zahrnuje
pouziti riznych technik a strategii, jako jsou argumentace, emocionalni apely, socialni
diikkazy nebo autorita, aby se dosdhlo souhlasu, zménil ndzor nebo vyvolal urcity krok.
Persvaze je dilezitA v mnoha oblastech, vcetné marketingu, politiky, obchodu a

mezilidskych vztaha.

Postmoderna — filozoficky a kulturni smér, ktery zduraziiuje pluralitu, relativitu

a dekonstrukeci tradi¢nich struktur a hodnot.

Postmoderni feminismus — Postmoderni feminismus je feminismus, ktery zdlraziuje
rozmanitost, subjektivitu a komplexnost zenskych zkuSenosti a odmita jednotny narativ

feminismu.
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R

Radikalni feminismus — perspektiva feminismu, kterd se zamétuje na koteny genderové
nerovnosti v patriarchalnich strukturach a institucich. Tento pfistup zdiiraziuje potiebu
radikalni transformace spolec¢nosti s cilem dosdhnout skute¢né rovnosti pohlavi.
Radikalni feminismus ¢asto kritizuje tradi¢ni genderové role, instituce jako je rodina a
nasili pachané na zenéach ve spolecnosti. Tento smér feminismu klade diiraz na politickou

akci a kolektivni organizaci jako prostfedky k dosazeni socidlni zmény.
Reklama — komunikaéni nastroj pro propagaci produkt, sluzeb nebo nazori.
S

Sebepercepce — odkazuje na zplsob, jakym jedinec vnima a chépe sam sebe. Je to proces,
skrze ktery si lidé uvédomuji své vlastni vlastnosti, schopnosti, hodnoty, postoje
a identitu. Sebepercepce miize byt ovlivnéna vnejs$imi faktory, jako jsou zpétné vazby od
ostatnich lidi, socidlni normy, kultura a zivotni udalosti. Tento koncept hraje klicovou roli
v psychologii a socidlnich védach, protoze ovliviluje jednéni, rozhodovani a celkovy

pohled jedince na sebe sama a na svét kolem sebe.

Socialisticky feminismus — feministickd perspektiva, kterd spojuje feministické idealy s
socialistickymi hodnotami a cili. Tento pfistup se zaméfuje na boj za ekonomickou,
politickou a socidlni rovnost zen v ramci SirSiho boje za socidlni spravedlnost a rovnost.
Socialisticky feminismus klade diiraz na odstranéni kapitalistickych struktur, které
podporuji genderovou nerovnost a ekonomickou vykofistovani zen. Tento smér
feminismu cCasto zduraziuje dilezitost kolektivni akce a solidarity mezi Zenami a

délnickou tfidou jako prostiedek k dosazeni rovnosti a zmén ve spolecnosti.

Sociobiologie — tato disciplina zkouma vztah mezi zivotnim prostiedim a chovanim
organismu, véetné socidlniho chovani. Zahrnuje mnoho riznych oblasti védy a Cerpa
poznatky z etologie, fyziologie, genetiky, sociologie, antropologie, evolu¢ni biologie,
zoologie, archeologie a dalSich obori. Pii studiu lidskych spolecnosti je tizce propojena

s evoluc¢ni psychologii a zkouma4, jak evolucni faktory ovliviuji lidské socidlni chovani.

Sociologie — Sociologie je védni disciplina, ktera se zabyva studiem lidské spole¢nosti,
socidlnich struktur, instituci, interakei a procest. Cilem sociologie je porozumét tomu,

jak lidé vzajemné ovliviiuji a jsou ovlivilovani socialnim prostfedim, a zkoumat rizné
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socidlni jevy a problémy, jako jsou naptiklad nerovnosti, zmény v hodnotach, kultute,
roding, vzdélani, politice a kriminalita. Sociologie vyuziva rizné metody vyzkumu,
véetné kvantitativnich analyz, kvalitativniho vyzkumu a teoretické reflexe, aby vytvoftila

uceleny pohled na socialni realitu.

Surrealismus — umélecky a literarni smér, ktery se vyvinul v 20. letech 20. stoleti, zejména
v dilech André Bretona a jeho spolupracovnikll. Tento smér zdlraziiuje vyznam
podvédomi, sni a iracionalnich myslenek. Surrealistickd dila ¢asto kombinuji realistické
prvky s bizarnimi a fantastickymi prvky, aby vyvolala pocit nadpozemského, snového
svéta. Klicovymi technikami jsou automatismus (nekontrolované psani nebo kresleni),
kol4dz a ptekvapujici spojeni riiznych prvkl. Mezi pfedni surrealistické umeélce patii

Salvador Dali, René Magritte, Max Ernst a Joan Mir0.
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Prilohy

Priloha 1: Dotaznik v pIném znéni

1. Jaky byl Vas vzor Zeny v mladi? DokaZete si vzpomenout na jméno Zeny kterd pro
Vs byla vzorem idedlu krasné Zeny? Nemusi to byt slavnd osobnost, mize to byt
klidné n¢kdo z Vaseho okoli.

2. Mate pocit, ze Vas vysnény idedl krasy ovlivnil pfi vybéru partnerky?
L1 Rozhodné ano
L] SpiSe ano
L1 Spise ne

0 Rozhodné ne

3. Mate pocit, ze se idedl krasy zeny ve VaSem zivoté méni s vékem?
L1 Rozhodné ano

L] SpiSe ano
L] Spise ne

0 Rozhodné ne

4. Meéni se s vékem 1 Vas postoj k zen¢€?
L1 Rozhodné ano

L] SpiSe ano
L1 Spise ne

0 Rozhodné ne

5. Kdyz vidite kradsnou Zenu v reklamé&, uvédomujete si, Ze je Zzena zobrazovana
s Upravami a retusemi?

[ Ano
1 Ne

6. Mate vysnény ideal Zenské krasy?
L] Rozhodné ano

L] SpiSe ano
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L] Spise ne
L1 Rozhodné ne

7. Myslite si, ze Vas tento ideél ovlivnil u vybéru partnerky?
1 Rozhodné ano

L] SpiSe ano
L1 Spise ne

[ Rozhodné ne

8. Porovnavate partnerku s touto ptedstavou idedlu krasy?
1 Rozhodné ano

L] SpiSe ano
L1 Spise ne

0 Rozhodné ne

9. Myslite si, Zze krasné Zeny maji snazsi zivot?
L1 Rozhodné ano

L] SpiSe ano
L] Spise ne

0 Rozhodné ne

10. Chlubi se Vasi pratelé svymi partnerkami?
L1 Rozhodné ano

L] SpiSe ano
L1 Spise ne

0 Rozhodné ne

11. Co je to, co Vs na Zen¢ zaujme jako prvni?
Oc¢i, vlasy, prsa, pas, hyzde€, Sarm a sebevédomi, zenskost, definujte vlastni.

12. Kdyz mé Zena né&jakou plastickou operaci, vadi Vam to?
L1 Rozhodné ano

L] SpiSe ano
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L] Spise ne

0 Rozhodné ne

13. Kdyby Vase partnerka chtéla plastickou operaci, vadilo by Vam to?
L1 Rozhodné ano

L] SpiSe ano
L] Spise ne

0 Rozhodné ne

14. Kdyby Vase Zena chtéla podstoupit zakrok na estetické dermatologii, vadilo by
Vam to?
L1 Rozhodné ano

L] SpiSe ano
L1 Spise ne

0 Rozhodné ne

15. Libi se Vam trend zvétSenych rta?
1 Rozhodné ano

L] SpiSe ano
L] Spise ne

0 Rozhodné ne

16. Myslite si, ze rozeznate zasah estetické mediciny?
L1 Rozhodné ano

L] SpiSe ano
L] Spise ne

0 Rozhodné ne

17. Jakou postavu u zeny preferujete? Klidné€ rozviiite odpovéd’, mizete posoudit
fotografie nize.
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18. Co je pro Vas pfitazlivéjsi, zena s par kily navic, kterd mé zdravé sebevédomi a je
spokojend, nebo Zena kterd si nevéii, byt je dokonala? Opét se klidné rozpovidejte,
co to pro Vas znamena.

> - Jn. - = o & o q
Obrazek A Obrazek B

19. Na obréazku jsou tfi Zeny, hubend, primérna a otyla. Pfifad’te vlastnosti, zde je
seznam riznych vlastnosti Zeny pro inspiraci. (Jmenuji naptiklad laskava, ptisna,
hodna, spokojend, pecujici, sobecka..) Neni nutné se drzet popisu obrazku.
Predstavte si tfi Zeny...s nadvahou, normalni postava, hubena. Ostatni nechdm na
Vas.

20. Souhlasi Vase pfedstava o vlastnostech Zzen na obrazku s vlastnostmi Vasi zeny?
,»Sedi“ vyse uvedena charakteristika na Vasi zenu?

21. Vzpomenete si na reklamu se Zenou, kterd Vas zaujme?
22. Co si myslite o reklamach kde se zobrazuje Zena, ktera ma na fotografii sexudlni

podtext, ale absolutné nesouvisi s produktem. Naptiklad pneuservisy, prodej
Sroubkul apod.?
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Priloha 2: Informovany souhlas

Informovany souhlas s iéasti ve vyzkumu a se zpracovanim osobnich idaju

Drzitel souhlasu:
Kléra Vavrova, klara.vavrova84@gmail.com

Informace o vyzkumu:

Vyzkum bude proveden formou individualnich rozhovord. Neé&které odpovédi budou
ptepsany doslovné, jiné budou pouze analyzovany.

Vyzkum se provadi pro tcely bakalarské prace na Vysoké Skole kreativni komunikace,
VSKK, obor KMK Kombi.

Informace o U¢astnikovi vyzkumu:

jméno a piijmeni:

vek:

okres mista bydliste:
Prohlaseni

J& nize podepsany potvrzuji, ze

a) jsem se seznamil s informacemi o cilech a priibéhu vyse popsaného vyzkumu (déle
téz jen ,,vyzkum®) ;

b) dobrovolné¢ souhlasim s ucasti své osoby v tomto vyzkumu;

¢) rozumim tomu, ze se mohu kdykoli rozhodnout ve své Ucasti na vyzkumu
nepokracovat;

d) jsem srozumén s tim, ze jakékoliv uziti a zvefejnéni dat a vystupli vzeslych z
vyzkumu nezaklada mij nérok na jakoukoliv odménu ¢i nahradu, tzn. Ze veskera
opravnéni k uziti a zvefejnéni dat a vystupll vzeslych z vyzkumu poskytuji
bezuplatné;

e) souhlasim se zvefejnénim anonymizovanych dat a vystupt vzeslych z vyzkumu a s
jejich dal$im vyuzitim ;

Vyse uvedena svoleni a souhlasy poskytuji dobrovolné na dobu neurcitou az do odvolani a
zavazuji se je neodvolat bez zadvazného diivodu spocivajiciho v podstatné zméné okolnosti.
Potvrzuji, Ze jsem pievzal podepsany stejnopis tohoto informovaného souhlasu.

Dne:

Podpis:
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Priloha 3: Prepisy rozhovori
Respondent muz 46 let, Zenaty, ¢tyri déti
1. Jaky byl Vas vzor Zeny v mladi? DokaZete si vzpomenout na jméno Zeny kterd pro
Vs byla vzorem idedlu krasné zeny? Nemusi to byt slavna osobnost, miize to byt
klidné n¢kdo z Vaseho okoli.
Cindy Crawford, slo o obdobi dospivani, je prosté prirozené krasna. Ty viasy!
2. Mate pocit, ze Vas vysnény idedl krasy ovlivnil pfi vyberu partnerky?
Spise ne.
3. Mate pocit, ze se idedl krasy zeny ve VaSem zivoté méni s vékem?
Spise ne.
4. Meéni se s vékem 1 Vas postoj k zen¢?
Spise ano.
5. Kdyz vidite kradsnou Zenu v reklamé&, uvédomujete si, Ze je zena zobrazovana
s Upravami a retusemi?
Asi ne.
6. Mate vysnény ideal Zenské krasy?
Spise ano.
7. Myslite si, ze Vas tento ideél ovlivnil u vybéru partnerky?
Spise ano, prosté se mi libi, co se mi libi.
8. Porovnavate partnerku s touto ptedstavou idedlu krasy?
Spise ne, pri hledani asi ano, ale partnerku uz zpétné nehodnotim, jsem s ni.
9. Myslite si, Zze krasné Zeny maji snazsi zivot?

Spise ano, ale kdyz je blba tak je blba, tak s tim nic neudela.
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10.

11.

12.

13.

Chlubi se Vasi ptatelé svymi partnerkami?

Spise ne, to bylo v obdobi mladi, ale jako sebeprezentaci uspéchu to muzi spise
nehodnoti, neprezentuji. Povazuji to za lecbu ega, stejné jako auto. Kdyz mam dost
velke sebevedomi, nemusim se prezentovat tim co mam. Staci kdyz si rekneme, ze
madme za sebou hezkou dovolenou, ale nemusime si ukazovat fotky. Ta doba uz
podle mé uplynula, kdy muzi museli dokazovat tim co maji. Ted’ si uz kazdy mize
dovolit hezkou Zenu a auto. Diikaz je snad vic to, zZe si miizu dovolit nejit do prace.
Myslim si, Ze lide, se kterymi se potkavam toto nedélaji, naopak oddeéluji své
soukromi od prace. Nemam potiebu to prezentovat.

Co je to, co Vas na zen¢ zaujme jako prvni?

Oc¢i, vlasy, prsa, pas, hyzd¢, Sarm a sebevédomi, zenskost, definujte vlastni.
Nevim, asi usmev, celkoveé piisobi spokojené. V léte to jde, kdyz je v tilku, ale to jde
Jako ve smyslu Lely od Vémoly..prosté sok. Mam proste dobry pocit z toho, kdyz lidi
maji dobrou naladu, ne nafrneny nastvany. Nechci na to koukat, protoze mi to kazi
naladu. S témi se chci seznamit. Kdyz sedime s chlapama u stolu, tak se muizu bavit
o vzhledu. Ale na ulici asi spis oblicej a vyraz.

KdyZ ma Zena néjakou plastickou operaci, vadi Vam to?

Rozhodné ne, kdyz je v ramci néjaké miry prirozenosti a povedena, kdyz je ku
prospéchu. Kdyz je to nékdo, kdo si necha udélat duck face, je to krava a neda se
to. Kdyz je to korekce nevyhody, je to ku prospéchu, ale do sméru barbina je to
krava. Nechapu, kdo si necha delat velkou prdel, najednou lidi nestoji o mensi
zadek, ale velkou prdel, nechdpu to.

Kdyby Vase partnerka chtéla plastickou operaci, vadilo by Vam to?
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14.

15.

16.

17.

18.

Ne. Viz odpoved predesié otazky. Fakt nechci duck face. To ji radsi poslu do
Studeného sudu.

Kdyby Vase Zena chtéla podstoupit zakrok na estetické dermatologii, vadilo by
Vam to?

Viz odpoved na 12.

Libi se Vam trend zvétSenych rtti?

NE, neni nic osklivého na plnych rtech, ale nevidél jsem Zadné hezké upravné rty.
Kdyz vidim ty nafouklé rikam si, Ze dostala pres hubu, nebo jde od zubare. Esteticky
delané velkeé rty jsou hnusné. Prevazné vykostéené hubené kozy si nechaji
nafouknout rty. Jsou videt velké kozy a rty.

Myslite si, Ze rozeznate zasah estetické mediciny?

V ramci soudného zasahu to nelze rozeznat. Kdyz je to léecba ega, pozna to kazdy.
To ze si Zena necha udelat vicka, vidim prvni dva tydny, potom je to hezké. Rty
poznam hned.

Jakou postavu u zeny preferujete? Minéno je spiSe normalni, ¢i Stihlou az velmi
Stihlou? (pozn. ukazuji fotografii modelek Dove a Victoria secret)

Bila fotka se mi libi vic, modelky jsou Victorias secret. Andilci jsou ale andilci.
Nazor na odpovédnou reklamu? To je jako kdyz Ferrari zacne délat v sedé a
sedana. To se neda. To k tomu prosté nepatii. Pritom jsem meél dost Sedych sedanii.
Co je pro Vas pritazlivejsi, Zena s par kily navic, ktera ma zdravé sebevédomi a je
spokojend, nebo Zena kterd si nevéii, byt’ je dokonala? Kterd Vas zaujme vice?
Zalezi na tom, co hledam, Zenu na jednu noc, nebo partnerku pro zivot. Min
sebevedoma bude i snadna na ziskani. Dlouhodobé mindrak vedle sebe nechci. Za

chvili mam mindrak taky, je to nakazlive.
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19.

20.

21.

Na obrazku jsou tfi zeny, hubend, primérna a otyla. Pfifad'te vlastnosti, zde je
seznam ruznych vlastnosti Zeny:

Tlusta a hubena jsou obé stejné nastvané. Tlusta by se sebou rada néco udélala, ale
u Netflixu nezhubne. Hubena se boji se najist a jediné co déla, tak mysli na svou
vahu a nic si neuzije, jen se omezuje. Kdyz je tlusta je to automatické omezeni.
Posloucha, ze je tlustd a je nasrand. Normalni je spokojend, beres, neberes!
Balancuje, aby nebyla tlusta, ale zase si chce néco uzit. Je to zdraveé, normalni,
standard, kdo se dokaze udrzet v pruméru. Nedava tomu tolik co modelka, ale déla
néco proto, aby nebyla jako ta tlusta.

Myslite si, Ze to hraje roli v tom, jaka je Zena matkou?

Jako matka? Je to stejné, Zena s mindrdkem, je jedno Ze je tlustd, nebo
nedostatecné krasna, doma je mindrak pro vsechny. Zlata stredni cesta, je to o
spokojenosti. Kdyz chce byt nekdo extrémné hubeny podrizuje tomu zZivot. Tlustd je
lina, moznd natoci nastvané youtube video, zZe si musi koupit v letadle dvé sedacky,
ale stale ma mindrdk. Na doma chci nékoho, s kym travim cas. Nechci travit cas

s nekym kdo ma mindrak. Asi existuje par lidi, kteri neresi kila, ale vétsiné zZen to
pusobi mindrak, to doma nechci.

Souhlasi Vase ptedstava o vlastnostech Zen na obrazku s vlastnostmi Vasi Zzeny?
,»edi“ vySe uvedena charakteristika na Vasi Zenu?

Nedovedu si predstavit, ze mam doma nékoho, kdo resi mindrak. Nechci to. Stale
opakuji to stejné, zaujme mé zZena, kterd vyzaruje spokojenost, ve chvili, kdy hledam
definici krasy, tihnu ke spokojenosti. Hledam nékoho, s kym mi bude dobre, kdyz se
bavim o Zené pro Zivot. Nechci dostat 4 klicky a vodu s citronem, ale nechci Zenu,
co mi sni k veceri vSechny kridylka z KFC.

Vzpomenete si na reklamu se Zenou, ktera Vas zaujme?
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Reklama na néjakou mineralni vody, kde mila Zena jede na kole. (pozn. Splecnée
Jjsme dohledali, zZe slo o reklamu na Podebradku). A reklama, kde se propaguje
muznost, reklama na Dove sprchove gely.

22. Co si myslite o reklamach kde se zobrazuje Zena, kterd ma na fotografii sexudlni
podtext, ale absolutné nesouvisi s produktem. Naptiklad pneuservisy, prodej
Sroubkt apod.

ACI kalendare. Mam to vystavené, pamatuji si to, preci nebudou ukazovat sroubky!
Klidné si necham tri mesice kalendar. Tri mésice na fotce, ktera se mi libi.

Muz 51 let, Zenaty, dvé déti

1. Jaky byl Vas vzor Zeny v mladi? DokaZete si vzpomenout na jméno Zeny kterd pro
Vs byla vzorem idedlu krasné Zeny? Nemusi to byt slavnd osobnost, mize to byt
klidné n¢kdo z Vaseho okoli.

Libuska Safrdankova.

2. Mate pocit, ze Vas vysnény idedl krasy ovlivnil pfi vyberu partnerky?
Spise ano.

3. Mate pocit, ze se idedl krasy zeny ve VaSem zivoté méni s vékem?
Rozhodné ano.

4. Meéni se s vékem 1 Vas postoj k zen¢?

Rozhodné ano.

5. Kdyz vidite kradsnou Zenu v reklamé&, uvédomujete si, Ze je zena zobrazovana

s Upravami a retusemi?
Ano.

6. Mate vysnény ideal Zenské krasy?

Spise ne.

7. Myslite si, ze Vas tento idedl ovlivnil u vybéru partnerky?
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10.

11.

12.

13.

14.

Rozhodné ne.

Porovnavate partnerku s touto piedstavou idealu krasy?

Rozhodné ne.

Myslite si, Ze krasné Zeny maji snazsi zivot?

Spise ano.

Muize zpiisobovat spousty problémii Zenam, které jsou krdsné.

Co konkrétné?

Tak treba mnohem vice utokii. Sexualni obtéZovani.

Respondent se také zminoval, Ze hezkéd zena mtze byt povazovana za hloupou.
Chlubi se Vasi ptatelé svymi partnerkami?

Spise ano.

Co je to, co Vas na zen¢ zaujme jako prvni?

Oc¢i, vlasy, prsa, pas, hyzd¢€, Sarm a sebevédomi, Zenskost, definujte vlastni
Usmév oci prsa zadek drzeni téla.

A kdyz je autenticka.

KdyZ ma Zena néjakou plastickou operaci, vadi Vam to?

Rozhodné ne.

Znamend to, ze chce na sobé pracovat.

Podle tohoto muze je v potadku, kdyz Zena chce néco na svém vzhledu upravit,
néco, co ji vadi. Ma i v okoli pary, které se na tom spolecné shodli a jsou oba moc
spokojeni. Zena se potom citi 1épe. Tak je to v poradku.

Kdyby Vase partnerka chtéla plastickou operaci, vadilo by Vam to?

Rozhodné ne.

Kdyby Vase Zena chtéla podstoupit zakrok na estetické dermatologii, vadilo by

Vam to?
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

Spise ano.

A pro¢ Vam nevadi plasticka operace, ale toto ano?

Chci vedet proc to dela. Aby to neznamenalo, ze je se sebou z néjakého ditvodu
nespokojend. Je tam rozdil s plastickou operaci v tom, Ze plastiku vnimam jako
Jjednordzoveé reseni nejakého probléemu.Chtel bych znat ten divod.

Libi se Vam trend zvétSenych rtti?

Spise ne.

Myslite si, Ze rozeznate zasah estetické mediciny?

Spise ne.

Jakou postavu u zeny preferujete? Minéno je spiSe normalni, ¢i Stihlou az velmi
Stihlou? (pozn. ukazuji fotografii modelek Dove a Victoria secret)

Vic se mi libi ty nahore, pripadaji mi blizsi realite.

Co je pro Vas pfitazlivejsi, Zena s par kily navic, nebo s né¢jakou nedokonalosti,
ktera ma zdravé sebevédomi a je spokojena, nebo Zzena ktera si nevéri, byt je
dokonale krasna? Ktera Vas zaujme vice?

Neni potieba sebevédomi, ale autenticita. Zena bez sebevédomi ve mné vzbuzuje
ochranitelsky reflex. Sebevédoma ve mné spis vzbuzuje touhu dobyvat ji.

Na obrazku jsou tfi zeny, hubend, primérna a otyla. Pfitad'te vlastnosti, zde je
seznam ruznych vlastnosti Zeny:

Tlusta? Ma starosti, nebo chce byt neviditelna, miize byt nestastna a az na
poslednim misté mé napada, ze je lina. Nejspis si ale myslim, Ze ma néjaké starosti,
to ty Zeny pak byvaji, s nécim se trapi.

Hubend: ma problémy, trapeni, moznd nemocnd, taky to neni v poradku.

Souhlasi vase ptfedstava o vlastnostech Zen na obrazku s vlastnostmi Vasi Zeny?

,»edi“ vySe uvedena charakteristika na Vasi Zenu?

Ano, sedi to.
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21.

22.

Vzpomenete si na reklamu se Zenou, ktera Vas zaujme?

Ne, zadnou si nevybavuji. (nesleduje televizi a ani jinou si nevybavuje)

Co si myslite o reklamach kde se zobrazuje Zena, kterd mé na fotografii sexualni
podtext, ale absolutné nesouvisi s produktem. Naptiklad pneuservisy, prodej
Sroubkt apod.

(pozn. Pro upiesnéni dodavam, ze jde naptiklad i o reklamy, kde jsou vyobrazené
polonah¢ Zeny na dvefich dodavky a jde tam reklama na ptijcovnu dodavek
napiiklad.)

Nemyslim si o nich nic, myslim, Ze jsou za ucelem zaujeti a videl jsem i reklamy, u
kterych jsem si Fikal, Ze jsou ty, které ponizuji Zeny.

Kdyz vidite takovou reklamu, vniméte, co propaguje?

Ne, jen vidim tu Zenu, ta mé zaujme, ale na co je reklama, nevim.

Muz 49 let, Zenaty, dvé déti

Jaky byl Vas vzor zeny v mladi? Dokazete si vzpomenout na jméno Zeny ktera pro
Vés byla vzorem idedlu krasné zeny? Nemusi to byt slavna osobnost, miize to byt
klidné n¢kdo z Vaseho okoli.

Gabriela Sabatiny.

Mate pocit, ze Vas vysnény idedl krasy ovlivnil pii vybéru partnerky?

Rozhodné ano.

Mate pocit, Ze se ideal krasy zeny ve VaSem zivoté¢ méni s vékem?

Rozhodné ano.

Meéni se s vékem 1 Vas postoj k zené?

Rozhodné ano.

Kdyz vidite krasnou zenu v reklamé&, uvédomujete si, Ze je zena zobrazovana

s Upravami a retusemi?

Ne.
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6. Mate vysnény idedl zenské krasy?
Rozhodné ne.

7. Myslite si, ze Vas tento idedl ovlivnil u vybéru partnerky?
Rozhodné ano.

8. Porovnavate partnerku s touto ptedstavou idedlu krasy?
Rozhodné ne.

9. Myslite si, Zze krasné Zeny maji snazsi zivot?
Rozhodné ano, ale musi s tim umét pracovat.

10. Chlubi se Vasi pratelé svymi partnerkami?
Rozhodné ne.

11. Co je to, co Vas na Zené zaujme jako prvni?
Vse, Zena jako celek.

12. Kdyz mé Zena né&jakou plastickou operaci, vadi Vam to?
Rozhodné ano.

13. Kdyby vase partnerka chtéla plastickou operaci, vadilo by Vam to?
Spise ano.

14. Kdyby vase Zena chtéla podstoupit zakrok na estetické dermatologii, vadilo by
Vam to?
Rozhodné ano.

15. Libi se Vam trend zvétSenych rta?
Rozhodné ne.

16. Myslite si, ze rozeznate zasah estetické mediciny?
Rozhodné ano.

17. Jakou postavu u zeny preferujete? Minéno je spiSe normalni, ¢i $tihlou az velmi

Stihlou?
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18.

19.

20.

21.

22.

Libi se mi oboje.

Co je pro Vas pritazlivejsi, Zena s par kily navic, ktera ma zdravé sebevédomi a je
spokojend, nebo Zena kterd si nevéii, byt’ je dokonala? Kterd Vas zaujme vice?
Me par kilo navic nevadi, jen mi vadi celulitida a bricho.

Na obrazku jsou tfi zeny, hubend, primérna a otyla. Pfifad’te vlastnosti k témto
zenam.

Tlusta se mi nelibi. Ale jinak jsou to v pohodé Zeny, veselé, v pohodé. Hubend se
mozna az moc zabyva svym télem.

Souhlasi vase pfedstava o vlastnostech Zen na obrazku s vlastnostmi Vasi Zeny?
,»edi“ vySe uvedena charakteristika na Vasi Zenu?

Ano, moje Zena je citliva, empaticka, chytra a zabavna.

Vzpomenete si na reklamu se Zenou, ktera Vas zaujme?

Podeébradka na kole!

Co si myslite o reklamach kde se zobrazuje Zena, kterd mé na fotografii sexualni
podtext, ale absolutné nesouvisi s produktem. Naptiklad pneuservisy, prodej
Sroubkt apod.

Na reklamy se nedivam, ale na hezkou Zenu ano. Nevim, na co je to reklama.

Muz 42 let, Zenaty, jedno dité

Jaky byl Vas vzor zeny v mladi? Dokazete si vzpomenout na jméno Zeny ktera pro
Vés byla vzorem idedlu krasné zeny? Nemusi to byt slavna osobnost, miize to byt
klidné n¢kdo z Vaseho okoli.

Pamela Anderson.

Mate pocit, ze Vas vysnény idedl krasy ovlivnil pii vybéru partnerky?

Spise ano. V barve viasii, je taky blond.

Mate pocit, Ze se ideal krasy zeny ve VaSem zivoté méni s vékem?

Rozhodné ano, ted’ se mi libi cernosky.
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4. Meéni se s vékem 1 Vas postoj k zen¢€?
Rozhodné ne, mam je v ucte, tak to bylo vzdy.

5. Kdyz vidite kradsnou Zenu v reklamé&, uvédomujete si, Ze je Zena zobrazovana
s Upravami a retusemi?
Ano.

6. Mate vysnény idedl zenské krasy?
Rozhodné ano, cernoska.

7. Myslite si, ze Vas tento idedl ovlivnil u vybéru partnerky?
Rozhodné ne.

8. Porovnavate partnerku s touto ptedstavou idedlu krasy?
Rozhodné ne.

9. Myslite si, Zze krasné Zeny maji snazsi zivot?
Spise ano, ale musi byt chytra.

10. Chlubi se Vasi pratelé svymi partnerkami?
Rozhodné ne.

11. Co je to, co Vas na Zené zaujme jako prvni?
Viasy.

12. Kdyz mé Zena né&jakou plastickou operaci, vadi Vam to?
Rozhodné ano.

13. Kdyby vase partnerka chtéla plastickou operaci, vadilo by Vam to?
Rozhodné ano.

14. Kdyby Vase Zena chtéla podstoupit zakrok na estetické dermatologii, vadilo by
Vam to?
Rozhodné ano.

15. Libi se Vam trend zvétsenych rta?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Rozhodneé ne, kdyz se ta ,,drzka“ nafoukne, tak je odporna.

Myslite si, Ze rozeznate zasah estetické mediciny?

Rozhodné ano.

Jakou postavu u zeny preferujete? Minéno je spiSe normalni, ¢i Stihlou az velmi
Stihlou?

Obrazek modelek Dove, je tam ta cernoska. Ale ty vychrtliny ne, to je odporny, to
vitbec.

Co je pro Vas pritazlivejsi, Zena s par kily navic, ktera ma zdravé sebevédomi a je
spokojend, nebo Zena kterd si nevéti, byt je dokonala? Kterd Vas zaujme vice?
Sebevedoma!

Na obrazku jsou tfi zeny, hubend, primérna a otyla. Pfifad’te vlastnosti k témto
zenam.

Uprostred zdrave sebevedoma, vychrtla je vynervovana. Pri téle je spokojend a

uziva si zivot (soudim podle minisukné, Ze ma dostatecny sebeveédomi).

Souhlasi Vase ptredstava o vlastnostech Zen na obrazku s vlastnostmi Vasi Zzeny?
,»edi“ vySe uvedena charakteristika na Vasi Zenu?

Ano, je to ta uprostied.

Vzpomenete si na reklamu se Zenou, ktera Vas zaujme?

Ne.

Co si myslite o reklamach kde se zobrazuje Zena, kterd mé na fotografii sexualni
podtext, ale absolutné nesouvisi s produktem. Naptiklad pneuservisy, prodej
Sroubkt apod.

Je to blbost, nema to souvislost.
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