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Nazov bakalarskej prace:

Pozitivny body image v reklame a jeho vplyv na mladé zeny

Abstrakt:

Témou tejto bakalarskej prace je ,,Pozitivny body image v reklame a jeho vplyv na mladé
zeny“. Cielom tejto prace je zistit' ¢i reklamné kampane zamerané na pozitivny body image
napomahaju zvyseniu sebavedomia a pozitivnemu vnimaniu vlastného tela u adolescentiek od
13-19 a mladych Zien od 20-30 v porovnani s reklamami negativne propagujucimi zensky body
image. A zaroven zistenie pripadného zaujmu o zvySenie mnozstva body pozitivnych reklam
ako rieSenie zlepSenia body pozitivneho myslenia. Praca je rozdelena na dve Casti a to na
teoretickll a prakticku. V teoretickej Casti sa zaoberame Specifikovanim body image celkového
aj pozitivneho, body image v médiach a marketingovej komunikacie a reklamy. V praktickej
Casti je sekundarny vyskum s piatimi $tadiami a primarny vyskum, kde sa za pomoci

dotaznikov budem snazit’ dokazat’ svoj ciel podloZeny sekundarnymi Stidiami.
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Title of the Bachelor’s Thesis:
Positive body image in advertising and its impact on young women

Abstract:

The topic of this bachelor thesis is ,,Positive body image in advertising and its impact on young
women*. The aim of this work is to find out whether ad campaigns focusing on positive body
image help to increase self-confidence and positive perception of body of adolescents from 13-
19 and young women from 20-30 compare to advertising promoting negative body image in
women. And, at the same time, ascertaining the potential interest in increasing the number of
positive ad spots as a solution to improving body positive thinking. The work is divided into
two parts, theoretical and practical. In the theoretical part we are specifyg the definition of both
the overall body image, the positive body image and body image in the media and marketing
communication and advertising. In the practical part there is secondary research with five
studies and primary research where, with the help of questionnaires, | will try to prove my goal

based on secondary studies.
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Uvod

Vo svete, kde je verejnost’ neustdle bombardovana komerénymi spravami, obchodnici
musia rychlo inovovat’" svoje komunikacné metddy, aby zachytili pozornost a obdiv
spotrebitelov. Inzerenti boli neskoro kritizovani za pouzitie prili§ digitdlne upravenych
modelov, ktoré sa zdaju byt’ neuveritel'ne dokonalé. Pouzivanie tychto obrazkov sa ¢oraz viac
spochybiiuje a vytvara prilezitost pre niektoré¢ znacky, aby vyuzili myslienku pouzivania
"skutocnych zien" vo svojej marketingovej komunikacii.

Sucasna literatira o pouzivani skuto¢nych zien v reklame je obmedzena, pretoze fenomén
je pomerne nedavny. Existuje vSak niekol’ko studi, ktoré skiimaju, ako spotrebitelia reagujii na
atypické modely, ktoré sa odchyluji od normy v atraktivnosti, hmotnosti alebo etnickej
skupine.

V roku 2004 Dove vytvorila marketingovi kampan zameranu na "skuto¢nu krasu", ktorej
cielom bolo spochybnit’ sposob, akym boli Zeny zobrazované v beznej reklame. Komunitny
program Dove na tato tému zacal kampaniou "Redlne Zeny", v ktorej boli vybrané "bezné"
neprofesionalne modely, ktoré hrali v sérii plagatovych reklam, ktoré maji reprezentovat
skuto¢né zeny. Tato kampan, ktora sa uskutocnila v Spojenom kralovstve, zvysila predajnost’
reklamnej ponuky o 700% v priebehu siedmich mesiacov od jej uvedenia na trh (Datamonitor,
2005). Po tomto uspechu sa spolo¢nost’ rozhodla pokracovat’ v budovani témy a informovala
poradenskll PR spolo¢nost’, aby vytvorila kampan, ktord by "pomohla Zenam citit’ sa krasne
kazdy dent tym, Ze vyzyva dneSny uzky, jednorozmerny pohl’ad na krasu a predstavuje multi-
dimenzionalny pohl'ad na krasu" (Datamonitor, 2005). Tato globalna kampan bola podobne
dobre prijata, pricom odhady sa odhaduju, Ze trzby za produktova radu Dove vzrastli zo 6 na
20% v roku nasledujiicom po kampani. Kampane v tej istej téme pouziva znacka aj v sucasnej
komunikacii.

Viacero d’alSich znaliek to nasledovalo a pokusilo sa zhodnotit’ trend vyskytu zien v
marketingovych komunikaciach, s ktorymi sa spotrebitelia mozu viac identifikovat’. K nim patri
okrem iného Nike, Ultimo, Marks & Spencer, Aerie a dalsie.

Mnohé z uvedenych kampani sa ststredili na pouZzivanie netradi¢nych, neidealizovanych
modelov pre ich komunikéciu. Rozsah, v ktorom sa tieto reklamy nezhoduju s "normalnymi"
reklamami je r6zny, od pouzivania profesionalnych modelov bez grafickej tpravy, retusovania

po pouzivanie skutonych zien, ktoré nie st profesiondlnymi modelmi s typmi tela alebo



vlastnostami, ktoré sa bezne nevyskytuji v hlavnom prade marketingu pre druhy vyrobkov
ktoré propaguju.

Na tieto témy sa chcem napojit’ svojou bakalarskou pracou avenovat sa reklamam
vyuzivajucim body pozitivny pristup k zobrazovaniu zien a ako tieto reklamy vplyvaji na
mladé Zeny, hlavne ked’ ich porovnavame s vplyvom a pocitom, ktory vyvolavaju reklamy so
super Stihlymi modelkami propagujticimi takzvany ,,thin ideal®.

Teoreticka Cast’ je zamerana na vysvetlenie pojmov ako napriklad body image, pozitivny
body image, historicky vyvoj a body image v médiach a zaroven marketingovii komunikaciu
a reklamu.

Prakticka ¢ast ma dve pasaze a to sekundarnu s piatimi $tadiami, ktoré tvoria ¢iastocny
zaklad vlastného vyskumu. Vlastny kvantitativny vyskum, ktory prebiehal za pomoci
dotaznikového Setrenia je druha sekcia praktickej Casti.

Cielom mojej bakalarskej prace je zistit’ ¢i reklamné kampane zamerané na pozitivny
body image a diverzitu zenskych modelov hlavne v porovnani s reklamami presadzujucimi
Stihly idedl napomahaju zvySeniu sebavedomia a pozitivnemu vnimaniu vlastného tela
u adolescentiek od 13-19 a mladych Zien od 20-30. A zaroven zistenie pripadného zaujmu o

zvySenie mnozstva body pozitivnych reklam ako rieSenie zlepSenia body pozitivneho myslenia.



1 Teoreticka ¢ast’

1.1 Body image
1.1.1 Definicia body image

Pojem body image sa zda byt na povrchu l'ahko definovatel'ny. Avsak z tisicok $tadii v
tejto oblasti existujii mnohé sposoby, akymi bol prezentovany. Jedna definicia, "mentalny obraz
o tele" (Thomas, 1989), poskytla len fyzicky popis obrazu tela. Garner (1997) v sprave z
priecskumu ho definoval ako "duSevna prezentacia samého seba, ktoré oznacovalo
psychologicky kontext. V priebehu ¢asu vyskumnici pouzili rézne definicie pre body image,
napriklad obrazok seba vo vlastne] mysli, ako ¢lovek citi vlastné telo a vzhl'ad, duSevnu
konstrukciu samého seba, koncepciu a postoj k fyzickému vzhl'adu, fyzicky vzhl'adu, odrazy a
pocity, ktoré ¢lovek ma o svojom tele a d’alsie. Grogan (1999) opisala body image ako
"vnimanie, myslienky a pocity o svojom tele" - psychosocialna perspektiva. Thompson et al.
(1999) definoval body image ako "vnutorné zastipenie vonkaj$ieho vzhl'adu - vase vlastné
jedine¢né vnimanie vasho tela". Podobne Cash (1990) povazoval fyzicky vzhl'ad za kontrast
medzi "pohladom zvnutra" teda s fyzickym sebapoznavanim a s "vonkaj$im pohl'adom" ako
socialnym objektom. Tento vnutorny pohlad bol spojeny s myslienkami a pocitmi, zatial’ ¢o
vonkajsi pohl'ad bol spojeny so spolo¢enskym obrazom. Schilderovu definiciu (1950), ktora je
jednou z najdolezitejSich vyskumov tela, "obraz vlastného tela, ktory tvorime v naSej mysli,
teda spdsob, akym sa telo javi nam samym". Bola to jedna z najskor$ich definicii 0 body image
prijatych réznymi disciplinami. Thompson et al. (1999) uviedli, Ze definovanie imidZu tela je
tazké, pretoze existuje prili§ vela variacii tohto pojmu. Tiez zistili, Ze vyskumnici niekedy
pouzivali pojmy ako fyzicky vzhl'ad a body image zameniteI'ne. Thompson et al. (1999)
zostavil zoznam 15 definicii body image pomocou pojmov, ako je spokojnost’ s hmotnostou,
vnimanie vel’kosti, presnost’, uspokojenie vzhl'adu, telesna ticta a narusenie obrazu tela a to je
len niekol’ko z nich. Celkovo sa nedosiahol ziadny konsenzus pri definovani body image. Body
image bol dazdnikom pre akykol'vek termin nachadzajuci sa vo vyskume tela. Mnohi vedci sa
zhodli, ze obraz tela je multi-dimenzionalny aspekt (Grogan, 1999, Jackson, 1992, Cash &
Pruzinsky, 2002, Thompson et al., 1999), to potvrdzuju aj stiCasnejsie definicie ako napriklad:
Body image je definovany ako viac-dimenzionalna sebaddvera k vlastnému telu, obzvlast’ jeho
vel’kost'ou, tvarom a estetikou (Holt & Lyness, 2007); Body image je viacrozmerny konstrukt,

ktory sa vztahuje na vnimanie a postoje cloveka o velkosti a tvare tela. Ma vnimavu zlozku,

9



ktora sa tyka toho, ako vidime velkost’ tela, tvar, hmotnost’, fyzické vlastnosti, vykonnost
a pohyb. A hodnotiaca zlozka, ktora sa tyka toho, ako sa citime o tychto atributoch a ako tieto
pocity ovplyviiuji nase spravanie (Roosen & Mills, 2013).

1.1.2 Korene stadii body image

Koncept body image sa objavil v socialnej a medicinskej oblasti na zaciatku dvadsiateho
storo¢ia. Vznikla fraza "odraz alebo pohl'ad na zrkadlovt verziu seba“ v popise socialneho seba
konceptu. Je zaujimavé poznamenat, ze na metaforu "zrkadla" sa stale odkazuje v mnohych
sucasnych stididch. V I'udskej prirode a spolo¢enskom poriadku sa poukazalo na to, zZe socialna
interakcia ¢loveka s ostatnymi poméha formovat’ seba, ze "ini" st socialne zrkadlo, v ktorom
sa ¢lovek snazi najst’ svoje ndzory na seba a nazory ostatnych sa ¢asom stavaju sucastou nasho
nazoru na seba.

Od roku 1900 do roku 1950 zacal vyskum tela v oblasti mediciny. Pojem "schéma tela™
bol pouzity, pretoze sa zameral na telo a jeho spojenie s mozgovymi funkciami. Neurolégovia
Studovali poskodenie mozgu a jeho vplyv na telo. Obzvlast’ sa zaujimali o priciny stratenych
pocitov v Castiach tela. Boli tu tiez Studie so stratenymi koncatinami a ich G¢inok na mozog,
ako napriklad fantdémova bolest’ koncatin. Vyskumnici zistili, Ze I'udia nakoniec prisposobia
fyzickym zmenam (Fisher, 1986). V dvadsiatych rokoch minulého storocia bol neurolog
Schilder (1950) znamy svojou pracou v psychologickom sebauvedomeni si schémy tela.
Schilder Studoval neurologické problémy a zistil, Ze telesné postoje voci spravaniu vlastného
tela ovplyviiuji spravanie. Rozsiril stidium schémy tela alebo obrazu, ako ju nazyval, od
neurologickych po psychoanalytickych a sociologickych disciplin. NavySe bol prvym
vyskumnym pracovnikom, ktory ukazal, ze je mozné aplikovat’ koncepciu body image na
kazdodennych ludi. Schilder bol prvym vyskumnikom, ktory uznal, Zze body image bol
viacrozmerny koncept. Otvoril dvere pre tento pojem, ktory sa ma $tudovat’ mimo neurologie.
Zaciatkom 40-tych a 50-tych rokoch 20. storoc¢ia sa vyskum body image rozsiril na d’alsie
discipliny. Napriklad bol zavedeny vyskum vnimanie svojho vzhladu. Secord a Jourard
vytvorili jednu z prvych stupnic na postdenie sebahodnotenia atraktivity (Thompson et al.,
1999). Okrem toho psycha-dynamicka perspektiva vyskumu telesného obrazu zacala v 50.
rokoch minulého storocia. Fischer vyvinul teériu o hraniciach tela, ktord pouZiva Rorschachové
atramentové Skvrny. Navrhol, Ze pojem body image sluzil v osobnosti ako hranica medzi sebou

a zivotnym prostredim (Shontz, 1993).
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Pocas Sestdesiatych rokov zacal Strunkard a jeho kolegovia skiimat’ poruchy prijmu
potravy a ich vztah k telesnému obrazu (Thomson et al., 1999). U¢astnici ich §tadii boli l'udia
s nizkou hmotnost'ou a nadvahou. Dali vyskumnici sa pripojili k pozicii a §tudovali naruseny
body image. Koncom Sestdesiatych rokov sa Shontzov vyskum zameral na kognitivno-
behaviordlnu zlozku obrazu tela. Jeho vyskum sa zaoberal kognitivhymi a percepénymi
perspektivami telesnych zazitkov prostrednictvom telesne postihnutych. Vyskum telesného
obrazu sa v podstate rozvinul do mnohych disciplin v Sest'desiatych rokoch.

V priebehu minulého storoCia a do 21. storocia sa prieskum telesného obrazu zvysil
desatnasobne. Klinicka, lekarska, psychologicka, filozoficka, antropologickd, komunikacna a
sociologicka disciplina ma v sucasnosti ur¢ity aspekt vyskumu body image. Vyskum body

image nasiel svoje miesto a ¢as vo vedeckom vyskume.

1.1.3 Vyvoj idedlneho tvaru zenského tela

Staroveky Egypt (cca 1292 - 1069 B.C.)

Zeny v starobylom Egypte si uzivali vel’a slobdd, ktoré by trvalo tisice rokov, kym by si
ich Zeny uzili znova. Staroveka egyptska spolo¢nost’ bola sexualne pozitivna a predmanzelsky
sex bol tiplne prijatelny. Zeny by mohli vlastnit’ majetok nezavisle od svojich manzelov a mohli
by zaéat rozvod manZelov bez hanby. Zeny by mohli dokonca zdedit’ tituly, ako faraén! Umenie
z tejto éry starovekého Egypta ndm hovori, ze dlhé pletené vlasy boli ddlezitym aspektom
zenskej krasy. Vrkociky formovali simerntl tvar a Zeny nosili husty ¢ierny Kohl (¢ierny puder)

okolo o&i. Zeny st zobrazené ako §tihle, s vysokymi pasmi a §tihlymi ramenami.

Staroveké Grécko (cca 500 - 300 B.C.)

Aristoteles nazval Zensku formu "deformovany muz", takZe staré Grécko sa skor tocilo
okolo muzov. Stari Gréci boli viac zamerani na idedlnu muzska postavu ako na Zeny, ¢o
znamenalo, Ze skor muZi tohto obdobia, nez Zeny, museli spiiat’ vysoké standardy fyzickej
dokonalosti. To znie dobre, s vynimkou toho, Ze to znamenalo, zZe Zeny boli zdesené, pretoze
nevyzerali ako muzi. Nahota bola beznou sucast'ou antickej gréckej spolo¢nosti, ale sochy a
mal’by nahych zien boli Casto zakryté. Mysli sa, Ze prvou vyznamnou sochou nahej zeny v
klasickom Grécku bola Afrodita z Cnidus, ktora ukazala, ze krasa v starovekom Grécku

znamenala bacul’até a plno tvarované tela.
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Dynastia Han (cca 206 B.C. - 220 A.D.)

Cinska spolo¢nost’ je od staroveku patriarchalna, o v dosledku toho minimalizovalo
ulohy a prava zien v spoloc¢nosti. Po¢as obdobia ¢inskych dejin dynastie Han priniesla zZenska
krasa jemné, Stihle teld s salajicou vnatornou ziarou. O¢akavalo sa, Ze Zeny maji mat’ bleda
pokozku, dlhé Cierne vlasy, Cervené pery, biele zuby a povabni chddzu s malymi nohami. Malé

nohy boli aspektom ¢inskej krasy, ktora trvala stovky rokov.

Talianska renesancia (cca 1400 - 1700)

Renesan¢né Taliansko bolo mimoriadne katolickou, patriarchalnou spoloénostou. Zeny
mali v imysle uviest’ cnost’ a boli ¢asto oddelené od muzov tak na verejnosti, ako aj doma.
Hodnota zeny bola spojend s jej vzt'ahom s muzmi, ¢i uz to bol Boh, jej otec alebo jej manzel.
Kvalita spravania a vzhl'adu manzelky sa povazovala za odrdZajiicu postavenie jej manzela.
Krasa v renesancnom Taliansku znamenala zaoblené telo vratane plnych bokov a velkych
prsnikov. Bleda koza, jahodové blond vlasy a vysoké ¢ela sa povazovali za troven fyzickej

krasy.

Viktorianske Anglicko (1837 - 1901)

Viktorianska éra Anglicka trvala dizku vlady kralovnej Viktorie. Bola najvplyvnejsou
postavou doby, mladou kralovnou, ktord sa stala mladou manzelkou a matkou.
Domestikovanost’, rodina a materstvo boli vysoko cenené vo viktorianskej spolo¢nosti, pretoze
tieto hodnoty boli stelesnené samotnou kralovnou Viktériou. Styl ¢asu odrazal Zensku
materinskd poziciu v spolognosti. Zeny nosili korzety, aby ¢o najviac zvyraznili pasy, ¢im
vytvorili postavu tzv. presypacich hodin. Tieto korzety fyzicky zdrziavali pohyb Zien, ¢o ich

oddel'ovalo od fyzickej prace. Zeny tieZ nosili dlhé vlasy ako symbol Zenskosti.

Gibsonove dievca (1910s)

Gibsonove dievca bola Rihanna z rokov 1910, ked’ to bolo vsetko o dosiahnuti prsnatého
vzhl'adu dievcat’a Gibson. Dievcatd snov ilustratora Charlesa Gibsona s putavymi perami a
vel’kymi bokmi, ktoré sa objavili na strankach ¢asopisu Harper's Collier's a Life, rychlo zaujali
popularnu fantéziu. Zeny tejto generacie pouzivajii na dosiahnutie tohto tvaru "S" vzhlad s

pomocou Spirdlového korzetu.

Buracajtice dvadsiate roky (1920s)
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V priebehu nasledujtcich desiatich rokov to bola dievcenska plochost’, ktord dominovala
modnej scéne s jej Stihlou postavou a $tihlymi nohami. Namiesto frigidného spravania dievcat
Gibson, dievéa 20. rokov je vzdy v pohybe. Zeny v Spojenych $tatoch dostali pravo volit' v
roku 1920 a stanovili ton desatro¢ia. Sloboda! Zeny, ktoré pracovali pocas prvej svetovej vojny,
checeli pokradovat’ v praci. Zeny uprednostiiovali androgynny vzhlad, zniZovali pas, malé
poprsie a malé boky boli popularny vzhl'ad a pozornost’ sa presunula dole k noham s dizkou
lemu $iat po kolena vystavujuc pohl'ad na podvizok. Krasa v dvadsiatych rokoch 20. storocia

bola bez kriviek ako chlapcenské telo.

Jemna siréna (1930s)

Nizka moralka po pade akciového trhu viedla k prediZeniu linie v 30. rokoch. Krivky sa
vratili do mody a zeny boli odvaznejsie a odhal'ovali svoje ramena. Média obsahovali zmyselné
pohlady symbolizované Hollywoodskymi hereckami, ktoré predvadzali prsnaté postavy Vv

priliehajucich Satach.

Hviezdne Spanielske diev¢a (1940s)

Zensky vyzor s krivkami sa vratil do mody a vietky Zeny sa snazili dosiahnut’ dokonaly
zensky vzhl'ad, aby povzbudili hrdinov vracajucich sa z vojny domov. Vojna popularizovala
siroky a agresivny vzhlad, ked’ gul'atost’ bola na dennom poriadku. Dokonca aj podprsenky
vzali na seba vyrazny vzhl'ad, ked’ sa splosteny korzet dievéat dvadsiatych rokov uvolnil do
kruhu zoSivanej podprsenky. Kuzelnd osobnost’ Katherine Hepburnovej symbolizuje podstatu

kral'ovnej obrazoviek 40. rokov.

1950: Presypacie hodiny

Spi¢kova ostrost vojnovej éry pomaly ustipila mikkej zmyselnosti. Reklamy na defi
natia chudé dievcata, aby brali tabletky na zvySenie hmotnosti na vyplnenie kriviek. V roku
1950 bola vytvorena Barbie a Playboy ¢asopis, obaja naznacuju Siroky hrudnik a tenky pas ako
ideal. Liz Taylor a Marilyn Monroe st perfektnym stvarnenim zmyslu pre idealny body image
z rokov 1950.

Drobnost’ (1960s)
Zeny v Sest'desiatych rokoch profitovali z oslobodzovacieho hnutia, ktoré viedlo viac Zien
na pracovisko, umoznilo im pristup k antikoncepénym tabletkam a viedlo k feminizmu. Bol to

"Swinging London" 60. rokov, ktory do médy priniesol stihlu postavu, minisukne a A-strihy.
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Modelky ako Jean Shrimpton a Twiggy zacali predstavovat’ novi myslienku krasy ¢o
znamenalo tvar ako babika, drobna a samozrejme vel'mi Stihla postava. Mdodny priemysel tejto
generacie uplne podporil tento pohl'ad skromnymi Satami a menej obmedzujucim Satnikom.
Zeny sa blaznili za $tihlym plochym bruchom, ¢o v roku 1963 vyvolalo zaloZenie

pozorovatel'ov vahy.

Disco dievca (1970s)

V sedemdesiatych rokoch minulého storoCia bolo vSetko o zuriacej party s lesklymi
loptickami, zvoncekmi a kombinézami. UzSie boky a S$irSie ramend boli hlavny vyzor a
syntetické tkaniny ako elastan, nylon a polyester vstupili do modneho scendra. Pohl'ad na
obrazky super modeliek zo 70. rokov nam poskytne jasnt predstavu o typickych 70. rokoch.
Napriek tomu, ze sa znova zacali vracat’ krivky, dievéata tejto doby sa snazili udrziavat’ telo s
chudym trupom. Sledujuc "Cierna je krasna" hnutie 60. rokov, ¢ierne super-modelky ako

Beverly Johnson a Darnella Thomas zacali vystupovat’ v reklamach a obaloch ¢asopisov.

Fitnes super-model (1980s)

Osemdesiate roky minulého storo¢ia boli obdobim rozkvetu amazonskych super-
modeliek a zien s dlhymi nohami, ktoré predstavovali novy zensky ideal. Jane Fonda v 80.
rokoch vytvorila aecrobne blaznovstvo, ¢o spdsobilo, Ze Zeny chcu byt fit. Bolo to obdobie, kedy
bolo mozné pozorovat’, ze Zeny sleduju sexy Jane Fonda v snahe dosiahnut’ vysok, pruznt a
svalnati postavu. Prvykrat sa na svaly zien pozeralo priaznivo. Super-modelky ako Cindy
Crawford predstavovali idealne telo éry: vysoka, Stihla, atleticka, ale stale s krivkami. V tejto
ére sa tiez vyskytla neprijemna anorexia, ¢o Si niektori odbornici mysleli, Ze mohlo byt

sposobené ndhlym dérazom na cvicenie.

,,Heroin Chic* (1990s)

Po materializme a preexponovani 80. rokov sa moda otocila naopak. Chuda, odtiahnuta,
bleda a neatleticka Kate Moss predstavoval heroinsky elegantny vzhl'ad v 90. rokoch minulého
storoCia. Tento vzhlad bol tiez povazovany za reakciu na vysoké a super fit modelky 80. rokov.
Volné fit dzinsy, Siroké roztrhané svetre a dokonca unisex parfumy pouZzivané na Sport tento

vzhl'ad podporovali.

Nové milénium (2000s)
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Super-modelka Giselle Bundchenova, ktorej je pripisané ukoncenie éry "heroinu chic",
priniesla spét’ sexy podla casopisu Vogue. Pre¢ st dni bledého a rusivého vzhl'adu 90. rokov.
V roku 2000 je desatrocné obdobie samo-opal'ovacich sprejov a prominentnych brusnych

svalov, ktoré predvadzajt Britney Spears alebo Christina Aguilera.

(2010s)

V stcasnosti s zeny bombardované s tol’kymi réznymi poziadavkami atraktivnosti. Zeny
by mali byt’ chudé, ale zdravé; mali by mat’ vel'ké prsia a velky zadok, ale ploché brucho.

Na moédnej scéne dne$ného desatrodia dominuji velké pozadia. Zeny tohto desatrodia
tuzia po velkych zadkoch a vyrazné krivky ako to vidia u Nicki Minaj alebo Kim Kardashian.
Urcite nie vSetky stopy jemnosti opustili scénu, ale tak ¢i tak sme ponechani premyslaniu, ¢i
je drepovanie normou dia.

Na dosiahnutie tohto ciel'a sa Zeny ¢oraz viac obracaju na plasticku chirurgiu. Stadie
ukazali, Ze mnozstvo plastik zvacsenia zadku pacientok mladsich ako 30 rokov a pacienti, ktori

ako dovod plastickej chirurgie cituju ,,selfies, sa v poslednych rokoch zvysili.

1.1.4 Zeny a body image

Body image odkazuje na vnimanie a postoj, ktory jednotlivci zaujimaju o svoje vlastné
tela vo vztahu k vacsim kultirnym ocakavaniam (Davison & McCabe, 2005). Ako zhrnuli
Szymanski et al. (2011), body image zahfiia sebahodnotenie mnohych réznych telesnych
znakov, ako je ton pleti, proporcie a velkost. Body image je dolezity, pretoze prinasa socidlne
a kultarne porovnanie, ktoré by mohlo prispiet’ k pocitu fyzickej pritazlivosti cloveka a vacsej
sebestacnosti. Hoci je body image dolezity pre Zeny aj muzov, tedria objektivizacie
(Fredrickson & Roberts, 1997) tvrdi, ze zeny su CastejSie povazované za fyzické a sexualne
objekty, ktorych socialna hodnota méze byt odvodena z telesného vzhladu. Zeny sa preto
CastejSie zapdjaju do foriem sebareflexie, ktoré potvrdzuju zmysel spojenia medzi ich fyzickym
telom a ich zmyslom pre sebadoveru.

Ocakavania tykajuce sa idedlnej vel'kosti a tvaru Zenského tela sa menili v ¢ase a kultuare.
V modernej spolo¢nosti, idedlna Zenska postava typicky zahfna formu chudosti, ktord sa moze
pohybovat’ od vyrysovanych a atletickych az po $tihle a huzevnaté (Pelegrini, et al., 2014).

Stucasné privilégium Stihleho Zenského tela by mohlo mat’ ddlezité nasledky pre miléniové

15



zeny(millennials). V skuto¢nosti priblizne polovica americkych dievcat vo veku 11-16 rokov
uvadzajli, ze su nestastné s ich body image (White & Halliwell , 2010). Zeny zvycajne
prejavuju vacsiu nespokojnost’ so svojim telom ako muzi. U jedincov, ktori maju slaby zmysel
pre body image je vysSia pravdepodobnost’, Ze sa u nich rozvini dusevné a fyzické problémy
ako poruchy prijmu potravy (Dittmar, 2009).

Masové médid sa Casto uvadzaju ako vinnik rasticeho trendu telesnej nespokojnosti
mladych zien (Dittmar, 2009). Masmédia majt tendenciu zobrazovat’ zeny s nizSou vahou ako
je priemerna a retusovat’ svoje subjekty, az kym nedosiahnu neredlne zdokonalené trovne
fyzickej krasy (Hass, et al., 2012). Mladé Zeny si moézu rozvinat’ problémy s body image, ak
porovnavaju seba so spolo¢enskymi normami krasy tak, ako su zobrazené v tychto médiéch.
Naozaj, bolo zistené, ze zobrazenie idedlne Stihlych modelov médii koreluje s negativnym body
image.

Wolf (2002, 1991) veri, ze zobrazenie idealneho Zenského obrazu je Sirenie toho, ¢o
nazyva "myt krasy", pricom obrazy zenskej krasy sa pouzivaji ako politickd zbran proti
pokroku zien, a preto ako forma socialnej kontroly. Pred priemyselnou revoluciou neexistovali
ziadne prostriedky, ktorymi by sa zeny mohli porovndvat’ s hmotnym obehom fyzického ideélu,
ale s vynalezom technologii reprodukcie obrazu na zaciatku devétnésteho storocia sa to vyrazne
zmenilo a zeny zacali byt ovladané obrazmi o tom ako by mali vyzerat. Ked Zenské hnutie
ziskalo pddu, uspesne rozptylilo socidlne fikcie Zenskosti, ktoré prekvitali pocas viktorianskej
éry. Wolf preto tvrdi, ze spolocenska kontrola, ktoru tieto fikcie raz vykonavali, musi byt
opatovne pridelena jednej zostavajucej Zzenskej ideologii krasy. "Tymto sa na oslobodené tvare
a tela Zien dostali vSetky obmedzenia, tabu a tresty represivnych zékonov, nabozenskych
prikazov a zotroCenia z reprodukcie, ktoré uzZ nemali dostato¢nu silu. Nakol'ko hospodarstvo,
pravo, nabozenstvo, sexudlne mravy, vzdelanie a kultira boli nutene otvorené, aby zahriiali
zeny spravodlivejSie, sukromnd realita kolonizovala vedomie Zzien. Pouzitim myslienok o
"krase" rekonStruovala alternativny zensky svet so svojimi vlastnymi zdkonmi, ekonomikou,
naboZenstvom, sexualitou, vzdelanim a kultirou, kazdy prvok tak represivny ako kazdy, kto

predtym presiel ".

1.1.5 Pozitivny body image

Co je pozitivny body image? Jednoducho povedané body image je:
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.. vnimanie, ktoré ¢lovek ma o svojom fyzickom ja a myslienkach a pocitoch, ktoré
vyplyvaju z tohto vnimania.” (National Eating Disorders Collaboration - NEDC)

Ako ukazuje tato definicia, body image nie je len jeden jednorozmerny konstrukt ako sme
uz spominali na zaciatku prace. Je zlozeny zo Styroch aspektov:

e Percepény body image: ako vidite svoje telo

¢ Emocionalny body image: ako sa citite oh'adom svojho tela

e Kognitivny body image: ako myslite o svojom tele

e Behaviordlny body image: sposob, akym sa spravate v dosledku vasho
vnimaného, emocionalneho a kognitivneho body image (NEDC, 2017)

Ked je va$ body image pozitivny, mdzete prijat’ ocenenie a reSpektovat vaSe telo
(NEDC). Nebudete sa nevyhnutne vyhybat’ pocitu neistoty alebo si mysliet’, Ze vase telo je
dokonalé, ale budete schopni priznat’ si tieto neistoty za to, o su, a verit, ze vase telo je pre vas
idedlne.

Podl'a klinickej psychologi¢ky Elizabeth Halstedovej existuju tri zlozky na to mat
pozitivny body image:

e Sebavedomie: oceniovanie seba samych a vieru, Ze ostatni nds ocenuju a uZivaju
si naSu spolo¢nost’
e Pozitivny pristup: akceptovat’ naSe silné a slabé stranky a vyhnit' sa trom
negativnym postojom:
o Perfekcionizmus: udrzanie idedlov alebo noriem, ktoré sii nemozné
o Porovnanie: uskuto¢iiovanie socidlnych porovnani s ostatnymi
o Byt vysoko kriticky a stdiaci: ¢im viac kriticky sme k druhym, tym je
vécsia pravdepodobnost’, ze budeme kriticky aj sami k sebe
e Emocionalna stabilita: udrziavanie zdravého spojenia s naSimi mysSlienkami
a pocitmi a zaroven zdiel'anie naSich sktisenosti s ostatnymi (Halsted, 2016)

ZlepSenie vlastného obrazu tela moze byt’ tazké, ale aj to je urcite uskutocnitelné.

Wood-Barcalow et al. (2009) definuju pozitivny body image ako zastreSujucu lasku a
uctu k telu, ktory umoziuje jednotlivcom:

e ocenit’ jedine¢nu krasu svojho tela a funkcie, ktoré pre nich vykonava

e prijimat’ a dokonca obdivovat svoje telo vratane tych aspektov, ktoré su v rozpore s
idealizovanymi obrazmi

e citit’ sa krasne, pohodlne, sebavedomo a §t’astne so svojim telom

e zdoraznovat pozitiva svojho tela, a nie zabyvat’ sa jeho nedokonalost’ami
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e mat doslednu vizbu s potrebami svojho tela

e interpretovat’ prichadzajuce informécie spdsobom, ktory ochranuje telo, priCom
vacsSina pozitivnych informadcii je prijimanych a vacsina negativnych informaécii je
zamietnutych alebo preformulovanych

Niektoré z tychto charakteristik pomohli $tudentom vytvorit' pozitivny body image.
Konkrétne Studenti uvadzali, ze pozitivny obraz tela vychadza z bezpodmiene¢ného prijatia od
vyznamnych l'udi ich Zivota. Zaujimavé je, Ze ucastnici naznacili, ze tieto prekurzory a
dosledky boli spojené s pozitivnym obrazom tela cyklicky (to znamend, Ze sa tieZ snazia
udrziavat’ svoj pozitivny body image, akonahle sa vyvinul).

V poslednych 10 rokoch sa zac¢al vyskum zameriavat’ na konstruktivne pozitivny body
image (Avalos, Tylka, & Wood-Barcalow, 2005, Menzel & Levine, 2011). To predstavuje
dolezity posun v oblasti od primarneho zamerania na narusenia body image na komplexny
prieskum teérie body image (Cash & Pruzinsky, 2002; Smolak & Cash, 2011). Vyskum
pozitivneho obrazu nas niti zvazit' sposoby, ako podporit’ psychologické zdravie a blahobyt,
okrem zmierfiovania tiesne. Existujuce dokazy o pozitivnom body image su presved¢ivé a v
naSom chépani obrazu pozitivneho tela sa dosiahol vyznamny pokrok. Existuje pevny
empiricky zaklad $tudia pozitivneho body image a literatira zacala riesit’ vek, pohlavie, etnicky
povod, kultaru, vyvojové otazky a propagaciu pozitivneho telesného obrazu. V stucasnosti st
potrebné dalSie vyskumy, aby sa rozSirilo naSe chapanie pozitivneho body image,
predpovednych faktorov a dosledkov pozitivneho telesného obrazu a metdd propagacie
pozitivneho telesného obrazu.

Teoreticka koncepcia pozitivneho body image bola informovana uc¢tami adolescentnych
diev¢at a chlapcov a mladych dospelych Zien identifikované ako vel'mi spokojné s ich
vzhl'adom. Na zaklade tychto Gctov sa objavilo niekol’ko aspektov pozitivneho body image,
ktoré zahfnaju: drZanie priaznivych nazorov tela, reSpektovanie tela, pocit vd’acnosti voci telu,
odmietanie spolocenskych idedlov atraktivnosti, vnitorna pozitiva ovplyviiujuca vonkajSie
spravanie a Siroku koncepciu krasy (Tylka & Wood-Barcalow, 2015b). Podobne aj rozhovory
s diev€atami a Zenami informovali Piranovu vyvojovu tedriu o stelesneni, ktora vytvara koncept
pozitivneho body image ako stavu integracie vlastného tela, ktory sa vyznacuje pocitom "v
jednom™ s telom (Piran, 2015). Tento stav stelesnenia zahffia pocit kompetentnosti, slobodu
konat’ a vyjadrit’ individualitu prostrednictvom tela a slobodne reagovat na vyzvy v oblasti
kultary. Zahiiia to, Ze je spojeny s potrebami a tuzbami seba samého a tiez s potrebami a
tuzbami inych. Existuje zna¢né prekryvanie medzi koncepciou pozitivneho body image a jeho
uskuto¢nenim (Menzel & Levine, 2011).
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1.1.5.1 Vzt'ah medzi pozitivnym a negativnym body image

Teoreticky pozitivny a negativny obraz tela predstavuje dva faktory vysSieho radu, z
ktorych kazdy obsahuje niekol’ko dimenzii niz$ich radov (Menzel & Levine, 2011). Existuje
urcity nesuhlas s po¢tom dimenzii, ktoré prispievaji k negativneho body image, ale existuju
dokazy pre odlisné vnimanie, hodnotenie, afektivne, poznavacie (investicie a deformécie) a
zlozky spravania. Okrem toho existuju Specifické kroky kazdého z tychto rozmerov, ktoré po
Thompsonovej (2004) kritike v¢asnej meracej praxi v teréne maji tendenciu byt starostlivo
aplikované pri vyskume negativneho body image. Naproti tomu literatira o zlozkach

pozitivneho body image je ovel’a menej rozvinuta.

1.1.5.2 Podpora diverzity velkosti tela v medialnych snimkach

Vlada a politici v Australii, Francuzsku a Spojenom kralovstve vyzvali zmenu
medialnych snimok s cielom propagovat’ pozitivny body image (Australian Federal Office for
Youth, 2008). Odporucané zmeny zahfnali poskytovanie upozornenia na a znizenie digitalnej
upravy/ retuSovania a vac$iu rozmanitost’ tvarov a velkosti tiel v médiach. Zakladom tychto
odportcani bol predpoklad, Ze realistickejsi a reprezentativnej$i obraz muzov a Zien bude mat’
za nasledok pozitivnejsi body image.

Vyskum v Spojenom kral'ovstve (Halliwell & Dittmar, 2004) podporuje tento predpoklad
So zisteniami, ze mladé zeny a muzi, ktori vzhliadli reklamy s atraktivnymi Zenami priemernych
proporcii tela, vykazali pozitivnejsi body image v porovnani s tymi, ktori videli atraktivne, ultra
Stihle modely. To by naznacovalo, ze ked’ spotrebitelia prezerajii medialne obrazy modelov s
priemernou velkostou, su schopni sa prispdsobit’ nadradenej skupine, a preto vykazuju
pozitivnejsie samohodnotenie. Jedna $tidia vSak zistila, ze vystavenie modelov priemernej
velkosti v televiznych reklamach Dove mala za nasledok negativnu nadladu a obmedzené
stravovanie u mladych holandskych Zien (Anschutz et al., 2009). Bolo vSak navrhnuté, Ze tento
negativny efekt bol désledkom toho, ze tieto reklamy zddraznovali, Ze Zeny s priemernou
velkost'ou sa lisia od sti¢asného tenkého ideélu.

V §tudidch skiimajucich tlacové reklamy sa zistilo, Ze vplyv expozicie §tihlych modelov
bol v sulade s vyskou internalizacie. To znamena, Ze Zeny a muzi, ktori internalizovali/prijimali

Standardy krasy zobrazené¢ v médiach, boli ovplyvneni vystavenim Zenskych modelov bez
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ohladu na ich velkost. Tieto zistenia vSak poskytuju slubné dokazy o potencidlnych
zdravotnych vyhodach pouzivania zien s priemernou velkostou v medidlnych snimkach.
Modny, reklamny a medialny priemysel naznacil, ze modely s priemernou vel’kost'ou boli
vylucené z medidlnych snimok, pretoze nepdsobili na spotrebitel’'ov. Na rieSenie tohto problému
hodnotili vyskumni pracovnici (Halliwell & Dittmar, 2004, Halliwell, 2015) stadie s modelmi
s priemernou velkostou a ultra tenkymi Zenami a modely bez modelov. Na rozdiel od
priemyselnych zaujmov boli reklamy s atraktivnymi priemernymi zenskymi modelmi
ohodnotené ako U zien, tak aj muzov ako rovnako efektivne ako reklamy s atraktivnymi
ultrastihlymi modelmi a bez modelov vo vSetkych Stadiach. Vyskum v oblasti zdravotného a

reklamného prinosu modelov priemernej vel'kosti narasta.

1.1.5.3 Reakcie na negativny body image Victoria's Secret

Victoria's Secret v roku 2014 so svojou kampanou "Perfect body - dokonalé telo"
nahnevala vela zien online. V Case ked’ sme si mysleli, Ze sa dosahuje pokrok v oblasti telesnej
diverzity v méde, znacka spodnej bielizne vysla s touto reklamou.

Velka britska znacka spodnej bielizne JD Williams Obrazok 1 -VS/JD Williams
bola rozrusena z kampane Perfect Body a rozhodla sa
zasiahnut’ spét’ vo forme vlastnej kampane, o ktorej dufali,
7ze  posiela  pozitivnej§iu  spravu.  Nazvala  ju
#perfectlyimperfect kampan a bola ur¢ené pre zeny vsetkych
tvarov, velkosti, vekovych kategorii a farieb. Ich spodna

bielizeni sa pohybuje od velkosti 0-16 a snazili sa dokazat,

ze skutocna kréasa prichadza v mnohych podobach.
4l

Zdroj: Googl>e images

Ed Watson, hovorca maloobchodného predajcu, povedal: "Mame zodpovednost za
maloobchod s cielom propagovat’ pozitivny body image pre naSich zakaznikov a to znamena
reprezentovat’ Zeny vo Velkej Britanii."

Susan Rigland, generalna riaditel’ka charitativnej organizacie BEAT, dodala: "Sme
poteseni, ze JD Williams ma taky pozitivny postoj proti negativnemu vplyvu™ perfektnej
postave". Vieme, Ze dokonalost’ neprichadza v jednej velkosti ani v tvare a ako skodlivé mdze
byt predstieranie, Ze ano. Vieme, ze mdéda ma to, ¢o je potrebné, aby sa stala skutocnou
a dostala sa do kontaktu s tym, ¢o P'udia chcu - obrazky, ktoré ukazuju skuto¢né zdravie,

skuto¢nt krasu a skuto¢ny zivot. "
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V inych krajinach Spojeného kralovstva sa tri kamaratky Frances Black, Gabriella
Kountourides a Laura Ferrisova rozhodli ist’ az tak d’aleko, ze zacali s peticiou Change.org, aby
docielili ospravedinenie od Victoria's Secret za ich "nezodpovedny marketing". "Kazdy den su
zeny bombardované reklamami zameranymi na to, aby sa citili neistymi svojimi telami v nadeji,
ze budu utracat’ peniaze na produkty, ktoré ich budu pravdepodobne robit’ St'astnejSimi a
krasnej$imi," hovorila ich kampan. "Toto vSetko si zachovava nizke sebavedomie u zien, ktoré
maju pocit, ze ich telo je neadekvatne a neatraktivne, pretoze nezodpovedaju tizkemu Stylu
krasy. Prispieva ku kulttre, ktora podporuje vazne zdravotné problémy, ako je negativny body
image a poruchy prijmu potravy. " Kampan zhromazdila viac ako 23 000 podpisov, ¢o ukazalo,
Ze tento problém naozaj zasiahol mnohych l'udi. A na zaklade tejto peticie VS svoj slogan
upravili.

Znacka spodnej bielizne Dear Kate, ktora propaguje Obrazok 2—VS/ Dear Kate
skutoéné zeny vo svojich kampaniach a spravy o posilneni
zien, ktoré sprevadzaju svoj produkt, vytvorili svoju odpoved’
na VS "perfect body" omyl. Dear Kate ma jedine¢nu poziciu
na to, aby poslala Zenam vel'mi siln spravu o body image,
pretoze pripojenim pribehov kazdej z ich modelov v ich
kampani posielaju zdkaznikom odkaz, ze vasa hodnota nie je

len o tom, ako vyzerate, ale kto ste ako osoba a cenny prinos,

ktory ste urobili tomuto svetu.

Zdroj: Google images

Co Dear Kate robi, je nie¢o viac v sulade s tym, o Dove Obrazok 3 ~VS/ Dove
@OV@ Real Beauty Campaign

£

tak uspesne robilo za posledné desatrocie. Aj oni su znackou,

ktora urobila svoje vlastné snimky a kampan v reakcii na
d’al$iu kampan Victoria 'Secret z roku 2013 s ndzvom Love My
Body. Dove sa rozhodla vziat to d’alej a vytvorit' kampai
"Real Beauty", ktord sa zamerala vylu¢ne na fyzicky vzhl'ad a

urobila to viac o celej zene a jej celkovej hodnote.

Zdroj: Google images

Zaciatkom roka 2014 spolo¢nost American Eagle spustila kampan pre svoju znacku
spodnej bielizne Aerie a urobila obrovské vyhlasenie nielen s pouzitim modelov s réznymi
druhmi tela, ale aj s informovanim spotrebitelov, ze nepouzivali Photoshop. Zamer mal

obrovsky vplyv na kupujucich, pretoze napriek celkovému poklesu trzieb amerického Eagle o
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7% sa trzby spolo¢nosti Aerie v druhom Stvrtroku skutoéne zvysili o 9% v porovnani s

poklesom o 2% v rovnakom &ase minulého roka. Ziadne hadanie, preco to bolo tak popularne!
Lane Bryant spustila v 2015 kampan s Obrézok 4 - Lane Bryant

nazvom "I'm no Anger — Nie som Ziadny anjel"

pre svoju kolekciu spodnej bielizne a obsahuje

rad Zien, ktoré su stale povazované za trochu

anomaliu v modnom svete, pretoze nemaju

vel’kost’ nula. Rovnako, ako naznacuje aj nazov, 7/ L

poukazuju tiez na S$tandard, ktory udrZiava

Victoria's Secret. Podl'a Business Insider VS Zdroj: Google images
kontroluje 35% trhu so spodnou bieliziiou, ovel'a viac nez ktorykol'vek iny maloobchodny
predajca, takZe je naozaj Skoda, Ze ich reklama nezabezpecuje nepochybne roéznorodi
zékaznicku zékladniu, ktord maji. Nezmysel, pretoze s narastom modelov plus Size velkosti,
ktoré¢ infiltruji modny trh. Spolo¢nost’ Lane Bryant zintenziviiuje zaujmy o rovnost’ s touto
kampariou v Spickovom posolstve Victoria's Secret, pricom zaroven posiliiuje postavenie Zien
vacsich ako velkost’ 0, a ze st krasne bez ohl'adu na velkost'.
A dalsia znacka spodnej bielizne Curvy Obrazok5-VS/Curvy Kate

Kate, ktora v reakcii na zI¢é marketingové
rozhodnutie spolo¢nosti  Victoria's Secret S
kampanou Perfect Body sa rozhodla podelit o
svoju vlastni verziu radu "dokonalych tiel"

modelov rdéznych velkosti. Etnickd rozmanitost’,

:' «/;“ - c";.\ \"I ;) o <
7 THEPERFECT BODY

)

ako aj zmena tvaru tela od Curvy Kate sa urcite

pohybuje sprdvnym smerom. S verejnym

protestom proti pouzivaniu  nerealistickych
obrazkov v médiach podporuje pozitivny pristup k  zdroj: Google images

body image. Chce ukazat, ako presne vyzera ich damske spodné pradlo a vhodné pre r6zne
tvary tela, ¢im spaja, Ze neexistuje ziadny typ perfektného tela, "hovori znacka o ich poslani.
Milujeme kampane a znacky, ktoré st ochotné priznat’ Sirokt Skalu zien na svete, pokial’ ide o
predaj produktu. Zeny vsetkych tvarov, velkosti, vekovych skupin a etnickych skupin si

zasltzia, aby sa citili dobre vo svojom tele.

Tieto kampane odpovedajice na Victoria's Secret sa pytaji na otazku, pre¢o neuznali

skuto¢nost’, ze skuto¢né Zeny chcu vidiet skutocné Zeny? Rovnako ako tri britské dievcata
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navrhuju vo svojej peticii Change.org, VS je vel'mi popularna medzi mladymi Zzenami a ma
vel’ku zodpovednost’ nepodporovat’ §kodlivé a nezdravé idealy.

Nie je to 0 zahanbeni §tihlych, pretoze vSetky typy tela by mali byt oslavované. Ale ked’
jedna z najvicSich a najznamejSich znaCiek spodnej bielizne, ktoré pokracuje v predavani
zastaranych sprav, je nacase skontrolovat’ a zamysliet' sa nad tym, kam chceme minut’ nase
peniaze. Vo svete, kde Photoshop stale vladne v mnohych reklamnych kampaniach, musime

ako spotrebitelia robit’ vedomé rozhodnutia o tom, ako pouzivame nas hlas a nasu moc.

1.1.6 Body image a média

Mohlo by to byt’, ze masmédia ovplyviiuju ich publikum nielen posilnenim idei krasy
("Chudy je krasny") alebo vyvolanim okamzitych zmien v tom, ako I'udia vnimaju a hodnotia
ich vlastny vzhlad, ale aj ovplyvilovanim vnimanych noriem. Experimentilne zistenia
preukazali, ze vnimanie toho, ¢o sa povazuje za "priemerné", ovplyviuje to ako jednotlivci
vnimaji svoje vlastné telo. Inymi slovami, jednym z dovodov, pre ktoré méze byt’ Skodlivé
zobrazovanie obrazu chudého idealu v médiach je, ze skresluju to, ¢o l'udia povazuju za
"normalne" alebo typické v danej populdcii. V sucasnosti neexistuje ziadny vyskum, ktory by
priamo testoval otazku ¢i medidlne obrazy menia vnimanie l'udi tym, €o sa povazuje za
priemerné alebo typické. Existuji viak nepriame dokazy na podporu tejto myslienky. Stadie
ukazuju, zZe Zeny vo vSeobecnosti cheu, aby sa ich telo javilo ur¢itym spdsobom v zavislosti od

toho, ¢o si myslia, Ze ostatni 'udia najdu atraktivne a ako myslia, Ze vyzera priemerna osoba.

1.1.6.1 , Thin ideal*“ — Zobrazenie ,,Stihleho idealneho* tela v médiach

V modernych ¢asoch sa vdésina I'udi zijucich v rozvinutych krajinach denne stretava s
ur¢itym typom masmédii (napriklad televizia, hudobné vided, filmy, Casopisy a socialne siete).
Hromadné média zohravaju kriticku ulohu v self-image l'udi tym, Ze informuje a odraza to, ¢o
I'udia povazuju za krasne alebo atraktivne. Jednym zo spdsobov, ako to robia, je spolocné
pouzivanie vel'mi $tihlych a atraktivnych modelov vo vietkych druhoch médii. Casto nazyvany
"thin ideal" teda ideal chudosti/stihlosti, komunikuji tak ako l'udia veria, Ze by mali vyzerat,

aby boli atraktivni a ziaduci. Existuju rozne aspekty vzhladu, o ktorych mézu média tvrdit, Ze
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su idedly krasy vratane vlasov, koze a tvare. Pre zeny v zdpadnej kultare, je vel'mi spolo¢nym
postojom Stihlost’ a krésa.

Stihle modelky a hereky sa zdaju byt stile pritomnym $tandardom dne$nych médii.
Reklamy zamerané na mladé Zeny obsahuju chudé a krasne modely za Ziaducich okolnosti s
cielom predavat’ oblecenie, doplnky a iné vyrobky. V dnesnej kulttre existuje sprostredkovana
norma pre body image a je charakterizovana mimoriadne §tihlymi telami (Hendriks & Burgoon,
2003). Tento sprostredkovany ,,thin ideal* je pritomny v beznych médiach, ku ktorému sa Zeny
obratia pri hladani informacii 0 tom, ako vyzerat. V dosledku toho si Zeny, ktoré st
pravidelnymi divakmi, m6zu vyvinut’ postoj, ze chudost’ je socialne ziaduca, zazivat’ vacsiu
nespokojnost’ s telom a angazovat’ sa v chudnuti a kozmetickych zakrokoch, aby sa pokusili
dosiahnut’ troven Standardu krasy.

NavySe v naSej spolocnosti existuji zdvazné predsudky, ktoré st posilnené nielen
médiami, ale aj socidlnymi interakciami s rovesnikmi a rodi¢mi. Stihlost ma pre l'udi ¢asto
vel'mi pozitivne prepojenie, ktoré oznacuje Gspech a spolocenskt potrebnost’. Atraktivni 'udia
dosahuju v nasej spolo¢nosti viac; povazuju sa za Gispesnejsich a Stastnejsich so svojimi Zivotmi
(Hendriks & Burgoon, 2003). Preto niektoré zeny mozu vidiet’ svoj tvar tela a vahu ako druh
"metra" spolocenskej hodnoty.

Zeny si pravdepodobne osvojujt ,.thin ideal zobrazeny v médiach, ktory nadmerne
reprezentuje a oslavuje velmi §tihly typ tela. Va¢§ina Zien nespiia tento ideal a mnohé $tadie
zistili, ze vystavenie takymto obrazom moéze poskodit’ fyzické a duSevné zdravie zien.
Predpoklada sa, ze expozicia voéi thin idealnym médiam podporuje slaby body image, pretoze
zeny porovnavaju svoj vlastny telesny vzhl'ad s nerealnym obrazom, o moze viest’ k mnohym
negativnym vysledkom (Harper & Tiggemann, 2008).

“Thin ideal* obrazky casto sprevadzaju rozne propagované produkty, ktorych spdjanie
posiliiuje myslienku, Ze ak si kupite alebo pouzijete konkrétny produkt, aj vy mdzete byt
krasne. V poslednych dvoch desatrociach prebehlo nespocetne empirickych vyskumov
tykajucich sa vplyvu vystavenia sa idealizovanym telam v médiach a o tom, ako l'udia vnimaju
a hodnotia svoje vlastné telo. Vac¢sina tychto vyskumov sa tykala Zien, medzi ktorymi prevlada
myslienka, Ze chuda je krasna. Korelacné stiidie zvycajne skimaji spojitost’ medzi prirodzenou
spotrebou médii a réznymi obrazovymi konstrukciami tela, ako je vnimanie tela, idealna
velkost’ tela a nespokojnost’ s telom. Experimentalne §tidie zvyc€ajne vystavuji ucastnikov
fotografiam vel'mi chudych a atraktivnych modelov pri meniacich sa podmienkach a meranie
meniaceho sa body image ucastnika. Druhy typ §tadii m6ze podporit’ nase chapanie kauzalnych

ucinkov médii na body image. Niekol'’ko preskimani takychto Studii bolo vykonané vzhl'adom
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na tieto zistenia. Prva metaanalyza G¢inkov expozicie na thin ideal média vykonal Groesz a kol.
(2002), kde skamali 25 experimentalnych $tudii uskutoénenych medzi rokmi 1983 a 1998 s
celkovym pocétom 2292 ucastnikmi. Dospeli k zaveru, ze body image zien bol vyrazne
negativnejsi po prezerani obrazkov chudych zien v médiach v porovnani s naslednym prezretim
kontrolnych obrazkov alebo obrazkov Zien s priemerovanou alebo plus-size velkost’ou.

Hoci predchadzajica metaanalyza bola obmedzena na experimentalne Studie, Grabe et al.
(2008) vykonali metaanalyzu experimentalnych aj korelaénych §tadii, ktoré skamali spojenie
medzi expoziciou médii a nespokojnost’ou tela, ako aj osvojenim si ,.thin ideal* - do akej miery
niekto veri, Ze vel'mi Stihly typ tela je krasny. Presktimali 90 Studii a dospeli k zaveru,
vystavenie médiam zniZilo spokojnost’ tela u zien. Taktiez dospeli k zaveru, ze expozicia
médiam bola spojena so zvySenym prijatim ,,thin ideal* v 23 sttdiach a velkost’ Géinku bola
mierna.

Existuje silna empirickd podpora pre ideu, Ze expozicia idealizovanému obrazu tela
v tradi¢nej forme médii (napriklad ¢asopisy a televizia) ovplyviiuji vnimanie krasy a obavy o
vzhl'ad veduci zeny k prijatiu vel'mi §tihleho typu zenského tela ako idealne alebo krasne.
Podporuje sa aj myslienka, Ze je spojena expozicia ,,thin ideal* s momentalnou nespokojnost’ou

tela medzi Zenami.

1.1.6.2 Body image v reklame

Reklamy Casto zobrazuju idealne zenské teld, ktoré vytvaraji nedosiahnutelné Standardy
kréasy, vytvaraju telesnii tzkost' a poruchy u divdkov. Z tohto dovodu by obavy verejného
zdravia podporovali pouzivanie prirodnych, neupravenych modelov v reklaméch. Propagacia
prirodzenych modelov v8ak zostava sporna.

Reklama intenzivne vyuziva zenské modely, ktorych teld zdanlivo nie s prirodzené.
Tieto idealizované modely su zobrazené v neprirodzenych poziciach, ktoré zdoraznuju ich
slabost’, predtym, nez budl fotografie dokladne upravené, aby vyzerali eSte tensie, a dali kozi
dokonale hladka Struktaru bez Skvin a vrasok. Rozdiel medzi prirodzenym a idealnym
modelom nie je jednozna¢ny alebo jednodimenzionalny, pretoze reklamné a zdbavné média
samy 0 sebe nepouzivaju priamociary alebo jednodimenzionalny recept pri vytvarani idealnej
modelky. Skuto¢ne, idealne zZenské modely boli rozlicne charakterizované ako vel'mi chudé a
atraktivne; najmé Stihle, mladé, atraktivne a provokativne; alebo obzvlast' tenké s dlhymi

nohami, svetlymi o¢ami, ¢irou pokozkou a bez vrasok. Idealne modely sa prinajmensom liSia
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od prirodnych modelov z hl'adiska velkosti a pleti tela, ktoré su digitadlne zmenené smerom k
nerealistickému rozsahu a zvyc€ajne vedu k vyssej fyzickej atraktivnosti. Prirodné modely su na
druhej strane minimélne zmenené modely, ktorych vel'kost’ a plet’ sa vzt'ahuji na realisticky
rozsah (Bower & Landreth, 2001).

Idealizované teld, ktoré st vysledkom digitalnych zmien, vytvaraji nedosiahnutel'né a
neredlne Standardy krasy, ktoré st v stlade so socidlnymi idealmi, ale nie su v sulade s vlastnym
obrazom divakov (Grabe et al. 2008), ¢iasto¢ne preto, ze divaci nadhodnocuji mieru, do akej
sa ostatné prihlasili k idedlom krasy, ktory tvoria zmenené modely. Provokativne zobrazenie
idealnych modelov ako sexualnych objektov d’alej zvySuje tGto tzkost' tela, ¢o zvySuje
negativny vplyv idedlnych modelov na pohodu spotrebitelov. V dosledku tohto negativneho
vplyvu na psycholdgiu a blaho spotrebitel'ov sa zobrazenie zien v reklame stalo nalichavym
spolo¢enskym zaujmom (Halliwell, 2015) a mnohé hlasy vyzvali zmenu reklamnych postupov.
Popularne média napriklad zacali chvalit pouzivanie modelov prirodzenych rozmerov
a zahanbili pouzivanie extrémnej digitalnej upravy (Waller, 2015). Sucasne socialni vedci
zistili, ze divacky ziskavaju psychologické vyhody vyplyvajice z expozicie prirodzenym
modelov ako ,,diev¢at’a od vedl'a“ (Diedrichs & Lee, 2011). Vzhl'adom na tato zhodu a moralnu
poziadavku na odstranenie negativnych dosledkov reklamy, aj ked’ nelimyselne, preco st
prirodné modely vynimkou v reklamnych kampaniach?

Jednou z moznosti, ze odbornici na reklamu mozu byt opatrni je, ze prirodzené modely
nemusia byt takym efektivnym reklamnym pristrojom ako idealne modely, comu vSak oponuju
rozne kampane. Napriklad ked’ spolo¢nost’ Dove uviedla reklamy so Zenami rdznej vel'kosti v
roku 2004, znacka zapalila diskusiu o Gi¢innosti modelov, ktoré predstavuju cely rad typov tela.
Uspech kampane naznaéil, ze diverzita je G¢innou marketingovou stratégiou: $est’ mesiacov po
odhaleni inzercie sa predaj inzerovaného produktu zvysil o 700 percent a viac ako 200 redakcii
médii bolo napisanych o iniciative. Damske modne znacky zacali nasledovat’ Dove stratégiu;
luxusna znacka Lanvin spustila kampan s 82 ro¢nou zenou a maloobchodna znacka H & M,
ktora vo svojej mainstreamovej reklame predstavovala model velkosti 14. Vlady spustili
iniciativy na podporu modneho priemyslu, prijimat’ modely SirSieho rozsahu velkosti s cielom
podporit’ spokojnost’ tela u zien (Friede, 2009). Skupina vyskumnych pracovnikov tiez zacala
skumat reakcie zien na modelky r6znych velkosti, veku a inych vlastnosti v moédnej reklame

(Diedrichs & Lee, 2011).
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1.1.6.3 Nové média: socialne a on-line média a ich vplyv na body image

Stale viac l'udi sa denne stretiva s online médiami. Internet sa beZne pouziva na
vytvaranie socialnych sieti (t. j. On-line aktivity, ktoré vytvaraju a udrzuju medzil'udské vztahy
s rodinou, priateI'mi a znamymi). Socialne média st obzvlast’ popularne u mladych dospelych
zien, v skupine, v ktorej je bezna nespokojnost (Fardouly et al., 2015). Facebook,
najpopularnejsia platforma socialnych médii na svete, sa moze pochvalit’ viac ako milionom
pouzivatel'ov denne. Instagram, popularna aplikacia na zdielanie fotografii, ma 600 milidonov
pouzivatel'ov, z ktorych polovica pouziva denne, pricom 35% ju pouziva niekol’kokrat denne.
Vicsina l'udi vo veku 18-29 rokov pouziva Facebook a viac ako polovica tychto 0s6b pouziva
Instagram. Tieto platformy socialnych médii a iné - ako napriklad YouTube, Snapchat a
Pinterest - maja vizualny prvok a zahffiaji pouzivatel'ov, ktori pridavaji fotky samych seba,
aby ich ostatni mohli vidiet a komentovat. St¢asné medialne platformy menia, ako l'udia
internalizuju idealy krasy, ako sa pokusaju ovladat’, ako ich l'udia vidia a ako ziskaji spatnt
vizbu od ostatnych o tom, ako vyzeraju.

Vicsina domacnosti na celom svete md domdace pripojenie na internet a v niektorych
krajinach identifikuju deti, dospievajtci a mladi l'udia stranky socidlnych médii ako primarnu
online komunika¢nu ¢innost’ (Ho et al., 2016). Vzhl'adom na to, Ze pouzivanie socialnych médii
a telesna nespokojnost’ su vSadepritomné u dospievajticich a mladych dospelych zien, nie je
prekvapujice, Ze vyskum médii a obrazu sa rozSiruje do tejto novej medidlnej oblasti.
Rovesnici, rodi¢ia a média st hlavnymi zdrojmi rozvoja body image a portich stravovania.
Okrem toho vyskum dokazuje, Ze porovnanie vzhl'adu aspon ¢iastocne sprostredktiva vzt'ahy
medzi tymito sociokulturnymi faktormi a spravanim suvisiacim s jedlom a hmotnost'ou (van
den Berg et al., 2002). Kazdy z tychto troch spolo¢ensko-kultirnych faktorov sa priblizuje k
socidlnym médiam.

Az do poslednych piatich rokov nebol prakticky Ziadny vyskum tykajuci sa vystavenia
internetu, vnimania krasy a obav z body image. V sulade s vyskumom tradi¢nych foriem
masmédii a obrazu tela neddvne korela¢né Studie odhaluju, Ze pouzivanie socidlnych médii
stvisi s body image a vyskytom obav muzov a zien (Cohen & Blaszczynski, 2015). Rovnako
ako vzt'ah medzi tradicnymi médiami a idealnym body image, spojenie medzi pouzivanim
socidlnych médii a body image nie je jednoduché; zda sa, ze su ovplyvnené roznymi
psychologickymi faktormi, ako st individudlne rozdiely v tendencii porovnavat vzhlad s

ostatnymi. Ked’ sa 'udia porovnéavaju s ostatnymi, ktorych povazuju za nadradenych, je zname
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ako vzostupné socialne porovnanie. Socidlne porovnanie smerom nadol je, ked sa l'udia
porovnavaju s inymi lud'mi, ktori povazuji za horSich v urCitej oblasti. Presne, ktoré
individualne a situacné faktory urcuju procesy socialneho porovnania na socidlnych médiéch,
zostavaju empiricky testované. Ale pretoze socidlne porovnavanie zmiernuje ucinky tradicnych
médii na divakov, ako je uvedené vyssie, je pravdepodobné, Ze tieto psychologické procesy tiez
zohravaju tlohu v uc¢inkoch socidlnych médii na pouzivatelov.

Na rozdiel od tradi¢nych foriem médii, ako su televizia, filmy a Casopisy, stranky
socidlnych médii su navrhnuté tak, aby aktivne zapajali pouZzivatela. Pretoze existuje vela
sposobov, ako sa mozu pouzivatelia zapajat’ do online médii, ako je prechadzanie novych
prispevkov a profilov, komentovanie prispevkov ostatnych pouzivatel'ov, videnie toho, kto iny
dal paci sa / komentoval / schvalil prispevky alebo vytvoril a nahral vlastny obsah, je t'azké
odhadnut’ ako presne sa online médié tykaji vnimania krasy. Vyskumnici zacali pouzivat’ rozne
vyskumné metody na skiimanie stvislosti medzi expoziciami online médii a problémami
tykajicimi sa vzhl'adu (napr. kvalitativne tidaje, korelaéné studie a experimentalne simulované
pouzivanie socidlnych médii), ktoré mozu alebo nemusia byt analogické tomu, ako l'udia
pouzivaji socidlne média v realnom svete. Napriklad vyskumnici zacali prindSat’ socialne
média do laboratéria na Stddium. Ked’ Zeny pasivne vidia falosné profily socialnych médii
verzus modely v ¢asopisoch, zda sa, Ze medzi jednotlivymi typmi médii nie je Ziadny rozdiel,
pokial’ ide o nasledné zvySenie porovnania vzhl'adu a nespokojnost’ s body image (Cohen &
Blaszczynski, 2015). Hoci niektori vedci zistili, Ze ¢as dievCat na internete je pozitivne
korelovany s vnimanim ,,thin ideal®, sledovanim tela a snahou byt chudd, experimentalne
Studie naznacuju, ze samotné vystavenie sa vlastnému socidlnemu medialnemu U¢tu nema
negativny alebo okamzity vplyv na prejav mladych Zien.

Jednym z jedine¢nych aspektov socidlnych médii oproti tradicnym médiam je to, Ze st
tvorené¢ komunikaciou s rovesnikmi a / alebo verejnymi osobami. Prvky interaktivity a
prepojenia su takeé, ktoré odliSuji socialne média od inych medidlnych foriem a pontkaju
pouzivatelom moznost” vnimat, porovndvat a prijimat’ Standardy krasy. Tradi¢né usilie v
oblasti medialnej gramotnosti pomohlo 'udom kriticky premyslat o tom, ako sa casto
pouzivaju fotky a modely celebrit inzerentov a redaktorov a ako zobrazuju uplne nerealne
Standardy kréasy. Platformy socidlnych médii vSak vystavuji pouZzivatelov fotografiam
skutocnych rovesnikov, ¢o mdze odradit’ I'udi od kritickej analyzy obrazkov, ktoré vidia na
socidlnych médiach. V skuto€nosti mézu pouzivatelia prezentovat svoje idealne ja

prostrednictvom Upravy, zdokonal'ovania a zdokonal'ovania svojich online obrazkov a vzhl'adu.
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Je potrebny vac¢si vyskum na to, aby sa zistilo, ¢i pouzivatelia socidlnych médii vykonavaju
selektivnu prezentaciu vlastného vzhl'adu, ale prehliadaja, Ze ostatni uzivatelia urobili to isté.

Ludia sa mézu zapojit’ roznymi spdsobmi spravania stivisiacimi s vnimanim krasy v on-
line formach médii. Priklady zahtnaju ,,selfie, vyber iba lahodiacej fotky, pouzitie filtrov, ktoré
Zlepsia vzhl'ad tvare alebo Casti tela na fotografii. Vyskum prave za¢ina skimat’ vztahy medzi
tymito typmi stratégii seba-prezentacie na socialnych médiach a blaho (body image a sebaucty)
zien. Stadia online pouZivatel'ov webovych stranok zistila, Ze jednotlivci bezne spravovali svoj
on-line profil tym, Ze zverejnili ,,selfies”, z ktorych sa citili obzvlast’ hrdi (Ellison et al., 2006).
Zatial’ nie je zname, Ci stratégie vlastnej prezentacie, ako je napriklad vylepsenie fotografii,
skutocne zlepSuju body image a sebaictu (tym, Ze umoziiuju pouzivatelom prezentovat’
idealizovanu verziu seba ostatnym) alebo ¢i zhorSuju obavy z objavu, pretoze zachovavaju
hodnotenie a zameriavaju sa na fyzicky vzhlad.

Zd4 sa, Zze ludia, ktori uverejiiuji svoje fotografie na socialnych sietach, to
pravdepodobne robia, ked’ sa citia dobre s ich vzhl'adom. V skuto¢nosti vyskum poukazuje na
to, ze pouzitie socialnych médii predpokladd naslednti nespokojnost’ s telom a nie opaénym
smerom (de Vries et al., 2016). Mohlo by sa vSak stat’, Ze pouzivatelia socialnych médii
uverejnuju fotografie, ked sa citia obzvlast dobre so svojom vzhl'adom, ale Ze po dlh§om
casovom obdobi po cCastom pouzivani socidlnych médii sa citia horSie. Dlhodobejsie
nepriaznivé ucinky vyuzivania socidlnych médii mézu byt spésobené pohl'adom na obrazky
idealizovanych a Casto retuSovanych fotografii inych l'udi, ako aj ¢itanie online komentarov o
vzhl'ade l'udi. Replikacia a objasnenie pric¢innych dosledkov pouzivania socidlnych médii na
obraz tela a vzhl'ad sebaucty je dolezitym cielom budiceho vyskumu v tejto oblasti.

Popularne platformy socidlnych médii zacali uznavat’ rizika suvisiace s vystavenim
ur¢itym typom fotografii. V sGcasnosti Instagram zakazal hashtagy ako "thinspiration” a
"proanorexia", pretoze Instagram ich povazuje za aktivne podporujice sebaposkodzovanie.
Toto st pojmy, ktoré by boli zndme mnohym pouzivatel'om socidlnych médii (najméd mladym
zenam) a upozornili divakov na fotografie, ktoré maju oslavovat’ vel'mi tenké teld. Predtym,
nez sa zobrazi obsah suvisiaci s poruchami prijmu potravy, zobrazi sa varovanie s grafickymi
obrazkami a odkaz na webovu stranku Néarodné poruchy prijmu potravy. Ostatné hashtagy
tykajuce sa vzhladu, napriklad "sopretty", "attractive", "bikinibody" a "everybodyisbeautiful",
sa v st€asnosti uz nemoézu vyhl'adavat’ v aplikécii na zdiel'anie fotografii. Hoci nie je jasné, aky
je impulz pre Instagram, aby prijal tieto usmernenia, obhajovacie skupiny vo vSeobecnosti
tlieskaju tieto typy Usilia o znizovanie obsahu zameraného na prevenciu portch stravovania a

portch body image.
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Struc¢ne povedané, vyskum, ktory sa zaobera otazkou, ¢i uverejiiovanie, modifikovanie a
prezeranie fotografii na socidlnych médiach ublizuje alebo poméha imidz Zenského tela a
vzhladu, je v sicasnosti v plnom prude. Dostupné dokazy a teéria poukazuji na vystavenie
Stihlym, idealizovanym fotografiam na internete a na fotenie a retuSovanie selfies - ktoré sa
mozu tvarit’ ako podporujice pozitiva a uctu k telu - ako mimoriadne riskantné spravanie z

hl'adiska body image a sebaucty.

1.2 Marketingova komunikacia

Vyznam marketingovej komunikacie je nespochybnitelny. Pontka efektivne budovanie
identity podniku, organizicie a jej imidZu, resp. znacky a zvySovanie jej hodnoty. Taktiez
ziskava zékaznikov a relativne pozitivnym spoésobom ovplyviiuje ich spravanie v sulade s
o¢akavaniami jej iniciatorov.

Kotler (2007) hovori, Ze marketingova komunikacia oznacuje prostriedky, ktorymi sa
firmy pokuasaju informovat’ a presvedCovat’ spotrebitelov a pripominat’ im, priamo alebo
nepriamo, vyrobky a znacky, ktoré predavaju. Predstavuje v istom slova zmysle hlas znacky a
je prostriedkom, ktorym je mozné podnietit’ dialdg a vytvarat tak vzt'ahy so spotrebitel'mi.

Marketingova komunikécia je povazovand za nastroj marketingu, zamerany na vyvolanie
a usmernenie potrieb, ktoré sa uspokojuji prostrednictvom realizovania kipy produktu. Ide o
proces poskytovania informacii o danom produkte vyrobcu, smerom k zakaznikovi.
Komunikovat' v marketingovej filozofii znamena na jednej strane oboznamit’ zdkaznika o
danom tovare alebo sluzbe, informovat’ o ich vlastnostiach, vyzdvihnut ich Gzitkova hodnotu,
kvalitu, prospesnost’ a pouzitie, a na druhej strane vediet pocuvat a reagovat na podnety a
poziadavky spotrebitel’'a. Komunikacny proces, v ktorom zdkladnymi prvkami st odosielatel’ a

prijemca sa uskuto¢iiuje prostrednictvom komunika¢nych néstrojov, ktorymi st sprava a média.

1.2.1 Reklama

Reklama je zlozka marketingového mixu, ktora patri medzi najstarSie a najrozsSirenejSie
nastroje na ovplyvnenie spotrebitelov. Stretdvame sa s fiou dennodenne, uvedomujeme si ju
a mame ju stale na ociach.

,»0 reklame mozZno hovorit' i ako o zamernej cinnosti, ktora potencialnemu zakaznikovi
prindsa informdcie o existencii produktu, resp. sluzby, o ich prednostiach, kvalite a vecnymi

alebo emociondlnymi argumentmi sa snazi vzbudit jeho zdaujem o dany produkt, resp. sluzbu,
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docielit jeho kupne rozhodnutie a nasledné nakupné spravanie, pripadne jeho opakovanie.*

(Ferencova, gindleryové, 2009, s.59)

1.3 Metodika

Ako metddu zberu dat vlastného vyskumu som si vybrala dotaznik. Bolo to hlavne
zdovodu vicsieho poctu respondentov, rychlosti ajednoduchosti Sirenia a moznosti
anonymnych odpovedi v pripade otazok na spokojnost’ tela a pod. kde by mohol osobny kontakt
odpoved’ skreslit’.

Dotaznik je formular s otdzkami, na ktoré respondenti odpovedaji, pripadne tiez
obsahuji varianty sich odpovedami (Vysekalova & Mikes, 2010), patri medzi jednu
Z najcastejsie pouzivanych metdd vo vyskume. Pouziva sa na hromadné a rychle zistovanie
faktov, nazorov, postojov, preferencii, hodnét, motivov, potrieb, zaujmov a i.

Dotaznik bol realizovany elektronicky, prostrednictvom sluzby Google formular, do
ktorej boli vlozené vopred pripravené otdzky. Dotaznik bol Sireny hlavne za pomoci socidlne;j
siete Facebook, kde som oslovila svoje zndme a zaroven som ho zdiel'ala do Facebook skupin
niekol’kych slovenskych aj ¢eskych vysokych a strednych $kol. Kone¢ny subor tvori 319
respondentiek.

Dotaznik obsahoval 22 otazok rozdelenych do Styroch sekcii. Otazky mali formu
uzavretych alebo polootvorenych odpovedi s moznostou ,,iné“. V prvej Casti boli zakladné
otazky typu vek, stav, praca a zdroven vSeobecné body image otazky tykajuce sa spokojnosti
s ich telom. Dotaznik bol zamerany len na Zeny, ¢o bolo uvedené v uvodnom texte, takze otazka
pohlavia v dotazniku nasledne nebola. Dalsie Casti sa tykali reakcie na Zeny zobrazené
v reklamach, bud’ verzia s klasickymi modelkami alebo verzia s modelkami/obycajnymi
zenami S rdznymi proporciami.

Pri analyze dat som pouZila program Microsoft Excel 2016.
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2 Prakticka cast’

Prakticka ¢ast’ je rozdelend na dve Casti. V prvej opisujem pat’ stadii, ktoré budi nasledne
tvorit’ iastoény podklad pre vlastny vyskum. Ciastodny preto, Ze nie vietky boli analyzované
formou dotazniku a zaroven niektoré vo vyskumoch vyuzivali aj muzskych respondentov alebo
Sirsi rozsah veku. Tiez mali SirSie zameranie, z ktorého som si k vlastnému vyskumu vybrala
len urcitu oblast’, ked’ze primarny vyskum je sucast’ bakalarskej a nie diplomovej prace a tym

padom nema byt tak obsirny.
2.1 Sekundarny vyskum

2.1.1 Stadia 1

“THE REAL TRUTH ABOUT BEAUTY: A GLOBAL REPORT”
Findings of the Global Study on Women, Beauty and Well-Being
(Skutocna pravda o krase: globalny report; Vysledky Stadie o Zenach krase a blahobyte)

Dr. Nancy Etcoff, Dr. Susie Orbach, Dr. Jennifer Scott a Heidi D’ Agostino

Dove je znacka, ktord ako prvad zacala pracovat’ s avyuzivat' pozitivny body image
v reklame. Od roku 2003/2004 si na tom vybudovali celkovi znacku a svoje kampane stale
rozsiruju.
V prezentovanej $tadii sa vyuZzivala kvalitativna metdda rozhovorov ale vyskum bol skor
kvantitativne podloZeny pri Gcasti 3200 respondentiek vo veku 18 az 64 rokov.
Stadia hodnotila turovent spokojnosti Zien v stvislosti s ich krasou, fyzickou
atraktivnost’ou, atraktivnost’ou tvare a telesnou hmotnost’ou a tvarom.
e zistili, ze Zeny robia len maly rozdiel medzi vlastnou fyzickou pritazlivostou,
pritazlivostou tvare a krasou pri hovoreni o celkovej urovni osobnej spokojnosti.
Vicsina zien na celom svete zostdva len Ciasto¢ne spokojnd so svojou krasou (58%),
fyzickou atraktivnostou (59%) a atraktivnostou tvare (58%). Tato velkd "Ciastocne spokojna
(spokojna s vyhradami)" odpoved’ sa sklada z zien, ktoré by mohli byt’ "$tastnejSie" S0 Svojou

krasou a vzhl'adom - hoci by bolo chybou klasifikovat’ ich ako "neStastné".
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Len 13% vsetkych zien tvrdilo, Ze st vel'mi spokojné so svojou krasou, 12% s fyzickou
atraktivnostou.
71% bolo trochu alebo vel'mi spokojnych so svojou fyzickou pritazlivost'ou a krasou, iba
57% zien po celom svete bolo trochu alebo vel'mi spokojnych s telesnou hmotnost'ou a tvarom.
Z tychto vysledkov mézeme dospiet’ k zaveru, ze hoci ich vlastna krasa a fyzicky vzhl'ad
nie st hlavnymi hnacimi silami blahobytu zien, s to doleziti hraci. Doélezité je, ze Studia
ukazuje, ze vac¢sina Zien je len "Ciasto¢ne spokojna" s ich krasou, ¢o naznacuje, Ze existuje tizba
po zlepSeni. Toto zlepSenie by prispelo nielen k ich spokojnosti s ich vzhladom, ale
pravdepodobne k ich spokojnosti so zivotom ako celkom.
Stadia tiez dokazuje, Ze Zeny maju tendenciu verit, Ze socidlny vyznam krasy a fyzickej
pritazlivosti sa Coraz viac zuzuju a stavaju sa nedosiahnutelnymi:
e Viac ako polovica vsetkych zien (57%) stihlasilo s tym, ze "atributy zenskej krasy
sa v dneSnom svete vel'mi obmedzuju."
e Viac ako dve tretiny (68%) zien sthlasilo s tym, ze "média a reklama stanovuju
nerealisticku Giroven krasy, ktort vacsina Zien nikdy nedokaZe dosiahnut’." Zeny
nad 30 rokov tomuto skor verili nez Zeny od 18 az 29 ,
Okrem toho takmer polovica respondentiek z prieskumu (47%) sthlasilo s relativne

extrémnym vyhlasenim: "V populdrnej kultire sa zobrazuju len fyzicky najatraktivnejSie Zeny."

V statisticka analyze odhalili, ze Zeny, ktoré st viac spokojné so svojou krasou na rozdiel
od tych menej spokojnych, ovel’a pravdepodobnejsie veria, ze kazd4 Zena mé nieco €o ju robi

krasnou a preco sa citi najkrajsie.

Vzhl'adom na média $tudia skimala mieru, do akej Zeny majt pocit, Ze masové média
zohravaju lohu v zobrazovani a §ireni svojej myslienky krasy. Ich zhodnotenie, Ze masové
média zohravaju tlohu pri vytvarani uzkej, nedosiahnutel'nej definicie krasy, bolo potvrdené v
ich odpovediach na vyhlasenia o tom, ako by chceli, aby média zobrazovali krasu. Zeny po
celom svete by chceli vidiet zmenu médii v spdsobe, akym predstavuje krasu, pricom vicSina
stihlasi s tym, Ze si zelaju:

o Zenska krasa by mala byt v médiach vykreslena ako viac nez len fyzicka
atraktivnost’ (76%).
e M¢édia by mali lepsie pracovat’ na zobrazeni zien roznej fyzickej pritazlivosti -

veku, tvaru a vel'kosti (75%).
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Okrem toho by vel'ké mnozstvo zien na celom svete rado videlo Zeny s roznou telesnou
hmotnost'ou a tvarom, vekom a kazdodenné Zeny ako modely zobrazované v médiach a
reklame. Mladsie zeny 18-29 a 30-44 mali vacsi zaujem vidiet zeny s roznymi telesnymi
proporciami a starSie zeny mali vac¢si zaujem vidiet' Zeny rozneho veku, ako aj rozne telesné

hmotnosti a tvary.

2.1.2 Stadia 2

Seeing the beauty in everyday people: A qualitative study of young Australians’ opinions on
body image, the mass media and models (Vidiet krasu v obycajnych I'ud’och: Kvalitativna

Stadia nazorov mladych australskych Zien na body image, masmédia a modely)
Phillippa C. Diedrichs, Christina Lee, a Marguerite Kelly

Pre svoj kvalitativny vyskum vyuzili metodu focus goups (Ohniskové skupiny ¢i
skupinové diskusie), do ktorého sa zapojilo 76 mladych australskych Zien a muzov vo veku 17—
25 rokov. Tematicka analyza identifikovala nespokojnost’ s obmedzenym rozsahom telesnych
rozmerov a objektivizaciou Zien v medialnych snimkach. Ugastnici naznagili tizbu po zmenach
a pozitivnych reakcidch na modely s priemernou velkostou v reklame, ale tieZ navrhli
obmedzenia ich zvySeného pouzivania tykajice sa obav o podporu obezity. Vysledky naznadili,
ze v oblasti medidlnych snimok existuje urcita spotrebitel'ska podpora pre zvySent diverzitu
vel'kosti tela.

Identifikovali pdt' hlavnych tém z dajov. Prvé dve témy boli z velkej Casti opis
medialnych obrazov: tcastnici vyjadrili nazor, Zze masmédiam dominuju tenké/stihle idealy
vzhladu (Téma 1); a Zeny aj muZi boli toho nazoru, Ze Zeny v médiach su objektivizované
(Téma 2). Dalgia téma sa zaobera nazorom ucastnikov na rozsah, v akom je body image
ovplyvneny médiami (téma 3), zatial' co posledné dve témy sa zameriavaju na interpretacie
Gi¢astnikov a ndzory na tento doraz na nerealistické tela. Zeny i muzi vyjadrovali frustraciu s
nedostato¢nou vzhl'adovou roznorodost'ou a tizbou po novom "priemernom a zdravom" ideéli
(Téma 4). Existovali tiez rozmanité nazory na pouzivanie modelov s priemernou velkost'ou v
medidlnych snimkach (téma 5), pri€om niektori ucastnici boli vel'mi pozitivni a ostatni vyjadrili

nazor, ze by mohli podporit’ nezdravé spravanie a zasahovat’ do reklamnych stratégii, ktoré sa
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spoliehaju na nespokojnost’ spotrebitel'ov. Nazory vyjadrené boli niekedy vnutorne protirecivé,
pri¢om Ucastnici sicasne prijimali a odmietali stereotypy krasy a zdravia a objektivizaciu l'udi
v médiach.

Téma 1 - pytali sa na vzhl'ad I'udi v médiach, zeny aj muzi povedali, ze média prezentuju
dokonalé obrazy krasy; obrazky zien st vyraznejSie obmedzené na uzky ideal krasy; Zeny st
vel'mi podobné a klasicky typ modeliek

Téma 3 - Okrem toho, Ze vyjadrili nespokojnost’ so sucasnymi ideami objavenymi v
médiach, vac¢sina ucastnikov uviedla, ze chce vidiet zmenu vzhladu a rodovych roli l'udi
zastipenych v medidlnych snimkach. Na rozdiel od tvrdeni priemyslu, ze modely s priemernou
vel'kostou neapeluju na spotrebitel'ov, zeny Casto tvrdili, ze chcll viac rozmanitosti, prirodzenej
krasy a normalnych, priemernych kazdodennych l'udi

Téma 4 - Niektoré Zeny tiez naznacili, ze vicSia diverzita velkosti tela v medialnych
snimkach mdéze znizit’ objektivnu povahu aktudlnych medialnych obrazov.

Téma 5 - Zatial’ Co ucastnici vyjadrili zdravotné obavy tykajice sa zobrazovania l'udi,
ktori boli v médiach povazovani za prili$ vel'kych, zvySené pouzivanie modelov s priemernou
(average sized) velkostou (alebo plus sized) bolo povazované za uZito¢né na podporu
pozitivneho body image. Zeny aj muzi si mysleli, Ze expozicia modelov priemernej postavy v
médiach by mohla znizit’ su¢asny pocit tlaku ziskat’ a udrzat’ zdokonaleny a nerealny vzhlad.

Tato studia poskytuje predtym zanedbatelni perspektivu spotrebitelov o sucasnej
diskusii o pouzivani modelov s priemernou vel’kost’ou v médiach a o ich schopnosti propagovat
pozitivny obraz tela a apelovat na spotrebitelov. vyzyva na pouZzivanie modelov s
priemernejSou velkostou v medidlnych snimkach na podporu pozitivneho obrazu tela.
Vysledky vSak tieZ naznacuju niektoré protichodné nazory a potencidlne bariéry pre prijimanie
velkosti rozmerov tela spotrebitelov v medidlnych snimkach a na druhej strane niektoré
dolezité smery buduceho vyskumu v tejto oblasti.

Na zhrnutie, ich zistenia naznacili, Ze existuje urcita podpora spotrebitel'ov na vyzvy

vlady na zvySenie diverzity velkosti tela v médiach.

2.1.3 Stadia 3

Waif goodbye! Average-size female models promote positive body image and appeal to
consumers (Zbohom! Modelky s priemernou velkost'ou podporuji pozitivny body image a

apeluji na spotrebitel'ov)
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Phillippa C. Diedrichs a Christina Lee

Cielom tejto stidie bolo rozsirit dokazovu zékladiiu pre pouzivanie modelov s
priemernou vel'kostou postavy v médiach a preskimat’ ich potencial na podporu pozitivneho
body image a apelovat’ na spotrebitelov v Australii so vzorkou mladych zien a muzov.
Konkrétne porovnavali pouzivanie tenkych a priemernych profesionalnych moédnych modelov
alebo ziadnych modelov v reklamach na odevy a kozmetické vyrobky a skumali ich reklamnu
pritazlivost a ich vplyv na body image.

Stadia sa snazila preskimat’ u¢innu alternativu k aktualnym medialnym zobrazeniam, a
to skimanim efektivnosti reklamy s zenskymi modelmi priemernych velkosti a ich vplyvu na
body image zien i muzov. Vzorka 171 Zien a 120 muzov vo veku 17-25 sa prihlasili do online
Stadie s nazvom "Reklama a médid" a boli informovani, Ze skiimali efektivnost’ reklam. Po
prihlaseni sa na webovu stranku Stadie boli ucastnici zaradeni do jednej z troch reklamnych
podmienok: ziadne modely, tenké modely a modely s priemernou velkostou. Potom sa
zobrazila reklama s nAvodom na to, aby tcastnik pozorne sledoval reklamu. Ugastnici nasledne
dokonc¢ili meranie ucinnosti reklamy. Bezprostredne po vystaveni sérii reklam ucastnici
dokon¢ili zhodnotenia body image a poskytli demografické tidaje.

Ako ocakavali, zeny vystavené reklamam s priemernymi modelmi mali pozitivnejsi body
image v porovnani s tymi, ktoré boli vystavené reklamam bez modelov. Vyznamny koeficient
kontrastu reklamy pre model s priemernou velkostou a §tihlym modelom naznacoval, ze
existoval vyrazny rozdiel v stave body image medzi tymi nachadzajucimi sa v skupine
s §tihlymi modelmi a modelmi s priemernou velkostou. Tak isto sa im potvrdilo, Ze Zeny
vystavené modelom s priemernou vel'kostou sa citili vyrazne lepSie v porovnani s tymi, ktoré
boli vystavené $tihlym modelom.

Zeny a muzi hodnotili modely priemernych postav za rovnako ¢inné v reklamach ako
modely tenké a reklamy bez modelov. U zien s priemernou a vysokou uroviiou prijimania
noriem idealov kulturnej krasy sa expozicia zenskych modelov s priemernou velkostou spajala
s vyrazne pozitivnej$§im body image v porovnani s vystavenim tenkym Zenskym modelom a
ziadnym modelom. U muzov, ktori vykazuji vysoku uroveil prijimania noriem a hodnot,
expozicia modelov s priemernou velkost'ou bola tiez spojena s pozitivnejSim body image v
porovnani so sledovanim tenkych modelov. Tieto zistenia naznacuju, Ze modely s priemernou

velkostou mézu podporovat’ pozitivny body image a apelovat’ na spotrebitelov.
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2.1.4 Stadia 4

Does size matter? The impact of model’s body size on women’s body-focused anxiety and
advertising effectivness (Zalezi na vel'kosti? Vplyv velkosti modelu na telesnu tizkost’ Zien a

ucinnost’ reklamy)
Emma Halliwell a Helga Dittmar

Tato Stadia skima vplyv troch typov reklam (obsahujucich Stihle modely, modely s
priemernou vel'kostou alebo reklamy bez modelov) na uzkost’ zameranu na telo dospelych zien
a na ucinnost’ reklamy.

Stadia bola prezentovana na internete so starostlivo zostavenym pribehom o reklame a
spotrebitel'skych preferenciach. Ugastnici boli prijati prostrednictvom e-mailu a nasmerovani
na webov stranku $tadie. Kone¢na vzorka pozostavala z 202 Zien a Ziadna z tychto zien nebola
vysokoskolskou Studentkou, ale 80% zo zien malo menej ako 35 rokov.

V tejto stadii brali pri vplyve reklam na tc¢astnicky vyskumu troven ich internalizacie
(vnitorného osvojovania) o znamend, ze Zeny, ktoré sa stotoziiovali so Stihlym modelom
v reklame, mali va¢$iu tendenciu nesuhlasit’ s modelmi priemernej vel’kosti tela.

Ako sa ocakavalo, expozicia tenkym modelom viedla k vdc¢sej izkosti zameranej na telo
u zien, ktoré sa stotoznovali s tenkym idealom ako na vystavenie modelom s priemernou
velkost'ou alebo Ziadnym modelom. Napriek tomu boli reklamy rovnako efektivne, bez ohl'adu
na vel'kost modelu. Znamena to, ze inzerenti moéZu uspeSne pouzivat' véacsie, ale atraktivne
modely a pravdepodobne zabranit’ zvySeniu uzkosti zameranej na telo u vel’kej Casti Zien.

Vyznamnym prinosom tohto vyskumu je empiricky preukazat’, Ze prave Stihlost’/tenkost’
modelov pouZivanych v reklame je problematickd neZ ich pritazlivost, pokial’ ide o uzkost’
stivisiacu s hmotnost'ou Zien. Nie je Ziadny rozdiel v atraktivnosti kazdého modelu pri tenkej a
priemerne] velkosti, ale tenka verzia modelu viedla k narastu uzkosti zameranej na telo u
citlivych zien. Toto zistenie je obzvlast’ dolezité, pretoze ide o tizkost’ suvisiacu s hmotnostou,

ktora pravdepodobne povedie k potencidlne nezdravému spravaniu o strate hmotnosti.
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2.1.5 Stadia 5

Should women be “All About That Bass?”: Diverse body-ideal messages and women’s body
image (Mali by byt Zeny "VSetko o velkom zadku?": Rozne spravy idealneho tela a Zensky

body image)
Diana E. Betz, Laura R. Ramsey

Zatial' ¢o viacsina vyskumov body image zdoraznuje tenky ideal, SirSia Skala idealov
prenika americkou popularnou kultirou, vratane tych, ktoré propaguji atletické telo alebo
krivky. Dve §tidie hodnotili reakcie dievcat na spravy, ktoré prinaSali idedly tenké, atletické
a vyraznejsie krivky , v porovnani s kontrolnou spravou zdoéraznujuc prijatie vSetkych typov
tela. Stadia 1 (N = 192, 19-77 rokov) skumala reakcie Zien na tieto posolstva a zistila, Ze
vnimanie telesnej akceptacie a atletické spravy su najpriaznivejSie, krivkové spravy viac
negativne a tenké posolstva najviac negativne. Dalej, najvacsi suhlas s kazdou kategoriou
pochadzala od Zien, ktoré sa identifikovali s tymto typom tela. Stadia 2 (N = 189, 18-62 rokov)
experimentalne manipulovala s vystavenim tymto spravam, potom merala seba-objektivizacie
a spokojnost’ tela. Spravy propagujuce idedl tela sposobili viac seba-objektivizacie ako spravy
o prijati tela. Tiez atletické spravy sposobili va¢s§iu nespokojnost’ s telo nez tenké spravy. Spolu
tieto zistenia odhal'uju zloZitost’ odpovedi Zien na rozne posolstva, ktoré dostavaji o idealnych
telach.

Tato dvojica Studii bola zamerana na systematickd analyzu toho, ako Zeny reaguji na tri
rozne idedly tela typu: tenké, atletické a oblé. Sustredili sa na vyslovné presadzovanie troch
idedlov tela, zahrnutim citatov a obrazkov, namiesto toho, aby sme sa spoliehali vylu¢ne na

obrazky, ako to urobil véa¢sina predchadzajticich vyskumov.

Studia ¢. 1

Predpokladali, Zze Zzeny sa budu citit’ viac pozitivne, pokial’ ide o prijatie diverzity tiel,
oblych a atletickych reklamnych sprav v porovnani s tenkymi spravami, pretoZe existuje vel'a
verejnej diskriminacie tenkych idedlnych sprav a ich Skodlivych uc¢inkov. Tiez sa snazili
preskumat’, ako by reakcie na tieto posolstva stviseli s obrazom vlastného tela Zeny.

V on-line §tadii Zeny uviedli svoje pocity tykajlice sa rdznych typov posolstiev okolo tela

zien. Celkovo uprednostiiovali spravy, ktoré podporovali prijimanie tela nad tymi, ktoré
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odhalili akykol'vek konkrétny typ tela. Obzvlast’ sa im nepacili spravy, ktoré idealizovali vel'mi
tenké telo.

Reakcie tiez stviseli s vlastnym body image zien: preferovanie sprav o prijati vSetkych
typov tela savisi s posilnenim tela, s vdc¢Sou tuctou k telesnej funkcii a s menSou seba-
objektivizaciou; preferovanie tenkého idealu pre vaésiu vahu pre funkciu tela a vzhl'ad; a chut’
na zakrivené idedlne posolstvd na menej zhodnocovanie tela, mensiu Gctu k telesnému vzhl'adu
a viac hanby. Zenské obl'ibené $portové idedlne spravy sa vyznamne nevztahuji na vysledok

body image.

Stadia 2

Predpokladali, ze atletické a oblé tela v reklamnych posolstvach by viedli k vicse;
spokojnosti tela nez posolstvd zobrazujuce Stihle telo, pretoZze moézu byt povazované za
realistickejsie.

Tento experiment uréil t¢inky pozorovania idealu tenkého, atletického alebo s krivkami
v porovnani so spravami podporujlicimi prijatie tela, na sebareflexiu Zien a na body image.

Na rozdiel od ich hypotéz, atleticky ideal sposobil najviac negativne vysledky z hl'adiska
objektivizacie a body image.

Aj ked’ ocakavali, ze zeny budu preferovat’ posolstva oslavujuce typ tela podobajuci sa
priemernej zene, ich obrazy zien s krivkami nezlepsili zensky body image, zaroven vsak ani
tymto Zenam neuskodil v porovnani so zobrazenim preferujiicim tenky ideal.

Tieto dve Stadie poskytli prilezitost porovnat’ predpoklady Zien ohladne urcitych
idealnych sprav o tele a vysledkoch tychto sprav v zmysle body image a seba-objektivizacie. V
niektorych pripadoch sa preferencie zbliZzovali s vysledkami obrazkov skuto¢ného tela.

Spravy propagujuce atletické a oblé idealy sa pred za¢iatkom vyskumu vel’'mi pozdavali,
mozno preto, Zze pontikali alternativu k dobre preskiimanému tenkému idealu. Tieto Stadie vSak
ukazali, ze vystavenie takychto sprav prinaSa aj SVOju cenu. Zapacenie sa sprav zien s krivkami
im zaroven predpovedalo horSie vahu auznanie tela. Vystavenie atletickym reklamnym

spravam prinieslo najhorsie vysledky z hl'adiska sebareflexie a body image.
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2.2 Primarny vyskum

Ako uz bolo spomenuté v kapitole 0 metodike prace, na vlastny vyskum bol zvoleny
dotaznik v elektronickej forme. Na dotaznik odpovedalo len Zenské pohlavie. Celkovy pocet
odpovedi bolo 324, ale 5 odpovedi muselo byt odstranenych z dévodu chybajiicej odpovedi.

Na zaciatku sa pozrieme na zloZenie odpovedajicich zo sociologického hl'adiska ako s
vek, zamestnanie a otazka vztahu. Ako d’alSie preberieme otazky spokojnosti s telom. Nasledne
prejdeme k otazkam tykajicich sa reakcie na obrazy reklam jak body image negativne tak
pozitivne zameranymi. A nakoniec prideme k otdzkam privetivosti k pripadnému budicemu
viac body pozitivnemu zobrazovaniu zien v reklame.

V ramci analyzy a vyhodnotenia zodpovedanych dotaznikovych otazok sa budem snazit’
pracovat’ jak sodpovedami samotnymi tak hladanim zaujimavych prepojeni medzi

zodpovedanymi otazkami jednotlivych respondentiek.

Tabul’ka €.1 ukazuje pocet a percentualne zobrazenie jednotlivych vekovych kategorii.
Vekova hranica bola zvolena od 13 do 30 rokov z dovodu zamerania prace na tinedzerky
a mladé Zeny. Ako mozete vidiet’ vacSina respondentiek je vo veku 18-25 rokov (87%). Aj ked’
som sa snazila cielene oslovit’ diev¢ata a zeny z kazdej vekovej kategorie s predpokladom
snowball efektu, je zrejmé, Ze najme v najmladsej skupine to nebolo uspesné. To, samozrejme,
moze mat’ rdzne vysvetlenia ako napriklad nezaujem vypiiat' nejaké dotazniky, nevidenie
podstaty prieskumu aich pomoci ainé. Tymto vSak naSa skupina respondentick bude
odpovedat’ Studii 2 a 3 z prvej praktickej ¢asti prace kde bol vek respondentov od 17 do 25
rokov.

Pri otazke vztahu s predpokladom mladého veku boli odpovede len informacné
S moznost’ami ,,vo vztahu* a ,,nezadana*. Kde vysiel priblizne rovnaky pomer a to vo vztahu

(60%) a nezadana (40%).

Tabul'ka 1 — Vek

13-17 22 6,90%

18-21 136 42,63%

22-25 111 34,80%

26-30 50 15,67%

Spolu 319| 100,00%
Zdroj: Autor
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Co sa tyka otazky §tGdia resp. zamestnania je odpovedajice prevazujucemu veku, Ze
vaésina odpovedajucich st Studentky. Ako vidime v Tabulke ¢. 2 Studentky tvoria 78%
vSetkych respondentiek, z ktorych pracujuce (138=55%) anepracujuce (111=45%) st
rozdelené v priblizne rovnakom pomere. Zamestnané v sluzbach (8,78%) a zamestnané
V administrative (6%) st dve kategorie, ktoré maju trocha vysSie zastipenia, na rozdiel od

vsetkych zostavajucich, kde bolo 7 a menej zastiipenych.

Tabul’ka 2 — Rozdelenie podl'a zamestnania

Studentka, pracujlca popri $kole v administrative 73| 22,88%
Studentka, pracujlca popri $kole manuélne (vyroba, sklad, sluzby) 65| 20,38%
Studentka, nepracujica popri $kole 111 | 34,80%
Zamestnana v sluzbach 28 8,78%
Zamestnana v administrative 19 5,96%
Zamestnana vo vyrobe 4 1,25%
Manazérka 4 1,25%
Podnikatelka 5 1,57%
Na materskej dovolenke 7 2,19%
Nezamestnand 3 0,94%
Spolu 319 ] 100,00%

Zdroj: autor

Ako vidime v Tabulke 1 a 2 na vek ani na zamestnanie nemusime moc brat’ ohl'ad vo

vplyve na nasledujtce Casti vyskumu, pretoze demografické tidaje st veelku jednotné.

Prejdime k otazkam spokojnosti. Ako je vidiet' na Grafe 1 velka Cast’ respondentiek je
skor spokojnych ako nespokojnych. Aj ked’ len 3% su spokojné uplne, tak 48% je spokojnych
s menSimi vyhradami a len 10% je uplne nespokojnych. Dohromady priblizne 70% je asponl
Siastoéne spokojnych a to prevysuje 59% zo Stidie 1, kde ale bolo 13% vel'mi spokojnych &o
predc¢i 3% v nasej Stadii.

Ked sa pozrieme na Graf 2 tak vidime, ze 6% respondentiek oznacilo, Ze su spokojné
a ni¢ by na sebe nemenili. Co v porovnani s 3% v Grafe 1, pretoZe sa k uplne spokojnym pridali
aj respondentky, ktoré oznacili spokojnost’ s malymi vyhradami. Myslim, ze m6Zeme pokladat’

za dolezité, ze schudniit’ chce menej ako polovica respondentiek.
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Graf 1 — spokojnost’ s telom Graf 2 — zmena tela

Ako by ste opisali spokojnost so svojim Chcela by si?
telom?
3 M Pribrat
m Uplnd spokojnost
m Spokojnost s malymi B Schudnit
vyhradami
S;?okomos_t s VA&Simi AR
vyhradami

B Jemna nespokojnost hmotu, spevnit

m Ni¢, som

m Uplna nespokojnost spokojna

Zdroj: autor Zdroj: autor

K tomuto smeru bola polozena eSte jedna otazka a to ¢i si o sebe respondentky myslia, ze
st pekné ako celok. A tu 75% respondentick suhlasilo. To odpoveda, Stadii 1 kde si 71%
respondentiek o sebe myslelo, Ze st pritazlivé.

Odpovedajuce, ktoré oznacili nie naviazali na predchadzajlice otazky, kde oznacili, Ze st
bud’ uplne alebo jemne nespokojné a vécsina z nich by chcela schudnut’. Tieto respondentky
maju zretelne nizsie sebavedomie a uznanie tela, takze je pravdepodobné, ze sa od toho budu

odrazat aj reakcie na otazky zobrazenia zien v reklame.

Nasledujtuce Tabulky 3 a 4 odpovedaju otazkam kde mohli respondentky vybrat viac ako
jednu odpoved’ a zaroven vybrat moznost’ ,,iné* a pripisat’ vlastnu odpoved’.

Pri otazke zmeny postavy 88% respondentiek vybralo ,,vlastny dobry pocit* ako dovod
k zmene svojej postavy (Tabulka 3). Co je velmi dobre ked’ este prisadime, Ze 60% z nich
(50% celého stboru respondentiek) oznacilo len tuto odpoved’ a nepridalo k nej ziadnu int.
Desat’ odpovedajucich pridalo vlastni odpoved’ a to zdravie fyzicka a jedno dievéa z kategorie
13-17 rokov pridalo leps$ie vyzerajicu kamaratku. Vplyv kamaratov je v tomto veku normalny,

bohuzial’, pri malom pocte respondentiek tohto veku sa to neda podlozit’.

Tabulka 3 — d6vod zmeny tela

Pre vlastny dobry pocit 283 |88,7%
Na z&klade pritaZlivosti k opaénému pohlaviu 94
Tlak spolo¢nosti (praca, rodina) 32
Tlak médii (reklama, Easopisy, socialne siete) 34
So svojou postavou som spokojna 21
Kvéli zdraviu 7
Fyzicka 2
Kamaratka vyzera lepSie 1

Zdroj: autor
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Ked’ sa pozrieme na pocty u odpovedi v Tabul’ke 4, je zrejmé Ze véacSina respondentiek
vybralo 2 a viac odpovedi. Bolo len 35 respondentiek, ktoré vybrali len jednu odpoved’ a z nich
necela polovica vybrala odpoved’ ,Ni¢“. Styri respondentky pridali aj vlastné odpovede,
Z ktorych dve boli dost’ body pozitivne a prekvapujuce bolo, ze odpoved’ ,,snazim sa aby som
vyzerala tak aby som bola so sebou spokojna, obliekam sa do oblecenia, v ktorom sa citim
sebavedomo a dobre, to Ze mi ho niekto pochvali a oznaci za stylové je len bonus* prisla od
sle¢ny z najnizsej vekovej kategorie.

Tu vidime, Ze ¢i uz je zena spokojné so svojim telom alebo nie, aj tak sa ho snazi este
vylepsit’ a podl'a odpovedi je to kombindacia viacerych prvkov ako strava, pohyb, kozmetické

produkty a sluzby.

Tabulka 4 — aktivity pre vyzor

Zdravo sa stravujem 140
Cvi¢im doma 130
Udrzujem sa v kondicii (beh, chédza, bicykel...) 157
Navstevujem fitness centrum 71
Pouzivam make-up 180
Chodim na kozmetiku 59
Chodim kadernicke 101
Navstevujem solaria 13
Cas od &asu drzim diétu 55
Nakupujem Stylové oblecenie 120
Ni¢ 23
Popri Skole a praci nemam Casto €as na to starat sa o seba, zial ¢asto si skor Skodim
nepravidelnou stravou ¢i privelkym stresom 1
Staram sa o svoju plet 1
shazim sa aby som vyzerala tak aby som bola so sebou spokojna, obliekam sa do

oblecenia, v ktorom sa citim sebavedomo a dobre, to Ze mi ho niekto pochvali a oznaci za

Stylové je len bonus 1
Nosim obleceni,ve kterem se citim dobre-ne trendy,ne sexy-to pak vypada moc nasilne 1

Zdroj: autor

Nasleduje rozbor otazok zameranych na vplyv zobrazenia zien v reklame na mladé Zeny,
reprezentujice naSimi respondentkami. V otdzkach boli vyuzité kolaze fotiek z reklam
(Obrazok 1 a Obrazok 2). Vsetky vyuzité fotky zamerne neukazuju ziadnu znacku a skoro
vSetky fotky patria zndmym znackam na spodnt bielizent s vynimkami niekol’kych tykajicich
sa oblecenia vSeobecne alebo kozmetiky. Ku kazdej kolazi boli polozené rovnaké otazky, aby

sa dali dobre porovnat’.
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Obrazok 6 — body negativna kolaz

Zdroj obrazkov: Google ; Kolaz: autor

Obrazok 7 — body pozitivna kolaz

1

Zdroj obrazkov: Google ; Kolaz: autor

V nasledovnych Grafoch 3 az 6 vidime reakcie respondentieck na zobrazenie zien
v reklamach (Obrazky 1 a 2). Pri otdzke ¢i sa im zeny zdaju redlne sa pri Obrazku 2 zvicsa
zhodli, Ze ano, ¢o je zodpovedajuce lebo su tam Zeny roznych velkosti a tvarov postavy
a zéarovein s tam jak modelky tak obyc¢ajné Zeny. Pri Obrazku 1 viac ako polovica nestihlasila
a 23% suhlasilo, ¢o ale tiez nie je zIé. Nikto netvrdu, Ze obycajné Zeny nemozu byt stihle. Tieto
vysledky hovoria o prijati takéhoto idealu krasy a ako sa spomina v Stadii 4.

A samozrejme, tieto odpovede st prepojené aj s nasledujucou otazkou kde sa
respondentky v 70% zhodli (Graf 5), Ze Zeny na Obrazku 1 s vyrazne upravované, ¢o im na
realnosti uberd. U Obrazku 2 si myslia, Ze st Zeny jemne upravované (69%) alebo prirodzené

(25%) ako vidime v Grafe 6.
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Graf 3 — zobrazenie Zien v reklame 1 Graf 4 — zobrazenie Zien v reklame 2

MYSLITE SI, ZE ZOBRAZENIE ZIEN V MYSLITE SI, ZE ZOBRAZENIE ZIEN V
REKLAMACH NA OBR. €. 1 JE REALNE? REKLAMACH NA OBR. €. 2 JE REALNE?

® Ano ® Ano

H Nie H Nie

m Neviem W Neviem
Zdroj: autor Zdroj: autor
Graf 5 — zobrazené Zeny v reklame 1 Graf 6 — zobrazené Zeny v reklame 2

ZENY ZOBRAZENE NA OBR. 1 SU PODLA ZENY ZOBRAZENE NA OBR. 2 SU PODLA
VAS... VAS...
M Prirodzené M Prirodzené

M Jemne upravované (decentny
make-up, uces...)

M Jemne upravované
(decentny make-up, uces...)

M Vyrazne upravované - v
redlnom Zivote realnom Zivote
nedosiahnutelny vyzor nedosiahnutelny vyzor
(osvetlenie, retus) (osvetlenie, retus)

M Vyrazne upravované - v

Zdroj: autor Zdroj: autor

Dalej sa zistoval vplyv reklam na vnimanie tela a vzhl'adu respondentiek. Na Grafe 7
mdzeme vidiet, ze 60% vnima skor negativny vplyv a 31% ziadny v porovnani s 50%
pozitivneho vplyvu reklam na Obrazku 2 a len 7% negativneho vplyvu (Graf 8). Aj ked’ 60%
tvrdi, Ze ich reklama negativne ovplyviiuje (Graf 7) tak 36% povedalo respondentiek sa
vyjadrilo, ze po vzhliadnuti reklam (Obrazok 1) nemaju pocit, Ze by museli zmenit’ vzhlad
alebo len obcas (40%) ako to ukazuje Graf 9. Tak isto Grafe 10 tykajtiiceho sa Obrazku 2 nam
hovori, Ze 71% respondentiek nemaji potrebu menit’ svoj vzhl'ad po vzhliadnuti reklam so
7enami priemernych vel’kosti alebo len vynimoéne (19%) . Takéto vysledky koreluju so Stadiou

5, kde vel’a respondentiek nebolo reklamami s oblej$imi Zenami ovplyvnenych.
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Zaujimave je, ze respondentky ktoré vybrali, ze reklamy z Obrazku 1 ich ovplyviiuja
negativne v predchadzajucich otazkach tvrdili, ze im takéto zobrazenie Zien pride realne a tak
isto va&§ina z nich vybrala, Ze st tam Zeny len jemne upravované. Tu rovnako ako v Stadii 4 sa
potvrdzuje, Ze tieto Zeny maju vyssiu internalizaciu a teda vSeobecne prijimaju, Ze Stihly ideél

je ten spravny, ale to nezabrafiuje ich zlému vplyvu, ktory bol taktiez potvrdeny v Stadii 5.

Graf 7 — vplyv reklam 1 Graf 8 — vplyv reklam 2
MYSLITE SI, ZE TAKETO REKLAMY (OBR. MYSLITE SI, ZE TAKETO REKLAMY (OBR.
1) OVPLYVNUJU VNIMANIE VASHO TELA? 2) OVPLYVNUJU VNIMANIE VASHO TELA?

B Ano, pozitivne B Ano, pozitivne

M Ano, negativne m Ano, negativne

W Nie M Nie
Zdroj: autor Zdroj: autor
Graf 9 — zmena vzhl'adu kvéli reklame 1 Graf 10 - zmena vzhl'adu kvoli reklame 2
rs;;g:&z:zga;&%g:: TSKJSEI,TTOE MATE POCIT, ZE NA ZAKLADE TAKYCHTO
ZMENIT SVOJ VZHIIA.D"‘ A PODOBNYCH REKLAM (OBR. 2) MUSITE
’ ZMENIT SVOJ VZHLAD?
m Ano, vidy B Ano, vidy

M VacsSinou ano W Vacsinou ano

M Obcas H Obcas
H Nie H Nie
Zdroj: autor Zdroj: autor

K téme otazok oh'adom vplyvu zobrazenia zien v reklame na vnimanie ich tela padla eSte
otazka aky maja respondentky pocit ked’ vidia Stihle modelky a ked’ vidia Zeny roznych postév.
Ako vidime v oboch pripadoch (Graf 11 a 12) priblizne polovica povedala, Ze by to ich pocit
nezmenilo. Co je dobré ked’ si uvedomime, Ze v dnesnej dobe média menej ovplyviiuji mladé

zeny ako priblizne dekadu dozadu.
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Zaroven treba povedat’ ze 40% Zien, ktoré oznacili ,,stadle rovnaky* pri otazke s Zenami
roznych postav, oznacili odpoved’ ,,horsi* pri otazke s modelkami. A zaroven tie, ktoré oznacili
,.stale rovnaky“ v Grafe 11 oznacili v Grafe 12 len odpovede ,,stale rovnaky*, ,lepsi alebo
,vyborny®“. A posun nastal aj u zien, ktoré¢ v otazke s modelkami zvolili ,,hor$i“ a ,,vel'mi zly*,
tie v otazke so Zenami r6znych postav zvolili len odpovede ,,stale rovnaky*, ,,lepsi“ a niekol’ko
z nich vybrali dokonca moznost’ ,,vyborny“. Tu sa ukazuje vysledok, ktory bol vysiel aj
v Studiach a to, ze diverzita zien v reklame by mohla pomoct’ sebaddvere a lepSiemu pocitu
a vnimaniu vlastného tela v porovnani so stcasne preferovanym ,,thin* idedlnym zobrazenim.

Respondentky, ktoré pri zaciatku dotazniku uviedli, Ze si o sebe nemyslia, Ze su pekné,
uviedli, ze pri vzhliadnuti rekladm so §tihlymi modelkami maji horsi alebo dokonca vel'mi zly
pocit zo svojho tela. V porovnani s reklamami so zenami réznych postav, kde tie isté
respondentky zvolili odpovede, Ze maju stale rovnaky pocit alebo dokonca niektoré lepsi pocit

20 svojho tela. Toto odpoveda aj vysledku Stadie 4 a 5.

Graf 11 — pocit z reklamy 1 Graf 12 — pocit z reklamy 2
KED VIDITE V REKLAME DOKONALE KED VIDITE V REKLAME ZENY ROZNYCH
MODELKY, MATE ZO SVOJHO POSTAV, MATE ZO SVOJHO
TELA...POCIT? TELA...POCIT?

W Vyborny W Vyborny

M Lepsi M Lepsi

W Stale rovnaky M Stale rovnaky

H Horsi H Horsi
H Velmi zly m Velmi zly
Zdroj: autor Zdroj: autor

V poslednej Casti dotazniku som sa snazila zistit' ako respondentky vidia v sucasnosti
zobrazenie zien v reklame, ¢i by prijali vacsiu diverzitu v tomto zobrazeni a nakoniec som
zist'ovala ¢i si vS§imli posunu zobrazenia zien v dnesnej reklame v porovnani s minulost'ou.

Odpovede na otazku sucasné¢ho zobrazenia Zien v reklame vidime v Tabulke 5, kde si
polovica respondentiek mysli, Ze zobrazované Zeny su chudsie ako obycajné Zeny taktiez je to

odpovedajiice Stadii 1 s 57%. 16% respondentiek Zeny v stii¢asnej reklame dokonca povazuje
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zanezdravo Stihle. Zobrazeny vysledok koreluje so vSetkymi pouzitymi sekundarnymi zdrojmi,

kde sa respondenti zhodli s nazorom, ze v reklamach prevazuju prili§ §tihle modelky.

Tabul’ka 5 — zobrazenie Zien v reklame

Normalne, ako reprezentativnu vzorku populacie 14| 4,4%
Stihlejsie ako v beZnej populacii 173 |54,2%
Stihle 80 | 25,1%
Nezdravo Stihle 51]16,0%
Viac Zien s nadvahou a obezitou ako v beznej populacii 1| 0,3%

Zdroj: autor

Profesor Koudelka (2012) na zaklade svojho vyskumu uvadza, Ze Zeny do 25 rokov st

menej kritické k hmotnosti a pacia sa im zeny plnsich postav. To sa preukazalo aj pri zistovani

zaujmu o reklamy srealnymi zenami alebo s diverzitou velkosti atvarov postav zien

zobrazenych v reklame sa priblizne 70% respondentick zhodlo na suhlase s obi dvoma

moznostami ako mézeme vidiet' v Grafe 13 a Grafe 14. Tomuto vysledku odpovedaju aj tidaje

zo vSetkych pouZzitych sekundarnych stadii v praktickej Casti prace.

Skoro vsetky respondentky, ktoré v tychto otdzkach oznacili, Ze im je to jedno, oznacili

v predchadzajucich otazkach, Ze nemaju potrebu menit’ svoj vzhl'ad po pozreti reklam a zvacsa

zvolili aj odpoved, Ze maju stile rovnaky pocit po vzhliadnuti reklam. Kde sa tieto

respondentky, pravdepodobne nenechaju 'ahko ovplyvnit médiami.

Graf 13 — podpora realnych zien v reklame

UVITALI BY STE V REKLAMACH REALNE

Graf 14 — podpora diverzity v reklame

UVITALI BY STE VIAC REKLAM SO

ZENY? ZENAMI, MODELKAMI S ROZNYMI
VELKOSTAMI A STVARMI POSTAVY?

W Ano, Uplne
suhlasim

M Asi ano

M Je mito jedno

W Asi nie

W Vobec
nesuhlasim

Zdroj: autor Zdroj: autor

m Ano, Uplne
suhlasim

W Asi dno

M Je mito jedno

W Asi nie

W Vobec
nesuhlasim
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Na zaver dotazniku bola poloZena otdzka, ¢i si respondentky v§imli zmeny zobrazenia
zien v sucasnej reklame, pretoze vieme, ze v porovnani s reklamami spred desiatich a viacej
rokov, je viacero znaciek, ktoré sa snazia propagovat’ body pozitivny pristup.

V tejto otazke polovica respondentiek tvrdi, Ze si zmeny vSimli. 26% respondentiek si
zmeny nevsimlo a z tychto respondentiek bolo len pat’ ¢o tvori 6% tejto skupiny vo veku 13-17
rokov. Mohli by sme povedat, ze tu sa ukazuje, Ze mladSie ro¢niky sleduji média a reklamy
viac, avSak s ve'mi malym celkovym poctom respondentiek tohto veku to nie je mozné

dokazat’.

Graf 15 — zmena trendu v reklame

VSIMLI STE SI POSUNU TRENDU
ZOBRAZENIA ZENY V REKLAME K
REALNEJSIEMU?

® Ano
H Nie

W Neviem

Zdroj: autor

Aby som v kratkosti zhrnula vysledkov primarneho dotaznikového vyskumu, vznikla
hlavnd skiimana vekova kategoria 18 az 25 rokov, priCom vécSina z nich boli Studentky.
Majorita bola so svojim zovnajskom spokojna aj ked’ s uréitymi vyhradami a ¢asto chceli na
sebe nieco zmenit’ hlavne z vlastného dobrého pocitu a nie natlaku socialneho a medialneho
okolia ¢o preukazalo ich pozitivnejsi vlastny body image.

Tak ako aj v predlohovych studiach viacej ako polovica respondentiek stihlasi, ze
zobrazenie prili§ Stihlych modelov v médiach prevazuje a nie je realne. A Ze tento tenky
fenomén neprispieva pozitivnemu pohl'adu a vnimaniu vlastného tela a vzhl'adu, na rozdiel od
rekldm propagujucich diverzitu v Zenskom zobrazeni ¢i uz je to typ pleti, postavy alebo jej
velkost’. Tie napomahaju sa lepsie citit’ a pozerat’ na seba alebo minimélne nevyvolavaji Ziadnu

reakciu a teda ani neublizuju body image.

49



Ako bolo spomenuté mnozstvo znaciek propagujucich body pozitivne prvky v reklame
postupne stipa, ¢oho si aj vS§imla viac ako polovica ti¢astni¢ok dotazniku. Sucasne sa viac ako
dve tretiny respondentiek zhodli, ze by este prijali zvySenie mnozstva reklam v médiach
obsahujucich zeny s rozmanitou hmotnost'ou a tvarom tela, ¢i uz by to boli redlne, obycajné

zeny alebo modelky.
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aver

Body image je urCite jedna z najrozsiahlejSich a vyznamnych tém spolocenskych vied.
Rozsah body image problematiky je Siroky, pretoze ponuka mnozstvo samostatnych pod tém a
oblasti skiimania, na ktoré sa da pozerat’ z roznych perspektiv. Vyznam body image sa stupnuje v
stvislosti s kazdodennym zivotom, pretoze sme tymto fenoménom nepretrzito ovplyviiovany.
Predsa len kto z nas nechce a nesnazi sa vyzerat’ dobre?

V sucasnej dobe prevazuje medzi reklamami a ich zobrazenim Zien skor negativny body
image a teda vyvolanie pocitu nedokonalosti v konzumentoch pri porovnavani sa so su¢asnym
trendom Stihlosti. Nast’astie sa postupne zvysuje pocet znaciek vyuzivajicich pozitivny body
image pre svoje kampane. Dove je asi stale tou najznamejSou a najuspesnejSou znackou v tejto
V tejto oblasti, aj ked’ sa k nej postupne pridavaju d’alsie.

Aj to bolo jednym z dovodov preco som sa rozhodla zaoberat’ sa pozitivnym a nie
negativnym body image a rozsirit’ tak zase o trocha pohl'ad mladych slovenskych a ¢eskych
zien na prichod reklam neobsahujucich len §tihle, dokonale upravené modelky.

Cielom tejto prace bolo zistit’ ¢i reklamné kampane zamerané na pozitivny body image
a diverzitu zenskych modelov hlavne v porovnani s reklamami presadzujicimi Stihly ideal
napomahaji zvyseniu sebavedomia a pozitivnemu vnimaniu vlastného tela u adolescentiek od
13-19 a mladych zien od 20-30. A zaroven zistenie pripadného zaujmu o zvySenie mnozstva
body pozitivnych reklam ako rieSenie zlepSenia body pozitivneho myslenia.

V sekundarnych $tudii sa zistilo, Ze si Zeny myslia, Ze modelky v reklamach su ¢asto prili§
chudé¢ a upravené, Ze vyzeraju vel'mi podobne. Tak isto preukézali, Ze prave Stihlost’ modeliek
pouzivanych v reklame je problematicka ¢o sa tyka tizkosti a uznania svojho tela. Respondenti
Stadii uvadzali ndzor, Ze expozicia modelov priemernej postavy v médiach by mohla znizit
stCasny pocit tlaku ziskat’ a udrzat’ zdokonaleny a nerealny vzhl'ad. V niektorych pripadoch typ
tela podobajlci sa priemernej Zene, sice nezlepSil zensky body image, ale zaroven vSak ani
neublizil Zendm v porovnani s tenkym idealom.

Sekundarne stadie boli z roznych rokov od 2004 aZ po 2017. Vo vysledkoch a pracach sa
Cas niekedy odzrkadlil. Napriklad v stadii Dove z roku 2004 zistovali ako pocity a vyjadrenia
0 krase a seba uznani tak o tom ¢i by si respondentky skor do budicna priali vacsiu diverzitu
zobrazenia zien v reklame. V nasledujucich studiach sa drzali témy, ale ked” prislo na otazky
zobrazenia Zien v reklame, respondenti stale suhlasili, Ze prevazuje Stihly idedl, no otdzka na

diverzitu a priemerné vel'kosti zenského tela sa uz tykala skor ziadosti mnozstva nez toho ¢i by
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si takéto reklamy priali. A v najnovsich $tadiach hlavne porovnavali vplyv reklam so Zenami
roznych postav so Stihlymi modelkami v reklame. Tu vsSade je vidiet' posun k silnejSej
propagacii body pozitivneho prejavu v porovnani s minulost'ou.

Na zéklade vlastného vyskumu napdjajuceho sa na sekundarne studie sa potvrdilo, Ze aj
ceské/slovenské mladé Zeny povazuju modelky v reklamach za chudSie ako je vécSina
obyc¢ajnych zien. Velkéa Cast’ naSich respondentiek bola spokojnd so svojim telom aj ked’
niekedy s vyhradami a tak isto sa majorita z nich povazuje za pekné, ¢o nam naznacuje ze tieto
mladé Zeny maju vyssie sebavedomie. To sa odrazilo aj na tom, Ze svoju postavu by chceli
menit’ hlavne kvoli sebe, ak by ju chceli zmenit. Tak ako v sekundarnych Studiach tak aj
v mojom vlastnom vyskume sa respondentky zhodli, Ze zobrazenie Stihleho idealu ma skor
negativny vplyv na vnimanie zenského tela a sebavedomie v porovnani so zobrazenim diverzity
zien a ich postav.

Vo vlastnej stadii sa preukdzal celkom vel’ky zastup respondentiek, ktoré sa podla ich
odpovedi nenechaji ovplyvnit’ reklamou ¢i uz je body pozitivna alebo negativna. Napriek tomu
sa viac ako dve tretiny vSetkych ucastni¢ok zhodli na tom, ze by prijali viac reklam s redlnymi
Zenami a zenami / modelkami vSetkych velkosti a tvarov postav. Preto by som na zaklade
svojho vyskumu, odrazajiceho sa od uz existujucich stadii dovolila tvrdit, ze do budtcnosti by
bolo zvysenie body pozitivneho zobrazenia zien v reklame posun K lepSiemu body image,
sebadovere a lepSiemu vnimaniu a uvedomeniu si podstaty vlastného tela konzumentiek tychto

reklam a celkovej zmene ideélu krasy, ktorého zmena uz postupne prebieha.
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Prilohy

Priloha 1 — Dotaznik

26. 4.2018 Pozitivny body image v reklame a jeho vplyv na mladé Zeny

Pozitivhy body image v reklame a jeho vplyv na
mladé zeny

Dobry der,
Dovolte mi poprosit Vas o vypinenie tohto kratkeho dotaznika. Dotaznik je zacieleny na sle¢ny, Zeny
od 13 do 30 rokov.

Dotaznik je anonymny a vysledky budu pouZité k vypracovaniu Bakalarskej prace na tému Pozitivny
body image v reklame a jeho vplyv na mladé Zeny.
Dakujem Vam. Monika Paraékova, VSE.

* Povinné

1. Vek *
Oznacte iba jednu elipsu.

D 13-17

(:) 18-21
D 22-25
() 2830

2. Stav*
Oznacte iba jednu elipsu.

('—~) Nezadana
{ ) Vovztahu

3. Ste: *
Oznacte iba jednu elipsu.
D Studentka, pracujlica popri $kole manualne (vyroba, sklad, sluzby)
D Studentka, pracujlica popri $kole v administrative
() Studentka, nepracujlica popri skole
() Zamestnana vo vyrobe
D Zamestnana v administrative
() Zamestnana v sluzbach

() Podnikatelka
O Manazérka

{ ) Na materskej dovolenke
() Nezamestnana
M—

4. Ako by si opisala spokojnost’ so svojimtelom? *
Oznacte iba jednu elipsu.

(:) Uplna spokojnost

C) Spokojnost s malymi vyhradami
(:) Spokojnost s vaésimi vyhradami
() Jemna nespokojnost

Q Uplna nespokojnost

https://docs.google.com/forms/d/1IMOOMOL5s4DWgsGM3wOb4KC50403e7 daM4A _2a-Xf3_k/edit
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26. 4.2018 Pozitivny body image v reklame a jeho vplyv na mladé Zeny
5.Chcelaby si ? *
Oznacte iba jednu elipsu.

() Pribrat
O Schudnut

D Nabrat svalovii hmotu, spevnit
() Nig, som spokojna

6. Myslis si o sebe, Ze si pekna(celkovo=plet'+vliasy+tvar+postava)? *
Oznacte iba jednu elipsu.

7. Ak by ste si priali na svojej postave nie¢o zmenit, preco? *
MbzZete vybrat viac ako jednu odpoved.
Zaciarknite vsetky vyhovujuce mozZnosti.

I:] Pre viastny dobry pocit

I:] Na zaklade pritazlivosti k opacnému pohlaviu
E] Tlak spolo&nosti (praca, rodina...)

E] Tlak médii (reklama, asopis, socialne siete...)

[ ] so svojou postavou som spokojna

[] me:

8. Co robite pre to, aby ste dobre vyzerali? *

MobzZete vybrat viac ako jednu odpoved.
Zaciarknite vsetky vyhovujuce moZnosti.

Zdravo sa stravujem

Cvi¢im doma

Udrzujem sa v kondicii (beh, chédza, bicykel...)
Navstevujem fithess centra
Pouzivam make-up

Chodim na kozmetiku
Chodim kadernicke
Navstevujem solaria

Cas od ¢asu drzim diétu
Nakupujem stylové obleéenie
Ni¢

Iné:

OOoO00dooooo

Obrazok ¢. 1

https://docs.google.com/forms/d/1MOOmMOL5s4DWgsGM3wOb4KC50403e7daM4A _2a-Xf3_k/edit 2/6



26. 4.2018

Pozitivny body image v reklame a jeho vplyv na mladé Zeny

9. Mysilite si, Ze zobrazenie Zien v reklamach na obr. €. 1 je realne? *
Oznacte iba jednu elipsu.

10. Zeny zobrazované na obr. é. 1 st podra Vas... *
Oznacte iba jednu elipsu.

() Prirodzené
D Jemne upravované (decentny make-up, uées)
O Vyrazne upravované — v realnom Zivote nedosiahnutelny vyzor (osvetlenie, retus)

11. Myslite si, Ze takéto reklamy (obr. ¢. 1) ovplyviuju vnimanie vasho tela? *
Oznacte iba jednu elipsu.

() Ano, pozitivne
D Ano, negativne

() Nie

12. Mate pocit, Ze na zaklade takychto a podobnych reklam (obr. ¢. 1) musite zmenit’ svoj
vzhfad? *
Oznacte iba jednu elipsu.
O Ano, vzdy
C) Vagsinou ano
() Obgas
O N

https://docs.google.com/forms/d/IMOOMOL5s4DWgsGM3wOb4KC50403e7 daM4A _2a-Xf3_k/edit 3/6
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13. Ked' vidite v reklame dokonalé modelky, mate zo svojho tela .... pocit. *
Oznacte iba jednu elipsu.

() Vyborny
C) Lepsi

O Stale rovnaky
() Horsi

C) Velmi zly

Obrazok ¢. 2

—
o

i 7

14. Myslite si, Ze zobrazenie Zien v reklamach na obr. €. 2 je realne? *
Oznacte iba jednu elipsu.

15. Zeny zobrazované na obr. é. 2 st podra Vas... *
Oznacte iba jednu elipsu.

C) Prirodzené

(") Jemne upravované (decentny make-up, ges)

O Vyrazne upravované — v realnom Zivote nedosiahnutelny vyzor (osvetlenie, retus)

https://docs.google.com/forms/d/1IMOOMOL5s4DWgsGM3wOb4KC50403e7 daM4A _2a-Xf3_k/edit 4/6
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26. 4. 2018 Pozitivny body image v reklame a jeho vplyv na mladé Zeny
16. Myslite si, Ze takéto reklamy (obr. €. 2) ovplyviuju vnimanie vasho tela? *
Oznacte iba jednu elipsu.

() Ano, pozitivne
Q Ano, negativne

() Nie

17. Mate pocit, Ze na zaklade takychto a podobnych reklam (obr.¢.2) musite zmenit’ svoj
vzhlad? *

Oznacte iba jednu elipsu.

() Ano, vzdy
() vagsinou ano
() Niekedy
() Nie

18. Ked' vidite v reklame Zeny réznych postav, mate zo svojho tela ...... pocit. *
Oznacte iba jednu elipsu.

Q Vyborny
() Lepsi

() stale rovnaky
() Horsi

C:) Velmi zly

19. Ako podla vas vacsina suc¢asnych reklam, zobrazuje Zzeny? *
Oznacte iba jednu elipsu.
D Normalne, ako reprezentativnu vzorku populacie
() Stihlejsie ako v beznej populacii
() stihle
() Nezdravo stihle

{ ) Viac Zien s nadvahou a obezitou ako v beZnej populacii

20. Uvitali by ste v reklamach realne zeny? *
Oznacte iba jednu elipsu.

D Ano, tpine suhlasim
Q Asi ano

() Jemitojedno
() Asinie

Q Vébec nesthlasim

https://docs.google.com/forms/d/1MOOmMOL5s4DWgsGM3wOb4KC50403e7daM4A _2a-Xf3_k/edit
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21. Uvitali by ste viac reklam so Zenami, modelkami s réznymi velkost'ami a tvarmi postavy? *
Oznacte iba jednu elipsu.

Q Ano, tplne suhlasim
() Asiano

() Jemitojedno
() Asinie

D Vébec nesthlasim

22. Vsimli ste si posunu trendu zobrazenia zeny v reklame k realnejsiemu? *
Oznacte iba jednu elipsu.

O Ano
() Nie
O Neviem

Pouziva technologiu

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1MOOmMOL5s4DWgsGM3wOb4KC50403e7daM4A _2a-Xf3_k/edit
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