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Uvodem

Pravdpodobnése shodneme v tom, Zzézni spotebitelé vypadaji (doslova — tedy
vzhledem) #izné. Pidame-li k tomu jednu z hlavnich marketingovych zasad, podle
které rozdily mezi spatbiteli (zakazniky) v jejich vztahu k produktu zakladaji
moznost/nutnost cileného marketingu, je marketingovy vyznam body image celkem
evidentni.

Problém nastava v obsahovém napintakového podmimi. Co vSechno vlastné
vyjadiuje body image? V jakych polohach se wicenéné promita do spogébniho
chovani? U kterych slozek, prvki lidské podoby se projevuje meziefieti
shoda v jejich mdstavach, u kterych naopak odliSnosti? V jakéetifak? To jsou
v8echno otazky, které maji e¢& spoléného (dalo by sefici spol&ného
jmenovatele), a sice miru kulturniho podnming Tak se rodi usttini teze
nasledujicich pohled Kultura vytv&i meéritka body image. Raféjiz ted
uptesndne, Ze kulturou se zde bude rozamenglé Zivotni prostedi nebo-li vSe, co
vzniklo ptsobenim loveéka.

A tomu je kniha, kterou pravérzite, véhiovana. Je vyletem do dneStgské
spolenosti a toho, jakou roli v ni hraje body image. ProtoZe Zijeme vesosie
spotiebni, nedilnou so@sti role body image v ni je marketing a jeho pusobeni.
Jednotlivé kapitoly se zabyvaji komlexnim a mnohdikdcuchopitelnym vztahem
mezi body image, spibou, marketingem a spoiesti jako takovou, tak, jak je
zkoumaly naSe vyzkumy v pribt feSeni vyzkumného projektu, kterghstejny
nazev, tedy ,Marketingovy vyznam body image”
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1. Body image a ceska spotrebni kultura:
teoretické zamysleni

Abychom mohli vztahy mezi body image, smihim chovanim a spetinim
marketingem lépe uchopit, podivAme se re@t jakym zpusobem jsou
konceptualizovany ve spdenskovéni teorii. Podivame se také, jak ko
teoriim pispivaji poznatky prezentované v dalSich kapitolach této knihy.

Télo jako takové i body image, stejij@ko jejich navazani na spetini chovani a
potazmo marketing, jsou koncepty, které fascinuji solskoedni badatele uz
znanou dobu. Ne nahodou vznikl v ramci sociologie podobor zvany sociologie

téla'. Stejnstak se tiem zabyva antropolodieale také obory blizsi tématu této
knihy, jako spo&bni chovaniicmarketing samotriy

Jak dokumentuji mnohé studie ¢t&o oborech, v ramci zkoumani body image se
ukazuje jako velmi dialezité ptlevSim spojeni mezi spekiou a tim, jak spabitel
vnima své t. Pocit spokojenosti se sebou samymcasto spojen s vlastni
schopnosti pblizit se idealu krasy. Tato schopnost je pak v Uzké souvislosti
s chovanim viznych oblastech spaby, jako napispoteba jidla, ale i rkterych
léciv, sluzeb v oblasti sportu, kosmetiky, légaych zakroku, zeStihlujicich kar
apod. Jednou z nejsymbdéjSich oblasti je zde speftba jidla, a to @devSim
proto, Ze to, co jime, doslova febavame do sveho ,ja”, a to jak sveho ,ja"
fyzického, tedy tka, jak svého ,ja” psychického, tedy naSi sebeidentity.

Je zde tedy tedy patrna Uzka provazanostnihitéa vniSiho ,ja”, kde strava, ktera

se dostane dovnitgla, je vnimana jako dujici faktor vngsi krasy, a ta pak jako
rozhodujici element v pocitu zZivotni spokojenosti, coz je v souladu seyzandvha
autofi, podle kterych je lidské k& vidéno jako znak vnittiho moralniho stavu
jedincé. Stihlost ostatnich tak lidé hodnoti nejen jako symbol jejich zdravi, ale také
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jako symbol jejich moralnich kvalit jelikoZz doklada kontrolu jedince nad jeho
vlastnim téem a potazmo zivotem.

Odkud se vSak bere idedl krasy, ke kterému vSichgfigeme? Je to, jak Rieri
autoi tvrdi, efekt reklamy a medialniho &&? Odkud se bere ffeba takovemu
idealu se pblizit? Jaka di&me spaiebni rozhodnuti, abychom se tomuto idealu
piiblizili? A pfiblizuji se ¢esti spotbitelé tomu, co vidi jako ideélnilé® To jsou
otazky, na které se budeme snazit odpéi nasledujicich kapitolach.

1.1. Spolecenské struktury, spotieba a body image

Podle klasického sociologického pohledu, tak jak hérthaNeber, Veblen nebo
Simmel, jsou spoebni vzorce jako takové funkci spigmské pozice jedinée
Diukladné a vystiznétento fakt popsal francouzsky sociolog Pierre Bourdieu ve své
knize ,Distinkce”. Ve své studii prozkoumal dikladn&izné druhy spogby

a zabyval se obzvlastém, jak se fizné skupiny obyvatel snazi odliSit od ostatnich
pomoci jiného vkusu. Ten je do velké miry definovan ,habitélaveka, t.j. jeho
ekonomickou a spotenskou pozici, ktera definuje jeholjeji Zivotni styl.

Tato pozice poté do zdaé miry utuje tzv. kulturni kapitalélovéka. Kulturni

kapital je podle Bourdieu jednim zeé kiticovych elementu wujicich spoléenskou

pozici jedince a tim i jeho spetini chovani. Jedna se zde o znalostidomosti,

kteréclovek ziska jako dusledek toho, Ze je vychovavansitém prostédi. Spada
sem sice i formalni vadiani (statisticky je pravgiodobrgjsi, Ze ditévysokoskolsky
vzddané osoby se samo vyda tou stejnou cestou), ale také znalostomoati,

které jsou formalnim vzd&nim nepédatelné, jako najklad znalost klasické
hudby, znalost etikety, znalost a ocendrcitych druhu jidel, atd.

Kulturni kapital je tedy do jisté miry zavisly na ekonomickém a socialnim kapitalu,
jenz ma jedinec k dispozici (t.. jeho pozici na ekonomické stupnici kositaktu,
znamych, pétel, ale i napfinstituci, jichZ jeclenem). Na druhou stranu je ale také
do ukité miry piedpoklademirstu ekonomického a socialniho kapitalu. Mnozstvi
téchto tii druhd kapitalu, které jsou &¢gny habitem, pak ma vliv na to, jaké vyrobky
bude ta ktera osoba konzumovat, jaké praktiky provozovat, a jak se jimi odliSi od
ostatnich. Tak se ze spaltihich praktik stavaji znaky té které socialni skupiny
Tyto praktiky a vkus d v ptipadé jidla chutd, na kterém jsou zaloZeny, jsou
internalizovany, a lidé pak citi @&asto komunikuji odpor vigjidelnim) zvykim

®> Thompson, Craig J., Elizabeth C. Hirschman. Understanding the Socialized Body: A
Poststructuralist Analysis of Consumers’ Self-Conceptions, Body Images, and Self-Care Practices
Journal of Consumer Research 22 (2)/1995 : 139-153. Kristensen, Dorthe B., Sgren Askegaard,
Lene H. Jeppesen, Thomas B. Anker. Promoting Health: Producing Moralisms? Advances in
Consumer Research 37/2010 : 161-183.
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jinych skupin. Tak se udrzuji rozdily a hranice mezi jednotlivymi socialnimi
skupinami, a to nejen na povrchu ve sebtiich praktikach samotnych, ale
i hloubdi na arovni symboliky t&hto spotébnich vzora.

Zjisteni, Zeclenové nizSich spotenskych vrstev preferuji jidlo hutné, jednoduché,
tradicni ve velkych mnozstvich, zatimco lidé na @pa stranéspol&enského
spektra konzumuji potraviny v mensim mnoZzstvi tSim¢ dirazem kladenym na
jejich kalorickou hodnotu, lehkost a zdravi, je zajimavé i proto, Ze odrétiigpi
lidi nalezejicich kiznym spoléenskym vrstvam k zivotu jako takovému. Zatimco
lidé, ktai neoplyvaji piliSnymi zdroji a neoeékavaji zlepSeni své situace
v budoucnu, se soustii na uzivani si toho, co nabizi okamzitéopiinost, ti, ktél
disponuji v&Sim mnoZstvim zdrdj jsou zamfeni spiSe na budoucnost,
a v pitomnosti déaji rozhodnuti tomu odpovidajici.

S tim potom Uzce souvisi i vztah, jaky maji jednotlivé socialni skupiny ke svému
télu, respektive jaké charakteristiky ta ktera skupina leahednoti jako pozitivni a

se zivi pedevSim manualni praci, negivapuje, ze v thto vrstvach se nal&ceni
predevSim jeho sila, mén& jeho forma. To, ve spojeni s faktem, Ze lidé néleZejici
do této skupiny neoplyvaji finanémi prostedky, vysvéluje, pra: je dieta t&hto

lidi vétSinou zalozena na velkém mnozstvi levnych, ale vyzivnych potravin. Naproti
tomu lidé z vySSich vrstev spohosti maji vice prostidka ke koupi drazSich
lehkych potravin, jako jsou nagtad ryby nebo zelenina, ale zarévei na svém

téle vice ceni jeho formy,ipsndi feceno toho, zda odpovida danym sgeleskym
normam krasy. Neni to nijak gkvapivé vzhledem k tomu, Ze normy krasy obvykle
uréuji dominantni vrstvy spobmosti (vzpoméme napiklad barokni idedl
korpulentniho tla definovany spoleenskymi vrstvami, které rh¢ prostiedky

k dosazeni takovéhol&sného tvaru)Clenové vysokych spodenskych vrstev pak
davaji najevo své postaveni i svynietd, zatimco ti z nich, kie se vySe snazi
dostat, na svém & pracuji tak, aby odpovidalo danému idealu. V tomto smyslu je
tedy pro Bourdieuho t¢ nejviditelngSim znakem jednotlivych socialnich skupin.

Takovym vlivem socialnich struktur nalaéspotiebiteli se véuje i pata kapitola
této publikace, ktera se zabyva popisem asného stavu t€eské populace. Je zde
ilustrovano, jak ve spotaostech s velkymi socialnimi rozdily je obezita
nerovnomdrné rozlozena nap spol€enskym spektrem. Tento trend se nevyhyba
ani spolénosti ¢ceské, kde se stratifika¢ nejnize postavené skupiny obyvatel
(Romové) nejvice vzdaluji od dominantniho idedlu krasndho té

Existence a vliv spotenskych struktur, gidevsSim pak akcent na definici krasy
dominantnimi vrstvami obyvatel, ale nejsou typické pouze pro dnesniispsie
Vyvoj idealu, ke kterému spg vySSi vrstvy spolénosti a ktery zarove odrazi
mocenské struktury spaleosti, ukazuje druha kapitola v této knize. Ta se zabyva
vyvojem idedalu krasy v piibéhu historie a ukazuje, jak byly tyto nedilnym
zpusobem svazany s dominantnimi vrstvami. Pro ty pak bylo snazsi takového idealu
dosdhnout a komunikovat tak s#énstvi ve vladnouci skupin&apitola popisuje

° Bourdieu, Pierre. Distinction: A Social Critique of the Judgement of Tlamtelon: Routledge &
Kegan Paul. 1984. p.190.



nejen idealy krasy diktované vysokymi aristokratickymi vrstvami, ale dokumentuje
také vzestup stidni tidy, ktery nastal v disledku zm ve spolénosti zpusobenych
pramyslovou revoluci. V neposlediiadé pak popisuje ist vlivu tzv. expertnich
systéni'®, piedevdim expertniho systému léReého, ktery z#l diktovat idedl
zdravého dla. Tdo je tak krasné pouze \Yipadg ze je zdrave (vnsi krasa tak
vychazi z krasy vnitii, tedy zdravi). Takovy posun ve vnimani idealniHa j&
dusledkem SirSich celospoknskych zma, které nastaly vigledku zma
ekonomickopolitickych od 18. stoleti a kterékthdné popsal a zanalyzoval Michel
Foucault™.

1.2. Body image, spotireba a pozdné moderni spotirebni spole¢nost

Nekteri spol&enskovéni badatelé zastavaji nazor, ze s nastupem panddé&rni
spole&nosti?, kterd byva také riznépojmenovana i jako tekutd® i
,postmoderni**, se do jisté miry rozpousti sp&émské struktury a vigledku toho

uZ neni jedinec &en jimi, ale navrhuje si $y Zivotni projekt sarr. Clovek mize
byt, kym chce, a takovou sebeidentitu si vytyaredevSim prosédnictvim svych
spotiebnich rozhodnuti. Reflexivntonitoruje sam sebe a své aktivity tak, aby
vytvoril Zadany obrazek sebe sama. ProtozZe je ale \asaéc¢spoknosti jedinec
konstruovan jako ten, ktery ma moznost volby, stdva se za sva rozhodnuti,
respektive zivotni projekt, zodpaddly. S tim pak souvisi i zvySena uzkost
z jednotlivych voleb, které spetbitel ve svém kazdodennim Zziggprovadi, kdy
kazda z nich musi byt vykonana ve zvySenérsdawmovani si jejich dopadd na
zivotni projekt, kazda z nich s sebou nesstarizika'®. Jelikoz zodpowdnost za
vlastni Zivot je pgnasSena ze spdl@osti na jedince, s postupujici individualizaci
spol&nosti se i ze zaleZitostitite vidénych jako kolektivni, nap zdravi, staly
otazky pedevsim individualry.

V tomto kontextu je #® tou nejviditelngsi soudsti lidské identity a jako takové se
prostiednictvim tzv. teesnych rezimu (pdevsim v oblasti spaby jidla a zdravi)
stava soudsti reflexivniho Zivotniho projektti Télo se tak stava oteshiym
k aktivnimu petvaeni, pedevsSim pak pro&dnictvim toho, co nabizi spebni

1% Giddens, Anthony. Modernity and Self-identity: Self and Society in the Late Modern Age
Cambridge: Polity Press. 1991.

" Foucault, Michel. Politics of Health in the Eighteenth CentimPower/Knowledge: Selected
Interviews and Other Writings 1972-1977, ed. C. Gordon. New York: Pantheon Books, 1980. 194-
228.

12 Giddens, Anthony. Modernity and Self-identity: Self and Society in the Late Modern Age
Cambridge: Polity Press. 1991.

3 Bauman, Zygmunt. Liquid Modernit¢ambridge: Polity Press. 2000.

4 Featherstone, Mike. Consumer Culture and Postmoderhisnton: Sage Publications. 2000.

!5 Bauman, Zygmunt, Tim May. Thinking Sociological@xford: John Wiley and Sons. 2001.

16 Beck, Ulrich. Risk Society: Towards a New Modernitgw Delphi: Sage. 1992.

" Bauman, Zigmund. From Pilgrim to Tourist - or a Short History of Identity. In Stuart Hall, Paur
du Gay (eds.). Questions of Cultural Identity. London: Sage. 1996.

18 Giddens, Anthony. Modernity and Self-identity: Self and Society in the Late Modern Age
Cambridge: Polity Press. 1991.



trh. A protoze spo#bitelé jsou viddi jako ti, kté¢i maji k dispozici veSkeré
prostiedky k tomu, aby si vytvdr Gspésné, tedy idealu se blizicid¢ pokud tohoto
cile nedosahnou, jsou za takovy nedostatek osabdpowdni. Telo se tak stalo
indikatorem arovnésebekontroly (vidgé jako indikator moralnich kvalit) svého
majitele.

Je evidentni, Ze takové Uvahy maji dalekosahlé dopady naelspiotthovani

a v kongéném dusledku i marketing. V ramci oboru vyzkumu splotitho chovani
jsou tyto teoriecasto vyuzity v empirickych vyzkumech jako vychozi bod a dale
detailngi propracovany s ohledem na vztah spbtf a body image. Thompson a
Hirshmart® napi detailng popsali Gzkou provazanost spihich rozhodnuti
jedinar s tim, jakym zptasobem vnimaji svij Zivot dot§ako projekt, na kterém je
tteba pracovat. Podobni Askegaard, Cardel Gertsen a Larfgese opiraji

o Giddensovu teorii sebeindentity jako reflexivniho projektu ve své studiiefyoti
kosmetické a plastické chirurgie, kde ukazali, jakym sppé&m spogbitelé
vyuzivaji estetickych zakroku v tvorlz&dané sebeidentity.

Na tradici studia spojitosti mezi spetinim chovanim a aktivni tvorbou
sebeidentity navazuje i kapitola Sesta této knihy, ktera se zabyva tim, gestisi
spotiebitelé vytvéi svij Zadany obrazek sebe samaeing Zzadaného obrazku svého
téla) prostednictvim zivotniho stylu a poskytuje pohled na provazanostedpuoth
rozhodnuti s vlastnim body image. Z analyzy dat je patrné jednak to, @& vné
vzhled je chapan jako odraz vmithio zdravi (odtud akcent na zdravou vyZivu spise
nez jednoduché a nezdravé rechikdiety). Zarove je zde vSak patrné, Ze zdravé
spotiebni preference jdou ruku v ruce s dalSimi oblastmi spyttak, ze formuji
urcity uceleny Zivotni styl. To by mohlo ukazovat na jistou davku sebereflexivity ve
spotiebnich rozhodnutich a na klesajici vyznam stabilnich socialnich struktur, jako
je spoleéenska tida ve vztahu kvlastnimu lt& Na druhou stranu ale i tato
sebereflexe v $tupu kvlastnimu té& muze byt ve spolmosti rozloZzena
nerovnondrné a mize tak dat vzniknout takzvanému reflexivnimu haditts kdy
sebereflexivni konstrukce Zzivotniho projektu se stava habitualni. Protozge té

v dnesni spolmosti znakem usg@#osti zivotniho projektu jedince, stejjako (jak
bude vysvlleno v nasledujicim textu) jeho moralni hodnoty, tifkkbadou diraz

na jeho aktivni modifikaci a jeho vzhled, jsou |épe vybaveni byt digp@a byt
hodnoceni jako Us@#i) v zivoté Spotebitelé, kté jsou si v&lomi dulezitosti
vzhledu v dnesni spaleosti, jsou také ti, ki¢ se aktivnédo konstrukce svéhela,
potazmo identity, zapojuji.

' Thompson, Craig J., Elizabeth C. Hirschman. Understanding the Socialized Body: A
Poststructuralist Analysis of Consumers’ Self-Conceptions, Body Images, and Self-Care Practices.
Journal of Consumer Research 22 (2)/1995 : 139-153.

0 Askegaard, Soren, Martine Cardel Gertsen and Roy Langer. The Body Consumed: Reflexivity
and Cosmetic SurgerfPsychology and Marketing, 19 (10): 793-812.

2L Adams, Matthew. Hybridising Habitus and Reflexivity: Towards an Understanding of
Contemporary ldentitySociology 40 (3)/2006 : 511-28.

2 Treadgold, Steven, Pam Nilan. Reflexivity of Contemporary Youth, Risk and CulturalCapital.
Current Sociology 57/2009 : 47-68.



Usp&ny Zzivotni projekt vétné Usp&ného body image jsou pro spmiiitele
existencial@ dilezité praveproto, Ze lidé, kg nespliuji kritéria ,normalniho” ta,
tedy nejsou Stihli, jsou vidé jako ti, kt&i nejsou schopni sebekontroly, a tudiz jsou
povazovani za nemoralni a liné slabochy. Obézni lidé jsou tak v mniplaagxh
stigmatizovani, ptemz stigma obezity patfnezi ta nejméndolerovana zbytkem
spolenost?™.

Sedma a osma kapitola této knihy se zabyvaji vyzkumem vniméani body image
u spotebitela samotnych. Ukazuji, Zze Stihlost je dominantnim idealEmjéhoz se
vétSina spotébiteli snazi dosahnout. Gpse vsak jedna o Stihlost, ktera je spojena
se zdravim, coz dokladaji prostiky, jimiz spotébitelé kyZeného idealu dosahuji
(zdrava strava a sport spiSe nez kratkodebani, jako je drzeni diet). Jednéa se tedy
op& spiSe o otdzku dlouhodobého Zivotniho stylu nez kratkodobs®éni, coz
podporuje tezi o sebereflexivni konstrukci sebeidentity spiSe neZ tezi o pouhém
vlivu medialni reprezentace idealnihtatéNa stejny zasr Ize usuzovat i ze zjistd,

Ze tato spo#bni rozhodnuti jsou spojovana se sploiteli, ktéi vnimaji svij vzhled

jako dulezity, tedy jsou si omi toho, Ze je okolni prostii hodnoti podle jejich
vzhledu.

Dulezitost vzhledu pro spabitele tak nemusi nutrehamenat povrchigi jedince.
Mize také indikovat miru individualizac&eské spolkénosti tak, jak ji v SirSim
kulturnim prostédi popsal Giddengi Bauman. MaZze znamenat, Zze mlagSti
spotiebitelé jsou lépe akulturovani do rozvinuté sebiyi kultury, tvor si svij
Zivotni projekt sebereflexivnim monitorovanim vSeche@avsim spoébnich)
svych aktivit a jsou si \@domi toho, Ze Us@host jejich osoby jéasto hodnocena
podle Usp8&nosti jejich tka. Fakt, Ze lidé, kié deklaruji v&Si zdjem na svém
vzhledu, jsou mladi, by tomu i napovidal. Mladi lidé rkse do spo@bni kultury
narodili, byli v daleko v&i miie k sebereflexivni konstrukci svého Zzivotniho
projektu vedeni a jsou si tak daleko vicalegi dulezitosti a hodnoty svého body
image.

1.3. Body image a trzni diskurz zdravi a krasy

Odkud se ale bere idedl, podle kterého je Sispstci nelusp&nost projektu &
m&tena? Jak ilustruje napgtudie Thompsona a Hirshnfymeni tento ideal pouze
funkci marketingové komunikace a medialni vyobrazeni Stihlyghat¢ je zde
i vliv celospolé&enskych diskunz, jak dokazuje napii akcent kladeny na zdravi,
tedy jakousi vnititi krsu téa.

Ve spolénosti se velmi ¢asto hovoi o jakémsi diktatu medialniho
a marketingoveho vyobrazeni idealniho body image, kterému jsou paklsisdé
nuceni se pgpusobit prostdnictvim trhu. Jak vyplyva i z edchoziho, takové
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vidéni reality je ponkud zjednoduSeri® a nebere v potaz vSechny dalsi
spole&enské procesy, z nichz kieré zde jiz byly popsany. Z tohoto obrazu se pak
také stava forma spalenského diskurzu, podle kterého je idedl krasy vgwor
médii a médnim gimyslem a ma negativni vliv na sp&hest, zvlastépak na
vnimani body image Zenskésti populac®. Jak ale ukazuje kapitola dvanacta této
knihy, kter4 se zabyva obsahovou analyzou reklam publikovanych v Ceské
republice, naprosta t&na vyobrazenych Zen je normalnihteshého typu a ani
dalSi atributy sowgsného idealu krasy nejsou vyznamnadreprezentovany.
Takové vysledky by ukazovaly na to, Ze tato interpretace Stihlého idealu krasy jako
diktdtu médii a reklam je mpiejmenSim zasti odrazem takoveho diskurzu ve
spolenosti spiSe nez odrazem reality jako takové.

Spotiebitelé tento diskurz internalizuji a pouzivaji kinterpretaci marketingove
komunikace, coz je ilustrovano v sedmé kapitole této knihy, v té jeji pasazi, ktera se
zabyva postojem speatbiteli k body image v reklamach. Respondenti zde ilustruji
internalizaci tohoto diskurzu tim, Ze interpretuji postavy v reklaméach jaké pi
Stihlé, umé a vzdalené realit¢piestoze bylo ukadzano, ze tomu tak neni (viz
kapitola tieti). Spotébitelé tedy vnimaji vSudyftomny medialni (ale i odborAf)
diskurz tykajici se pliSné Stihlosti a tento diskurz internalizuji. Medialni
vyobrazeni lidského l& potom interpretuji skrze tento diskurz jakdipivzdaleny
realité, a to v negativni roviné

Interpretace mediélnich obrazku v8ak neni uniformni, sjak@ na trhu neexistuje
pouze jeden diskurz, prosthictvim kterého by spabitelé tyto obrazky
interpretovali. S tim, jak jsotesti spot#bitelé stale vice akulturovani do spediii
kultury, stavaji se sofistikovajgimi a dokazi se Iépe na poli marketingové
komunikace orientovat. Jsou si tedy stale vicdowdi jak toho, Ze ideal krasy
prezentovany v marketingové komunikaci jecit&r spoléenskd a medialni
konstrukce, stejngako si jsou véomi toho, Ze tato konstrukce je vyigda za
Gcelem prodeje witych vyrobki. Tato schopnost vSak neni ve sfrobeti
distribuovana rovnomé¢ a pislusnici nkterych vrstev spofl@osti jsou tak
zvyhodnéi oproti jinym.

1.4. Bodyimage a zapadni mysSleni

Spotiebitelé si tedy uvdomuji, Ze ideal krasy je kulturni konstrukci, pppiiéze je
to medialni diktat, ktery je nuti se snazit idedlublitit. Pro¢ jsou tedy lidé
stigmatizovani za to, kdyZ jejich lt&¢ neodpovida norg? Jedna se zde pouze
o procesy individualizace ve spohosti, kdy je kazdy zodpodéy za své 1,
nebo méa tento jev hlubsi lety? Thompson a Hirschnfdnve své studii
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americkych spdebiteli ukazali, Zze kyZzena sebedisciplina, ktera se projevuje prav
adekvatnim tem, neni pouze vysledkem individualizace spobesti

a roznglnovani spoléenskych struktur nebo vysledkem trzni reprezentace idealniho
(8tihleho) ¢la, ale Ze vnimani vlastniho la¢ je do zna&né miry ovlivno
historickymi diskurzy majicimi ka@ny v kieganském etosu. Zde je vysoce aamé
dnesni odkani (dieta) ve prosp# zitiejSi blazenosti (5tihlost).

Jednim ze z&kladu takového mysleni, na kterém jsou dénenairy postavené

i vySe uvedené Uvahy o provazanosti sebediscipliny, edpo@ normality &, je
dualita tda a mysli, ktara tvaorjeden z hlavnich interpretativnich koncepttu celé
zapadni kultury. Ti® je zde chapano jako materialni schranka ,ducha”, ktery tvor
ono pravé ,j4*°. Z pohledu poststrukturalismu jsou tyto kategorie interpretovany
jako socialni konstrukty vytvehé pomoci kulturnich diskur?, kde vzdy jedna

¢ast binarni opozice je definovana jako dominantni a kontrolujici, zatimco druha je
chapana jako dominovana a kontrolovana. Vpaui¢ téla a mysli je mysl tou
privilegovanou polovinou, zatimceélo je tacast, ktera ma byt mysli, tedy onim
pravym ,j&", kontrolovand.

Dualita tda a mysli je zdkladem pro dalSi piiapadniho mySleni ve vztahu k body
image, na kterém je zaloZzeno i naSe vnimald fg&ko odrazu vnitfi moralni
hodnoty jedince, a toikstanské chapani moralky. V oblasti sgdiiiiho chovani se
tento kiestansky etos projevuje ndgiad tak, Ze v myslich spetbitelad nezdravé
(predevsim tudé) jidlo a piti (pgdevSim alkoholu) eidstavuji ,hich”, po kterém
nasleduje trest v podeékpociti viny, zatimco zdraveé jidldlovéku udda ,,dobie na
dusi”? Podle kestanského etosu za kazdy prebek, za uposlechnutilésnych
tuZeb na ukor racionélniho volani myslijjg¢ nalezity trest. Ten féiZe byt jak ve
formé psychické, v podobévycitek svddomi rekoho, kdo zhéSil (poruseni
sebediscipliny, oddavani sdegnym pozitkén), nebo i ve forma fyzické, kdy se
dotynému ,msti” vlastni t®.

Jednou z hlavnich metod dgtanské asketické discipliny, a to jak katolicke, tak
| protestantské, je dieta.ddtoze se jeji uloha vidy¢hu historie vyvijela, stale zde
byl evidentni jeji hlavni cil, a to kontrola nadegnymi vasnmi a pokuseniri.

S nastupem kapitalismu a souvisejiciminami v zapadnich spaleostech pak ale
dieta ziskala jiny vyznam. Jak popsal Foucawe své analyze vzniku ,aparatu”
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zdravi v 18. stoleti, k akumulaci kapitalu byla pbi akumulace populace, a to
takové, ktera bude zdrava a schopna se efekgpodilet na vyrobgtedy dalSi
akumulaci kapitalu. V takovém ramci se pak dieta stala nastrojem moci Kernyitva
schopnych t& Stala se jednim z diskurzkteré zapadaly do SirSiho ,dispozitivu”
skladajiciho se napiz nové organizace nemocnic nebo zdravi v domacnostech,
ktery mel zajistit zvySovani utility & obyvatelstva. Takovy posun byl spojen i se
zmenami v diskurzu diety jako takovém, kde se€ataklast duraz na individualni
rozdily nutrichich poteb ffiznych skupin obyvatel (kotné zeny, daicka tida
apod.) a z&l pouZivat racionalni slovnik kalorii, energie, a poddbn¥e
spotiebni kultug ziskava diskurz diety jeSodlisSny cil. Zatimco puavodndylo
zdravi potebné budke kontrole tiesnych vasni nebo ke zvySovani efektivity prace,
ve spotébni kultug je zdravi (dosazené dietou) nutné k tomu, aby si edmtet
mohl lépe uZit toho, co spetini kultura nabi?i. T&lo se tedy stava prostinikem
pro uzivani si pozitku a dieta umage vystupnovani toho, co n&diive potl&it
(t€lesné touhy).

Foucault tyto procesy vidi jako efekt moci. Vychazi z definice moci, ktera nevidi
moc jako centralizovanou, ale jako vSeprostupujici, definujici pomoci normativnich
diskurzi, co je ,normalni” téo. Moc pak tresta jakékoliv odchylky od jnddeal
Stihlého (a mladého) normalnihdade tak vytvéen napi leékaskymi ¢i modnimi
diskurzy, které vytvé ti, ktefi jsou vtu kterou chvili sili8i. Ne nahodou je
napiklad zdravi v dnedni spdleosti definovano Iéka a ne teéba homeopaty,
protoze jsou to leka ktefi se v &ské spolénosti t&i dominantimu postaveni.

Z tohoto pohledu je pak i sebekontrola samotna, imperativ aktivni ,prace” na
vlastnim tde, interpretovana jako A&sni moci, spiSe nez jako vlastnost jedince.

Konkrétni ilustraci této ,normalizace”|& je napt Siroce rozS#né pouzivani tzv.
Body Mass Indexu (BMI), ktery je aplikovan nejen jako kritérium hodnocdai té
samotného, ale i jako kritérium monitorovani celé spwsti a jejiho stavu.
Takovy pistup je nazorngopsan v kapitole péaté, ktera se zabyva ptakévou
statistickou kategorizaci spoleosti, kterou teoreticky detailmgopsal Foucault jako
jeden z klibvych prvkia moderni vliady. Sebedisciplina je palleanéim moci

v tom smyslu, Ze&lovek, tak jako v&en v Benthamovépanoptikonu, je vychovou

v roding i institucemi veden k tomu, aby sam sebe disciplinoval a kontroloval tak,
aby odpovidal normarh

VySe popsané procesy se vztahuji na zapadni @uae jelikoz je to zapadni
spole&nost, kterd je zaloZzena na diskutované dudbta a mysli, stejnéjako
kiestanského etosu. Ne ve vSech zapadnich &postech vSak tyto procesy
probihaji stejnym zpiasobem,ifgmz srovnani s vychodnimi kulturami pak v tomto
svdle ziskava na daleko t& vyznamnosti. Zajimavy pohled na takovou kulturni
podmin&ost samotnych konstrukti jako I, které pak podminuji spatbitelskeé
vnimani body image, poskytuje kapitola desata, ktera se zabyva mezikulturnimi
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rozdily body image. Je zde ilustrovana nejen kulturni podmostéidealu krasného
téla, ale i vySe diskutovana individualizace spaolesti. Ukazuje se, ze€esti
spotiebitelé jsou ménihdividualisticti v piistupu k aktivni modifikaci vlastniholg
nez spotbitelé ametiti. To podporuje argument, Ze individualismus je kulturng
podmind&y spol€ensky diskurz, ktery spabitelé do jisté miry internalizuji.
JelikoZ ve Spojenych statech je internalizovan w8ivéiie, spotébitelé sami sebe
vnimaji jako vice individualistické, a zaraveiebiraji zodpo¥dnost za své 1e.

V ¢eské spolénosti, kde byla do jisté miry starost o vlastrd ®xternalizovana do
vefejné sféry, viak stejna mira individualizace neni pozorovana.cKoneCing,
ktera nesdili stejné kulturni di€tvi, pozorujeme nejen jiny ideal body image, ale
také mensi sklon k vyjadvani vlastni individuality aktivnim zasahovanim diaté
napi prostednictvim tetovani.



2. Historicky nahled na médu a odév jako prostiredky
vyrazu osobnosti a modnost ve vnimani
lidské krasy body image

Definic body image (BI) je rikolik, avSak vSechny si jsou svym obsahem podobné.
Tento pojem by se dal definovat jako zputsob, jakjoveék piemysSli o svém t&,

jak ho vnima a citi a jak si mysli, Ze je vniman ostafnide to komplexni pojem
pro ugity psychicky stav, na jehoz zakladdimame své viastnilt K definicnimu
obsahu se jeStblize a hloubj vratime vectvrté kapitole. Ftjeho hodnoceni se
nemusi jednat, a v scagnosti se &Sinou ani nejedna, jen oigizeny vzhled
¢loveéka; toto hodnoceni v sol®ahrnuje v SirSim smyslu (SirSi pojeti body image)
vice slozek, jako jsou zdobeni a Uprawatzcela bZné (nausnice, prstynky,
naramky, nahrdelniky, lakovani nehta, barveni viasienlizi mér praktikované
(tetovani, piercing apod.). Obsah se pakog&né a logicky rozSije az na odé
Elfriede Jelinekova, nositelka Nobelovy ceny za literaturu, ve svém romanu
Pianistka poklada za tujici prvky krasy Zeny oddy, make up a vlasy. Doslova
pis€: ,Kdo nema na kontkrasu, ten tim naléhaji potrebuje Saty a hole:..."

Jiz vime, Ze existuje souvislost mezi spbtfim chovanim, vnimanim svéhiat
pohledem na krdsu a nazorem na ideal a pohlavikenvg vzdéanim, socialni
stratifikaci a danou kulturou, pdp&adé subkulturou (profese, etnické skupiny,
narodnost), ndbozenstvim, zdravotnim stavem i dalSimigmaoymi podminujicimi
diference ve vztahu k Bl. Takto d@né sebepojeti se sklada z grwognitivnich
(zahrnujici vnimani naSehold¢a pedstavy o te), emocionalnich (vztahujici se
k prozivani ve spojitosti s vlastnind#) a édnnostnéregulativnich.

Vnimani body image se vaze na obecrezlpiavy, jez dana kultura spojuje s idealni
podobou tta. Pedstavy o idealu krasy, zastavané mody a pouzivaného,ceély
vhimani jakéhosi prototypu krasnélitmveka, se lisSi viiznych kulturach. Body
image v SirSim pojeti tedy Ize chapat jako smuachmotnych i nehmotnych prvku
kultury, pro niz jsou typické dité obecné rysy. Mezi npatii skuté&nosti, Ze se
kulture udme, p&chazi z generace na generaci, je sdilend, liSi se geograficky, ale
dulezité pro tento pEpdvek je podleéhani zemam v &se, a stim souvisejici
adaptabilita kultury. To ma vyznam pro smdthi marketing z&nou pedstav

o idedlu krasy a finikem novych modnich trenda. Toto vnimani sebe sama a okoli
byl a je v fiznych obdobich odlisny.

2.1. Vyvoj v priibéhu evropskych déjin

Pojeti vnimani krasy k& nezistdvalo z historického pohledu n&mé, mdéo
dynamickou tendenci vyvoje. Da Sei, Ze kazda epocha lidstva oslavovala jiny typ
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postavy u Zen i u muz Fascinace postavou a lidskynet# byla pedmdem zajmu
mnoha skupin spot@osti z fiznych spoléenskych vrstev, mimo jiné filosif
umdcu, lékaa, psychologt a pozdiei marketingovych odbornik Lidé si brzo
zatali uvédomovat dlezity vyznam toho, jak vypadaji, mdvali se zkraslovanéta,
které bychom dnes oz&ia slovy tetovani, piercing apod., ippzené a b&né. To,
jak lidé vypadali, totiz o disledky i na jejich socialni g@zeni. Uz v davné
minulosti se Zeny snazily napodobovat dobové idealy, aby tak ziskaly uznani
a obdiv. Byla to tradice, kterou si, z@dku jen Zeny, mdavaly z generace na
generaci. Nebylo myslitelné, aby kit vybo®val z ady. O méicim se idealu
krdsy, od dob nejstarSich po sastiou, se lze pBvEcit z dochovanych
umdeckych dé¢ (sosky, nastwné malby, obrazy, poezie, fotografie, dky filmy
atd.).

V nejrandSim obdobi slouZilo obteni jako ochrana pohlavnich organi, a to
zejména kuli ochraré plodnosti. NejdiezitgSim davodem tak bylo zachovani
kmene. DalSim praktickym g¢ddem byla ochranal& proti pov&rnostnim vlivim,

pozdgi odév chranil proti studu a vedtim stadiu se pouzival z estetickych davodu.

V dobéach starodavnych kultur znamenal&epé tdo soudst kazdodenniho Zivota
lidi. V oblasti Mezopotamie Zeny mévaly pozornost médnim é@stm a znany ¢as

I maniktie. Tvar téa nebyl tolik podstatny, nosily se volné Saty, které zakryly
jakékoliv tdesné nedostatky.

Prvni archeologické nalezy ukazuiji, Ze krdsa byla spojena se sexualitou a plodnosti.
Tuto krasu Zeny dokladaji sosky VenuSe — robustni figury Zen s Sirokymi boky,
plnymi nadry, coz bylo mj. také znakem blahobytu, a bez velkého durazu na
zobrazeni obligje. Zena byla gidevsim rodika, matka, uchovatelka kmene, proto

se zdura#ovaly typické znaky, jako prsa, ibho a hyzdé Protoze autor
umdeckych d¢ ztvamovali ve svych vytvorech odnepétn zejména to, co
povazovali za pjemné, dobré a krasné, Ize se domnivat, Ze takova postava byla
povaZzovana ve starok€ dobéza ideal krasy.

Egyptsky od¥ byl navrhovan stechnickou dokonalostieqtym stihem,
propracovanim, bezchybnou tkaninou a sofistikovanym designovym zpracovanim.
Zenské obleeni odhalovalo 1 prasvitngymi materidly nebo volnymi shiy.
Zensky i muzsky od& dotvael mohutny limec, ktery nebyl jen ozdobou, alél m
také ochrannou funkci. Ze Inu se vyrBbgaruky, které byly velice oblibené

u vySSich vrstev spataosti. Ty také pouzivaly lidla pro zvyraznai od, obasi

a ust.

Ackoliv je obecnéotazka kultu krasy zmovana zejména ve vztahu k Zenam,
v historii tomu tak nebylo. V obdobi stagého Recka aRima byla oslavovana
zejména muzska postava. Nazirani na krasu bylo daleko korygiexatiraz byl
kladen také na vniti povahové rysy jedince. Za ideal krasy byl povazovan
harmonicky soulad dobré duSe a krasnéHa. t&la sochach miazeme obdivovat
vysportované atletické postavy, vyrysované svaly, zdatl# a¢proporce. Aby
vynikla tato dokonalost, byli muzi ukazovani virpzené nahoté

Recké krasky mly Stihlé sounsrné €lo, dlouhé vlasy a symetricky obdif Tak
byla zndzafiovana i bohynékrasy, lasky, plodnosti a sexualni touhy Afrodita



(v fimské mytologii ndla latinsky ekvivalent jménem VenusSe). Ta se diky své krase
stala jednou z nejmocj®&ch bohy. Ztélesndrim antického idealu krasy byla
trojsk& Helena. Tu na svém obraze Trojska Helena znézornil galixis, kdy
zkombinoval obligje gti nejkrasngSich divek, aby postihl Heleninu neodolatelnou
krasu.

Od&v byl charakterizovaiadem, soum&osti, uspatdanim, proporcemi, barvami
a Uelem proto, aby v8e mohlo byt naaranZzovano jake&lecké dilo. Latka se
nestfhala ani nese$ivala, byla je@asena do zahybiRaseni se¢as od &asu
uspo#idavalo jinak a tim vznikaly modni #my. Saty se nosily na nahémetgaby
byla vid& jeho dokonalost. Barvy pak davaly socialni postaveni, od bilé barvy
aristokratt po hrgou venkovskeho lidu.

Rimané si vedle thto atributilibovali v netypickém vzeeni oblieje a vyrazu
tvare. Zn@&nou vahu pisuzovali Stihlé vysoké postaviaopak kriticky byl pohled
na otylost. V této dabse objevuji prvni zminky o kontrole hmotnosti daestdi
navozovanim zvraceni, coZ bychom dnes &iin@ko bulimie®. Zeny byly silné
a ve vtahu k muim rovnopravne, obteni bylo volné tak, aby zahalovalo celtdté
Zeny v této dob&evynakladaly velké Usili tomu, jak vypadaiji.

Ve vySSich spolenskych vrstvach byl kladen daraz festotu, muzi spoléné

travili ¢as v laznich, kde debatovali a podstupovali masaze a jiné ozdravné
i zkréSlovaci kary. Muzi i Zeny pouZzivali vonné oleje @ri€se pouzivalo deni

oci, lakovani nehtu i p& o viasy.

Pro kult lidského t& nastal vyrazny obrat v obdobi estbv&ku, kdy se siln¢
projevoval vliv kieg’anstvi. Na zakladaabozenskych kritérii byloatezité p&tovat

vnitini krasu a duchovni Zivot,lesny vzhled #stal v pozadi. Zobrazuji se postavy
prosté, Stihlé, asketické a co mozna nejvice zahalené s bledou pleti. Takovym
typickym dokladem je postava JeziSeélediujici utrpeni, skromnost a stradani.
Mél-li muz ¢i Zena nadvahugi trpél-li obezitou, hledala se fina v tdesnych
poruchach a nemocech. Zee&sthiho Vychodu se Zaly do Evropy dovazet vonné
masti a parfémy, kterymi se zde lidé snazili zakryt neddstatehygienu. Vyrazné
zmeny se odrazily i v tvorbé&daévi, prokehl souvisly proces otaseni a aranzovani
latek k jejich Siti. S#dovky odév zahaloval &lo viceménéod hlavy az k patéaby

t¢lo povazované za ,nadobu ithu“ a zdroj déabelského pokuSeni®ustalo
dukladnéukryté. Takovou krasu nefnzachytit zrak, ale ostatni smyslyepievsim
sluch,¢ich a chut Saty vy33ich vrstev byly tvety jemré zpracovanymi materialy

a pestrymi barvami, zatimco lidové Saty byly jednoduché bez napadnych barev

a pizpasobeny préaci.

Pozddi v dobé potulnych hudebnik (trubaddi, ném. minnesangy a dvorského
prostiedi se zrodila nova kultura. VyZzadovalo se ,dvorné chovani¢ninse
pristup k Zzenam a i vzhled pana. Ctnostna poezieepia novy Zivotni zpasob,
ktery i vytvail novy ideal muze. Nebyl to drsny vélgk, bojovnik a dobyvatel, ale
kultivovany mladik pé&livé upraveného zewsku — hladce oholena t&godlouhlé
zvinéné blond vilasy. Zde se poprvé také objevuji pomucky, které bychisougii

® Fialov4, L. Moderni body image. Jak se vyrovnat s kultem Stiklighd t vyd. Praha:



Zzenam. Pro silnsi efekt zvin&iych vlasi se pouzivala nidta zelizka (mdchudce
pozddsi kulmyy)'.

Svdlé, zlatavé vlasy, v nepberném mnoZzstvi @&a, byly ve s#dowku také u Zen
neobyejné piitazlivé, jak dokladaji dila mdti, vypravééu i poei té doby, byly
symbolem krasy a zenstvi a ve estbvku idealnich vlastnosti — cudnost,
zdrzenlivost a pagstnost (Lorelai, Isolda, Zlatovlaska). To bylo spojené s pasivitou
a poddanosti, coz vyhovovalo dokonale dominantnimu postaveni muze ve
spolenosti (odtud vychazi postoje dneSnich kzblondynkam a vtipy o jejich
inteligenci). Modnim ideédlem byldista, ntim nerusena pokozka, hladké rovné
celo a bila (vyBlend) ple”. V n&terych zemich barva platna, z kterého byly Saty

zhotoveny, utovala pfslusnost k utfité socialni tidé.

Obdobi renesance bylo navratem tzb&antickym idealin, tedy i obnoveni zajmu

o télesny vzhled. AvSak dochéazelo k realigtj§imu zobrazovani dgitych télesnych
proporci s jejich vSemi nedokonalostmi. Velky vliv na tento pohled &posti md
objev zrcadla a mheseni jeho schopnosti zobrazovat realitu do¢niim
Zdaraziovaly se zejména sekundarni pohlavni znaky a reproddlkikce téa. Ve
znazorn&éi mu byl diraz kladen pFdevSim na rozvoj svalstva a u Zen na Sirokou
panev a celkovézaoblené tvary v oblasti ibha a stehen dané téé vrstvou
podkozniho tuku.

Poprvé v diinach byla vyjadéna individualita¢lovéka. Vznikala modni literatura

a objevilo se nov&emeslo mddnich radc ktei radili, jak se oblékat a i

v souladu se soudobou moédou. Byl stanoven ideal, ktery je aktualni i dnes, a to
vysoka postava se Sirokymi rameny, dlouhé prsty na dokonalych pazich, rudé rty,
bilé zuby a gimé drzeni tia.

Barokni styl, ktery se v Evropgrosadil v 17. — 18. stoleti, seilg neliSil od pojeti
renesandiho. Zobrazovana svalnatost postav mozn& jediico nabyla. Zenska

téla byla kypra se znaky plodnosti (Siroké boky, velkieh), postavy vSak byly
harmonické. Korpulentnost & vyjadiovala socialni postaveni. Panoval nazor, Ze
bohata urozena Zzena né&me byt Stihld. Svou postavu zeny zdi@zaly
velkolepym obléenim. Pomoci smévatky bylo dosahovano bujnych dekaltd
MuzZska postava byla svalnata s dobrym drZenila fEypické pro tuto dobu je
zobrazovani otylych anti¢ki s ddskou postavou.

Bez zajimavosti neni vliv politickych a pravnich poith na oblékani. Méda je
ovlivnéna i ticetiletou valkou — objevuji se v ni prvky vojenského Satu, kalhoty pod
kolena, pevna vysoka obuv, Serpa, ktera se nos#la @meno a plochy Sirak na
hlavé. Damské Saty nebyly tveny pro funk&ost, obuv nebyla pohodina &jpimné
nositelna, vSe slouzilo jen obdivu. Tato vzneSend, refunkni modda byla
vysledkem hospodakych problém. Francouzska viada Ludvika XIV., kréle
Slunce, podporovala po vélce se Spskem domaci produkci damské hedvabné
mody. Aby se spotibovalo co nejvice latky, byly sukr&iroké. Kral podporoval

* Skarlantovd, J. Co prozrazuijiskky s I¢idly - Stedowk [online]. 2008, 7.7.2008 [cit. 2010-06-
27]. Http://Imladazena.maminka.cz. Dostupné z WWW:
http://mladazena.maminka.cz/scripts/detail.php?id=348862.
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umeéni a modu, ktera byla velice dulezitou sasti spoléenského Zivota. Micné
odchéazely z R&e modely, aby byla ptlvedena vSem novaipeska moda. Zemé

se tak stala hlavnim vyrobcem luxusniho zboZzi, pracnych latek, hedvabi, sametu,
raznych krajek a velkéady dopliki. Urozenosti dodalo pouZivani paruky a pudru.
Francouzska revoluce s touto honosnou maédou plnou volankiingm zdobenim
skoncovala. Takto obiené Zeny byly ve spaleosti povaZzovany za zradkyné
nového rezimu. Pod hrozbou gilotiny doslo k rychlé&aén kdy nastupujici moda

byla jednoducha a funké. NejznamjSi modni navrhikou byla v této dob&kose

Bertinova.

V 19. stoleti, v obdobi klasicismu, byl ideadlem uatly pas zvy#aygnkorzetem.
Vitézil typ damy jemné a khké s krasnym obkjem, moralnimi hodnotami

a spoléenskym postavenim. Koncem stoleti vSakttd zenam konkurovaly zeny
celkové mohutngsi, s vaSimi obvody v prsou a v bocich. Takové Zeny bylo moZno
najit v nizSich vrstvach spdleosti, dale mezi hetkami a prostitutkami.

V muzském od¢u doslo k zjednoduSeni kabatce en¢z se postupetiasu vyvinul
frak, jenz byl zakladem muzského odivani. \fiBiasznikly prvni domy s konfekci,
kde se daly koupit Saty zaijptelné ceny a zaly vychazet mdodniasopisy.
Nastupcem Rosy Bertinové se stal kieean Hippolyte Leroy, o kelik let
pozdgi se moédnim turcem stal Charles Frederic Worth, ktery ve dvaceti letech
opustil Londyn a v R#i se s nim zrodila nova tradice Haute Couture, nimé
vysokého krejovstvi. Idealem se stala Zena zdmoZna, obklopeegygiiem

a luxusem.

V Americe byla znama hetka Lillian Russell. Mezi Zenami se prosadil
medicinsky nazor, podporujici pj8é postavu jako znak lsného zdravi. Na
druhou stranu maji o nadvahu zajem I&ka obory a oteviraji se prvni kliniky pro
otylé°.

20. stoleti bylo pro kult lidskéhol& nejvyrazniim a nejdynamig&jSim obdobim

v celé své historii, stejnjako byl turbulentni vyvoj v oblasti technologii, pokroku
a rozvoje ve vdecko-technické a ekonomické i§éMobda byla velmi progmliva,
menila se po desetiletich, pozdggste rychleji, novy styl stidal druhy.

Zacatek stoleti byl ve znameni navratu sklonu ke Stihlé pogiwy jako nositelky
krasy. Postavy ni¢ zeny vysoké, Stihlé s tzkym krkem a vlasyesanymi do
natupirovaného drdolu. Celéd¢bylo mozné tvarovat korzetem do tvaru pismene
S. Typickymi pedstavitelkami této krasy byly tzv. Gibson Girl, ztvaré&é
ilustratorem Charlesem Dana Gibsonem.

Protoze se podle soudobych l&kgych studii stal€astdi nachazely vazby mezi
nadvahou a d¥&j$im umrtim, projevily se prvni snahy o zavedeni zdravé vyzivy
Postava se razantngZplostila, stih vlast byl kratSi. Idealni Zena senevala
sportim jako je lyzovanti golf, tidila auto a Stihlou rukou drzela cigaretu v dlouhé
Spicce. Muz byl elegantni s galantnim chovanimekném zaketu a prouzkovanymi

kalhotami nebo ve smokingu.

® Fialov4, L. Body image jako sast sebepojetildveka. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Karolinum
2001
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V této dob¢ se objevuje faktor, ktery v dalSich desetiletich poznamertainu¢
mladych Zen i mug, jim jsou média.

Po prvni svtové vélce se idedlem stava Zena s charakteristickou ,chlapeckou*
siluetou. To bylo zejména zpusobeno rostouci emancipaci Zen, jejicktnamasti,
rozvojem sportu a celkovym uvolmién ve spolénosti. Vyznamnou modni
postavou této doby se stala francouzska ndkah&abrielle Chanel, ktera
neusilovala o luxus modeli pro vysSi vrstvy zédkaznic, ale naopaka detené

a vkusnéobléci zeny bez ohledu na postaveni ve gjpalsti. Tak se stala stini
vrstva tim, kdo udaval ton mody.

Ve svdé krasy se prosazuje kosmetickyamysl, coz je vysledkem hodnoceni
krdsy, ktera se posuzuje podle obj& ktery je upraven kosmetikou, a mirou
obnazenosti nohou. i€dstavitelkami tohoto typu zen byly nédgad Svédska
here&ka Greta Garbo nebo Marlene Ditrich. Lidskou krastakazdiraziovat nové
nastupujici urgni, a tofilm. Vznikl kult hereckych hv&d, z jejichZ vzhledu se
nasledngodvozovala podoba novodobého estetického idedlu lidské®kraegto
prvek, pedevSim v zapadnim ¢¢ urcoval uniformni pozadavky na fyzicky
vzhled.

Tricata actyricata léta byla navratem k pigém tvafim, to se projevilo v pohledu

na velikost prsou, nosilo se strohé delei s vycpavkami v ramenou. ldealem se
staly ,muzné postavy“ Zen, které kvili nedostatku mambvého zbozi nosily
kalhoty. Vlivem hollywoodskych hwd vznikl styl zvany ,glamour‘. Moédy

a od¥niho p&imyslu se dotkla také siava valka. Od¢ ziskal vzhled uniformy,

Saty se nastavovaly agsdivaly z tiznych starSich obnoSenych materialivéb

a zenskost vratila Zenam az nova kolekce pod nazvem New Look od Christiana
Diora.

Po druhé svibvé valce opénabiraji na intenzita silemeédia. V polovinéminulého

stoleti byl cely zapadni swéovlivnén produkty hollywoodského mdédniho

a filmového ptimyslu, ktery jako tkesny ideal prosadil proporce Marilyn Monroe,
charakterizované klenoucimi se prsy a utlym pasem a dale houpavou chuzi na
velkych podpatcich. Podle odbornikia byla toto prvni ,globalni manie“. ldealnim
muzem je elegan, ktery ovlada tanec.

V 50. letech se zaly ve sv& mody objevovat luxusni ztky, vedle vladnouciho
Christiana Diora jeho nasledovnik Yves Saint Laurent, ktery si hiizy svuj
vlastni salon, Pierre Cardin, jenz vytl@rvni ,unisex” modu a vratila se také po
téméi dvaceti letech Coco Chanel, jejiz navripéichazeli s novymiadami od¥.
Nastup novych modnich ddns sebou phesl nové povolani, trend modelek, ktery
se rychle roznesl po celém svéNa pelomu desetileti modelky pusobily nejen na
molech modnich mhlidek, ale vstupuji také do reklamy. Primammeély byt
ozdobou propagovaného produktu, jakozto sexugitzlivy podret. Jiny funkdi
Gcel kroms piilakani pozornosti neplnify Tyto modelky z#aly ovliviiovat mysleni
divdka ve vztahu k svému le&snému vzhledu. V chirurgii se &naji projevovat

8 pt&kova, Brigita, Stibral, Karel. Estetika na dla@lomouc : Rubico, 2002

° Clow, K.E., Baack, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer Press.
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snahy o vyuziti cizich materiald k vytvarovadasti tda, jako jsou silikonove
injekce, polyvinylové hmoty a jiné.

Obr. 1: Marilyn Monroe, Obr. 2: Twiggy — Lesley Hornby

60. léta jsoucasto povazovana za obdobi né$iio naiistu poruch gdfimani
potravy u Zzenské populace (mentalni anorexie, bulimie), které mnoho lidi spojuje
s uvedenim nového lesného ideadlu do mddniho $a¢ Jedna se o Anghdku
Lesley Hornby Armstrong, vystupujici podegtlivkou ,Twiggy“. Tato Gtla Zena
s velkyma otima a s dlouhymi vyraznymiasami, ktera vazila 44 kilogrampi
vySce 168 cm, se stala vzorem mnoha zen. Tento typ divky vSakiumeb¥l
obliben, a to mdevSim kvili jejim nevyvinutym proporcim v hrudni oblasti.
OvSem ve Francii vyzably typ zen podipmii nasledné uvedeni typu plavek bikin
do maody, které zvyrawvaly kiivky uzkych €l. Pro muze jsou 60. a 70. léta dobou
svalnatych t& Muzi pro vytouzenou postavu a Qét svalové hmoty nevahaji
pouzit steroidy (napiArnold Schwarzenegger, Sylvester Stallone).

Prestoze v 80. letech zZenska idealni postava stale zestihlovala, dochazi k dualezitému
obratu ve vnimani krasy. Zaa se prosazovat léiské hledisko a fyzicky vzhled

je spojen se zdravim, hlasy |ékaziskavaji podporu organizaci a sdruzeni
bojujicich s timto kultem. Idealem se stava stihie $& svalnai§i konstituci. Toto
desetileti bylo v odivani obdobim protikladi, nikdegiim se nekonzumovalo tak
chaoticky a bezmysSlenkovitéjako v této dekadé Z kultury se stal gmysl

a z mody jisté nabozenstvi, které nema zadna pravidla. VeSkiexgSidinodni
stereotypy oblékat se podle pohlavi zcela zmizely.

V 90. letech byla ,in“ notoricky znama formulka 90-60-90, od které ®sI@i

k jeste StihlejSim az vychrtlym modelkdm unisex¢i chlapeckého zjevu

s propadlyma ata. Jako pklad Ize jmenovat znamou modelku Kate Moss.
Posledni desetileti minulého stoleti by mohlo byt nazvano érou mnohai,trend
v médébylo mozné Upln¥Sechno. Médni st byl podmana pronenlivosti, zvraty

a rychlymi zm&ami novych trendu, kde nebyl vidZetelny a jasé srozumitelny
sm&. K prevratné zminé doSlo v pouzivanych materidlech, kdy neni mozné
pouhym dotykem zjistit, zda se jedna dér@dni ¢i syntetickou latku, zatimco

v oblasti stihti se nedtb nic zasadniho.



Na pielomu tisicileti si zéalo ve spolénosti zdravotni stranku Zen wa@movat

stale vice skupin, wtné¢ médnich domi. Bkteré dokonce zakazalyipg hubenym
modelkdm p&dvadé své modellf. Piesto pehlidkovym molim vévodily stale
extremne¢ Stihlé modelky s vypracovanynéléem a s vysledky prace plastického
chirurga. ldeal muze si ponechal svalnatou postavu, ale Slo spiSe o atleticky typ bez
prehnané muskulatury.

2.2. Soucasnost

V dnesSni dobéjednotna koncepce idealni krasné postavy aetwapodstateé
neexistuje. R¥sto se daji vysledovat ki&ré silngsi smdy. Obecnénapiklad plati,

Ze za krasny ohigj je povaZzovana Uzka tvé bronzovou pleti a vysokymi licnimi
kostmi, s plnymi rty a vyraznym obmi'’. Co se ty& postav obou pohlavi,
predstava o idealni postawse dosti liSi od toho, co si lidé mysli. Dleded

z australské Deakin University neni idealni svalnatec ani hubend modelka. Z jejich
zavera vyplyva, Ze muzi i Zeny vnimaji ideal krasy chyb#&ny si pedstavuiji, ze
muzi preferuji extra vyzablé divky s postavou modelkygmz muzi si vybiraji
jako ideal Zenské krasy typy mnohem zaobjiEra muzi naopak vnimaiji jako ideal
muzské krasy postavu mnohem svaljfitnez kterd se ve skdteosti libi vdsing
zen?,

Za souasny ztéesndy ideal krasy jsou povazovani Brad Pitt, George Clooney,
Johny Depp, z Zen pak Angelina Jolie, Jennifer Aniston, Kylie MinBgue

Lidskeé tdo je vnimano jako specificky objekt, na ktery lze nahlizginii zpasoby.

* T¢lo je zvlastni objekt — je tim nejcengim, co na svi& mame, je podminkou
nasi existence.

* T¢lo je prostedek komunikace.

* T¢lo je piedmdem hodnoceni druhymi a objekt prestize.

» T¢lo je objekt pée — oSetijeme jej, op&ovavame, zkraslujeme aémime
raznymi jemnymi prosedky, ale jsme i schopni pouzit plastické chirurgie tak,
abychom byli v souladu s @ilstavami o krase a zdravi.

° Grogan, S. Body Image - psychologie nespokojenosti s vlagtefmR®raha, Grada Publishing,
2000

1 Uzel, Radim. Radim Uzel: Zenské pohlavi je opovrhované gejadPopelka [online].
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Az na nahlizeni na & jako na prost#dek komunikace (Wyuvédomovani této
dulezitosti je také zdroj nespokojenosti s vlastnineny jsou zbylé i ze ctyr
aspekti v pimé souvislosti s body imatfe

Rozvoj médii a technologii, @devsim #iznych retuSovacich a fotografickych
progrant v poslednich letech, usnadiuje prezentovat lidskou krasu i v nerealnych
polohach. Zejména vasopisech pro Zeny a divky bychom v samniosti t¢ko nasli
fotografii, kter& neni nijak upravendi vyfotografovand zvolenym efektem.
Nejcastdi pouzivané upravy fotografii jsou:

» zesStihlovani (nohy, pas, boky, oldj},

» vyhlazovani vrasek na obéji (zejména okolo dg,
e odstranéi vaku pod @&ima,

» vyb¢lovani ohiho bdma a zub,

e tonovani barvy pleti,

e zvétSovani poprsi,

» prodluzovani postavy, krku

* pouzivani &sti td z jinych fotografii.

To potvrzuje, Ze na prosazeni idealu krasy maji m&jwdiv v sou@snosti média

a kosmeticky prmysl. Krasnévypadajici hergky a modelky i v pozd&im veéku
maji na spotébitele znany vliv. Zeny i muZi podstupuji stale vice zkraSlovacich
procesi, plastickych operaci @znych operativnicl®i kosmetickych zéakroku. To
vSe proto, aby vzhled naSehdat&istal mladistvy. Touha po viém miladi muze
ptejit az do chorobného stadia, pro které se jiz pouZiva pojem youthahdfismus
Timto terminem odbornici nazyvaji chorobnou touhu zachovat siév&iladi,
umdé obnovovani fyzické mladosti a pattevani typickych projeva starnuti
(vrasky, zméa pigmentu, vypadavani vigsraky pod odma atd.).

Tato psychickad chorobathe byt zpisobena prezentovanim mladistvého vzhledu
a mladych lidi v médiich. Neni bez zajimavosti fakt, &&ohv populace ve
vyspdych zemich starne a mladych lidi tedy stale ubyva, v reklamach a médiich
muzeme vidat modely mladSichkavych kategorii vice. Pokud se jiz starSi osoba
objevi, je c¢asto spojena s negativnimi asociacemi. Pro tento fenomén se uchytil
pavodnéanglicky vyraz ageismus. To jekava diskriminace postihujici devsim

staré lidi, ktera rmize veést k vikové segregaci a je podporovana ekonomicko-
socialnimi problémy a spalenskymi pedstavami podrmeujicimi st&i'°. Kdo by

chtd byt davan do souvislosti v negativnim kontextu, ktery se objevuje spolu se
st&im, jako jsou nemoce, sniZzena kondice, fyziologickérgnapod.

* Hrachovinova, T., Chudobova, P. Body image a moznosti jefenmCeskoslovenska
psychologie, 48. ik, 6.¢islo, 2004

15 7arzycké, KarolinaY outhaholismus aneb Chorobna touha péném mlad{online]. 8.7.2010

[cit. 2010-07-15]. Www.novinky.cz. Dostupné z WWW:
<http://www.novinky.cz/zena/zdravi/203830-youthaholismus-aneb-chorobna-touha-po-vecnem-
mladi.html>

'8 Tognerova, Tamara. Ageismus #\Ridce stereotypy a myty o st&raha: Ambulance pro
poruchy paniti, 2002. ISBN 80-238-9506-0



Stejné jako neexistuje jeden univerzalni ideal krasné postavy, i pohled na krasu
odivani neni jednotny. Scagna generace ipma styl oblékani dle plezitosti,
nalady, postoje, ndzoru nebo skupiny, do které chce zrovna zapadtivatbilly
moédni domy vzorem oblékani, dnes se lidé inspiruji oblibenymi celebritami,
odévnimi zna&kami ¢i tvorbou jednotlivd.

Francie a Italie jsou uznavané zemmddy, do modniho st zainaji pronikat

i USA (Betsey Johnson) a Orient (Elie Saab). Odtud pochazi nejvice rigurteki

ty nejznandjSi seradi napiklad Christian Dior, Coco Chanel, Yves Saint Laurent,
Calvin Klein, Giorgo Armani, Gucci, Prada, Pierre Cardin, Gianni Versace,
Donatella Versace, Valentino Garavani, Marie Marc Lacroix, Jean-Paul Gaultier,
Marcel Taffin de Givenchi, John Galiano, Roberto Cavalli adtd»ati popularitu

si ziskal i nénecky Karl Lagerfeld. V Ceské republice je takéalik navrh&d,

ktefi jsou uznavani ve st& jako napiklad Blanka Matragi, Beata Rajska, Josef
Klir, Klara Nademlynska, Libda Rochova, Hana Zarubova, Denisa Nova, Monika
Drapalova a dalsi.

Velkym problémem sowsnosti je vliv médii na di¢ To doklada nasledujici
vyzkum provedeny €eské republice v roce 2008 agenturou Ipsos-Tambor, ktery
byl zangten na medialni chovani tilé@ zjiStoval postoj déi ke zn&kam. Vyzkum
mimo jiné u divek v této \koveé kategorii odhalil, Ze mezi nejoblibgicznaky
postavu z modelingového prostif a ,zachovavaji zdravy Zivotni styl, abychom
vypadali mladg.

Nasledujici graf znazbuje odpo¥di na otazku: ,Co si ze svého kapesného
kupuje$?* zmindého vyzkumu. Ukazujeéetnosti odpowdi d&i ve véku 8 — 15 let
podle pohlavi.

Obr. 2: Vyzkum spot@osti Ipsos-Tambor

Zdroj: Marketing magazine, listopad 2008, str. 33

Z grafu je Zejmé, Ze divky po sladkostechtasopisech kupuji nejvice kosmetiku.
To mize byt zgisobeno pravd¢tsi citlivosti ddi na znéky a reklamni kampané



Zobrazovani krasnych It& cistych pleti ma na di¢a dospivajici (a nejen na)n¢
znany vliv.

V roce 2010 byla provedena Obsahova analyza inzasoipisu uteného pro mladé
divky, které jsou k této oblasti vnima$& Vybrany bylyctyti rocniky 2005 — 2009
casopisu Divkd pro v&ovou cilovou skupinu 14 — 19 let. Cilem bylo mimo jiné
stanovit nejfrekventovaif& prvky body image, vyskytujici se v danych inzercich

a ukit tak tdesny ideal, s kterym se divky konfrontuji a ktery vstupuje do jejich
télesného sebehodnoceni. Dle této metodiky by se dal vymezit prototyp idealniho
¢loveéka pro ctendky tohoto periodika. Takovym idealem by byla modmdna

divka do 19 let Wu propagujici kosmetické vyrobky, etini ¢i vysSi normalni
postavy a hmotnosti (12 % divek bylo ozeao podvahou), svlasy rovnymi
dlouhymi bez vyrazného vlivu barvy (40,6 % tmawida, 36,9 % blondtd), bez

bryli spiSe se stejSima oéma barvy zelené a modré, s ghigni rty a rovnymi
bilymi zuby, naspod oblgje dominuje vyraznsi kulata brada. da nebyla
zdobena piercingem nebo tetovanim (z 973 sledovanych osob bylo mozno tyto
ozdoby zaregistrovat pouze u 10 modelu).

Kult vyumglkovanych, nepfozenych prototyfy krasavic je v poslednich letech
znané diskutovan a kritizovan. Jednim z poting¢je jiz zmin&y vliv na
adolescenty a vznikajici problémy ijmem potravy. @lezitou uGlohu sehrala
i umrti uruguayské modelky Luisel Ramosoveé v roce 200&giha pehlidkovém
molu a brazilské modelky Any Caroliny Restonové v témze ropgdim v obou
ptipadech bylo v§erpani z nedostatku potravy. Vyrazma to zareagovalo
Spanésko, které odmitlo angaZovat naeplidky Pasarela Cibeles il Stihlé
modelky. V Americe i v Evropéna to reaguji média, firmy, spdleosti

i organizace. Ve Francii byla podepsana Charta proti anorexii.

V roce 2010 uskutmila firma Unilever jisténejznangjSi podn posledni doby v této
problematice, novou kampagro svou celosw®vou znagku Dove. V ni se snazi
ukazat skutény obraz fyzického vzhledu, ktery nasleduji i vyznamnétosé
maodnicasopisy, jakymi jsou nap¥ogue, Elle, Glamour a Brigitte. Kampani ,Self
Esteem® a jejim pokemvani ,Real Beauty* mdchazela celost@va rozsahla
studie pod vedenim Dr. Nancy Etcoffa, kterd pusobi na Harvardské univaeczty
svuj profesni Zivot viuje problematice spojené s vnimanim krasy a jejim vlivem na
sebevélomi a spokojenost v zivotdNa vyzkumu se podileli také psychologove
a lidé z oblasti marketingu. Z vyzkdinmimo jiné vyplynulo, Ze jen asi 2 % Zen se
citi byt krasnymi, nebo pouzije toto slovo pro popsani svélesného vzhledu
(inak spiSe upmdnostiuji slova jako normalni, neboupgrna; obé varianty
zaujimaly okolo 30 %). K této kampani se jestétime samostatnou jedenactou
kapitolou .

7 Od z&i 2010 vychazi pod zikou BravoGirl - Divka



Obr. 4: Glamour — Lizzie Miller, Obr. 5: Kampar za skinteu krasu

2.3. DneSni muzi a body image

Bylo by mylné domnivat se, Ze se problematika vnimani viastnha fgemysleni

nad vlastnim zevigkem tyka jenom Zenského pohlavi. V sasré dob&e pojmy
muzi a krasa spojuji také. ¢dtoze se tyto tendence neprojevuji uintak silné

jako u Zzen a nespokojenost s vlastnimertt je u mua mensi, projevuje i silnsi

Cast tvorstva zajem osvy vzhled. Proto vyznamnymi satli v oblasti
.pbeauty”, kosmetiky, zdravi, zkraSlovacich procedur, ale i plastickych zakroku jsou
v soud@sné dobpravémuzit®.

Pro znénu postavy u mug je dulezity moment navstdvani fithess center

a posilovani. Ridstava ideélniho parametru muzského vzhledu je Stihla svalnata
postava. Na rozdil od Zen, které ghkibnout a ubyvat na vaze, muzi magipive
stejné mi¢ svou hmotnost snizit i ipfat. Dle mnohych prament negtdi vSak
chtgi zvysit svalovou hmotu.

Muzi také v soudsnosticastdi nez kdy dfve trpi anorexit (neni to tedy vyhradn
porucha postihujici Zenskou populagi)boulimii®®. Casto také podléhaji dojmu, Ze
jejich télo je piilis slabé, malé a drobné, proto touzi po vypracované poptage
svali. Pokud tato mySlenkagjile do chorobného stadia, miaze se vyvinout tzv.
bigorexie, tedy psychicka porucha projevujici sespidéenim jedince, Ze je drobny

a nenapadny.

'8 Fialova, L. Body image jako sdist sebepojetiléveka. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Karolinum
2001

9 Porucha stravovani projevujici se odmitanim stravy, jde o psychickou poruchu zptisobenou
zkreslenym vnimanim svéhéd nebo jeho &sti

2 porucha gimu potravy charakterizovana nagmym piejidanim velkym mnoZstvim potravy
sttidajici se s naslednou volbou metod k zakbméti®ustnuti, nap vyvolanim zvraceni,

projimadly, vi¢erpavajicim cvienim apod.



V roce 2011 byla uskutae¢na Obsahova analyzasopisu uteného pro muze, ktera
mgla za cil vysledovat negstdi pouzivané prvky muzského body image. Vybrany
byly ¢tyii kompletni ro&iky ¢asopisu ForMen z let 2007 — 2010 s celkovymi 324
zobrazenymi muzi. Tato analyza odkryla idealniho muZze dle astggich
zaznamenanych prvkiTakovy muz ma normalni az sportovni postavu, nohy
normalnédlouhé k téu, prsty na ruce delSi, spiSe delSi krk iaoggienou barvu pleti,

ne vSak piiS svdlou, bez tetovani a piercingu. Tivéna trojuhelnikového tvaru

s vyraznym ¢elem, rovnym obd&é, modryma okna bez bryli v pfnérené
vzdalenosti od sebe, normalnimi licnimi kostmi a normalnimi az plnymi rty. Brada
je mirné vyrazndSi s dolikem, nos normalni a zuby bilé rovné, kratc&stié,
ptipadné stiedné dlouhé, pirozené tmaveé hnédé viasy a hladce oholena tvwdebo
elegantni strnigt Sirsi pohled by zahrnoval i galantni vystupovaniivignam

s médnim a elegantnim obénim.

* %%

Pro marketingovou orientaci je dulezité znat historicky nahled na vnimani lidskeé
krasy, abychom wli, jak se mohou trendy dale vyvijet. Pohled do historie je
velmi dulezity pro pochopeni jiného vnimani lidské krasy i pod vlivéemych
kulturnich tlaka. Lehce pak dojdeme k zéwg ze pokud podobné tlaky budou
uplatnéy i v souasné kultug, idedl krasy se pravpédobnébude mait. Toho pak

Ize udnné vyuzit pi propagaci konkrétnich vyrobka.
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3. Metodologické moZnosti zkoumani
kulturniho podminéni body image

Pro zkoumani dopadbody image do spabniho chovani z hlediska marketingu

Ize vyuZzit fizné metodické postupy. Volime je podle toho, které polohy body image
ve spotebnim chovani nas zajimaji a v jakych souvislostech vazbach se je snazime
podchuytit.

Pro postizeni rAmcového vyskytékterych zakladnich poloh podinijicich body
image s dopady na spebni chovani je vhodné vyuzit sekundéarni data.

Potiebujeme-li sledovat vazby mezi vztahem k body image aetpdth chovanim
z hlediska jejich uplatmi v marketingu, cestou v takovemipgddé je vyuziti

relevantnich agenturnich dat (syndikatnéclsyndikovych dat), tedy dat @vazné
kontinualnich projeki agentur marketingového vyzkumu. V tomto ésmn nabizi
bohaté moznosti projekt Markek8edia& Lifestyle-TGl.

Jestlize po#bujeme proniknout blize k reakcim spbiteli na podnty spojené

s vnimanim podoby k& (a tv&e) a vtomto smyslu ziskat vice validni informace,
odpovidajici cestou je ziskani vlastnich primarnich dat. Pro postizeni rozsahu vazeb,
relaci vyjadijicich vnimani body image a reakci najedicelné rozvinout postup
kvantitativniho dotazovani. Pro podchyceni SirSiho kulturniho podhinfmg mdo
kvantitativni dotazovani zkoumat i vztah sediiteli k body image nejen egkém
kulturnim prostedi.

Potieba proniknout hloulg¢do procest vnimani vliva kulturnich radama body
image z hlediskatznych kontexti a kauzalit spettniho chovani pak povede
k vyuziti kvalitativnich metod dotazovani.

Vzhledem k tomu, Ze v ramci Ustihi perspektivy marketingového vyznamu body
image leZi i role medii jako zdroju etii se kult, je dalsim smrem zkoumani
zpusobi, forem a vykladu, jakymi je kulturni podmiihdody image mdkladano
meédii. Odpovidajicim metodickym nastrojem je obsahova analyza.

Nasledujicitddky n&které uvedené ramcové moznosti blize rozjiadéto zejména
s ohledem na to, jak byla danid metodika vyuzitaspEkumech, s jejichz vysledky
seznamuji dalSi kapitoly.

3.1. Vyziti sekundarnich dat

Asi nejsilngi se v sekundarnich datech promita sledovani body image v zZivoté
spotiebiteli do problematiky jejich hmotnosti/vahy. Zejména ipptié
obezity/nadvahy a na druhé stram#iorexie, bulimie. Tomu ovSem quichazi
vyuZiti zpuasoli meficich tdesné proporce. Jmenujme asi nejra$§Si miru,
a sice body mass index (BMI), body volume index, ale i waist hip rati@nmtuku

! Usunier, J., Lee, J. A. Marketing across cultutdarlow: Prentice Hall, 2005



v téle, kaliper&ni méteni, stanoveni procenta tukové slozky, Matiegkovy rovnice,
metodu Drinkwatera a Rosse, elektronickd meéreni, bioelektrickou impedanci,
hydrodenzitometrii, ueni somatotypu, jez jsou nastigév kapitolectvrté. Zasadni
vstupni vyznam v tomto pohledu na body image hraji data z OECD Health Data
2010 a Databdze WHO

Na nénavazuji dostupné vyzkumné studie zkoumaijici zejména polohy body image
ze zdravotnického hlediska, z pohledu zdravotniho stavu populace a tedy
spotiebiteli. V kapitole paté se tak napketkame se studiemi ,Zivotni styl

a obezita®, ,Vyb&oveé Seténi o zdravotnim stauwteské populace Kontextualnése

v kapitole vyuzivaji i data CSU.

Vlastni ziskavani sekundarnich dat je v smmbsti vyraznémetodicky posileno
moznostmi vyhledavani na internetovych strankach. Jednak jde o vysledky
zverejnénych a dostupnych relevantnich studii vyzKunednak datové zdroje,
statistiky, které charakterizuji rozsah vybranych jevi, zejména nadvahy. Navazujici
cestou, ktera ale jiz ptistavuje primarni Sefii, jsou expertni vyzkumy zalozené

na iizenych rozhovorech s experty.

3.2. Zapojeni agenturnich dat

Z agenturnich dat, z kontinualnich projekvyzkumi orientovanych naceské
spotiebitele pro Uél sledovani role body image ve spdiitim chovani, vystupuji
do popedi moznosti projektu Marketdledia& Lifestyle-TGI. Jde o dlouhodoby
projekt vyzkumné agentury Median, ktery navazuje na celogyéprojekt TGl
(Target Group Index). Projekt kazdy rok ziskava data od minimabétis.
responderit. ,Projekt sleduje sp#tbu pes 300 druha vyrobka i sluzeb a 3 000
jednotlivych zné&ek. Medialni chovani je zjistyano prosgdnictvim sledovanosti
televize, poslechovosti radii &tenosti tisku (400 druhd médii). Vyzkum
spotiebniho a mediélniho chovani zahrnuje také data o Zivotnim stylu®

Data jsou ptom ziskavana reprezentativnim ndhodnymeévgn. Podstatné je, Ze
jde otzv. data zjednoho zdroje (one source), tentyZ respondent odpovida na
vSechny zkoumané oblasti. Obsah@ak ma z hlediska naSeho problému zasadni
vyznam, Ze se dlouhodob&d reprezentativnhiho a rozsahlého vzorku populace
ziskavaji data jak ze spetiniho chovani —asto s propojenim na osobni vzhled, tak
data, kterd postihuji sklony spehiteli ugitym zpiasobem prozivat zivot, tedy
Zivotni styl. Ani teti pilit projektu, sice medialni chovani, na prvni pohled
z hlediska body image mozna mérgdatny zdroj, neni irelevantni tématu, tak jak
raizna media, jejich obsahy a formaty vdéoné mie se vzhledem a podobou
spotebiteli souvisi. Teba dodat, Zze v ozdeni projektu neni uvedetivrty pilit,
kterym jsou demografické, geografické a sociografické charakteristiky respondentu
jez umoauji sledovat pusobeni takovych zvazovanych gnomych na body image.

Pro Uely této publikace agentura poskytla atitordata az do roku 2009 a ggti

za to velké podkovani. NiZe jsou nastiny sngry, které se vtomto smyslu
zapojily.

2 http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1&sub=1



3.2.1. Sledovdni body image v datech MML-TGI

Orientace zkoumani dat MML-TGI spojenych s body image naltyzi hlavni
skupiny promtnnych odvozené z uvedenych pilita projektu. Jednak jde ogmodn
které pfmo postihuji nkteré polohy/prvky body image, jednak pramé, se
kterymi body image potencialnpiimo souvisi, prognné nepimych moznych
souvislosti a pronminé popisné/charakterizujici spettitele.

Prvni okruh je tvagn zejmeéna pronmhymi z n&olika sekci. Ze sekce zdravotniho
stavu jde o prom®ou deklarované nadvahy, z okruhu okolnosti spoiiho
chovéani vat¢ nékterym kategoriim produlit o deklarovanou barvu, kvalitu vigsi
deklarovanou kvalitu pleti. Jim se blizi prémmé hodnotove vyjadfici vztah ke
vzhledu, i kdyz ty jsou v ditém smyslu jiz odvozené. Jde o pramé& osobniho
vyznamu pikladaného atraktivnimu vzhledu, vyznamu vzhledu pro dosazeni
usp&hu, deklarovaného vyznamu vzhledu pro druhy rod, pnoio deklarované
touhy po krdsném vzhledu.

Do druhého okruhu sledovani body image ipgifomenné, které relativné
bezprostdné navozuji spo#bni aktivity, jez mohou byt &itou podobou t,
tvare a jeji kulturni komparaci podmimg Jednak jde o praimné snahy zhubnout,
omezovani v jidle, vyuzivani diet, ze sekce stravovani nazor in&iphost
mnozZstvi jidla, ze sekce aktivit volnébasu sportovni aktivity vibec, zejména pak
fitness a aerobic, ze sekce vybavenosti vybavenost sportovnistiopitypu
rotoped.

Treti okruh pédstavuji pronné vybraného spabniho jednani, u kterych neni
propojeni na body image na prvni pohled zjevné. Z celélfibevtnoznosti dat
projektu MML-TGI byly vybrany nkteré spotbni sklony (i kdyzZ jiZasto v sobé
obsahuji i produktové relace). Zahrnuto bylo kaltk hodnotovych orientaci. Slo

o napi o preference stylu ndbytku, zdravého stravovani, preference medialnich
formata, skon k novinkam, ke z&kam, preference vzhledu auta, zpiasobu proZiti
dovolené.

> v s

Pro blizSi sledovani pgfadné vazby na uzivani kategorii produke zkoumaly
vybrané oblasti, jako je uzivani napg colovou pichuti, slanych suSenek, syrové
zeleniny,cerstvého ovoce, tmavozrnnéliocelozrnného chleba, sprchovych geli,
barev na vlasy a zesl@vacu, tvarovacich a tuzicich gela, kréma obliej, typu
osobniho auta, pro svouip&dnou symbolikiii podlahové krytiny (vybavenost).

Pro mozné kulturni podminé je vtomto smyslu vhodné sledovat i potencial
konkrétnich znéek a jejich symboliky. U rkolika kategorii produkta byly proto
vybrany (v mig nej@astdsiho uzivani) zngky takovych kategorii, jako jsou napoje
s colovou pichuti, jogurty, sprchové gely, zubni pasty, Sampony, krémy naegbli¢
znakové obchody, sportovni obuv, operator/ityp sluzby, lddni¢ mycky,
televizory, hodinky, automobily, banky a jejich sluzby, www stranky.

® Durgee, J.Anterpreting Dichter's interpretations: An Analysis of Consumption Symhbatism

“The Handbook of Consumer Motivation”, Marketing and Semiotics, Selected papers from the
Copnehagen symposium, ed. Larsen, H.H., Mick.D.G.Alsted,Ch., Copenhagen: Handelshgjskolens
forlag,1991



Pokud jde o profilovani charakteristik body image, vyuZzilo se postgpektrum
demografickych a geografickych prommych ze sekci Udajio respondentech
a doméacnostech vramci tv& osobnich (daji, &iné socialné ekonomické
stratifikace/klasifikace.

3.2.2. Analytické postupy

Pii vyhodnoceni vySe uvedenych dat se uplatnily jednak frekweatalyzy,
standardni postupy fitezovych analyz a analyZasovych iad, jednak vysSi
statistické analyzy.

Frekven&i analyzy sledovaly zastoupeni jevibec na urovni absolutnicietnosti,
a to po peévazeni vysledka vylw®vého souboru, jednak v projekci na celou
populaci, jednak v odpovidajicich podilovych vygaich.

Standardngasové analyzy byly koncipovany na zakla@&ani projekta z let 2000,
2005 — 2009, dopkove i z roku 1998. Vzhledem k obmé&m n&terych dotai#
a zejména vzhledem kguhodu odétyistupiovych sudych Skal vyroku zivotniho
stylu k pdistupiovym v roce 2006 nebylo totiz mozné sestavktare casovérady
v srovnatelnych (dajich. V takovémipddé se analyticky pohled soustlil na
vyvoj v odddenychc¢asovych etapach od roku 2086007 do roku 2009, fFadné
v intervalu 2000 — 2004 2005.

Standardni pifezové analyzy pro postizeni odchylek odzheho rozlozeni
zkoumaného jevu body image podle dalSi pnonész druhého, ¢tiho actvrtého
okruhu vyuzivaly jako indikaci Urowe afinity (indexu vynivani), jez byla
provéiena z hlediska rozsahu v podilech, projekcich i mojych cetnostech
s pihlédnutim ke statistické vyznamnosti.

Kontingenhimi analyzami se pr@vovala intenzita souvislosti pomoci
znaménkovych schémat, jejich statisticka vyznamnost srovnavanim s darovni
minimalni hladiny pro pjeti nulové hypotézy 0,05.

Pro postizeni hodnotového ukotveni pgmmych vyjadiijicich pfmy vztah k body
image (ulozeny zejména v prémmych vyznamu vzhledu) se vyuzivala faktorova
analyza s nastavenim rotace faktametodou Varimax (coz bylo podmimg
zejména pottbou *etelndSi interpretace faktd). Faktorova analyza se vyuZzila
i pii bliz§im zkouméni pgpdvku prongnnych body image pro volbu zakladni
prongnne.

Vzhledem k silné marketingové peh postihnout z hlediska segmentace trhu, zda
a jak secesti spotebitelé typovélisi svym vztahem k body image néaslednym
odliSnym spotbnim chovanim, se vyuzila shlukova analyza typu K-means, tak jak
ji nabizi analyticky software Data Analyzer. Bo&hluka byl zadavan zejména

s vyuzitim kritéria vyrovnané velikosti, heterogenity shluka a jejiinosti.

V pripadévelkého potu shluka se dalSi metodicky postup soediiijiz jen na visi
shluky segmentt.

Nasledny rozvoj profilu segmenta zapojilggievsim kontingemi analyzy s hlavni
prongnnou denstvi ve shluku.



3.3. Kvantitativni vyzkumy pomoci dotazovani

Potieba postihnout bliZze reakce sgdiiteli na podrt§ spojené s vnimanim podoby
tela (a tv&e), analyzovat, jak se wznych smérech projevuje vnimani body image
a jeho kulturni zdzemi mezi speliiteli a ziskat takto zaifené informace vede
k zapojeni gvodnich vyzkund, vlastnich primarnich Sethi.

Z hlediska shk&u dat se nabizeji vSechny standardni metody. V naSich vyzkumech
Slo o vyuziti metod osobniho, pisemného asitio dotazovani. Obsahok&omée
rozvoje zejména takovych poloh, jejichz sledovani v datech MML-TGI neni
zastoupeno, Slo jak o dalSi slozky BI, tak o polohy jejiaimgtu do spotébnich
projeva. DalSi obsahovou sloZkou kvantitativniho vyzkumu je vzhledem k vezbé
medialni obrazy body image snaha podchytit vnimariisapu zobrazovani Bl

v reklant véetnédeklarovaného dopadu na sgdtii projevy.

Koncephim smyslem kvantitativnich vyzkuije postizeni vyznamnostiiznych

rovin Bl pro spotébni chovani a jejich provazani na moznosti odkryti relevantnich
trznich segmentt. Vzhledem k tomu, Ze poznatky kvantitativnino dotazovani jsou
zalozeny na deklarovanych vyj&diich, interpretace klade it zejména na
relativni diferencujici sklony, nikoliv na jejich absolutni hodnoty.

3.3.1. Hlavni sméry body image sledované kvantitativnim dotazovdnim

Prvni obsahovou rovinu edstavuji odpowd na otadzky spojené s kulturni
preferenci ufitého prvku uzsiho pojeti body image. Sleduji se preference tvaru
postavy. Vzhledem kipozené fyziognomické odliSnost Zenské a muzské postavy
je pak nutné formulovat samostatny uzn ¢i polozavieny dotaz s vyuzitim
odlisnych variant odpowli. Samostatna pasaz &etit se muZe tykat dilkch
fyziognomickych prvk, rysi obliceje. Pati sem snaha provétit barevné preference
prvku uzsiho pojeti body image (plebarva vlast, d§. Ty je mozné sledovat opé

na urovni polozawnych dotaiz, nebo, jako tomu bylo v fgadénami provadaych
vyzkumi, formou otevené otazky na preferenci podoby zé€nynuze. Snazili jsme

se tak vramci dotazovani postihnout kultunui¥&ené pedstavy o idealni body
image muZe a idealni body image Zeny. Svymsapém jde o jeden z Ustihich
motivi vyzkumi zamgéienych na kulturni podminé vyznamu body image

v marketingu: Existuje jeden obecny ideal podoby Zeny, a druhy pro muze? Pokud
ano, jak takovy ideal vypa@&ospivaji v daném kulturnim prosti spotébitelé

pti hodnoceni vilastniho k& k unifikované podobététo slozky komparamiho
kulturniho kapitalu? Nebo neni tomu jinak, neexistuje jeden ideal zeny, jeden ideal
muze, ale kolik ideali Zzenskych, nkolik muzskych? Pokud ano, o jaka vyjadf,

jde? A mohou slouzit jako zarodek uastici v segmanitdrzni proménou? Pi
védomi vyznamnosti kulturnihno rdmce body image by kvantitativni dotazovani
melo vyuzit i dotaz spiSe jiz projektivni povahy. Napk jednodussi podobé
otevienym dotazem na to, které z Zenskych a muzskych celebrit/osobnosti se
nejvice blizi pgdsta¢ idedlniho fyzického vzhledu. Je moZnédppiin¢ vyuzit
ptitazovani obrazka, fotografi€i dalSich dimysingSich projektivnich technik.

V nize uvedenych vyzkumech Slo o prvni moznost.



Druhou velmi podstatnou obsahovou polohou je propojefityah preferenci na
vlastni spo®bni chovani. Tzn. jiz do vlastniho dotazu je vloZzena kauzalita: co pro
svij vzhled spotgbitelé dé&aji. Z hlediska interpretace je zaravenezbytné
zkoumat, jaky vibec svému vzhleduktéda respondent vyznam. Sem lzeifadit
vztah k tak vyhrame aktivitévici Bl, jakou je plasticka chirurgie.

Treti oblasti je subjektivni vypovédharakterizujici vlastni vahu/nadvahu/podvahu.
Na ni pipadnénavazuji dotazy na spokojen@snespokojenost s né® v osobnim
vzhledu. DalSi polohou je vnimani vybranych prvki body image v reéklam

Sledovani souvislosti a moznych pod#minje vhodné doplnit o sklony k utgm
znatkam. V pipadé¢ pozddSich fazi zde uvadych kvantitativnich vyzkuin se
zapojily sklony ke zng&am odivani a automobilia (jakoZto typickych kategorii
spojenych s vlivem refereniskupiny na volbu zriky)”.

Vedle standardnich identifikaich otazek Ize v |ppadé sb&u dat osobnim
dotazovanim zapojit i metodu pozorovani, kdy tazatdpopije hodnoceni
hmotnosti respondenta z hlediska pozorované vahy.ipagé nasich vyzkumu
jsme vyuzili jednoduchou itdlennou kategorizaci — podvaha, normalni postava,
nadvaha. Jedna se sarf@m¥ o orient&ni zaazeni s ufitou davkou subjektivity
tazatele.

Vyzkum kulturniho ukotveni body image je vhodné sledovat v SirSim kulturnim
kontextu postizenim faktorad vnimani body image mezi sl v relativné
odliSnych kulturnich zazemich — vipadénize uvedenych vyzkumu Slo o vybrana
subkulturni prosttdi z USA aCiny, scilem na zéakladgjisténych faktofi
identifikovat hlavni diference vnimani aigpbeni body image mezieskymi,
americkymi a éhskymi spotébiteli.

3.3.2. Parametry uplatnéného kvantitativniho vyzkumu

Nami vyuzité kvantitativni vyzkumy nhg charakter kontinualniho vyzkumu, kdy

v ramci jednoho roku byly realizovany vzdy detiarakterem a obsahop®dobné

faze. Vyzkum probihal v obdobi 2009 — 2010grshlat byl realizovan vzdy

v me¢sicich bézen — kvten afijen — prosinec. Pro vyzkum byla zvolena metoda
dotazovani. Jedna se o kombinaci technik pisemného, osobniho a elektronického
dotazovani. Vyb&vzorku byl proveden metodou modifikovanych viig/ch bod:
(sample points) s velkym pt@m tazateli. Kvoty se uplatnily u pohlavi aku¢
Celkovy po&t respondentt za vSechdiyii faze je 4 206, pgtemz velikost vzorku

za jednotlivé faze sid dat je nasledujici:

1. faze: 1 128 respondent
2. faze: 618 respondeit

3. faze: 1 010 respondent
4. faze: 1 450 respondent

Vyzkumu se Uastnili spotebitelé Zijici v @ské republice. Pro analyzu vnimani
a postoju spotbiteli k body image vSak byli *¥azeni pouze respondenteské

* Chisnall, P.MMarketing: A Behavioral Analysi$laidenhead, McGraw Hill (UK), 1975



a slovenské narodnosti, kde je edvan podobny vliv kulturniho prostti.
Konetna velikost vyzkumného souboru zeské a slovenské spehitele je 4 167
responderit

Struktura zkoumaného vzorku byla nasledujici:

» z hlediska pohlavi se uplaimé& kvoty podtlo dodrzet, Zeny tvaipiiblizné
56 % souboru, muzi pak 44 %,

» celkovéprevaZzuji mladsi respondenti (53,7 % do 29 let, 26,1 % ke 86 —
49 let, 20,2 % ve &ku 50 a vice let),

* vzorek zastupuji spiSe vZeagsi respondenti (42,6 % SS s maturitou, 45,5 %
VS),

» bydlistém jsou zastoupena spiSddiémesta nad 100 tis. obyvatel (44,9 %),

* prevaznépak z hl. msta Prahy (35,7 %),

» ve vzorku jsou zastoupeni spiSe svobodni jedinci (59,6 %), Zenati/vdainé tvor
pak zhrubaitetinu vyzkumného souboru (31,3 %).

V ptipadé zkoumani faktar vnimani body image mezi spehiteli v relativné
odlisnych kulturnich z&zemich bylo vzhledem ke ¢méa obtiznosti shé
primarnich dat u zahraméh respondenftzapojeno dotazovani online s vyuzitim
programu SurveyGizmo uetiého pro online dotaznikova &ti. Celkem bylo
vyhodnoceno 254 kompletwyplnénych dotaznika z USA a 220 dotaznika z Ciny.

3.3.3. MozZnosti vyhodnoceni kvantitativniho dotazovdni

Podobnégjako v jinych vyzkumech i zde ve fazi analyzy dat je zakladem analyza
prvniho stupng sumarizace pomoci frekvarieh analyz. Na ni navazuje
profilovani, ve kterém se jiz sleduje statistick& vyznamnost ajéte diferenci.

Z hlediska body image pak je na mipifpadné navazné propojeni rodu &w&o
rodovych genekmich kategorii, naptmlada generace (juniorky, junipistiedni
generace (stidné staré, se#dné stai) a seniorskd generace (seniorky, sgnidi
analyzach a vyhodnocenich Ize pak vyuzit indikatory:

* rodova genekmi diference, jako rozdil v jednanigostoji Zzen a muy,

e generdni index, jako pon®zastoupeni jevu mezi generacemi,

» rodovy generéni index, jako genetai index spotbniho chovani daného
rodu (pohlavi),

» podilové indexy a geneafai rozdily (propéteny z podili nikoliv absolutnich
projekci).

DalSim snérem analyz jsou analyzy druhého stupm&zby mezi uzaenymi
obsahovymi otazkami. V fijadé kontingenci uzawnych otazek lze v k&erych
ptipadech vyjadt ocekavany vysledek a smyslem analyzy je pak jeho verifikace.
V nékterych pipadech bude ale i zde vymezeni hypotézy (ve vyznamu
ocekavaného vysledku) obtizné.

Do analyz vysledka je podle okolnosti alié zapojit i metody vicerozime
statistiky, faktorovou analyzu a shlukovou analyzu. | zde se, pod@ke



v analyzach dat MML-TGI, pthodnoceni vysledkiziskanych primarnich dat
vyuzila u faktorové analyzy pro rotaci faktoru z podobnyadivodi metoda
Varimax a shlukovani K-means jako volba shlukové analyzy.

3.4. Kvalitativni vyzkumneé linie

Pro podchyceni faktérnezkoumanych kvantitativnim vyzkumem je vhodné zvazit
moznosti kvalitativniho vyzkumu. Metodicky muze jit mapo vyuziti sérii
skupinovych rozhovdr s viozenymi prvky projektivnich vyzkumnych technik
(kolazi, pitazovani obrazki, vypramé piibéhu). Smyslem zapojeni kvalitativnino
vyzkumu je pédevsim snaha zachytit i dalSi mozné vlivy promitajici se do rozvoje
vnimani Bl mezi spogbiteli, vetné jejich dopad na moznosti orientace
spotiebniho marketingu.

V této publikaci je z&azen vystup kvalitativniho vyzkumu zkoumajiciho w§min
jedné z nejvyhlaSefgich kampani za skuteou kradsu. Jeho étem bylo zjistit, jak
ceské spotbitelky vnimaji kampaznaky Dove a v ni vystupujici modelky. Zda
za neuspehem kampandbdyl skuté&né fakt, ze zeny cléfi vidét v reklamach hed
téla, nez maji ony samy. Ke zji$ik nazoru sougsnychcéeskych spotbitelek na
urcité zobrazeni body image pouzité v kampani byly pouzity fotografie s vybranymi
typy modelek z kampan®ove a vybrané reklamni spoty, ve kterych tyto modelky
vystupovaly. Vyzkum zarovezjistoval nazory na to, jaké zobrazeni body image je
atraktivni pro spotbitelky vSeobecnéa také ve spojeni s konkrétnimi
kosmetickymi vyrobky — jaky typ Zen ekavaji respondentky v reklamach na
vybrané kosmetické produkty.

Do vyzkumu byly zgazeny Zenytznych tvafi postav, Zivotniho stylu a k.
Primarnimi kritérii vylEru respondentek (ve k& 20 — 45let) byl tvar jejich postavy

a zivotni styl. Celkem bylo uskute¢no 10 hloubkovych rozhovay 2 skupinové
diskuse (v kazdé 8 respondentek v&w0 — 25 let) a 15 on-line rozhoviorFi
analyze vysledk se uplatnilo i zkoumani kvalitativnich kontingenci se snahou
postihnout, zda se vnimani krasy Zenskeéleligi podle toho, jaky typ postavy ma
respondentka a jaky je jeji zivotni styl.

3.5. Metodika zkoumani piistupt k zobrazovani body image
v reklamnich sdélenich

Vzhledem k roli medialniho zobrazovani podobhat&kterou sehrava phitvareni
kulturniho podmindi body image, je podstatnym &mam vyzkumného pohledu
pokud mozno objektivni postizeni skladby medialni marketingové komunikace,
zejména reklamy, pokud se tyka zobrazeni Bl. Metodicky k tomudtu (glouzi
obsahovéa analyza (content analysis).

V naSem zkoumani jsme ipiormovani metodického nastroje jako vstup vyuzili
inspirujici pojeti uvashé M. Dismaner jeZ rozliSuje zaznamové, kontextualni

® Disman, M. Jak se vyrébi sociologicka znaléstha, Karolinum, 2011



jednotky a zaznamové kategorie. V roli psamych vystupuji zaznamné jednotky
jako proménné vymezujici/zavislé, kontextualni jednotky jako vylNiEi
nezavisle promné. Kategoriemi jsou kédované jevové formy zaznamovych
i kontextualnich jednotek.

Metodicky byl postup rozvrzen do odpovidajicichi g&okia obsahové analyzy,
a sice:

l. krok: rozhodnuti o typu stini a vyb& sledovanych (analyzovanych) médii,
II. krok: formalizovany pé&hled potencialnich zaznamovych a kontextualnich
jednotek veétné kategorii,

[1l. krok: rozhodnuti o0 zaznamové strukayf

IV. krok: zaznamova analyza a registrace jednotlivych komdnika sdéeni,

V. krok: kvantitativni analyza zaznamu.

Pokud jde o prvni krok, mezi sledovana média byly vybré&asopisecké tituly
predstavujici rodové viceméng neutrélni orientaci. Slo o tydeniky Reflex
reprezentujici na trhu dlouhodolstabilni titul s Sirokym tematickym zatan,
Instinkt jako relativnénovdi vznikly titul s dirazem na zivotni styl, 100+1, pozid¢
Lidé a zemnd jako tituly tematicky zamérené na poznani a tituly Televize, gpzdé

eI

let 2009 — 2011.

Ve Il. a lll. kroku byly v pfpad¢ kontextuélnich jednotek zvoleny standardni
marketingové prommné kategorie produktu, ztlea a médium. Dodate¢ do
zaznamoveho procesu byla z hlediska ¥isyiciho kontextu zéazena jednotka
ozn&ujici rozsah zobrazeni dané postavy. U zaznamovych jednotek se ¢avodn
uvaZzovana koncentrovana zdznamova struktura diky respektovani dalSich moznych
kulturnich dimenzi zobrazeni privkfyziognomie v reklamnich obsazich (a to
zejména spojenych s partiemi olel, hlavy a tvar téla) vyrazné rozSitla

a zahrnula nasledujici jednotkyhmotnost, postava, tvar #& celo, obot,
vzdalenost ok barva o€ piitomnost bryli, vyraznost licnich kosti, tvar nosu, tvar
rta, zobrazeni zubu, tvar brady, délka krku, délka prsta, délka nohou, barva vlasi,
barveni vlast, typ vlasi, délka vlasu, opaleni pletiitopinost zdobeni
(tetovani, propichovani), vimadé muai vyskyt a typ vousid. Vzhledem

k obtiznému procesu identifikace kategorie nemohla byt bohuz&zersa
zaznamova jednotka pro jednu z podstatnych dominant podaby wSka.

Po puavodnich diskuzich, kdy zaznivaly téZ Gvahy engsti taktoclenité struktury
(napt barva vlasiu se do spetiniho chovani v fisadévétSiny produkti nepromita)
se uplatnila argumentace zdafad dasledny véecko-vyzkumny provégici
postup.

Schopnosti nkterych tvati vyjadiovat kulturnéspotiebni ideél body image ovsem
na takto mechanicky pojatém zaklaaii ve svém gmiku neumo#uji postihnout
fenomén libého. Ten silndvy¢niva jak z hlediska vnimani spehiteld, tak

z hlediska normotvornych vytek oiliné idealizaci zobrazeni spehitelu

v reklang€. To vedlo k obohaceni plovouci zaznamové struktury o jednotku SSP
(subjektivni stup pavabu).



V kazdé zaznamové jednotce bylo rozvinuto relativné stabilni kategoiriza
kodovani, nicméndyl zvolen koncepd otevieny (plovouci) rezim vsaébavajici
v zdznamovém procesu dalSi prvky.

Vzhledem k tomu, Ze zakladem moZznosti obsahové analyzy body image je vyskyt
postav, dalSicast zaznamové struktury zapojila jiziv¥ rozvinuté zaznamoveé
jednotky, a to: typ referené skupiny, pohlavi/zivotni cyklus rodiny, socialni
struktura zobrazeni, &k, profesni oblast detn¢ piipadného rozvojového typu,
aktivita, typ zapojeni, lusnost (z pohledu daného média), obie, prostedi,
forma zobrazeni, deklarace vyznamu zapojeni daného body imagedzopany
vyznam — dvod zapojeni.

Na IV. krok — vlastni zaznamovy proces, ktery byl nago&a pracny, mohly

v V. kroku navazat vlastni analyzy. Jednak frekwenyyhodnocuji miry vyskytu
sledovanych prvkia body image v inzerci, jednak kontingéndy provérovaly
mozné souvislosti mezi vyskyty prvka body image a zejména kontextualnimi
jednotkami.



4. Body image, objem a povrch téla

Nasledujici pasaz obsahuje specifickou linii vyzkumu, charakterizovanou pojmy
Vv jejim nazvu, tedy vybranymi dilhi vnimatelnymi charakteristikamil& které
podstatnou ®rou ovliviuji jeho vnimani, ta jiz pidi bézné komunikaci

a spoléenskéem styku, tak v marketingové komunikaci. Objem a povtatvigjich
komunika&nim vyznamu jsou ovSem spjaty jak s objektivnimi fyziologickymi
parametry organismu, souviseji s ontogenezi i fylogenezi, potazmo sexualnim
dimorfismem, ¢i vékem, tak ve druhé rovinéetnicitou, tedy kulturnimi

a sociologickymi aspekty thito parametr. O jejich marketingovém vyznamu ve
smyslu vlivu na tvorbu hodnotového systému, postajidopadu na speni
chovani pak neni pochyb. V nasledujici pasazi se tedy jedna o nahled na tyto
parametry tla pokud mozno objektivni, tedy bez vlivu medialniho

a marketingového prizmatu, aby tento rozdil o to vice vynikl v ostatféistech
tohoto grantového vyzkumu.

4.1. Meéreni téla

4.1.1. Zdkladni pojmy vztahujici se k vlastnimu télu

Prvni kapitola sledovala vyznamy body image zejména v perspeititgrniho
kapitalu. Jiz zde ale byla postizena zasadni obsahova poloha, kterou je egni, pi
vlastnim zvazenim postupt, jak zasadni sloZzky body image, a sice hmotnost, tvar
postavy ,n&fit“, vhodné v nkterych snérech rozvést, zastavit se ukodika

v tomto sméu podstatnych pojiy kterymi je konstrukt body image obklopen.

Sebepojeti — pidstavuje celkové pojeti vlastni osoby. Wivse na zakladélastnich
zkuSenosti i nazérostatnich lidi a mdstavuje subjektivni obraz vlastni osoby.
Obsahuje sebepoznani, sebeuctu i sebekontrolu.

Telo — piedstavuje nejen souhrn organd, ale i pex#k pro seberozvijeni
a sebepochopeni, se kterym jde manipulovatn&manipulace ve smyslu gé&mé

i neuvdomované komunikace. Mimika a gestikulace, postoje i pouhé drdani té
a svalovy tonus. Komunikovatl&m (v plném vyznamu toho pojmu) Ize nikoli
pouze specifickymi organy sld¥ani, ale i nespecifickymi. DalSi podstatnou
skute&nosti tykajici se komunikace &a je i komunikace bezdnd, probihajici i ve
chvilich klidu, kdy osoba svymlgm sdéuje svému okoli mnohé skuteosti,casto

I ty neuv@domovane.

Telesnd zkuSenost — obsahuje veSkeré zkuSenosti s viastigim, tteré byly
ziskany v pitb¢hu individualniho i spokeenského vyvoje.

Telesné schéma — podstatu tohoto pojmedptavuje neurofyziologicky pojata
orientace ve vlastningle. Zejména jde o vnimani pohylaidrzeni tia. V zasadé
jde o vSechny perceptivn&ognitivni procesy jednotlivce, jez se vztahuji



k vlastnimu t&u. Zejména sem patpredstavy o jednotlivycltastech tia a jejich
vzajemnych prostorovych vztazich.

Telesné sebepojeti (body imagepbsahuje vSechny pocity aepistavy vztahujici
se kvlastnimu t& (zda vnimame své I pozitivné jako atraktivni, sportovni,
zdravé, ¢i negativné jako slabé, mtizené, nemocné). Je ovliv@ vliastnim
stanoviskem, ale i okolim a je s@sti celkového sebepojetiasto souvisi se
sebepifimanim a uéitym konkrétnim chovanim.

Uvedonelost tda — stav vélomi, kdy pozornost upiname k prozivani a vnimdai té
a sebe diky t&. Souvisi s pozornosti, jiz upiname k vlastnimiu tée srovnani
s jinymi objekty, které nesouvisi dé#n. Clovék se silng vyvinutym tdesnym
uvédomenim vénuje vice pozornosti svému vzhledueghym prozZitkin a dalSim
télesnym atributin. Rozdilnost nalezneme i v pozornosti, ktera jenowv&na
jednotlivym tdesnym partiim.

Telesné ohraniéni ozn&uje miru, vjaké prozivaclovék svou tdesnou
ohranienost, tedy ietelné oddkeni vlastniho ta od okoli. Normalni, zdravy
¢loveék si neuvé@lomuje své tesné ohrangni. Pesto existuji rozdily v prozivani
ohranigenosti téa mezi jednotlivymi lidmi (napisportovci, malé dd.

Jina a pro marketing vyznamna souvislost s komunikacileantge vymezeni
prostoru okolo vlastniho K&, jinak feceno, jak lidé vnimaji prostor kolem sebe
Z toho opé& vyvstava pro marketing a komunikaci podstatnd souvislost \efjadi
pojmem 7e¢ téla, nebo v mezinarodnim kontextbody language Regi téla
rozumime vSechny mimoverbalni signaly.

Ackoli si nejsme vdomi jejiho Gdénku, zistavamereci téla velmi oteveni. Albert
Mehrabian, profesor psychologie na Kalifornské UniverzitéLos Angeles,

v jednom ze svych experimentu zjistil, Ze pouze asi sedm procent paizjan
odvozeno z toho, co je skidte feceno, 38 procent pochazi z tonu hlasu, kterym je
to fe¢eno, a 55 procent ze signakgirtéla.

Neverbalni komunikacg ,,souhrn mimoslovnich st&ni, ktera jsou vdome nebo
nevadone piedavanaclovékem jiné osobénebo lidem”. Neverbalni komunikace
predstavuje ,funkni baziieci, na niz se Bhem ¢asu ,napojila“ druha signalni
soustava“ (tim se zmdo i mysleni). Ray Birdwhistelf uvadi: ,...kdyZ spolu
komunikuji dva lide, je mén&ez titina jejich komunikace slovni a vice nez 65
procent vyznamu je ptlavano signalyeti téla.”

Postoj k téu — piedstavuje stanovisko k vlastnimiutézejména jeho vzhledu.

Sebelcta — pidstavuje hodnoceni vilastni osoby podle individu&tanovenych
kritérii, ktera jsou =z pohledu jedinceuldzita pro uspeh. Je dulezitym
predpokladem vlastni dusevni pohody a stavebnim kamenem vlastni individuality.

! Mehrabian, ASilent messages: Implicit communication of emotions and atti{@delsed.).
Belmont, CA: Wadsworth. 1981.

2 Birdwhistell, Ray, L. Introduction to kinesics 1952, an annotation system for analysis of body
motion and gesture 1975, University of Louisville



4.1.2. Body Image

Jedna z moznych definic by mohla byt, Ze body image se tyka zpuasobu, jakym
cloveék premysSli o svém t&, jak ho vnim4 aciti ajak si mysli, Ze je vniman
ostatnimt®. Jedn& se tedy i o hodnoceni a nasledné pocity z jeho proZiti. To, jak
¢lovek subjektivnévnima svii vlastni vzhled, jetasto odlisSné od toho, jak je jeho
vzhled vniman okolim. Tento nahled okoli navic byl a je dolspetificky.

Krasa. Neustdle hodnotime, jak jini lidé vypadaji. Nancy Etctia: ,Nase
detektory krasy se nikdy nevypinaji a hlasi nam vysledky po cely den. Detektory
krdsy snimaji prostidi kolem nas jako radar: &taabychom zahlédli n&kou tva

na zlomek sekundy... a nejen, Ze ohodnotime jeji krasu, ale dokonce po delSim
pozorovani svuj soud potvrdime. A jesttouho poté, co jsme zaponiingpoustu
dulezitych fakti o dané osop&istane nas prvni dojem uloZzen v ggimKrasa je
jednim ze zakladnich zdroja p&tni. Neschopnost vnimat fyzickou krasu je jednim

z piiznaka hluboké deprese. Jednim z atfitkiasy je rovn2 proporcionalita jako
vyraz harmonie.”

Pravé vnimani postavy a jeji fiadné krasy, jak vlastni, tak osob zobrazovanych
v médiich, z hlediska objemu a proporci, je pexditem pro ztotozmi se cilové
skupiny se skupinou referemi¢ & se jiz jedna o celebritu, skupintienskou

I aspir&ni. Zobrazeni postav &itych objemii a proporci mze byt i davodem
nedadnnosti s demotivujicimi efekty pro chovani cilové skupiny. Je tedy dobrym
divodem, proc¢je v této ¢asti vyzkumu metodam a technikdm jejich postizeni
vénovana pozornost. Zejména \pgEde vizualni komegni marketingové
komunikace mohou pfistavy o0 Zadoucim, resp. nezadoucim objemunZna
ovlivnit jeho postoj kdanému vyrobkudéi sluzbé a tedy ovlivnit
(pozitivni/negativni) motivaci a koteé kupni rozhodnuti spetditele. Nejde
ovSem jen o vlastni stihi, ale i o proseidek pro kodovani apelu v reklamnim
sddeni pro zvySeni pozornosti. Miridnou pozornost Vv souvislosti
s marketingovou komunikaci rovhgasluhuje zobrazovanidaépro cilovou skupinu
opaného pohlavi. Pracuje se napiotazkami: Jaky typ muze se moderni Adyi@

A jaky typ Zeny se libi muzi? Odpali¢na tyto otazky velmi dolet vypovidaji

0 zmenach, kterymi spolaost prochéazi.

Na tyto otazky tedy neexistuje jednoZzna odpovéd preference jsou
diferencované a dynamicky se vyvijeji. Samegmosti je i zavislost na
subjektivnich preferencich a na médnich trendech. Vedle toho v3ak v ramci kultur
pretrvavaji jisté stereotypy. Jaky typ Zeny a muZze je tedy obacue v&Sing
ptipadt oblibeny a &zlivy a tim i v marketingové komunikaci da&biyyuzitelny

je ptedmétem vyzkumu v dalSickiastech této prace. V nasledujédisti pievazuje
teoreticky nahled nalgsné pojeti, je za#hena zejména na Stihlost a otylost a jejich
meteni.

3 Etcoff, N. Prockrasa vladne stem Columbus, 2002



4.1.3. Télesné sebepojeti

Z vymezeni pojmu je iejmé, Ze sebepojeti se sklada z prvkagnitivnich,
emocionalnich &innostnéregulativnich. ,Sebepojeti chapeme jako obraz ja (mé
inteligence, mého &, mého charakteru, mych pocita ap.).leBhé sebepojeti
(télesny vzhled, zdravi a vykonnost) je velmi dulezitou swmtic celkového
sebepojeti.?

,Pod pojem téesné sebepojeti gadi vSechny mdstavy jedince, které maji vztah
k jeho vlastnimu t&. Proto ma tkesné sebepojeti (body image) kognitivni,
afektivni i konativni komponenty, které ho charakteriztjCelkové sebepojeti je
nejvice ovlivn®o vzhledem, ktery je jednim z prvkddgného sebepojeti.

Mezi zakladni prvky tlesného sebepojeti tedy pgatzhled, zdravi a zdatnost.

V dnesni dob¢je mnoho profesi, kde mimo pracovnich zkuSenosti, dovednosti
a znalosti dominuji i naroky na vzhled. Vzhled je naSi vizitkou. Obseriika, Ze
vzhledu pikladaji v&si vyznam Zeny neZ muzi. Zeny jsou ochotné investovat do
vzhledu ¢as i1 penize. Krasny vzhled je totiz typickou pbtu kazdée Zeny.
Dulezitym prvkem je vySka postavy, mnohdy s odliSnou interpretaci a darazy
u jednotlivych pohlavi.

Zdravi je chapano nejen jako n#pimnost nemoci, ale jako stav Uplné duSevni,
télesné a socialni pohody. Na zdravi Ize pohlizet subjektasrabjektivnéa na
druhé stran¢z pohledu tkesného a duSevniho. DneSni doba je ztmwedna

s kultem mladého, krasného, Stihleho a pruznélag &tak se mnoho lidi Zzene za
krasnym vzhledem a pdm ignoruje své zdravi.

Poslednim ze zakladnich prvkiglesného sebepojeti je zdatnost nebolesdsa
kondice, ktera mdstavuje schopnost l& fungovat s optimalni hospodarnosti
a udnnosti. Zdatnost ma vliv jak na nase fyzické, tak i na psychické zdravi.

4.1.3.1. Vlivy podmiriujici télesné sebepojeti

Na vnimani tta pusobi i historické, geografické a kulturni vlivy. Kultura upravuje
predstavu o idealnintle acasto tyto idealy pozwiuje tak, ze odporuji pbzené
télesné konstituci. V takovémtoipadéjsoucasto snahy o dosazeni idealu zavrSeny
zdravotnimi nasledky.

Jednotlivé kultury se mohou vyrazngdliSovat ve vnimani t&. V chudych
oblastech je hubena postava spojovana s podvyzivou a chudobou a naop&k tloust
asociuje bohatstvi a prosperitu. V bohatych oblastech jasto ®bracenélakto Ize
vysledovat wtité trendy, majici vliv na hodnoceni krasy a potazmo na snahu lidi
dosadhnout daného idealu. lepto miuZzeme najit mezi kulturamiciié shodné
pohledy na krasu. Uniformni pohled na krasu se rozviji srozvojem masovych

* Fialova, L. Body image jako scst sebepojetiléveka. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Karolinum
2001

® Fialova, L. Jak dosahnout postavy sn:i. MoZnosti a limity korekce postamyg. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2007



médii, ktera utuji modni trendy celému sié Sou&snym trendem zapadni
spole&nosti je Stihlé a pevnélts nikoli vSak pehnanévyzablé. Dobry vzhled je
¢asto interpretovan jako duleZ¢ nez charakteti spole&ensky pinos. Jiz nyni Ize
sledovat pokusy o prolomeni s@as®©ého pohledu na krasu tak, aby byla spaist
tolerantn¢si. Dikazem je kampa,Za skut&€nou krasu“ zné&y Dove, jeZz ukazuje,

Ze kazdy by rdl dostat Sanci byt svij a svym zpusobem krasny. Jak jiz bylo
zmin&o vySe, jejim vyzriim se blize zabyva kapitola jedenécta.

4.1.4. Télo jako poskytovatel informaci o osobnosti

Tvrdi se, Ze prvni dojem je dulezity. Je roesi tvrzeni, Ze prvnich keélik vtefin
stai pro vytvoieni zakladu hodnoceni druhého. Nadstavy a reakce ostatnich ma
nepochybnliv i télesny vzhled. Ten je zdrojerady informaci o osobé

» Vek a pohlavi — ovliviije zpusob jednani ostatnich s jedincem.

Z charakteristik obtieje, vlasu a «Ze se da odhadnoutks€lovéka. Nyni se
ale i tyto markery daji do uit& miry zmanipulovat.

» PrisluSnost ke skupirenaznduje ji spol€ny styl oblékani a ozdoby.
Poskytuje informace o socialnim statutenii dané skupiny, jejich
spole&enském postaveni, aktivigé pedstavach.

e Status a spol&nska role- je nazn&van utitymi znaky v oblékani,
majetkem a zivotnim stylem jedince.

e Zamestnani — zejména z oldleni Ize usuzovat na z&stnani.

 Individualni osobnostni znakynaptklad extrovertni lidé ugdnostiji
obleteni v sy&jSich a svéiejSich barvéach.

Télesna stavba poskytuje informace o velikosti jednotlivyedsti tda. Ve
vysledném pohledu g vnimame jako atraktivni, atletické apod. Nicm@ahled je
ovlivnén uritymi kulturnimi konvencemi.

Z télesné stavby se takéigiizuji vlastnosti dané osab®tylé osoby jsouwasto
povazovany za srdee, laskavé, ale i pohodiné a bez vile, kdezto hubené za
inteligentni, ¢casto v8ak fadni, nudné,igné a studené. Coz jsou mnohdy uUsudky
vystizné, stejn¢jako zcela zavagi€i. V marketingovékomunikaci si je ovSem
vhodné povSimnout cilenéhoigku zobrazeni t& ve vztahu k jiz znfiované krase,
idealu, cilové trefereréni skupiné

ObZerstvi, nebo nestimost povaZzuje lestanstvi za jeden ze sedmi smrtelnych
hticht. Na z&atku 14. stoleti se ne&limost uvadi& v ramci sedmi hlavnich foht
nejcastdi na prvnim misté To je nesporn&yznamna hodnotici formulace, o které
jiz byla fe¢ v prvni kapitole.

Za tdesny vzhled tedy nemohou jenom geny fgjich vliv je velmi vyznamny. Na
¢loveéka pasobi i vniSi viivy, ke kterym paiibiogeografické a nutritivni podminky,
spole&ensko-ekonomické a kulturni vlivy. Vipadé zakladniho formovani lidské
postavy vSak u u8iny populace i#stava primarnim vlivem vyZiva a lésna
aktivita.



4.1.5. Metody méreni téla

Pro Ue&ly objektivnino zhodnoceni leésnych proporci je nutné ipjejich méreni
vyjit minimalné ze tf metitelnych parametr. V piipadé otazky, zda jeclovek
hubenyci tlusty, je vhodné skloubit k&eré z t€hto parametr. vySku, hmotnost,
pohlavi, tdesny typ, koznifasy, téni obvody a proporcionalitu. Vyska je
parametrem, ktery je silndédi¢né ovlivnén. OvSem je vhodné zminit vztahdgné
vySky svnimanim proporcionality postavy, posuzovanim jeji atraktivity —
specificky u mu# a u Zen, vykonnosti, steriak jako s zivotni Urovni, fFadné
blahobytem spol#osti a také s kulturnimi konvencemi a etnikem.

Hmotnost je opk parametr spjaty s vySe uvéni faktory. Lze ji ovliviiovat
rovnéz jen do ukité miry, zejména nasledujicimi dw& zpisoby. Bul’ rozvojemdi
redukci svalové hmoty, nebo Znami mnozstvi tuka v t&. Neni konstantni, ale
meéni se b&éiem dne i tydne.

Pro stanoveni optimalni lesné hmotnosti se pouziva Quetelet-Kaup-Gouldova
Indexu tdesné hmoty, pro ktery se vzil nazev Body Mass Index (BMI), jenz
pongiuje vztah téesné hmotnosti (v kilogramech) Hasné vySce (druhé mocning
télesné vysky v metrech).

BMI = télesn&a hmotnost (kg) / vySkam)

Vysledek se posléze porovna s tabulkou hodnot getughiou vysku a zjisti se tak,
zda hmotnost odpovida vySéeje nadnérna nebo snizena. Idedjrgodle v Evropé
zazitych konvenci, by se &nBMI pohybovat v rozmezi 20-24. NizSi hodnoty
signalizuji podvadhu a naopak vysSi hodnoty nadvahu. V souvislosti s BMI se
pouziva Skala pracujici s pojmy podvaha, normal, nadvahaisk§kaledovana
obezita, nebo alternativieizky BMI, normalni, zvySeny BMI (nadvaha), vysoky,
velmi vysoky BMI (obezita I., Il., lll. stup¥).

Tab. 1: Mezinarodni klasifikace dodfeh s podvahou, nadvahou a obezitou podle BMI

Classification BMI(kg/m )
Principal cut-off points Additional cut-off points
Underweight <18.50 <18.50
Severe thinness <16.00 <16.00
Moderate thinness 16.00 — 16.99 16.00 — 16.99
Mild thinness 17.00 — 18.49 17.00 — 18.49
Normal range 18.50 — 24.99 18.50 — 22.99
23.00 — 24.99
Overweight 225.00 225.00
Pre-obese 25.00 — 29.99 25.00 — 27.49
27.50 — 29.99
Obese 230.00 230.00
Obese class | 30.00 — 34.99 30.00 — 32.49
32.50 — 34.99
Obese class Il 35.00 — 39.99 35.00 — 37.49
37.50 — 39.99
Obese class llI 240.00 240.00

® http://apps.who.int/bmi/index.jsp?introPage=intro_3.html

Zdroj: Adapted from WHO, 1995, WHO, 2000 and WHO 2004.




U déti, tehotnych a kojicich zen a u sportdvse BMI nepouziva, nebotysledky
mohou byt velice zkreslené (viz v dalSim textu).

4.1.5.1. Body Volume Index

Protoze BMI, ktery léki v soud@snosti nejdstdi pouzivaji k utovani obezity, je
velmi nepesny zpusob #teni, hledaji se jiné metody, které by dokazalgspii
urcit podil tuku v tle. Jednou z nicje Body Volume Index (BVI). BMI je
zaloZzeny na métreni celkové hmotnosti bez ohledu na roamisigproti tomu BVI
zkouma pravéozlozeni hmotnosti v k.

Obr. 1: Osm Zen se shodnym BMI (hodnota 3@gsym rozloZzenim hmotnosti, tedy
ruznymi hodnotami BVI

Zdroj: [online]. [cit. 2012-07-08]. Dostupné z http://www.healthytimesblog.com/2011/08/body-
volume-index-bvi-better-measure-of-obesity/

V roce 2000 byl vyvinut a naslednétomtéz roce na 23000 osobach odzkousen 3D
scanner zobrazujici podil tuku Ve& BVI scanner (Body Volume Index)

vV sou@snosti testuji nemocnice a na podobném principu pracuji i AS00sti
testované bezgaostni scannery na letiSticBVI, Body Volume Imaging a Body
Volume Index jsou registrované ochranné znamky.

Jeden z ®h, na kterych testovali BVI scanner, je devatenactilety zavodniivesla
Ashley Grager. M¢ri 188 centimétra jeho BMI index je 28. Tato hodnota se
pohybuje v blizkosti hranice nadvahy a obezity. M¢éteni s BVI scannerem je
schopné ukazat skutey podil tuku i vtée vrcholovych sportovic obsahujici
minimum tuku a kde jeho vysokd hmotnost je &apéna velkym podilem svala

vV tele.

" Vysoka hmotnost je§tneznamena obezitlDNES.cZonline]. 2007 [cit. 2009-05-28]. Dostupny
z WWW: <http://zdravi.idnes.cz/vysoka-hmotnost-jeste-neznamena-obezitu-fpl-/vase-
telo.asp?c=A070323_152705_hubnuti_bad>.



4.1.5.2. Méreni tuku v téle

K porozungni celé problematice a jednotlivytiislim je vhodné nejdve uddat
kratkou exkurzi do odborné terminologie v oblasti¢iemi tdesného tuku
a celkového slozeni a stavby lidskéhla.t¢

Prvnim krokem je kompletni antropometrické vyset, kdy se m&i vysSkove,
Sitkkové a obvodové rozény, télesna hmotnost a tlous® koznichras. Ke
zpracovani vysledkimeéreni, tj. vypodeni €lesného slozeni, hodnot somatotypu
a dalSich ukazateld, Ize pouzit @covy program ANTROPO, jehoz autorem je
Doc. RNDr. Pavel Blaha, CSc. z katedry antropologie a geneéliky¢ka na
Piirodovédecké fakultdUK.

Tuk neni v tée uloZzeny na jednom mistani rovnoméné. Proto se neda jednoduse
metit. Je rozlozeny zejména pod kuzi dzné silné vrstvé kterou lze obtizné
odhadovat a rovrEvypliuje mezisvalové prostory a je i sasti svali samotnych a
krve. Samotna kostra rovhéobsahuje tuk. &koli to v 21. stoleti vypada skoro
neuvéfitelng procento tiesného tuku se podle Miroslava Veseféhia jen
odhadnout. Dale jsou uvedeny techniky odhadu tukiev té

Je potebné jeStéjednou zdaraznit, Ze &ité mnozstvi tuku vde byt musi,
napiklad Health Check Systems, The American Council on Exercise rozliSuje
nasledujici kategorie

Tab. 2: Kategorie mnoZstvi tukudletv %.

Classification ~ Women (% fat)  Men (% fat)
Essential Fat 10-12% 2-4%
Athletes 14-20% 6-13%
Fitness 21-24% 14-17%
Acceptable 25-31% 18 -25%
Obese 32 % plus 25 % plus

Zdroj: [online]. [cit. 2009-05-28]. Dostupné z: WWW:
<http://www.healthchecksystems.com/bodyfat.htm>

4.1.5.3. Kaliperacni méreni

Podle Luka3e Sprachty je kalipgnd meteni zajimava metoda, kter4 p&nd
nepravem ustoupila do pozadi. Specialnimi kalggmi kleStémi se néii sila
koznichtas. Zpravidla na g az deseti mistech nalé¢ Vysledek se porovnava
s tabulkou, kterd se d& obvykle zakoupit i s kalip@irai kleStémi. Méfeni je nutné
provadd na pesnéuréenych mistech t& (antropometrické body &ené na trupu
a konetinach) a vyzaduje i trochu zkuSenokibzni fasy Ize métit kaliperem typu

8 Vesely, M.Meranie percenta tuku v tele. Chudnutie-ako.sk [online]. 2006 [cit. 2009-05-30].
Dostupny z WWW: <http://www.chudnutie-ako.sk/postup-na-chudnutie/meranie-percenta-tuku-v-
tele/>.

® Understanding Your Body Fat Percentage. HealthCheck Syfetire]. 2005 [cit. 2009-06-01].
Dostupny z WWW: <http://www.healthchecksystems.com/bodyfat.htm>



Best (dle metodiky R&kové 1962, Matiegky 1921 a Drinkwatera — Rosse 1980)
a kaliperem typu Harpenden (koZméy pro stanoveni somatotypl)

4.15.4. Stanoveni procenta tukové slozky podlégiBavé

U této metody se vychazi ze sumy deseti koZhdsh zmérenych kaliperem typu
Best. Mé&ricimi misty jsou: twa brada, hrudnik I, hrudnik II, paze (triceps), zada
(subscap.), l¢ho, bok (suprail.), stehno nad patellou, lytko. Samjo® nest&i

jen zn®tit kozni iasy, do vypotu vstupuji i dalSi t&sné rozrary.

Obr. 3: Kaliper Harpenden, Obr. 4: Kaliper Best

DalSi typ kaliperu je Holtainsky, v USA je pouzivany Lange kaliper. Podle
Miroslava Veseléhb je kaliper&ni meteni asi nejjednodussi metodou
antropometrického #teni tuku v tée. Koznitasy na fiznych mistech ta se znati

a hodnoty se dosadi do vzorce. Vysledkem je procento tukie.vR¥o pésnost
meéieni je nezbytné mit ztaou praxi. Métreni by mé& provadé vzdy stejna osoba.

4.1.5.5. Matiegkovy rovnice

Vychazi z klasické antropometrie, tedy kompletnih@iemi celéhailovéka, jak je
popsano vySe. Prof. Matiegka byl jednim z prvnich antropologas a dodnes je

jeho metoda mezi antropology uznavana a pouzivana. Pracuje se s Udaji: hmotnost
kostry, hmotnost kize a podkozni tkammotnost svalstva, zbytek je dopery.

Prof. Matiegka pipraci na své metodeychazel z udajukteré zjistil pi pitvach.

Proto je tato metoda relativiptesna a &sto pouzivana.

4.1.5.6. Metoda Drinkwatera a Rosse

Pro vypa@et se pouziva tzv. fantomovych hodnot a sidatnych odchylek thto
charakteristik. Fantomové hodnoty byly ziskany z literarnich datnych
souasnych etnickych skupin, miui zen. Zapoitana byla i data historicka, napt
hodnoty tzv.,vitruvien man“ od Leonarda da Vinci, Direrovy kanony. Tak byly
uréeny modelové (,fantomové®) hodnoty.

19 Sprachta, L. Metody déreni #lesného tuku. IDNES.cz [online]. 2007 [cit. 2009-06-01].
Dostupny z WWW: <http://zdravi.idnes.cz/metody-mereni-telesneho-tuku-dj5-/vase-
telo.asp?c=A070917_123109_wellness_tyn>.



Na zaklademereni se zjisSdje tdesna vyska, hmotnost, podil hmotnosti kostry,
podil hmotnosti svalstva, podil hmotnosti tuku, podil hmotnosti zbytku.
Z nantfrenych udaja Ize ugit absolutni hodnoty jednotlivych komponent
a vypodtat procenta podilu hmotnosti jednotlivych sloZek na celkové hmotnosti.

Celkova hmotnost: Mk Mk + Mg+ M1 + Mg

4.1.5.7. Elektronickda méreni

Asi nejdostupngim zpusobem, jak se dopracovat bpinym vysledkim, je
meéteni procenta tésného tuku pomoci vodivostilé Na tomto principu pracuji
elektronické vahy a elektronické tukomg Bioelektrickd impedance I& se lisi,
meti-li se tuk, svalovina, nebo voda. Tytoigifoje dok&Zzou podle vodivosti
odhadnout, kolik tuku mélovek v téle.

4.1.5.8. Elektronicky tukomér - bioelektrickd impedance BIA

Je to z#izeni se dwha elektrodami, které se uchopi do rukou a po zaprigtrqje
protéka téem velmi slaby proud. Méteni je zalozeno na rozdilecrensit
vysokofrekventiiho stfdavého elektrického proudu nizké intenzity tfudou
frekvence 50 kHz, 800 pA) wiznych biologickych strukturach. Pouzivani se
nedoporudje lidem s kardiostimulatorem. Vysledkyérani pistroj vyhodnoti dle
algoritri zadanych vyrobcem. Zpravidla seegf néfenim uvede W, vyska,
hmotnost a pohlavi.

Vysledky jsou ovlivn&é stavem organismu — jiné Udaje Ize ziskat, pokudtbyek
najezeny, po koupeli apod. Téz je mozné se dopracovankm hodnotam, drzi-li
¢loveék piistroj v rukou propnutych, nebo mirnkolnénych. Proto se vysledky daji
povazovat jen za orierttai. Jisté zkresleni vysledkadde nastat i proto, Ze proud

je vedeny skrz ruce, ale nejvice tuku byva umistd oblasti bitha. Tento
nedostatek se napravuje analyzou z vysky a hmotnosti v rovnici. Tato metoda
vyZzaduje pomgné striktni dodrZzovani podminek pouziti. M@y se spiSe pouzivat
ctyisvodovy pfstroj, kdy jsou elektrody umisty na rukou i na nohou.

4.1.5.9. Elektronickd vdaha s tukomérem

Véha s elektronikou je viastrietéz jako tukomg s tim rozdilem, Ze dokaze zjistit
hmotnost. M¢&fi¢ procenta tuku vite je ve vaze prakticky tentyz, jako

v elektronickém tukoréru. Elektrody jsou vSak vyvedeny do vahy na mista, kam se
ma postavit vazend osoba. Proto je nutné prdvad&eni naboso. Véha

s tukongrem ma vyhodn&i umist&i elektrod, jimiz prochazi méxici proud (slabina
ruc¢niho elektronického tuko#nu), a navic mnoho elektronickych vah s tukoem

¢asto ukaze i BMI a procento vody Veg



4.1.5.10. Waist Hip Ratio

Ukazatel pomeu pasu a boki (Waist to Hip Ratio) se pouZiva ptenir distribuce
tuku v tde a rozliSuji se dva typy:

* Muzsky (androidni, jablkovy, centralni) — tuk se uklada v obl&shdy typ je
zdravotnérizikovéjSi nez zensky.

« Zensky(gynoidni, hrudkovity, periferni) — tuk se uklada v oblasti hyzdi a stehen.

Méieni se provadi podle stejnych pravidel jako povani velikosti odéu — na

bocich v mistech ne§iSich hodnot a okolo pasu v mistech nadliky®@bvody se

meii krejéovskou mirou s @isnosti na 0,5 cm.

Vypocet pomEu WHR (index centrality) = obvod pasu (cm) / obvod boku (cm)

Tab. 3: Hodnoceni Waist Hip Ratio

Hodnoceni MuZi Zeny
SpiSe periferni do 0,85 do 0,75
Vyrovnana 0,85 -0,90 0,75 -0,80
SpiSe centralni 0,90 - 0,95 0,80 - 0,85
Centralni-rizikovy nad 0,95 nad 0,85

Zdroj: [online]. [cit. 2009-10-30]. Dostupné z:
http://www.telesnakultura.upol.cz/index.php/telesnakultura/article/viewFile/39/48

4.1.5.11. Hydrodenzitometrie

Mezi referentdii metody pafihydrodenzitometrie neboli podvodni vazeni, které se
pocita z hustoty (denzity) &, ziskané vypdém z hmotnosti t& na vzduchu a pod
vodou pf znamé hustot¥ody za dané teploty a ot&d se rezidudlni plicni objem

a plyny ve stvech (dosazuje se standardisio)’. Objem tda se zjistlje riznymi
zpusoby. Nejroz$ergjSi je hydrostatické vazeni, které vyuziva principu
Archimedova zakona.

4.1.6. Urceni somatotypu

Pro stanoveni tésného typu byla vytvehaiada typologii, ale postuperasu
previadlo 8 téesnych tyl pro zeny a 3 pro muze. Muzské somatotypy se rozliSuji
na ektomorfni, mezomorfni a endomorfni, s caladou pechodnych a vzajensn
kombinovanych mezitypu. Somatotyp je popis momentalniho morfologického stavu
jedince. Je vyjadin trojdselnym hodnocenim sestavajicim #epb sobéjdoucich

¢isel vzdy psanych v témze aoii.

Jina v sodasnosti pouzivana typologiéldsnych typamuzi obsahuje astenicky,
pyknicky a atleticky typ. Jejich klasifikace je zalozena na st&staé

! Kleinwéchterova, H., Brazdova, Z. Vyzivovy staweka a zpisoby jeho zjidvani. 2. vydani.
Brno, 2001



Télesné typy Zenské se rovndpiraji o rozmiswi a mnozstvi podkozniho tuku,
ovSem jiny zakladni ponmnémezi tdnito slozkami v Zzenskéml& a jeho specificka
morfologie dava moznost utdice typu.

Obsah podkozniho tuku viégglze méfit pomoci tloud¢y koznichias. Obsah tuku
atlouska fas jsou pimo un®rné. Nandfend hodnota kozntasy slouzi pro
stanoveni procenta podkozniho tuku. Nejvyznggine prvkem téesného vzhledu

je hmotnost. Ta je ovliviovana geneticky a dale vyzZivou, hormony a svalovou
¢innosti.

Krasa téa souvisi také s proporcionalitou, tedy amasti jednotlivych tkesnych
partii. Proporcionalitu ugji zejména tkesné obvody hrudniku,ficha a panve.
NejsnadniSim ukazatelem obezity je obvod pasu. Nefwy obvykle u pévazné
casti evropské populaceggahnout 80 cm u Zzen a 94 cm u tuz

Prvnim krokem je kompletni antropometrické vy8etji kdy se zwg¥i vyskove,
Sitkkové a obvodové rozény, télesna hmotnost a tlous® koznichras. Ke
zpracovani vysledkimeéreni, tj. vypodeni €lesného slozeni, hodnot somatotypu
a dalSich vypatd, Ize pouzit napijiz zminéy podtacovy program ANTROPO.

Tab. 4: Zenské&lesné typy

Télesny typ RozloZeni tuku

Normalni harmonicky rozloZzeny tuk
Rubensovsky harmonicky rozloZzena obezita
Superiorni tuk uloZzeny v horni ¢asti téla
Inferiorni tuk v oblasti bok( a stehen
Truncidlni tukem obaleny trup
Extremitalni tuk ulozeny periferné
Mammalni tuk v oblasti prsu
Trochantericky | tuk v oblasti trochanter major

Zdroj: Fialovd, Ludmila. Moderni body image. Jak se vyrovnat s kultem stihlého téla. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s. 2006.

Existuje mnoho dalSich metod stanovenésseho slozeni, nap©dhad procenta
tuku podle Durnina a Womersleyhotyii kozni fasy: fasa nad tricepsentasa
subskapularnifasa supraspinalnfasa nad bicepsem), odhad procenta tuku podle
Deurenberga a Westrate, DEXA (Dual Energy X-Ray Absorptiometry) radiografie,
ultrazvuk, neutronova akti¢ai analyza, kreatinurie, CT, MRI, NMR, NIRI,
Kreatinova exkrece, IVNAA, Braos index a mnoho dalSich. Tyto metody vSak
nejsou takéasto pouzivany vzhledem k jejich finamg¢i technické naradosti,
slozitosti pouziti, gpadné vétSimu zatizeni probanda {rené osoby)ci jinak
omezené vyuzitelnosti.

4.1.7. Subjektivni hodnoceni téla

Vedle objektivizovanych technickych metod ke stanoveni antropometrickych
parametil je vhodné znovu g¥fomenout i druhou vyznamovou rovinu posuzovani
tela.



V ptipadésubjektivnino hodnocenil&je jedincem posuzovan rozdil mezi vlastnim
télem a idealni pFdstavou o 1&. Jak jiz bylo zmingo difve, podstata body image —
vhimani, je sice subjektivni zalezitosti, avSak ovihm¢iadou faktoéi vngsiho
prostiedi. Nezanedbatelnou roli hraji zejména média. ldeakdstiiva o 1& je
meédii ovlivnéna, nabizi vzory, jimz se mnozi cjit€o nejvice piblizit. Obecné
nebo skupinoviijaty vzor se¢asto stava normou. V mnohaiggdech pak lidé
pod tlakem médii distribuovanychlésnych vzoli a socialniho okoli nedokéazou
posoudit piméiené své tdo a jsou péhnar kriticti, véetné té skuténosti, ze
odchylkam od vzoruasto pikladaji zn&ny vyznam.

Zde je op¥ misto pro ppomenuti v Uvodu zmibvanych pojni. Sebepojeti, které

se vytvdi jiz od okamziku, kdy sélovék zane uvé&omovat své t&€sné a socialni

ja a vytv&i se v piibéhu vyvoje osobnosti, je rovagovlivnéno radou faktoi,
pasobicich na psychiku. Podkladem pro sebehodnoceni se stava porovnani takto
ziskanych informaci s utymi hodnotami nebo kritérii dané spoéh®sti nebo
vlastnimi. Jak seclovék opakované sebehodnoti, vyt¥a si sebepojeti, které
zobrazuje obeciji piedstavu o sobgamém.

Sebepojeti je vyraznévlivnéno tdesnym sebepojetim a gquistavuje tak pohled
»Zevniti* na vlastni téesnou schranku. Body image obsahuje pohled na nas vzhled,
zdravi a vykonnost a vyjagfe subjektivni zkuSenost jedince s vlastnirterte
Vyzkumy, které se realizuji v této oblasti, jsou 2éené pedevSim na spokojenost

s jednotlivymi prvky fyzického ja a vlivenglesného sebepojeti na sebdei.

Pojem body image je dnes jiz zpopularizovany a zvulgarizovany a Koimer
spole&nostmi prezentovany zejména jako ideal, kterému se lidé mifizpf
Nejlépe za pomoci nového zaamg tcinného cvigébniho a stravovaciho programu.
Ve skut€nosti je tato prezentace dosti negitd a zavagiéi.

Z definice body image je patrné, Ze jej ovlyg nejen skuty fyzicky vzhled, ale
také psychika, kterd je na rozdil od fyzického vzhledu ovlivnitelna. Tohoto faktu Ize
¢asto vyuzit, a to zejména v reklanade také v komunikaci a mezilidskych vztazich

V ZIVOte.

Tvar tda je podmina biologickymi a fyziologickymi prvky jako je délka kosti,
vrstva podkozniho tuku, rozvoj svalstva a dat@ist&éné, pomalu a obtizn&e
menici objektivni téesné parametry. V myslich mnoha lidi jsou vSak idealni
proporce zarukou krasy, zdravi a Udpd. Obrazy lidi v médiich, zejménacig
zaméienych na reklamu potravisaych produkta a produktslouzicich ke zme
vahy, vnucuji pgdstavu, Ze lidské proporce jsou snadrimitelné a flexibilni, a Ze
dosahnout idealni postavy, kterou obvykle prezentuji, je retatjgdnoduché.
Konkrétni zobrazeni postav v medialni marketingové komunikaci jsou navic velmi
presvaciva tim, jak realisticky vypadajickoli ve skut€nosti byvaji velkou rérou
podtatové upravovany.

2 Monro, F. B., Gail HuorMedia-Portrayed Idealized Images, Body Shame, and Appearance
Anxiety.in The International journal of eating disorders (2005)
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5. Skutecna téla ceské populace

Nasledujicicast nabizi jeden z pohledu, kterému se tento vyzkumny projekt alespon
casténé vénuje, totiz uhel pohledu nagld prostednictvim demografickych

a fyziologickych udajio populaci a jejim vyvoji. M& by napomoci pochopit, jak
dalece je vnitili obraz v myslich respondéna obraz prezentovany v médiich od
sebe vzdalen a jak je vzdalen od fyzického stavu populace.

5.1. Demograficky prechod

Rada teorii usiluje o vystieni a pochopeni z&n v Grovni demografické
reprodukce. Jednou z nich je teorie demografickébohmdd, jinak tranziceasto
také oznaovana jako demograficka revoluce. Jejim vychodiskemgdpaiklad, Ze
demograficka reprodukce — rozeni a umirani, je biologicky podrajrale zarove
je ovlivihovana situaci ve spa@leosti.

Demograficky péchod je proces, kdy se reprodukce émim z extenzivni

v intenzivni, a to v souvislosti s prom@u spolénosti tradéni na spolénost
moderni, tzn. Zze pavodngysoka mira porodnosti i umrtnosti (udrzujici takto maly
popula&ni piirastek) postupn&lesaiji.

Ceskéa populace rostla, byla stale @mgsi, coz je patrné ze statistickéhepledu
pohybu obyvatelstva veskych zemich v letech 1785 az do konce druhéoes¢
valky. Tehdy byl patrny kontinualni strmy &t populace, charakteristicky pro
prvni fazi demografického ethodu. Nasledna diskontinuita je v povakm
obdobi zagiinéna jednak vysidlenim émeckého etnika, zémou politického
systému, nastupem slabych poguiah ranika z obdobi prvni swéve valky

i hospodéské krize a dale postupnym nastupem druhé faze demografického
prechodu se vSemi jeho demografickymi charakteristikami.

Obr. 1: Pohyb obyvatelstva podle SLDB R @dal3ich udaj CSU

Zdroj: CSU

! http://www.demprechod.euweb.cz/8_literatura.htm



5.1.1. Populace stdrne

Pro ilustraci je nejprve uvedenokavé sloZzeni obyvatelstv@R z vysledka sitani

lidu v roce 2001. Zakladna stromu Zivota je v tomtipgdé Uzka a celkovy tvar
stromu Zivota ma &iSt¢ posunuté vzhuru, jakoby do koruny. Ta se rychleji zuzuje
az v nejvyssSich Wwovych patrech. Rodi-li se malotd@& prodluzuje se pmérna
délka Zivota, populace &ae starnout a podil mladé populaceistaré se snizuje.

Obr. 2: ekové sloZeni obyvatelstvdR@ vysledk scitani lidu 2001

Zdroj: CSU

Ceské obyvatelstvo pisétanich lidu vletech 1950 a 1961 epistavovalo
stacionarni typ populace, od roku 197@egstavuje typ regresivni, shojici

k Ubytku obyvatel. Podle k®vé struktury zjistaé pi scitani lidu v roce 2001 je
regresivni charakter populace velmi vyrazny. Ubytek obyvatel se jiz dostaska
republika se zZadila mezi nejstarsi evropskée zemizkym podilem diskeé slozky

(od sdtani lidu 2001 se jestgnizil), by podil obyvatel ve \WRu 65 a vice let je
zatim vCeské republice relatienmensi. To v3ak bylo zpisobeno jiz znrigini
slabymi populanimi rotiky narozenymi v téatych letech 20. stoletidiz

v nejbliz8im obdobi s€eska republika stane jednou z nejstarich evropskych zemi
podle vSech ukazateli. Jeji dosavadni nevyhodou ve srovnani se zapadoevropskymi
a jihoevropskymi zenmmii je, Ze neni vyznandji omlazovana imigraci ze zahrahic



Imigrace brani rychlému pop@iaimu starnuti napiv Némecku, ve Svycarskui
v Rakousku, tj. v zemich s dlouhodahiZkou hladinou porodnosti.

5.1.2. Prestavame riist

Na zakladévysledku Sesti celostatnich antropologickych vyzkumiti démladeze

a vysledki vyzkumu zroku 1885byla provedena analyza sekularniho trendu
télesné vysky o a dospivajicich v Ceské republice i(@¢ Ceskych zemi
Ceskoslovenska). Analyza je dopha Udaji o tlesné vySceceskych chlapt

z Videiské vojenské akademie zlet 1800-1809. Na zakl&dhto dat byly
modelovany itstové kivky télesné vysky pro jednotlivé «ové kategorié.

Postupné zvySovani jomérné tdesné vyskyceské diéské populace ve ¥évych
kategoriich od 7 let do dodpsti je dokumentovano u chlapod roku 1800,

u divek od roku 1895. Neji&i rozdil je zaznamenan u 15letych chigpkdy se
télesna vyska zvysila za poslednich 200 let o 30 cresh& vyska divek se od roku
1895 nejvice zimila v kategorii dvanactiletych, a to témé¢r o 18 cm. V poslednim
desetileti fiZzeme zaznamenat zpomalovani trendu ve zvySovani postavy, zejména
u divek. Obdobi nejrychlejSihotstu se postupngosunuje do nizSich kdvych
kategorii. Za poslednich 200 let se toto obdobi posunulo u éhiapé. na 13. rok
véku. S posunem obdobi rychléhdistu doSlo i k posunu obdobi pohlavniho
dozravani do mladSich kevych kategorii. Toto zjiSti koresponduje

s vyrazn§Sim zpomalovanim sekularniho trenddeghé vysky u divek a méng
vyraznym zpomalovanim u chlajpc

Osmnactileticesti chlapci dosahuji v scagnosti pimeérné tdesné vysky 180,1 cm,

coz znamend zvySeni dospdclesné vySky oproti roku 1895 0 12 cmuaRgrna
vySka sodasnych osmnactiletych divek je 167,2 cm, cozZ je o 10 cm vice neZ v roce
1895. Vlivem zmay vngSich podminek dochazi nejen k postupnému zvySovani
postavy, ale k urychleni celé vyvojové faze jedince do dosazenilostsp¥ 19.
stoleti bylo jeStécobvyklé, Ze konéné vysky dosahovali mladi muzi okolo 23. roku
Zivota. Dnes je to v fiméru mezi 17. a 18. rokefh.

Se sekularnim trendem se objevuje dalSi jev, a to debrachyc&ialitand,
projevujici se mj. snizovanim hodnot index cephalicugg3itavy v procentech jeji
délky; ¢im vysSicislo, tim je hlava v pormé& k délce SirSi). Z vysledkuistovych
studii vyplyva, Ze sowsné ttesné vysky jsou pravgéddobné témei Uplnou
realizaci istového ddicného potencialuldveka’.

“http://www.medvik.cz/kramerius/document/ABA008_16_bmc05000002_p_sup.11.pdf;jsessionid=
6F82847FC0855235FC05B263D27560A5?id=239834

® http://www.designcabinet.cz/jak-se-meni-telesne-charakteristiky-ceske-detske-populace
* http://www.prolekare.cz/cesko-slovenska-pediatrie-clanek?id=7471&confirm_rules=1
> http://www.unium.cz/materialy/zcu/fpe/rust-m13135-p2.html



5.2. Distribuce télesné hmotnosti v ¢eské populaci s diirazem na
prevalenci nadvahy a obezity

Vénujme se nyni vlastnimu jadru zkoumani, tj. zachyceni std@snigch proporci
populace a nastaveni norem optima a na dokumentovani vyvojovychi.trend
Nadvaha nebo obezita, zpiusobena ukladanim &awchino mnoZzstvi tuku v g, je
bezpochyby jednim z nejrozéigjSich a bohuzel i nadale se rogm§igich
rizikovych faktofi zdravi. RozS#ni nadvahy a obezity souvisi s hosgekam
rozvojem spolénosti a z toho vyplyvajicich zn Zivotniho stylu, ktery s sebou
ptinasi vysSi konzumaci energeticky bohaté stravy a sniZujici se rozeahété
aktivity.

Vyskyt nadvahy a obezity byva nagtdi urcovan pomoci indexu &sné hmotnosti

— Queteletuvindex, ktery je silnékorelovan s mnozstvim l&sného tuku. Tento
index zavedl Lambert Adolphe Jacques Quételet. Pouziva se denzr@uetelet-
Kaup-Goulduv indexdesné hmotnosti a vzil se nazev Body Mass Index (BMI),
jinak také Quetelet 2 index. Tento ukazatel panje vztah &lesné hmotnosti
(v kilogramech) k tlesné vySce (druhé mocningesné vysky v metrech — vzorec
viz piedchozi kapitola)).

V literatuie se Ize setkat §znym vymezenim hranic podvahy, normalni vahy,
nadvahy a obezity zaloZzené na hodnotach BMI. Podvaha byva uvazovana pro BMI
menSi nez rierd z hodnot 18 nebo 20, dolni hranice normalni vahy byvasigic
vymezena hodnotami 18,5 nebo 20 a horni hranice hodnotami 25 nebo 27, za
nadvahu se berou hodnoty BMI od 25 nebo 27 a obezita byva stanovena pro BMI
vétSi nebo roven hodnotd0 (dale se rozliSuji jest8 stupnéobezity). To jsou
hodnoty pijimané pro v&Sinu evropskeé populace.

5.2.1. Svétové trendy ve vyskytu nadvdhy a obezity zejména podle informaci
Svétové zdravotnické organizace

Mira nadvahy je v prinéru témeét o 15 % vysSi nez mira obezity (rozmezi 8,4 % az
26,0 %) a pouze zemOceanie maji podil obezity vysSi nez podil nadvahy.
V praméru je 1 % zmay v nadvaze spojeno s 0,65%¢&rau v obezité

Pii vyuziti BMI databdaze WHO nebyl shledan vyznamny rozdil v prevalenci
nadvahy mezi pohlavimi. Zeny v3ak byly wiperu podstatnévice obézni
(diference Zena-muz 4,6 %) a tyto vysSi hodnoty se nachazeji v 81 % zkoumanych
zemi. Nejvé&si piebytek obéznich Zzen nad muzi je v zemich afrického regionu: Jizni
Afrika (vice nez 20,8 %), nasledovana Egyptem (20,4%) a Seychelami (19,7%).

Zeme s vySSi prevalenci obezity muhnez Zen se vyskytuji @vaznév Evrop
(Chorvatsko, Dansko, Estonsko, Irsko, Italie, Spekws a Svycarsko). Muzi maji

v praméru vysSi podil nadvahy nez zeny a vysSi hodnoty (o 5,4 %), a to v 68 %
zemi. Sekularni trendy naristu obezity jsou velmi vyrazné v USA a Velké Britanii,
ale jen velmi omezense projevuje v Japonsku, a to zejména u Zen.



5.2.2. Télesnd hmotnost podle informaci OECD

Obr. 3: Obezita a nadvaha Vetiskych a ndenskych zemich OECD

Pozn. Pro Australii, Kanadu, &kou republiku, Irsko, Japonsko, Jizni Koreu, Lucembursko,
Mexiko, Novy Zéland, Slovensko, Velkou Britanii a Spojené staty jsou pi@vgpmindexdlesné
hmotnosti (BMI) pouZita &tena data u ostatnich zemi pak udaje ziskané jako vyroky (self-reported

data). Statistické udaje o Izraeli byly dodanyigiSnych izraelskymi organy.
Pouzitim &chto Udaji OECD neni daten status Golanskych vysin, Vychodniho Jeruzaléma
a izraelskych osad na zapadninehe Jordanu podle ustanoveni mezinarodniho prava.
Zdroj: : OECD Health Data 2010 a Databdze WHO pro Brazilii, Chile, Cinu, Indii, Indonésii, Ruskou
federaci a Jizni Afriku. http://dx.doi.org/10.1.1787/888932315621



V prostoru zemi OECD lIze konstatovat obezitotvorné pedst{fyzicke, socialni

a ekonomické prostili), které pspiva k vyssi m# obezity. V poslednich 30 letech
zde pusobi silné vlivy jak na celkovy energetickyijeoh, ve smyslu mnozstvi
a sloZeni stravy, tak na vydej, tedy fyzické aktivity v praci i ve volngse ¢

Vyzkumy za&aly zaznamenavat ostré zrychleni tempastuiindexu tkesné
hmotnosti (BMI) v roce 1980, jenZ v mnoha zemich rostl dvakratikaattirychleji

nez v pedchozim stoleti. Bfl rokem 1980 byl vyskyt obezity obecngaznépod

10 %. Od té doby se hodnoty v mnoha zemich zdvojnasobily nebo ztrojnasobily.
Témet v poloviné zemi OECD ma polovina nebo itgé cast dospke populace
nadvahuci obezitu. U d# je to zhruba jedna sedmina. ZatimdastrBMI byl

v minulosti velmi prospény pro zdravi a dlouhokést naSich p#dka, tak

v sou@snosti alarmujici p@t lidi piekraiuje hranici, kdy dalSi piistky BMI stéle

vice Skodi.

Podily nadvahy a obezity se mezi zem&®ECD lisi, ale rostly v poslednicheth
desetiletich vSude. Pokud budou nejndivdrendy v zemich OECD pokiavat

v pribéhu piiStich deseti let, projekce nazog, Ze nadvaha (BMI nad normalni
hranici 25, ale niZSi nez obezita uravg0) pro v&kovou skupinu 15 az 74 se bude
postupnéstabilizovat, a nize se dokonce v mnoha zemich mismiZit, zatimco
mira obezity bude i nadale stoupat. Nejgska populace se z tohoto pohledu
vyraznédiferencuije.

Tab.1: Prevalence nadvahy a obezityR C

Prevalence Vék Nadvaha (BMI>25) Obezita (BMI>30)
o2 s
s i2¢
o iy
z z

Zdroj: Prevalence nadvdhy a obezity v CR, Hajni$, K., Hainer V., Lajka, J., Kunesovd M., Hainer V.,
Lajka, J. et al. 2008 Svacina, S. et al. 2009 s laskavym svolenim M. Kunesové.®

Ceska populace se drzi v evropském shluku a to praypickym vychylenim
prevalence nadvahy a obezity na ,muzskou” stranu. Severni Amerika je na tomto
zobrazeni velice charakteristicka svym vychylenim na Zenskou stranu, které je
podmin&é etnicky a kumulovangsocialné Jedna se zejména o afroamerické zeny

z nizSich socialnich id, u nichz je prevalence obezity miradh¢ vysoka, a které
velice ¢asto Ziji jako Zeny v domacnosti a v socialnim vyénic¢ spojeném se
stresem z neusphlu a osarni.

V roce 1980 bylo asi 5 procent niua 8 procent Zzen na celém g8vébéznich. Do
roku 2008 se tyto hodnoty zvySily na 10 procent uimazl4 procent u zen. To

®Kune$ova M., Miillerova D., Hainer V. Epidemiologie a zdravotni rizika obézigéklady
klinické obezitologie. Grada, Praha, 2011



znamena, ze 205 miliond miuza 297 milionu Zen bylo obéznich a dalSi 1,5
miliardy dospéych mslo podle této studie nadvahu

Nejvice osob s nadimou hmotnosti je mezi starSimi lidmi (vekwenad 45 let ma
normalni hmotnost jen 30 %). Zigakumu dale vyplyva, Zefifginou zvySeného
vyskytu nadvahy a obezity neni ani tak zade stravovacich zvyklostech, ale pro

vySSi vk charakteristicky ubytek pohybovych aktivit.
Obr. 7: Primerny index glesné hmotnosti (BMI)

Zdroj: Vybérové Setfeni o zdravotnim stavu ceské populace 2002, UZIS, Praha 2003

Podle pfizkumu VZP provedeného agenturou STEM v roce 2Q88u hodnoty
tykajici seceské populace pokad odlisSné. Vyzkum zahrnoval celkem 2058 osob
nad 18 let, z nichZz 52 % tvibf Zeny a 48 % muzi — jednalo se tedy o shodné
rozlozeni obou pohlavi, jaké vykazujeska populace. Stejitdk se postupovalo ipi
rozlozeni ¥kovych kategorii. Dlezité je také powrné zastoupeni velkych i
malych n&st a vesnic, které bylo také dodrzeno.

Poct lidi s nadvahou a obezitou se v Ceské republice v poslednich letech ustalil na
34 % s nadvahou a s obezitou na 2Xé6ké populace. Vyplyva to zigakumu
VSeobecné zdravotni pojd¢ny, ktery v zaveu roku 2010 v rdmci preventivni
kampané ,Zij zdrave provedla agentura STEM/MARK na vzorku 2065 lidi.
Obezita ohrozuje nefstdi obyvatele vesnic, kde jejich podil dosahuje 26 %.
Nadvaha pgvliada v malych gstech do dvou tisic obyvatel a ve velkychstech je
naopak nejvice lidi s podvahouedevsim u mladych lidi do 19 let (6 %).

V tradi¢nim chapani byla obezita vnimana jako zalezitost selhani jedince. Rostupn
se staleastdi objevuji nadzory, ze zre@macast viny je na strangpole&nosti. Obezita

v rozvinutych zemich nejvice postihuje socialeiabé vrstvy a je patrné, Ze
spol&nosti, v nichz panuji velké socialni rozdily, ,tloustnou“ vice nez ty
rovnostdiské. Pesngi, tloustnou v nich prav lidé socialnéa ekonomicky slabi.
Piikladem jsou Spojené staty, kde obezita zcela jagedstavuje ,tidni“ problém

7 Zdroj: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/fields/2228.html#da
® http://www.vzp.cz/platci/aktuality/pruzkum-obezity-2011



a podobna situace je i ve Velké Britanii. Naopak Nizozemsko, NatisRgédsko,

kde propast mezi bohatymi a chudymi neni tak vyrazna, s tloustnutim takovy
problém nemaji. Souvislost mezi obezitou a socialni nerovnosti sice neni zcela
jednozn&né prokazéana, otom, Ze skuie existuje, ale ssd¢i napiklad studie
publikovana v roce 2005 \asopise Journal of Epidemiology and Community
Health. Kolektiv autak z britské University of York dospk zaveu, Ze vztah mezi
tloustnutim a gimovymi nerovnostmi se tahne n&péelym sledovanym souborem

a tyka se jak mu tak Zef.

Spolenost s vysSim Giniho indexem je charakteristicka velkymi rozdilyijmpth
jednotlivych domacnosti. Hodnota bliZzici se k nule by nastala, pouze pokud by
vSichni v celé spolmosti ne€li piijmy rozddeny absolutné rovnym dilem.

V americké ekonomice se Giniho koeficient pohybuje v asa¢sti zhruba kolem
hodnoty 0,466. Pokud bude pokoaat souasny trend, v roce 2043 by koeficient
mohl dosdhnout dnedniho stavu Mexika. Mexiko je ve statistikhch se svym
koeficientem na urovni 0,546 zajimavym statem, znamym absenci ekonomické
stiedni tidy, coz je dvodem pro tak vysokou hodnotu Giniho koeficientu. Giniho
koeficient pro jednotlivé zeénje mozné nalézt ve Stavé knize publikované
americkou Central Intelligence Agency a sleduje jej it®xé& banka. Jistou vyhradu

ke srovnatelnosti hodnot Giniho koeficientu Ize mit z davodu vyuziti informaci
pouze o legalnich piech, kdyZz to je parametr v mnoha zemich obtizné
postizitelny a tedy i porovnatelny.

Tab. 2: Porovnani zemi podle Giniho koeficientu

Zdroj:
http://www.financemanagement.cz/080vypisPojmu.php ?X=Giniho+koeficient&ldPojPass=103

Pii srovnani ceskeho prostidi, dlouhodobérelativné rovnostéského, se nabizi
paralela pi pohledu na prevalenci nadvahy a obezity v souvislosti se socialni
strukturou na pkladu romského etnika. Romska populace je specifickou socialni
skupinou, ktera ma, az na u& vyjimky, nizky socioekonomicky statut. Vyskyt
obezity u &skych Rom je 38 % pro muze a 33 % pro zeny. | utéto skupiny je
napadny vliv Zivotniho prosttli na vznik obezity. V rozvoji obezity hraje zajisté
svou ulohu ptomnost usporného/Sattho genu. Navic centralni typ obezity, ktery
je pro toto etnikum typicky, p¥asi romskym ol#&nim vySSi vyskyt
kardiovaskularnich chorob a také vyssi prevalenci amrti na tato onemiocné

° Pickett, K., Wilkinson,RDysfunctional Societies:why inequality mattgrdournal of
Epidemiology and Community Health 2005; 59:670-674 http://jech.bmj.com/content/by/year/2005



5.3. Trendy ve spotrebé potravin

Pro dokresleni obrazu jsou na zawivedena jeStéfakta o pfjmové stras

energetické bilance tak, jak byla #gména v podobétiskové zpravyCeského
statistického #du ze dne 16. 2. 2011 Trendy ve sgiotipotravin®, kde jsou
zdokumentovany podstatné &my a vyvojove trendy ve speti¢ potravin na uzemi
CR od roku 1948 do roku 2009.

Velmi ztetelny je dlouhodoby trendistu konzumace dbeziho masa. Spetba
vepiového masa se v poslednich letech vyraza@ni, a klesa spogba hovéiho.
Celkova spotba masa vzrostla z 33,3 kg vroce 1948 na své maximum Vv roce
1989, kdy se smilo 97,4 kg. Od roku 1994 se spaiar pohybuje kolem 81 kg masa

na osobu za rok. Z pohledu strukturyé&nrje mozné je vnimat jako odledi ve
smyslu poklesu obsahu tuku, ovSem nasobny objem konzumace to s jistotou
vynahrazuje. VCR ¢inila v letech 2000 — 2006 fom&rn& spoteéba 85,1 kg na
obyvatele a rok.

Ve spoteb¢ jednotlivych druht zeleniny je znat Zma stravovacich zvyklosti.
Roste obliba paprik a ra¥, na Ustupu je naopak zeli, kapustat&véebo mrkev.
Podle informaci z Evropského vyioyého 3eeni o zdravotnim stavu v CR — EHIS
CR - ,Index téesné hmotnosti, fyzicka aktivita, spelia ovoce a zeleniny*
konzumuiji Zeny ovoce a zeleninulpizné dvakrat &stdi nez muzt™.

Zajimavy a jednozrimy je i vyvoj spotéby kravského mléka a ndléych produktu,
kdy je patrna zrma struktury vyjadijici piesun preference od miléka k vyralk
s vysSim stupmé zpracovani. Za povSimnuti stoji i vliv uvolriéregulace cen po
roce 19809.

Na trendech ve sp@bé tuka je patrny intenzivnitst spoteby rostlinnych tuka
a postupna substituce zivédych tuka v tomto obdobi.

5.4. Elektrifikace, spanek a fyziologicka adaptace

Podstatnym, ale vtomto vyzkumu nezdokumentovanym faktorem pusobicim na
Siteni nadvahy a obezity, je proces elektrifikace, probihajici v euroatlantickém
civilizaénim prostoru od pdtku dvacatého stoleti. Proces elektrifikace zasadné
ovlivnil po tisicileti ténét nem&né spankové zvyklosti. V fibéhu let se pimérna

délka spanku ve vysfych zemich zkratila z 9 hodin na @ku 20. stoleti na
souasnych 7,5 hodin. Ziaa ¢ast populace navic byla zvykla gast spanku
absolvovanou v @ibéhu dne (siesta aj). Takovato zasadni ma& pondru ke
¢tyfiadvacetihodinovému cyklu (a zejména k puvodni dspénku) proldla piilis
rychle, nez aby mohlo dojit k fyziologické adaptaci. Fyziologickepgsobeni by
predpokladalo dobu vice desitek generad{dyby v&ak nil byt vyset podstatnych

19 Tiskova zprava €ského statistickéhaadu ze dne 16.22011 ,Trendy ve spbt potravin®
11 UzIS (R, Aktualni informace £70/2010
12 http://www.ncbi.nim.nih.gov/pmc/articles/PMC2831987/



faktori jeSt¢ obsahlejSi, & bez naroku na uUplnost, musela by se v texfumovat
pozornost vlivu na rozvoj epidemie nadvahy a obezity minigngdste vyrobé
plastt a hormonélnich farmak a jejich faktické vSudtgmnosti v Zivotnim
prostiedi.

* %%

Obraz o ¢lesnych schrankackeské populace vyskladany zkodika méala pohled

dava tusit, Ze jeho fakticky stav je odliSny od obecného obrazu medialniho
a zejména pak obrazu reklamniho. A velmi pragaitobnéi od obrazu v naSich
myslich. Lapidarné by se to na zaklad vySe uvadiych demografickych,
medicinskych a dalSich empirickych fakt dalo formulovat taktaeskd populace
prestavaist, starne, tloustne a vymira. Formulac&gpa izolovas by mohla znit
pesimisticky, ale je nutné ji doplnit o konstatovani, Ze se svym stavem a vyvojovym
trendem nevymyka z trendu zékonitych a vSeobegmiobicich se specifickymi
projevy charakteristickymi prawro tuto demografickou oblast i fazi rozvoje. Stav
téla je tedy pimereny vku i spol€éenskoekonomickeé situaci.

Ceska populace Zije v kontextu euroatlantického prostoru a sdili jeBimoxsy
Zivotni styl dotvéejici podminky pro vznik nadvahy, ipadnéobezity, ve smyslu

u ddi, a to zvlastétam, kde je v rodingotrava prioritnim zajmem, kdyz zardve
neplati tvrzeni, Ze diévyrostou z nadvahy — tukové bunky totiz Bdji svij poé&t

v ¢asném ¥kovém obdobi, zatimco v poz8im v&ku jen zvdSuji svoji velikost).
20 % populace je ve k& do 14 let), vypjatého individualismu doprovazeného
pozdnim uzaviranimnatkt a vysokou rozvodovosti, kdy zardavplati, Ze ti, kdo
Ziji sami, maji vysSi BMI v porovnani s lidmi, ki€iji v rodinach. Dale je patrné,
Ze energeticka disbalance se vygsti s vkem, populace pirA na vaze

a nejrizikovgsim je wk nad 50 let. Pravétato ¢ast ceské populace je stale
pocetngsi. Piimérny veék populace se tomuto rizikovému obdobi postupn
piiblizuje, coz znamena, zezi§té populace je charakterizovano nejvyssi prevalenci
nadvahy a obezity. Naslednych pozdnich obdobi lidského Zivota, senility
a kmetského Wu, se doziva jen mal&st populace (viz vysSe) a té se problém
obezity zpravidla netyka — obvykle, ani kdyz byla mladsSi. Nejpodgsatpéznani

z tohoto vyzkumu sekundarnich dat je, Ze t@dpovida vku, prevalence nadvahy

a obezity koreluje s wem, coz mnohem |épe vystihuje stalatéeské populace,
nez b&né a v médiich roz&né tvrzeni o tom, Ze tloustneme.

Pavodni zanar pro tutocast byl nahlédnout na prevalenci nadvahy a obezity také
z hlediska urbanizace, avSak toto hledisko se ukazalo, vzhledem ke&esg&ien
prongnam, doprovazenym migraci meziéstem a vesnici, jako irelevantni
(vyzkum STEM/MARK).

Vzhledem ke konstatovanym skémestem se da daldci, ze v ramci uvaddych
fakt je to zejména obezita, jiz Ize vnimat jako problém sjeoleky i individudlni,
véetné pojeti obezity jako civilizéni choroby a jeji epidemie, se kterou se da
pracovat ve smyslu prevence &lg. Pro obezitu rovri plati vice nez pro ostatni
charakteristiky zdokumentované v tomto textu, ze je t8in¢ populace v uzké
korelaci se Zivotnim stylem a sebereflexi vygdiu i schopnosti nést osobni



odpovdnost za stav a utiéni tdesné schranky, jak dolozi i nasledujici kapitola.
Za pipomenuti v zagru ovSem také stoji v textu it uvedena Sdti reakce
organismu na nepnéiené Usili o Stihlost s dusledkem naruSeni rovnovahy
a vyvolani v&si tendence k nadvaze a obezité

Prevalence obezity ve vydpeéh zemich sva a nasledn¥ rozvijejicich se zemich
vzrasta a stava se velkym zdravotnim i psychosocialnim problémem. Zopakujme:
Obézni jedinci jsou ve spdieosti ¢asto diskriminovani, ztraceji sebeloini,casto

trpi Uzkostnymi stavy a depresemi s pocity sebeamwani a ztratou motivace

k zivotu. Obezita je v asociaci s vySSi umrtnosti, delbede ke vznikurady
rizikovych faktofi a chorob. Sledovani vyskytu obezity v populadaddy n&teré
evropské zemiako jeden z indikatdrudrziteIného rozvoje/zivota.

Nerovnovaha v pjmu a vydeji energie iistava zasadni gnou vzniku obezity.
Zadouci rovnovadha je dale ovliviovana mnoha faktory, .namnetickymi,
metabolickymi, psychologickymi, socialnimi, kulturnimi a zevnim pemfth.

Svéova zdravotnickd organizace vyzyva k zahajeni takovych krokd, které by
epidemii obezity zabranily. Pozaduje podporu a vygmbidalSich moznosti pro
vétSi pohybovou aktivitu a zlepSeni dostupnosti zdravého jidla pro vSechny
obyvatele Evropy. Na zaklad&elosvdového hrozivého néstu podu lidi

s nadndrnou hmotnosti zpracovala vroce 2004 Globalni strategii pro stravu,
fyzickou aktivitu a zdravi (Global Strategy for Diet, Physical Activity and Health,
DPAS), kter& je zameéiha zejména na prevenci.

V souladu s tnito pozadavky Evropské adovny WHO zalozila Evropska komise
15. biezna 2005 Evropskou platformu pro vyzivu, pohybovou aktivitu a zdravi
(European Platform for Action on Diet, Physical Activity and Health). Platforma
zahrnuje zastupce potravis&ého pimyslu (vyrobce, zpracovatele, prodejce),
zastupce marketingovych a cateringovych spaisti, pedstavitele reklamniho
sektoru, spo#bitelskych a nevladnich organizaci, ale také zastupce:Maskych
stata EU a zdravotnik V roce 2006 byla @ata Evropskd charta proti obezité
dokument vyzyva mdevsim k ochrandéti pred reklamou na nezdraveé vyrobky.

V Ceské republice byl vroce 2002 schvalen Dlouhodoby program zlepSovani
zdravotniho stavu obyvatelstv@R — Zdravi pro vdechny v 21. stoleti, jehoz cile

s problematikou obezity Uzce souvisi. Dale byl pro rok 200prafen projekt
,PTijmi a vydej* zangéfeny na podporu zachovani energetické bilance s dirazem na
vybér vhodnych potravin a dostéteou pohybovou aktivitu. Vznikl i pilotni projekt
,Kolmo ke zdravi“, jehoZ cilem bylo propagovat vyznam a zdravotni psoss
pohybové aktivity (cyklistiky, cykloturistiky) a ovliviiovat postoje vSeclkaxych
kategorif v této oblasti.

V navaznosti na zawg 13. obezitologické konference Evropské spobesti pro
studium obezity (13th European Congress on Obesity, ECO 2004), ktera se konala
v Praze, byla o rok pozféMinisterstvem zdravotnictvi jmenovana mezirezortni
Narodni rada pro obezitu. Pod zastitou Ministerstva zdravotnictvi byla vypracovana

'3 http://www.stemmark.cz/download/press_release_obezita_Vit.pdf



studie ,Zivotni styl a obezita* agenturou STEM/MARK. Ministerstvo zdravotnictvi
CR se také zapojilo déinnostiCeské technologické platformy pro potraviny, jejiz
ustavujici zasedani se konalo 20eZia 2006 v Praze. S&sti technologické
platformy je i pracovni skupina ,VyZiva a zdravi“.

Pochopeni toho, co se aktualegeskou populaci a jejim J&m“ odehrava, neni
mozné bez nahledu do historickych, demografickych a medicinskych souvislosti
v nezbytné mi kontextu souvislosti mezinarodnich. Za povSimnuti gsi§i fada
dalSich strukturalnich nahledia na populaci, jenpngkreslujicich a mnohdy pro
marketingové rozhodovani podstatnych. To vSak vtéto fazi bylo nad ramec
moznosti, nebogmyslem vySe uvederdésti vyzkumu bylo zejména dokumentovat
skuteny stav t¢ ceské populace, ovSem i snaha o nahled na komplex souvislosti
a piicin, jejich faktického stavu na pozadi demografického, ekonomického
a socialniho vyvojeeaské spoknosti zapojené do mezinarodniho kontextu.



6. Zazemi kulturniho podminéni body image
v datech MML-TGI

Ramcoveé je mozné podchytit jako hlavni linie kulturniho podnminédopadu
vhimani fyziognomickych rysdlo spotébniho chovani vazbu na zdravi a vazbu na
aktivity spojené se vzhledem. Obé prolinaji celym textem publikace a zaslouzi si
zkoumavy pohled viiznych snérech a natznych drovnich. Pokud se snazime
postihnout rozsah jévnapliujicich v t&i oné mig uvedené linie, jejich relace, jak
mezi sebou, tak na dalSi spihi projevy, pokud se snazime také podchytit
dynamikajevi, jednou z uchopitelnych cest je sledovani agenturnich kontinualnich
dat v takovych projektech, jako je r@ském trhu (ale i celo&iove) unikatni

Market& Media Lifestyle-TGl.

Metodologické moznosti byly jiz rozvedeny v kapitolettf véehované metodam
poznavani kulturniho podming body image. Tato kapitola senuje vlastnimu
obsahu vySe zmimgch jevu, relaci v prosttli velkych datovych soubioMML-

TGI. Nejprve seznami s vyvojem vztahu k nadvaze ndeskymi spotbiteli

a s dynamikou rigerych rovin vnimani vzhledu. Nasledny pohled se zastavi
u mista body image v hodnotovych strukturéebkych spotbiteli. Na to navaze
zkoumani diferenci vztahu k body image podle socialni stratifikace. Posledni
subkapitola pedklada provéreni reflexiaznych rovin zazemi body image jak do
vybranych ramcovych spetnich sklont, tak do vztahu k vybranym kategoriim
produkti a zng&kam.

6.1. Dynamika vztahu k body image

6.1.1. Vyvoj deklarované nadvdhy a vztahu k ni

Jestlize kapitola patad sledovala vyskyt nadvahy v relativbjektivnich datech
(ikdyz skuténé nefeni ukazateli podmujicich BMI, nikoliv data ziskana
deklaraci, se tyka az roku 2008), v datech MML-TGI je moZné zjistit, jak sami
spotiebitelé nahliZzeji na svou hmotnost (viz Graf 1).

Asi neni velkym pékvapenim, Ze spatbitelé nahlizeji na sv&lo tolerantiji,
dojem nadvahy jefetelné mére casty, nez vypovidaji hodnoty BMI podchycené
v rdmci vyb&ovych métent. Urcitou roli mohla sehrat jak odlisnost vzorkd, tak
rovné to, ze vyraz nadvaha spelitelé nespojuji s hodnotou BMI. Kafm& na
mistéje i opatrnost victomuto ukazateli zmim&a vyse.

! www.iotf.org/database/documents/GlobalPrevalenceofAdultObesityJanuary2009v2. pdf



Vyraznym signalem je ale vyvoj jevu, vyskyt dojmu vlastni nadvahy, ktery ma od
roku 2004 do r. 2008 rostouci tendenci s naslednym poklesem v r. 2009, ale do roku
2004 tendenci klesajici (to by odpovidalo vyvoji datech IASO NJHO

Graf 1: Vyvoj deklarované (vnimané) nadvahy

vytéZeno z MML-TGI CR 2000-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2001-2010

Na druhou stranu v opaé poloze klesa podildh, ktgi se nedomnivaji, Ze byatn
pres vahu (coZz naopak s pohybem dat IASO/WHO ukazujicichistanadvahy
mezi &eskou populaci, jak u Zen, tak u mitjxelkem slusn&ontrastuje).

| kdyz interpretujeme zdrzenliyévyvoj mize naznéovat, ze kulturni tlaky
uvolnujici se smkem k utité benevolenci k nadvaze (opravdova krasa, baculaté x
vychrtlé modelky) posouva rovinu vnimané nadvahy vyse.

Graf 2: Aktualni snaha zhubnout

vytéZeno z MML-TGI CR 2000-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2001-2010
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Kulturné predpokladanym dopadem dojmu nadvahy je snaha se ji zbavit. Dynamika
takového jednani se zda byt pogme vymluvna. Vyskyt snahy o aktualni hubnuti

od roku 2000 klesa (viz Graf 2). Setrvale klesa podihtektgi se zhubnout
aktualné (tedy v dols Seteni) snazi. Tento poznatek souzni s vyvojem vnimani
nadvahy a lze jej zvazit v kontrastu s vypjatymi medialnimi aktivitami proti
anorexii. Az do roku 2008 byl rozpoznatelny zajimavy trend rostouciho
neodpovidani na takovou otazku. Interpfefanejistota jeho vykladu je sice velka,

na druhou stranu muze znamenat rostouci citlivost tématu (z jedné — anorektické —
nebo druhé — obezitni stranky) ve vztahu k vlastni vaze.

Graf 3: Omezovani se v jidle

vytéZeno z MML-TGI CR 2000-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2001-2010

Hubnuti a omezovani se v jidle sice spolu obvykle koreluji, nicmeéjde

o naprostou korelaci. Klesa zastoupewhiektdi se snazi zhubnout, do roku 2008
véetné téch, ktgi se hubnout nesnazi a jak bylo uvedeno vySejstarvyskyt
nevyjadivSich se.

VétSinou se spoebitelé domnivaji, Ze jejich rodina jiipiciené, stabilnétento
nazor davalo najevo 80 % speliteli. Rok 2009 i zde prasi ndznak zmmy (viz
Graf 4), a sice ietelndSi pokles piméteného mnozstvi jidla, na druhou stranu
narist podu respondenti, kieve stravovani své rodiny vidi sklon jist hodné

Uvedené polohy svou tendenci tedy vypovidaji v obdobnénrusnkéesa poeét
spotiebiteli domnivajicich se, Ze majigs vahu, klesa pet tich, ktdgi se snazi
zhubnout, klesa pet téch, kté¢i se omezuji v jidle, roste podil rodin, které jedi
hodné(podle nazor dotazanéhketa rodiny). Zde dochazi tedy k souladu.

Porovnani s vyskytem deklarované nadvahy ovSsem ukazuje na jiny rozpor, a to
rozpor v urovni, kdy 76 — 80 % spetiteli ji piméreng jen n&€o mezi 10 — 13 %
ji hodng piitom vSak nadvahu deklaruje 38 — 40 % dotazanych.

Zda se, ze nezanedbatekdst spotbitelt sice na jedné stramtipousti, Zze ma
nadvahu, nicméndomniva se, Ze ji phérené Moznych vysvieni je nolik.
Nadvaha jim nevadi nebo nadvahu spojuji s dalSimi okolnostmi, nikoliv tolik
s jidlem.



Graf 4: Nazor na pimeérenost mnozstvi jidla

vytéZeno z MML-TGI CR 2000-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2001-2010

Vnimana nadvaha, jak dokladaji \impg souvislosti vyzkumy probihajici v rdmci
kvantitativniho dotazovani uvedené nize (kapitola sedm& a osmd), znamena pro
zmeny ve spotébnim chovani gdevsim dvéhlavni orientace reakci. Jedna souvisi

se stravovanim (zdraveé stravovani, omezovanim jidla), druha s pohybem.

Nastava protocas doplnit rAmcovou dynamiku i o tyto &horientace. ProtoZze
omezovani v jidle jiz riteré pedchozi grafy podchytily, gpde nyni o sklony

k dietam (tak jak byl jejich vyznam z hlediska vazeb na kulturni a socialni kapital
zdurazn& jiz v kapitole prvni), k gpravkim na snizovani vahy, zdravému
stravovani. Pokud jde o pohyb, nabizi se sportovni aktivity. Zde je ovSem dulezité si
uvédomit, ze za ramcovymisly se nemusi ukryvat ignna relace.

Graf 5: Snaha zhubnout pomoci diet

vytéZeno z MML-TGI CR 2000-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2001-2010



Sklon k dietam rozhodn&eni meziceskymi spotébiteli castym jevem, tyka se
mené nez deseti procent populace vé&wed 2 — 80 let, a to jeS& klesajici tendenci.
Piitom na prvni pohled nesrozumitelny sastly pokles vyskytu negativnich
odpovdi neni zpusobeniastdSi spotebni reakci na nadvahu ve farmiety, ale
vynechanim odpaidi.

Jisty doplnkovy, ale z hlediska explicitni vazbyetelny zabr pro sledovani
spotiebniho jednani v duasledku vnimané nadvahyizen poskytnout uzivani
ptipravkd pro snizovani vahy. Na udrovni uziti v poslednich 1&siaich jde

o vyskyt spojeny s méndez 5 % spoegbiteli, s naznakem rostouci tendence do
roku 2008 (z 3,5 % v r. 2000 na 4,5 % v r. 2008 ). V roce 2009 datacilazi&i
pokles na 4,1 %. U relativngasivniho prostupu, jak snizit nadvahu, s nizSi mirou
askeze a vile je naznak nesouladu s vyvojem redcdkcédiet mozna gkvapivy.

Pii jeho hodnoceni je vhodné zvazit na jedné stranénimost dynamiky, na druhé
stranéposilujici preferenci pohodligiho (by’ i domndého) ieSeni.

Jak vypada vyvoj pohybovych aktivit? Sledujme nejprve aktivnim sportovanim
vibec, po té pomoci navstg fitcenter a vybavenosti sportovnimiizenim typu
rotoped. | kdyz stdle bude v pozadi interpretace dualita ve smyslu TyrSova
.V zdravém tde zdravy duch” (sportovanim k duSevnimu zdra¥ést kauzalniho
vztahu podminujiciho fyzické sportovni aktivity bude podmaénotivaci, p&nim

po odpovidajici podobt&lesné schranky.

Graf 6: Aktivni sporty

vytéZeno z MML-TGI CR 2000-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2001-2010

Deklarovana sportovni aktivita mezi lety 2000 — 2009 spiSe klesala (viz Graf 6).
Zatimco podil nesportujicich se relativatabilné udrzuje na hladin&3 — 45 %,
objevuji se naznaky poklestast§Siho sportovani a naopakistu podilu mén¢
castého aktivniho sportovniho pohybu. To by v souvislosti s nadvahou
nasvé&covalo tomu, Zecast spotbitelt, kterd u sportu vnima jehoigmeni ke
snizovani vahy, polevuje ve své intenagortovani — mozna v diasledkda pocitu, ze
Stihlost, Stihlé #® nemusi byt ten pravy ideal.

Provéime kontingendi analyzou na uUrovni roku 2009 (kdy se dané tendence
projevily nejvyrazng). Jak ukazalo znamenkové schéma (viz Tab. 1), kontingence



v piipad¢ deklarované nadvahy prokazuje spiSeekd¥anou reakci, sportovci
nemivaji nadvahu.

Snaha propojit sptgbni reakci ve smyslu hubnuti na sportovni aktivitu se
v ramcovych datech, ktera poskytuji pouze pohled na souvislost, nikoliv kauzalitu
(takové nahlizeni by umoznil azigy dotaz na zpusoby, jakymi se spmdtitelé
ptipadnézbavuji nadvahy), prakaznému propojenliginenasvecuje.

Minimalni hladina vyznamnosti dosahuje Urovh005 a vazba tedyigdpF=5 jiz je
statisticky vyznamna.

Tab. 1: Aktivni sport a nadvaha (znaménkové schéma)

Jak €asto jste se v pr Gb. 6 més. vén. aktivni sportovni €innosti?
Myslite si, Ze mate d . | 3-4xza | 1-2xza | 1-2xza | méné n,lkdyv Celkem
2 ! enné . ; . < témér .
pFes vahu? tyden tyden meésic casto nikdy skupina
ano -—= —-—= -—= -—— 0 +++ 0
ne +++ +++ +++ ++ + 0 - 0
neuvedeno 0 0 0 0 0 + 0
Celkem skupina 0 0 0 0 0 0 0
Pokou§|te s€ . . | 3-4xza | 1-2xza | 1-2x za méné n,lkdyv Celkem
v sou €éasné dob é denné tden tden maésic &asto témér skupina
zhubnout? Y Y nikdy P
ano 0 0 0 — + 0 0
ne 0 0 0 + - 0 0
Celkem skupina 0 0 0 0 0 0 0

vytéZeno z MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Nicmeéng¢ blizSi pohled na afinity (indexy) nazfil Ze aktualni snaha zhubnout,
pokud se poji na sport, palastdi, nez bylo obvyklé v celém souboru, na riépi
casté aktivni sportovani (mémez ngsicng). Coz lze vykladat také tak, Zze amysl
hubnout sportovanim by byl, realita ovSem parttzaostava.

Tab. 2: Aktivni sport a nadvaha (indexy)

afinity | Jak €asto jste se v pr tb. 6 més. vén. aktivni sportovni €innosti?
PokousSite se v sou €asné .| 3-4xza 1-2x za 1-2x za méné n,|kd}/v
< denné , ; . \ tém éer
dob & zhubnout? tyden tyden mésic casto nikdy
ano 96,2 88,1 91,6 89 110,1 103,4
ne 100,8 102,5 101,8 102,3 97,8 99,3

vytéZeno z MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Tomu nasvécuje i vlazngSi postoj projevujici se v kontingenci snaha zhubnout
versuscemu by se spatbitelé radi vaovali ve volném¢asu — sportu. Pokud
zkoumame volni potencial sportu jako cesty k hubnuti, ti, co se snazi zhubnout, by
se radi ¥novali sportu na urovni souhlasu ,spiSe ano“ (afinita 112,2), nez na drovni
L2urcité ano” (afinita jen 71,3).

Sledujme nyni dynamiku sportovni aktivity, ktera byva s formovanim tvaru postavy
zvaZzovana velmi &n¢ a sice s aktivitami fitness. | kdyZ lze posuzovat na zakladé
casovérady podnaje az rokem 2004 (v roce 2000 nebyla aktivita fitness/posilovani
do nabidky MML-TGI z#&azena), ukazala se pémé prekvapiva dynamika (viz
Graf 7).



Graf 7: Vyvoj fitness/posilovani

vytéZeno z MML-TGI CR 2004-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2005-2010

Sportovni vyZiti ve siru fitness/posilovani ma klesajici tendenci. Jako by se
vtomto sméu zdjem o formovani vlastniho la€ snizoval. | zde se projevuje
indikator rostouci benevolence k hmotnodiaté

Zkusme dalSi doplinkovy pohled, ktery je vysledketateiného dopadu vnimani
téla (s pthlédnuti i na pusobeni dalSich motivi, jako psychickd pohéida
symbolicky, & jiz normativni nebo identifikani tlak referendich skupin), a to
vybavenost sportovnimi fgtroji (viz Graf 8). Zde se vSak oproti aktivitam typu
fitness a posilovani objevuje ap& dynamika. Vybavenost ipiroji
napomahajicimi k formovani postavy relativstabilng s jistym poklesem v roce
2008, roste. Je d@ba ovSem zvazit vyraznou, tbyzdanliw dil¢i odliSnost,
spodvajici v operacionalizaci zkoumanych pohledi ipptE fithess -
nezanedbatelndo pogfedi vystupuje aktivita posilovani. A jisi¢o, Ze vybavenost
jesté nemusi nutn&namenat vlastni intenzivni vyuzivani.

Graf 8 Vyvoj vybavenosti sportovnimigiroji

vytéZeno z MML-TGI CR 2000-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2001-2010



Bude vhodné opéprovétit moznou souvislost se snahou zhubnout, a td o@é
zakladéposlednich dostupnych/poskytnutych dat roku 2009.

Tab. 3: Nadvaha, hubnuti a sportovnigtroje

Vybavenost doméacnosti — Koup é nového vyrobku
sportovni p Fistroje v min. 12 m és. —
(napf. rotopedy) DalSi vybaveni

ano ne ano ne
Myslite si, Ze mate p fes vahu? | Index +/— | Index +/— | Index | +/— | Index +/—
ano 1145 | +++ 98| ———| 1571 +++| 996 | ———
ne 90,7 | ——-1101,3| +++| 642| ———]1002| +++
neuvedeno 114,6 0 98 0] 1418 0| 997 0
Celkem skupina 100 0 100 0 100 0 100 0
gglg%u;tjbieoxtiou cashe Index +/— | Index +/— | Index +/— | Index +/—
ano 1351 | +++| 952 | ———|272,7| +++| 989 | ——-
ne 925| ——- 101 +++| 632 ———]1002| +++
Celkem skupina 100 0 100 0 100 0 100 0

vytéZeno z MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Oproti posilovani a fithess se vnimani vahy do stotiho chovani ve smg
vlastnictvi sportovnich [gtroji Zetelné promita. Jak pocit, Ze spehitel ma
nadvahu, tak jeSt¢ice snaha po zhubnuti jsou vyrazasgji, nez bylo v roce 2009
obvyklé v celém souboru, spojeny jak s vybavenosti rotopedy a spol. vibec, tak
jejich poiizenim vroce 2009. V obou ipadech jde o statisticky vyznamnou
souvislost. Zajimavé ovSem je, Ze to neplati pro uvazovanou koupi sportovniho
zarizeni typu rotoped. Ti, kie deklaruji nadvahu, ti kie se aktualnésnazi
zhubnout, se od ostatnich neliSili, neuvadastdi, Ze o koupi rotopedu vifstim

roce uvazuji. Hladina statistické vyznamnosti dosahovala 0,141, resp. 0,43, a tak
zde nebylo mozné vyloiithulovou hypotézu o nezavislosti oboutev

6.1.2. Jak se méni vyznam vzhledu

Vzhled a body image jsou si jisi&lmi blizké, zkoumame-li sp@ini dopady body
image chapané v uzSim smyslu, nejde v3ak o vyrazy identické. Nicmépe
chdpany obsah body image je vymezen zakladnim souborem jevovych
fyziognomickych prvk, které pedukuji moznost vzhledu, wirg napt obleteni.

Jestlize v pedchozim textu nasobrgaznival pédpoklad a odkaz na to, jak se
promita kulturni podmimd body image do spabniho chovani, je vhodné
upozornit, Ze takovy vyznamirhe mit pro sposébitele fiznou dilezitost, mze mit
v jeho hodnotovém sytému raznou pozici. Zatove tieba vzit v Gvahu, Ze
provéiovani hodnotové orientace spmititeli pomoci verbalnich deklaraci na
relativné piimé dotazy ma sva interpréta Uskali (operacionalizace, sebeprojekce).

Podivejme se seretelem na tyto okolnosti, jak se vyvijel deklarovany vyznam
atraktivniho vzhledu pro spetbitele. Jako vstup dobiposlouzi pohled na zmy
piikladané dlezitosti vzhledu v ramci Skalového dotazu v sekci hodnotové baterie
MML-TGI. Vyznam vzhledu dlouhodabvzrostl, na Skale 1 — 9 se zvysSila jeho
dulezitost mezi spodbiteli z orientaniho pameéru (priméru z pdadové skaly) 5,98



vr. 2000 na 6,34 vr. 2009. Vyrazny posun dulezitosti je patrny zejména v prvni
poloviné desetileti, po té dochazi do r. 2007 k mirnému poklesu, po té k abdobn
mirnému fistu, po roce 2004 se tedy relatistabilnépohybuje na hladinpraméru

6,3 bodu (viz Graf 9).

Graf 9: Znmeny v deklarované dilezitosti vzhledu

vytéZeno z MML-TGI CR 2000-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2001-2010

V souvislosti s vyvojem hmotnosti je interpr&tén otaznikem soub¢ rastu
vyznamu vzhledu na strapédné a poklesu deklarované nadvahy v letech 2000 —
2004. SpiSe by se totiz dalekavat pisngSi pohled na vlastni hmotnost. Bylo by
mozné ale také interpretovat to jako dusledek $is@kio hubnuti: diky motivaci byt
atraktivni spotebitelé zhubli a v dusledku toho se logicky snizil i vyskyt
deklarované nadvahy (kotre data IASO mezi roky 1996 — 2004 ukazuji na pokles
BMI nad 30 meziceskymi spatebiteli). Bohuzel tento sympaticky teoreticky
vyklad ne zcela jednoztiaé podporuje vyvoj deklarované snahy aktudbnout,

kdy v roce 2000 se snazilo zhubnout vice simtéli nez vr. 2004. Podobnpe
tomu s omezovanim v jidle. Po roce 2004 se jiz vykyvy a tudiz i sgulrdjevuji
ménézietelre.

Jestlize pgdchozi hodnotova orientace sledovaladet/Sim terminalovou orientaci
(ve smyslu Rokeachova sytéfiuje na mistéproveiit i dynamiku potenciélu
vzhledu v instrumentalnim hodnotovémem a sice, tak jak nabizi MML-TGI, ve
vazbé na uspéh v Zivoté Tato hodnotova poloha zkouma souhlas s vyrokem, ze
pro uspé&h je dalezité, jakilovék vypada. Vzhledem k tomu, ze v roce 2006 doslo
ke znmeénéné sudé ¢étyistupnové Skaly souhlasu na lichoutigtupnovou Skalu

s nabidkou sédni neutrdlni varianty ani — ani, nelze bohuZzel sledovat srovnatelnou
¢asovouradu od roku 2000. Hodnotime-li dynamiku z pohledu let 2006 — 2009 (viz
Graf 10), je vyznam jgladany vzhledu pro dosazeni Ushd& z hlediska Urovn
ponerne silny a v t&hto letech porrné stabilni. Takovy nazor (tit¢ a spiSe ano)
zastavaji dva zeitspotibitela. Oproti tomu dynamika od roku 2000 do roku 2005
ukazala (v sudé Skale pouzivané vtomto obdobi) naémpeneietelny pokles

4 Rokeach, M. The Nature of Human Valudsw York: The Free Press, 1973



deklarovaného souhlasu s vyznamnosti vzhledu préchsp zivog z 86,4 % na
77,9 %, a to na vrub jak rastu nesouhlasu (0 3 %), tak zdrahani se dé&pove
(0 6 %).

| z toho pohledu se vyznam body image mezi ghit#li na véelomé deklarované
hladin¢ jakoby o n&o snizil.

Graf 10: Deklarovany vyznam vzhledu pro @dpé

vytéZeno z MML-TGI CR 2006-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2007-2010

DalSi pronénnou, ktera souhrnngdrazi nkteré roviny kulturniho podmimé body
image ve spoébnim chovani, je atraktivita pro druhé pohlavi. Jak bude pozdé
uvedeno, jde o pro#mnou, ktera komponent/faktor vyznamné body image podle
provedené faktorové analyzy syti nejvyznajnaév tomto smeu vystupuje jako
zasadni promina.

Graf 11: Deklarovany vyznam vzhledu pro druhy rod

vytéZeno z MML-TGI CR 2006-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2007-2010

Jak ukazuje Graf 11, tato podstatnd kauzalni vazba, tak jak ji dotaz formuluje, ve
vypovedich spotébiteli od roku 2006 posilovala, rok 2009mASi navrat na Urovie



roku 2007, stalyust se tak nepotvrzuje. Dynamika prvni poloviny desetileti ale
piinasSi poméné viditelny pokles souhlasu. V roce 2005 uvedlo 75 % s,

Ze vzhled je dulezity kviali atraktivitpro druhy rod, zatimco jeStroce 2000 to
bylo 82 %. | zde se pokles odehravaedq#vsSim na pozadi klesajici ochoty se
k takovému jevu vyjadk (rast 05 %). A také takto poffovana tendence
vyznamnosti body image potvrzuje vySe sledované tendence.

Koneiné sledujme posledni z podstatnych rAmcovych pohleda,umhéxpresivné
zabarveny vyrok postihujici snahu pomoci vzhledu vyniknout, istelaym
propojenim na krasno, tedy na idealni body image. Touha po krasném vzhledu od
roku 2006, meéfeno rostoucim zastoupenim souhlasu s takto formulovanym
vyrokem, roste. Nicméntyka se jen o reo vice nez #tiny respondentu (viz Graf

12).

Graf 12: Deklarované touha po krasném vzhledu

vytéZeno z MML-TGI CR 2006-2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2007-2010

Pohled na dynamiku sudé Skaly 2000 — 2005 n#znapatrny pokles souhlasu
(z 46,2 % na 44,5 % v r. 2005), nicmétiky rastu podilu t&h, ktgi neodpovééli

(0 5%). Vtakto vyhroceném vyjé&lti se pokles vyznamu body image oproti
predchozim srram sledovani diezitosti Bl vyrazn§ neprojevil, poklesl totiz
podil zapornych odpadi (z 52 % v roce 2000 na 49 % v roce 2005).

6.2. Vyznam body image ve vztahu k zakladnim Zivotnim hodnotam

Pro z&azeni vyznamu gdadanému atraktivnimu vzhledu je vhodné vidgsledek

v SirSim kontextu dalSich terminalovych a néastrojovych hodnot. Svou Urovni je
deklarace na dvacatém ngigt27 v MM-TGI pidloZzenych hodnotovych orientaci.
Pro srovnani: na prvnim mistgoyt zdravy" (8,36), dale ,Zit vmiru — bez
valek/nasili* (8,00), ,byt osobn&’asten” (7,89), ,zit v dobré rodih (7,79), ,mit
dobré bydleni* (7,69), ,laska* (7,68), ,zit ve svobodné zemi* (7,61), ,mit dobré
pratele” (7,50), ,mit d&“ (7,48), ,mit dostatek perzs (7,46), ,prozit klidny Zivot"
(7,38), ,dozit se vysokeho k&“ (7,26), ,byt moudry/uvazlivy” (7,23).



Na druhé strantiodnotoveho spektra, od 20. do 27. mista Slo v r. 2009 o nasledujici
terminadlové hodnoty: ,byt obliben ve spatesti (6,57), byt atraktivni/
pritazlivy(a)" (6,34) ,byt vaZzenymc¢lovékem/mit postaveni® (6,22), ,mit bohaty
duSevni zivot (6,17)", ,mit auto” (5,97), ,jezdit na kmou dovolenou” (5,84),
,vénovat se kultw/umeni* (5,19), a na poslednim midst ,mit jistotu v Bohu"
(4,06).

V porovnani s jinymi hodnotami stavi pnérna deklarovana vypovédryznam
vzhledu a v nén ukrytou dulezitost body image mezi mémgznamné, na 21.
pticku. Tieba vSak vzit v ivahu oaég do jisté miry nesoufitelné hodnotovée
sm&y a zvazit tento jakoby nizZSi vyznam body image (ve svych dusledcich pro
spotiebni chovani napke svéle 19. mista terminalového hodnotového okruhu ,mit
co nejvdsSi vzddani® s pfimérem 6,60 v r. 2009).

Navazeme-li na sledovani dynamiky eg@ge¢hozi subkapitoly, tak byt atraktivni je
jednim z nemnoha hodnotovych okruhd, ktery vletech 2000 — 2009 ik
podstatnému skoku v prvni polovimkesetileti) posilil, spot&é s hodnotami ,mit
dostatek pergt, ,dozit se vysokého u“, , byt obliben ve spolaosti®, ,mit
auto”“, ,jezdit na pknou dovolenou“. Jak vidno, takto se posunuly zejména
materiélni, hédonistické okruhy. U ostatnich hodnotovych okruht doslo v daném
c¢asovem horizontu z hlediska toho, jak naléhgvéspotebitelé pro svij Zivot
vnimaji, pevazri k poklesu (v&tné vSech Urovni nejvySe posazenych, tedgtné

.oyt zdravy“, ,Zit v miru — bez valek/nasili, ,byt osobr&tasten”, ,Zit v dobré

Wb

roding’, ,mit dobré bydleni, ,laska“) nebo v malém gadpiipadu Slo o stagnaci.

Uvedené sousedstviistu vyznamu rikterych okruht tak nazgaje vyznamovou
souvislost body image.

Pro blizSi provéreni toho, se kterymi hodnotovymigynvzhled zejména souzni, se
zapojila faktorova analyza. Ta z danych 27 hodnotovych okruht extrahtiyéla
faktory, sméry hodnotové orientace, jez byly nasledmnaeny jako F1: zdravi,
rodina, ostatni; F2: materialismus, UslpgF3: intelekt a F4: soukromi (viz Tab. 4).

Atraktivita vzhledu #eteln¢ korelovala s druhym ,materialistickym“ faktorem,
ktery krom® hodnoty ,byt atraktivni/ptazlivy(d)“ (faktorova zat¢ 0,628)
nejintenzivn§i sytily hodnotové orientace ,mit auto” (0,75), ,jezdit nakpéu
dovolenou® (0,707), ,byt sy v praci/ve Skole* (0,643) a dale acnéodlehlejsi
»,Mit co nejlepsSi vzdani“ (0,541).

Pro marketingovou orientaci z hlediska role body image je [is&iné sledovat
dale, jak tytoctyri hlavni faktory diferencuji mezi spetbiteli, jaké trzni segmenty
na jejich zaklad¢e mozné odkryt.

Pomoci shlukové analyzy typu K-means se pak po vgloudosti nevyrovhaného
shlukovani v pipadé4 shluka vyuzil ndsledny postup parametrické zadani 5 shluka.
Dva z nich vyrazng souzndy s faktorem druhym, podchycujicim, jak bylo vySe
uvedeno, kromginého vyrazné zastoupeni vyznamu atraktivniho vzhledu, a sice
druhy a &vrty shluk (viz Graf 13).



Tab. 4: Vyznam body image v hodnotovem kontextortaid analyzy

zatéze Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4
byt zdravy 0,779

Zit v miru — bez vélek / nasili 0,739

Zit v dobré rodiné 0,728

byt osobné Stasten 0,718 0,379
mit dobré bydleni 0,693

laska 0,656

Zit ve svobodné zemi 0,642

mit déti 0,638

byt moudry / uvazlivy 0,633 0,322

byt uziteény pro druhé 0,596 0,431

prozit klidny Zivot 0,568 0,381
mit dobré pratele 0,504 0,393

dozit se vysokého véku 0,402 0,361
mit auto 0,75

jezdit na péknou dovolenou 0,707 0,316
byt GspéSny v praci / ve Skole 0,434 0,643

byt atraktivni(d) / p Fitazlivy(a) 0,628 0,392
mit co nejlepsi vzdélani 0,541 0,399

mit bohaty duSevni Zivot 0,673

mit jistotu v Bohu 0,655

vénovat se kultufe / uméni 0,632

vytvofit néco co po mné zlstane 0,473 0,565

byt vazenym ¢lovékem / mit postaveni 0,454 0,503

mit dost ¢asu pro sebe 0,393 0,661
mit své soukromi 0,368 0,632
mit dostatek penéz 0,419 0,343 0,48
byt obliben ve spole¢nosti 0,45 0,34 0,459

vytéZeno z MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010
Graf 13: Shluky (segmenty) podle hodnotové orientace

vytéZeno z MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Odkryti trznich segmentt na zaklakiédnotove orientace ma sangmee obecrjSi
marketingovou vyuzitelnost, jako zakladni moznost startegického rozhodnuti pf



orientaci na vybrané trzni segmehty hlediska naseho zkoumani se podivejme
blize ma profil dvou trznich segmentijejichz hodnotové zameéreni souzni
s faktorem, ve kterém nezanedbatelnou roli sehrava vzhledra body image. Po
provéieni kontingendi analyzou znaménkovd schémata ukazala nters
charakteristiky spol?é ob&na shlukm, ukazala ale i na v kterych snérech
zietelnéodliSené spodbitele:

Druhy segment predstavuje 32,2 % populace.

Na urovni ,spiSe ano“ by chtévypadat Iépe nez doposuthstdi se domnivaji, ze

pro usp&h je dulezity dobry zewjSek a pijemny vzhled, Ze je dulezité byt
atraktivni pro druhé pohlavi. Povazufiastji nez ostatni, za dulezité udrzet si
mladistvy vzhled. Vice neZ bylo obvyklé, cjitsvym vzhledem vyniknout, byt
krasni.

Spotiebitelé vtomto segmentu se nedomnivggstdi, neZz byl vyskyt v celém
souboru, Ze maji ps vahu, nechji¢ castdi nez ostatni zhubnout, nicmégastdi
nez ostatni se trochu se omezuiji v jidle, aktuamale zhubnout pokousSeji.

Castdi pasobi jako nazorovi viadci v fifadéobleseni, kosmetiky.

Na druhou strandastji, nez bylo obvyklé v celém souboru, zastavaji nazor, ze
reklama v TV ndla by byt omezenaastdi se @stni v&nostnich prograin

Castdi, nez bylo obvyklé, se v médiich zajimaji o&nf) moédu, o témata spojena
s krasou, s p# o vzhled.Cast§i se zde objevuje vybavenost sportovnispbji
(napt rotopedy).

Sleduji médni trendy. Auto by na zakladghledu spiSe nevybrali. Nutnit obsah
jidla spise kontroluji. Nakupovani fastdi spise baviCastdi, nez byl paimérny
vyskyt v celém souboru, radily cestuji do zahrani& pro zajimavost:. ze
zahrani®ich zemi je k dovolenéastdi 1akaji Afrika, Egypt, Maroko, Tunisko,
Australie, Australie, Novy Zéland, Evropa, Francie, Holandsko, Italie, Portugalsko.
Ke sportovani alespojednou tydnése ¢asgjSi nez cely soubor stavi na arovni
mirngsiho pozitivniho sklonu: spiSe ationékdy ano, nkdy ne.

Ve shluku je retelny castdSi vyskyt socio-ekonomickychitt A, B, C1, regioi
Praha, JiznCechy, SevernCechy, velikosti sidla do 5 do 20 tis. obyvateljmpi
domacnosti (rok 2009) od 25 do 75 tis. a nad 100 tis.\Wraznécastdi jsou zde
zastoupeny zeny, k®va kategorie 30 — 39 let, vddai stedoSkolské s maturitou
a vysokoskolske, iila Global SEL 1 a 2. Pokud jde o povolani, jgasitdi, nez byl
pramérny vyskyt, zastoupeny kategorie ,v z&maneckém pomg“, téz
~Soukromi podnikatelé*.

Ctvrty segment predstavuje 15,5% populace.

DalSi shluk, ve kterém vice pozitivneezonoval faktor svyznamem vzhledu
(viz Graf 13), byl dvakrat mensi nez druhy segment.

Spotiebitelé tohoto segmentu by ik ¢aseji, nez bylo b&né v celém souboru,
chtdi vypadat Iépe nez doposud. aAf zde zazniva se sijgém durazem nez

® Jakubikovéa D. Strategicky marketing. Strategie a treGagda, 2008



u druhého segmentQastdi rovnéz povazuji dobry zevigek a pfiemny vzhled za
dulezity piedpoklad Uspghu, v tom se shoduji s druhym segmentem, stigkése
rovné& domnivaji, Ze je dalezité byt atraktivni pro druhé pohlavi. Svym vzhledem
také cht§i vyniknout, byt krasni. Také sastdi domnivaji, Ze je diezité udrzet si
mladistvy vzhled. V hlavnich polohach smyslu atraktivity jsou si tyto dva segmenty
tedy zajedno.

Castdi, nez bylo obvyklé v celém souboru, se spbitelé vtomto segmentu
domnivaji, Ze nemajiips vahu, neaigji si zhubnout, coz bylo typickeé i ve druhém
segmentu. Ale na rozdil odjrge ani hubnout aktualméepokousSeji a neomezuiji se
v jidle.

Jako nézorovi vudci, podobrjako druhy segmentastdi nez obvykle vystupuji
v piipad¢ obleieni, ale nikoliv v pipadé kosmetiky. Naopak ano vipade
alkoholickych napoji a aut.

Oproti druhému segmentu se od celého souboru neliS§i nazorem na mnoZstvi
televiznich reklam. Vztah k wdostnim progranmmi zde neni na rozdil od druhého
segmentu penivejsSi nez v celém souboru. V médiich jastdi zajima zabava,
sport, sex/erotika.

Podobné jako v druhém segmentu je u niatast§Si vybavenost sportovnimi
ptistroji (napi rotopedy).

Stejné jako druhy segment sleduji médni trendy. Pokud jde o organické (bio)
potraviny, castdi se vyjadiiji, Ze nema smysl platit za ndce. K pfpadnému
promitnuti estetického souladu do vib&uta podle jeho vzhledu: tento segment se
k takové moznosti stavi ambivalentwy¢niva jak naprosty souhlas, tak nesouhlas.
Oproti druhému segmentu dalekastdi urcité nesouhlasi s tim, Ze kontroluji
nutricky obsah jidla. Naopadastdi nez obvykle je podobngako druhy segment
bavi nakupovani a rovagadi cestuji do zahranii¢V piipadé zahraniii dovolené

je ¢astdi laka Jizni Amerika, Belgie, ChorvatskBecko, Spojené staty americké

a stejnéjako druhy segment Afrika, Egypt, Evropa. Nejragednou tydnésportu;ji
nebo cvid.

Pokud jde o socialni stratifikactast§i se projevilo zastoupeniity E1, tedy
odliSné zalenéni nez udruhého segmentu, nicméndlediska osobni pozice
vramci TGl Global Sel bylatast§Si, nez v celém souboru, ipiiSnost kitide
druhé. Geograficky se oproti druhému segmentu objevily rhadpné casté
rezonance se Severni Moravou, sidly od 20 do 100 tis. obyvapely giomacnosti
od 40 do 50 tis. a od 75 do 100 tist. K Castdi $lo 0 muze, jak moznéa Zalo byt
zitejmé z nkterych pedchozich naznakd, o spefitele od 12 do 29 let,
respondenty s dosazenym zakladnim iémign, Zetelnécastdi, nez bylo obvyklé
v celém souboru, Slo o studenty, Zakyndic

Hodnotové piazeni vyznamu body image tedy pon& vymluvreé ukazalo, ze
vzhled a v ntn body image se svym vySSim vyznamem v zZivotnich hodnotach vaze
zejména na ity typ Zen a ulity typ muii, s nkterymi spol€nymi rysy, ale

v nééem se petelnéliSicimi. Odkryly se dva vyrazné kontexty vnimani body image
ve spotebnich relacich.



6.3. Nadvaha a socialni stratifikace

Jak naznéla kapitola prvni a pata, zvazovanymegpokladem, resp. jistou
predispozici k nadvaze muze byt socialni stratifikace, pozice elyietic
v pomysiném hierarchickém us@oiéni socialnich vrstev,idii Vzhledem k tomu,
Ze marketingova teorie i zkuSenost ukazuji, Ze ohgicreélevantni rysy socialnich
tiid se promitaji do odliSného spelthiho chovani (kazda z vrstev socialni
stratifikace si osvojuje do &ité miry odliSné chovani; socialnidiy vytvéaeji ramec
referenci pro individualni normy; odrazuji od kontaktuckmy jinych socialnich
tifd; ovliviiuji navzajem svoji spatblf) a proto vyznamiji vystupuji bud’ jako
samostatné trzni segmenty, nebo jako vyznamné segmenpaoméné, je
predpoklad pitmétu odliSné socialni stratifikace do relaci kulturniho podimiin
body image témér miozeny. Nicménézarovar vyvolava potébu upésnit snéry
diferenci ve vztahu k body image podle socidtratifikatni hierarchie.

Piedevsim diky pozorovanému sklonu k nadvaze u nizSich socialidcktdry je

zdavodnovan handicapem v dostupnosti kvajgfeh potravin (viz kap. prvni
a pata: v dusledku omezgsiho pistupu k cenov&ostupnym kvalitnim (nadvahu
nepodporujicim) potravinam je vtomto argumeénim swtle nadvaha obezita

v

jevem, ktery sedstdi vyskytuje v nizSich socialnichittach).

Podivejme se na tuto moznou souvislost vypaoneédlat MML-TGI. VyuZijeme

k tomu jednak Narodni socioekonomickou klasifikaci, ktera je adaptaci klasifikace
ESOMARuU naceské kulturni prostéidi pomoci pFpodu podle indext zivotniho
minima. Tato Kklasifikace se vztahuje k celé domacnosti (vicemédte povolani

a vzddani prednosti domacnosti). Zapojime miru TGI (Global) SEL, vztazenou
k jedinci pievaznépodle osobniho vlastnictvigdnta dlouhodobé spatby’.

Ukazuje se, Ze pokud jde o pocit nadvahy, ten véeswarodni socioekonomické
klasifikace viditeIn§ podminé piislusnosti k vyss¢i nizsi tidé/vrstve piiliS neni
(viz Tab. 5). To se tyk& i ghi zhubnout.

Diferenciace podle socialni stratifikace &i@né mozna pomtid zjednoduSenym
nastrojem klasifikace ABCDE) se &ma objevovat az ve spojeni s volnim
aktivitami. VysSi tidy maji castdSi sklon se spiSe (,trochu) omezovat v jidle
(nejde tedy o to, Ze by jedli vice kvalitni potraviny), jedi prosé&e, protozZe jejich
hodnotovy svg& pokud jde o pFdstavy o tke, je nastaven jinalkiemuz zkuSenosti
spotiebniho marketingu nasdéuji. A vysSi tidy takécastdi drzi raizné redukai

diety, castdi se aktualnépokousSeji zhubnout. Jinymi slovy, nizSi socialndy
(pokud jsou vice spojeny s nadvahou) nejsou ani taki da®iého ekonomického
zazemi (argument ve smyslu, ,nemaji na to, aby byli stihli*), ale jde spiSe o vyraz,
vysledek jejich hodnotového zazemi, jejich vztahu k Zivotnimu stylu.

Podivejme se, jak vyzni propojeni mezi vertikélni socialni pozici a body image,
metime-li stratifikaci nikoliv na Urovni domacnosti, ale jedince, a nikoliv s pomoci

® Assael, H. Consumer Behavior and Marketing Action. Boston, PWS-Kent Publishing Company
1992
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promennych ABCDE klasifikace, ale pélevSim promnymi spojenymi s osobnim
vlastnictvim.

Tab. 5: Znaménkové schéma socialni stratifikace ABCDE a nadvahy

Narodni socioekonomicka klasifikace
Myslite si ze mate Anejws.| B |c1| c2 | o | EL | E2 |E3Mmejniz
pres vahu?
ano 0 0 0 0 0 — + 0
ne 0 0 0 0 0 0 —— 0
neuvedeno 0 0 N 0 F++ 0 0
Chtél byste zhubnout? Alnejvys. B C1 Cc2 D El E2 | E3/nejniz.
ano/hodné — 0 + 0 0 0 0 0
ano/trochu 0 0 - + 4+ 0 - 0 —
ne 0 - 0 | ——- 0 ++ 0 0
Omezujete se v jidle? Alnejvys. B C1 Cc2 D El E2 | E3/ngjniz.
hodné se omezuji 0 0 + + 0 — —_ | +++ _
trochu se omezuiji ++ + ++ 4+ 0 0 — - 0 __
neomezuji se - - = 0 F+ | +4++ 0 T+
Drene énl dloty? Anejws.| B |c1| c2 | o | EL | E2 |E3Mmejniz
ano ++ +++| 0 0 ——— | == 0 0
ne —— -—— 0 0 ++ + ++ 0 0
FoKuSIe se v SoU CaSNe | Anejuys. | B | C1| C2 | D | El | E2 | E3Mmejniz
ano +++ +++ | ++ 0 - — 0 __
ne ——— ——— | == 0 + + 0 + +

vytéZeno z MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Zde se pak ukazuje (viz Tab. 6) — moznékpiapivé— Zetelné oslabeni vazby mezi
nadvahou a socialni stratifikaci vabec. Hladina vyznamnosti propojeni sice jesté
vétSinou nevede k peti nulové hypotézy, pohybuje se vSak jiz na vySSich
arovnich.

Tab. 6: Stratifikace podle osobniho vlastnictvi a nadvaha

Klasifikace TGI SEL
Myslite si Ze méate p fes vahu? 1 — nejvyssi 2 3 4 — nejnizsi
ano 0 0 0 0
ne 0 0 0 0
neuvedeno - = - 0 ++
Chtél byste zhubnout? 1 — nejvyssi 2 3 4 — nejnizsi
ano/hodné 0 0 0 0
ano/trochu —— 0 ++ -
ne +++ 0 — 0
Omezujete se v jidle? 1 — nejvyssi 2 3 4 — nejnizsi
hodné se omezuji 0 0 0 0
trochu se omezuiji 0 0 ++ -
neomezuji se 0 0 — +
Drzite r izné reduk éni diety? 1 — nejvyssi 2 3 4 — nejnizsi
ano 0 0 + ——=
ne 0 0 — +++
PokousSite se v sou €asné dob & zhubnout? | 1 — nejvysSi 2 3 4 — nejnizsi
ano 0 0 + - =
ne 0 0 — + +

vytéZeno z MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010



Protoze tyto okolnosti nazéity potiebu provtit propojeni body image se socialni
stratifikaci pomoci vyrazigich vyroki spojenych se vzhledem a hodnotovych
poloh, zamfme svou dalSi pozornost timto .

Odklony se rozptylengrojevily: pro tidu B Slo o retelnécastdSi vyskyt souhlasu
s vyrokem o dilezitosti dobrého zeysku a pfiemného vzhledu pro UGspi

a vyrokem ,svym vzhledem chci vyniknout, byt krasny(&)" na urovni spiSe ano.
U ttidy C2 se vyrazndnéné ¢asto vyskytovalo @ini vypadat |épe nez doposud.
Naopak spottbitelé tfdy C2 Zeteln¢ ¢astdi zastavali nazor, ze je &it¢ dulezité
byt atraktivni pro druhé pohlavi. Pradin E1 vyraznieplati, ze by svym vzhledem
chtda vyniknout, byt krasna. U ity E2 secastdi projevoval zdrdhavy vztah
k vyznamu vzhledu pro druhé pohlavi a ppépotiebé vynikat vzhledem. Jisté
stopy mensSiho vyznamu vzhledu pro niz&iytise tedy projevuji. Donénka, ze pi
prechodu k hrubé iitlenné Skéle se propojeni vitt, se neprokazala antigakto
hrubé rek6dovanych promnmnych.

Jak ale ukazuje Tab. 7,ippomefovani vazby socialniho rozvrstveni na vzhled
prostiednictvim osobniho vlastnictvi na individualni arovni se jiz relace rozdilného
hodnotového pohledu prosazuje.

Tab. 7: Vyroky body image a stratifikace podle osobniho vlastnictvi

Klasifikace TGl SEL

Chtél(a) bych vypadat Iépe nez doposud. 1 — nejvyssi 2 3 4 — nejnizsi
urcité ano + 0 0 ———
spiSe ano 0 44| ++ -
ani ano ani ne 0 —_ |- F+ +
spiSe ne 0 0 0 T
urcité ne ——— —__ 0 F++
Pro usp ech Je,q uIeZ|,ty dobry 1 - nejvyssi 2 3 4 — nejnizsi
zevn éjSek a p Fijemny vzhled.

uréité ano + 4+ T+ + + —__
spiSe ano +++ 0 + R
ani ano ani ne —— [ F+ +
spiSe ne _—— __ 0 F++
urcité ne ——— —__ 0 F++
Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi. 1 — nejvyssi 2 3 4 — nejnizsi
urcité ano + 4+ + +++ | +++ —
spiSe ano ++ T+ + 0 —
ani ano ani ne —— [ F+ +
spiSe ne _—— U F++
urcité ne ——— ___ | —— F+ +
Svym vzhledem chci vyniknout byt krasny(a). 1 — nejvyssi 2 3 4 — nejnizsi
uréité ano ++ + +4++ | ++ -
spiSe ano +++ +++ 0 ___
ani ano ani ne 0 - 0 ++
spiSe ne _—— __ 0 F++
urcité ne ——— [ F++

vytéZeno z MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Je zejmé, ze Tidy 1 a 2 chtg castdi vzhledem vyniknout, byt krasn€astgi
povaZzuji vzhled zatdeZity pro aspéh i pro druhy rod.



PredevSim oiizné hodnotoveé orientaci jakoigine piipadnécastdi se vyskytujici
nadvahy u nizSich i vypovida i srovnani orientaich pameéra ziskanych
frekventi analyzou (viz Tab. 8).

Tab. 8 Dilezitost hodnoty vzhledu podle klasifikace ABCDE

tFida Jak osobn é je pro Vas d. ﬂIeZiEé 'byt ?tralktivni(é) [p Fitazlivy(a)
orienta €ni pramér
A — nejvyssi 6,54
B 6,59
C1 6,46
C2 6,41
D 6,32
El 6,16
E2 5,55
E3 — nejnizsi 6,2

vytéZeno z MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Z pohledu na orientai priméry je mozneé wyist i zajimavou okolnost, a sice, Ze
vzhled je dalezitiSi pro tifdu B nez A. Lze v tom spatvat jisty ndznak zkuSenosti
spojované s Warnerovbua pozdfi Colemanovol stratifikaci, kdy symbolika
prvki podporujicich pirazeni k vySSi socialni vrstEdé (a i Uzeji chapana body
image jako soudist vzhledu zde sehrava svou symbolickou roli) nejsitazniva
nikoliv v nejvyssi vrsty, tride, ale v té druhé nejvySe situované.

V podobném duchu, i kdyz o o& méenévymluvng vypovida i sled podle osobniho
vlastnictvi TGI-SEL. U prvni nejvyssiitty dosahl orientai primér hodnoty 6,67,

v s

v s

6.4. Mozné neprimé relace mezi vztahem k BI a spotirebnim chovanim
vici produktiim a znackam

Protoze hlavni smysl zkoumani kulturniho podmirngody image mezi spetbiteli

z hlediska spo@tbniho marketingu lezi v hypotéze, Ze spoitelé dany kulturni
ramec Bl promitaji, @& jiz védomé nebo jeStécastdi nevedoms, do svych
spotiebnich projeva vikriznym kategoriim produkta a zélkeam, dalSi sir analyz
dat MML-TGI sp@iva v provérovani této hypotézy a intenzity jejiho napiné

Pii analyze dat MML byly nejprve vymezeny oblasti zavisle a nezavisle
promennych.

Nezavisle pro@nné jadrem zkoumani je dopad euistav o tie na spogbni
chovani. Vtomto smé tedy jako podniiujici prongénné vystupuji prvky BI.
Z danych smra obsazenych vdatech MML-TGI Slo o vyjédi spojena
s hmotnosti, fyziognomii a vyznamembigdidanym vzhledu.

8 Warner, W. Lloyd. Social class in America. Harper & Row; 1960

® Coleman, R.P. Continuing signifikance of social class in marketing, Journal of Consumer
research, 10,1983



Pokud jde o hmotnost, nejlépe vyhovovala pozadavku vstupni podminujici
pronmgnné domnivana nadvaha. | kdyz jist€jde o idealni pronmhou (subjektivni
prvek mize zetelné¢ zkreslit realnou hodnotu), je z danych moZznosti relatjw:
Ucely vlivu na spatebni chovani nejvhodj&i, protoZe ostatni zde sledované polohy
jiz de facto stoji zarowei na puadévysvdlovanych/zavislych progmnych (jsou
vyrazem smru spotebniho chovéani). Dil¢ rozhodnuti, zda v rekdédovani
promennych vyloud#t kategorii ,neuvedeno”, vtomto jpgadé vyzndo pro jeji
zachovani, tak jak odrazi vyskyt citlivosti otazky.

Pokud jde o fyziognomické rysy, data MML jsou v tomto smeelmi stidma.
Nesleduji se Zadné informace o postavach, tvarechegjtett. Jediny prostor
nabizi dotazy na vlasy a pleZ nich se kulturni podminé tyka barvy vlasi. Co se
druhu pleti ty&, zde, jak bylo jiz vySe poznamenano, ovSsem nejsou kategorie
such&/mastna/normalni prawejvhodngsi (Gcelné by bylo napisametova atd.).
Nicméné z hlediska zkoumani moznych, na prvni pohledreteinych, vztahua byl

rys zd&azen (i svdomim, Ze p#vaha normalni pleti se do nizSi diferenciace
vysledka promitne).

Barva vlasi ma své kulturni kontexty. Na druhou stranu vyzniedpoeklad, Ze
barva vlag podminuje napt vztah k automobilu, jako nepgtiy, ne-li pfmo
sm&ny. Vstupni hypotézu by bylo tedy mozné formulovat véramesouvislosti
barvy vlasi a spogbniho chovani. Dilthypotézou je zde ale naopak souvislost ve
vztahu k produktin souvisejicim s @& o vlasy. Technickym problémem jegpaha
hnédého odstinu v populaci. V prvnich analyzach zde byla pnagnéekodovana na
kategorie swvilejSi/tmavsi/Sedobila. Kontingemicanalyzy pak mkvapivé ukazaly

na statisticky signifikantni souvislosti mezi barvou vlasi a vSemi sledovanymi
spotiebnim sklony (minimalni hladina vyznamnosti u*tbstu o gkolik Fada nize

nez 0,05). V dalSich analyzach se proto vyuzily nerekddované kategorie.

Posledni polohou nezavisle prémmych bylo zéazeni nazdr na picinny vyznam
body image. Jde jiz o pramné nesouci ietelnou normativni hodnotovou
vypoveéd. Byly zahrnuty vyroky, které nazéwaji rizné zazemi vyznaimvzhledu,

a sice: ,Svym vzhledem chci vyniknout, byt krasny(a)“ (interpretace verusmeé
krdsny vzhled vubec); ,Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi“ (socialni
horizontalni obsah); ,Je dilezité udrzet si mladistvy vzhled” (relace k prozivani
procesu starnuti); ,Pro Usgle je dualezity dobry zevipgek a pijlemny vzhled®
(sociélni vertikalni — stratifikani obsah).

Prontnné byly nejprve rekédovany jen na stupago — ani/ani — ne. Oproti
ocekavani, ze se \hterych relacich ke sledovanym prémym spotébniho
chovani projevi souvislost, vkierych bude relace statisticky nevyznamna,
kontingen&i analyza a testy chi zde ukazaly ve vSech ipadech na statistickou
vyznamnost propojeni. V dalSim kroku byly proto zapojeno rekdédovani, které
dodrzelo ptrodni bohatost stupnice.



Faktorova analyza pak postihla vyznamné propojeni mezi vyroky:
Tab. 9:Faktor vyznamné BI

CS: CS VSichni zatezZe faktoru vyznamné Bl
Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi. RU 0,819
Svym vzhledem chci vyniknout byt krasny(a). RU 0,739
Pro Gspéch je dulezity dobry zevnéjSek a pfijemny vzhled. RU 0,720
e dalezité udrzet si mladistvy vzhled. RU 0,719

vytéZeno z MML-TGI CR 2008 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2009

Uvedené vztahy byly zkouméany na datech zroku 2008. Faktorova analyza dat
z roku 2009 poskytla té#h shodné vyustdi, dané vyroky opesytily jeden faktor.

Op& dominoval podil vyznamu atraktivity pro druhé pohlavi, a to dokonceds jest
vySSi zatéi (0,825), dale snaha vyniknout, byt krasny (0,744). Az e#mf

a dvrtém misté se projevila mirna odchylka (,Je dilezité udrzet si mladistvy
vzhled“ — 0,736 a ,Pro Usph je dulezity dobry zevigek a pijemny vzhled” —
0,689).

Ukézalo se, Ze z hlediska spadtitelu dild ucely BI piilis nediferencuji. A vSechny
vchazeji do jednoho faktoru. Nejsi|Ai faktorovou zaté nel vyznam vzhledu pro
druhé pohlavi a v druhé fazi kontingeinch analyz byl proto vybran do role dalsi
sledované nezavisle promé.

Zavisle prordnné v roli zkoumanych zavisle pramnych v dané vyzkumné optice
stoji prongnné SirSich spatbnich sklonf uzivani kategorii produktd a uzivani
znaek.

6.4.1. Souvislosti mezi vztahem k Bl a spotirebnim chovdnim viici spotiebnim
skloniim

Z celého viite moznosti dat projektu MML-TGI byly vybrany kigré spogbni
sklony (i kdyz ¢asto v sobg¢jiz obsahuji i produktové relace). Zahrnuto bylo
i nékolik hodnotovych orientaci. Slo o nap¥ preference stylu nébytku, zdravého
stravovani, preference medialnich formatikon k novinkam, ke zikam,
preference vzhledu auta, zpusobu proziti dovolené.

Ve vSech pipadech se do ramcového sptiiiiho sklonu promitl z podminujicich
proménnych deklarovany hodnotovy vyznam vzhledu, podobla t& tvée.
Relativné nejvyrazn§i se pak projevily souvislosti se spebinim sklonem

v oblékani, v osobni hygien¥e vyznamu designu ipkupnim rozhodovani a ve
vazbé na zdravou vyZivu. To, Ze se v této poloze objevila i souvislost s dobrym
vkusem, ukazuje na logicky sili¥¢ provazanost s funkci atraktivity ulozené v BI.

Z hlediska zkoumaného problému se tedy potvrzuji souvislosti mezi vzhledem
a ramcovymi spoébnimi sklony. Dokumentujme kélika vymluvnymi vazbami.



Tab. 10: Znaménkoveé schéma souvislosti mezi atitaktigro druhé pohlavi a vyznamem
prikladanym obléeni

Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi.

Je pro mne d dlezité jak vypadam, jak urcité spise ani ano spise urcité

jsem oble éen(a). ano ano ani ne ne ne
ur¢ité ano ++ + — ——— ___ ___
spiSe ano 0 +++ - ——_ I
ani ano ani ne _ —— ++ + ++ 0
spiSe ne -——= ——— +++ ++ + ++
urcité ne ——= ——— ++ + ++ ++ +

vytéZeno z dat MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

S nistem diezitosti libit se druhému rodu roste vyznanikigidany obléeni.
Zejména pak pokles vyznamu vzhledu &&npiikladné souvisi s poklesem
dulezZitosti oblgeni.

Tab. 11: Znaménkové schéma souvislosti mezi atraktivitou pro druhé pohlavi a diikladnosti
osobni hygieny

Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi

Velmi dbdm na uréité spise ani ano ani spisSe ur€ité Celkem

hygienu. ano ano ne ne ne skupina
uréité ano + 4+ - - -——— 0 0
spiSe ano - + 4+ - 0 -——= 0
ani ano ani ne —-—— —-—— +++ +++ + + 0
spiSe ne - - +4++ +++ 0 0
uréité ne 0 -——= 0 0 +++ 0
Celkem skupina 0 0 0 0 0 0

vytéZeno z dat MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

S rostouci snahou byt vzhledopitazlivy pro druhy rod #etelnéroste deklarovana
osobni hygiena, a to &pprevaznéna 99%ni hlading

Tab. 12:Znaménkové schéma souvislosti mezi atraktivitou pro druhé pohlavi a
preferovanim moderniho designu

Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi.

Davam p fednost zbozi urcité spise ani ano spise urcité Celkem

které vypada modern é. ano ano ani ne ne ne skupina
urcité ano +++ - - ___ —_— 0
spiSe ano +++ +++ - R ___ 0
ani ano ani ne - —— + 4+ ¥+ T 0
spiSe ne - 0 +++ ++ + 0 0
urcité ne - - 0 + 4+ F++ 0
Celkem skupina 0 0 0 0 0 0

vytéZeno z dat MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Velmi vymluvna je souvislost mezi dirazem na osobni vzhled a vzhled produkt.
Jak ukazuje obsazeni poli diagondly, vy3Si vyznam atraktivity vzhledu pro druhé
pohlavi souvisi s preferenci modenyhliZzejicich produkta.



Tab. 13:Znaménkové schéma souvislosti mezi atraktivitou pro druhé pohlavi

a deklarovanym vkusem

Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi.
V oblékani mam velmi urcité spise ani ano spise urcité Celkem
dobry vkus. ano ano ani ne ne ne skupina
urcité ano +++ ——= -——— ——= —— 0
spiSe ano +++ +++ -——= -——— -——= 0
ani ano ani ne -——— 0 +++ 0 —— 0
spiSe ne -——— 0 +++ +++ 0 0
urcité ne - ——= 0 + + +++ 0
Celkem skupina 0 0 0 0 0 0

vytéZeno z dat MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

N 44

Deklarovana vysSi estetika v oblékani (celkem logicky) souvisi s vySSi dulezitosti

pritazlivosti vlastniho vzhledu pro druhy rod.

Tab. 14: Znaménkoveé schéma souvislosti mezi atraktivitou pro druhé pohlaviebgpot

ovoce a zeleniny

Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi.
Snazim se jist co nejvice uréité spisSe ani ano spisSe uréité Celkem
ovoce a zeleniny. ano ano ani ne ne ne skupina
urcité ano ++ 4+ - - —__ 0 0
spiSe ano —— +++ - _— ___ 0
ani ano ani ne -——= ——— +++ 0 0 0
spiSe ne - —— +++ +++ ++ + 0
urcité ne - _ 0 4+ + F++ 0
Celkem skupina 0 0 0 0 0 0

vytéZeno z dat MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Rovn& snaha

zdrave jist

reprezentovana

zeleninou

a ovocem

s uvdomovanym a deklarovanym vyznamem vzhledu pro druhé pohlavi.

Tab. 15: Znaménkoveé schéma souvislosti mezi atraktivitou pro druhé pohlaviebgpot

ovoce a zeleniny

Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi.

Libf se mi moderni nabytek. urcité spise ani_ano spiSe | urcité Celkfam

ano ano ani ne ne ne skupina
ur€ité ano +++ R R ——— | +++ 0
spiSe ano 0 ++ + _— ——— | —— 0
ani ano ani ne -——= 0 +++ + - 0
spiSe ne B - ++ 4+ F++ + 0
urCité ne 0 -——= —— +4++ | +4++ 0
Celkem skupina 0 0 0 0 0 0

vytéZeno z dat MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Duraz na osobni vzhled se spojuje s preferenci moderniho stylu nabytku. Jde
predevSim o moderni nabytek, nikoliv styl nabytku vibec. Jak ukézaly dalSi
kontingence, souvislost mezi vyznamem atraktivity pro druhé pohlavi a preferenci
klasického stylu nabytkéi souzréni z nazorem, Ze ,kazdy sprava&izeny byt ma

mit obyvaci stdu a sedaci soupravu” jiz zdaleka nebylo tasgdcive.



Tab. 16: Znaménkové schéma souvislosti mezi atitaktigro druhé pohlavi

a designérskymi znkami

Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi.
Znacka navrha fe vylepsuje urcité | spise ani ano spiSe | uréité Celkem
image osoby. ano ano ani ne ne ne skupina
urcité ano +++ - - - — 0
spiSe ano +++ +++ - | - 0
ani ano ani ne -——= 0 +++ 0 0 0
spiSe ne -——= 0 ++ +++ 0 0
urcité ne —— | == ++ + ++ | +++ 0
Celkem skupina 0 0 0 0 0 0

vytéZeno z dat MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Velice silny je souzvuk vyznamu vzhledu s designérskymtkarai. Na druhou
stranu se piiS, ve svdle relace s danym vyrokovym substitutem, nepotvrdila
hypotéza, Ze vyznam vzhledu souvisi i s kriteriem vzhledu automobiljeha¥
volb& (viz Tab. 17), i kdyZ i zde chitest na 95% hladinpotvrdil statistickou
vyznamnost vztahu.

Tab. 17: Znaménkoveé schéma souvislosti mezi atraktivitou pro druhé pohlavi a dirazu na
vzhled auta

Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi.

Auto bych si vybral(a) urcité | spise ani ano spise urcité | Celkem

hlavn & na zdklad é vzhledu ano ano ani ne ne ne skupina
urcité ano +++ | ——— ——= 0 0 0
spiSe ano 0 0 —— +++ - 0
ani ano ani ne ——= 0 +++ 0 -— 0
spiSe ne ——— | +++ - 0 -——= 0
urcité ne +++ | ——— — - +++ 0
Celkem skupina 0 0 0 0 0 0

vytéZeno z dat MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Uzavieme jeStgednim poznatkem: Vyrazné bylo propojeni na vyznantkanai

vybéru produktu vibec (,Davam p#inost znékovému zbozi*). Opgslo vyraznou
souvislost, ve které preference &kavého zboZzi rostou s vyznamemkfEdanym
atraktivité pro druhé pohlavi.

Celkové je vhodné podtrhnout, Ze jde orelace stabilni. V podssgjna
znaménkova schémata poskytla jak data z roku 2008, tak z roku 2009. Zdigazné
také, Ze dané pohledy jsou souvislostmi, nikoliv potvrzeniidinme vazby.

U nékterych sklonu jde sice o kauzalni vztah, kteéych tomu tak byt nemusi a ani
neni. Je nicménmozné shrnout: Z podobného kulturniho zdzemi vyplyva podobny
sklon ke spottbnimu chovani a zarav@odobny vztah k podokiéla.

6.4.2. Souvislosti mezi vztahem k BI a spotiebnim chovdnim viici kategoriim
produktii

Pro blizSi sledovani p¥adné vazby na uzivani kategorii produke zkoumaly
vybrané oblasti, jako silné& obcasné uzivani napoju s colovouighiuti, slanych
susenek, syrové zeleninyerstvého ovoce, tmavozrnnékib celozrnného chleba,
sprchovych geld, barev na vlasy a zékwxeaci, tvarovacich a tuzicich gela, krému



na obliej, typu osobniho auta. Pro svouipsidnou symboliku byly zZazeny
i podlahové krytiny (vybavenost)

Z danych moznosti se dp&tSinou potencialni zkoumané souvislost projevila jako
statisticky vyznamna. Kro#énlogickych a o&kavatelnych relaci kosmetiky a pleti
resp. barvy vlasi je zajimavé propojeni atraktivitay pro druhé a konzumace
cerstvého ovoce (s rostoucim vyznamem atraktivity roste mira frekvence pojidani
cerstvého ovoce), mira piti kolovych napoji #irgzend barva vlasimére

v piipadebilych a Sedych vlasu).

Typy nejposledni ziskaného vozu korelovaly na Urovni nominalnich kontingenci
jen slab¢ (presto jiz jako statisticky vyznamné odchylky), jista viditghn
souvislost se tykala kupé/roadster (dastdsi, ¢im je vzhled vyznam#jsi), kombi

(v inverzi kombicastdi ti, pro které vzhled neni podstatni). MoZzn&kiapiv se
souvislost zmiiiovana v literatefi neobjevila u kabrioletd i pizdZeni na cilovou
skupinu mu#, a nenaplnily se tak poznatky uvaé¢viadé marketingovych
publikaci, pokud jde o hloubkovou motivaci a spbtifi chovani, o skrytém motivu

k pozitivnimu sklonu muzk tomuto typu vozidla.

Na druhou stranu celkem viditelna souvislost se objevilaipagé podlahovych
krytin (viz Tab. 18). S vy8S8im vyznamem vzhledu/body imagageeiné ¢castgsi
vyskyt podlah krytych keramickymi dlazdicemi, koberci, plovoucimi podlahami.
Na druhou stranu moznaghkvapiveé bylo v tomto smru statisticky nevyznamné
linoleum.

Tab. 18: Znaménkoveé schéma souvislosti mezi atraktivitou pro druhé pohlavi a volbou
podlahové krytiny

Je dulezité byt atraktivni pro druhé pohlavi.

Vybavenost doméacnosti — urcité | spise ani ano spiSe | urcité Celkem

Podlahové krytiny ano ano ani ne ne ne skupina
keramické dlazdice +++ ++ -——= —— -——= 0
koberce 0 +++ — 0 ——= 0
korek 0 ——= +++ ++ 0 0
linoleum 0 0 0 0 0 0
parkety - - ++ + - ++ + 0
plovouci podlahy +++ ++ -——= ——— | === 0
predlozky/pokryvky +++ 0 0 0 -——= 0
Celkem skupina 0 0 0 0 0 0

vytéZeno z dat MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

% Durgee, J.FAnterpreting Dichter's interpretations: An Analysis of Consumption Symbislism

“The Handbook of Consumer Motivation”, Marketing and Semiotics, Selected papers from the
Copnehagen symposium, ed. Larsen, H.H., Mick.D.G.Alsted,Ch., Copenhagen: Handelshgjskolens
forlag, 1991

' Schiffman, L.G., Kanuk,L.L. Consumer BehaviBrentice Hall, New Jersey, 1991



6.4.3. Mozné neprimé relace mezi vztahem k BI a spotifebnim chovdnim viici
znackdm

Vzhledem k vyznamu zily ve spotebnim marketingu je vhodnéimledovani
toho, jak kulturni podmimd vstupuje do spatbniho chovani, postihnout
i potencial souvislosti se sklonem ke konkrétnimckém. Z nkolika kategorii
produkti byly proto vybrany yie zn&ek (v mie nejastydiho uzivani). Slo
0 zn&ky takovych kategorii jako napoje s colovougpitti, jogurty, sprchove gely,
zubni pasty, Sampony/Sampony s kondicionérem, krémy naepbl®a&kové
obchody, sportovni obuv, operator/typ sluzby, lekinic mycky, televizory,
hodinky, automobily, banky a jejich sluzby, www stranky.

Sledovani moznych souvislosti danych poloh BI s pitim vybranychiekna
kolovych napap (pije nejastdi) ukdzalo na pEvazujici vyskyt statisticky
vyznamnych odchylek. Relace danych rovin Bl keckaa jogurti je volngi.

| kdyz pievazuje statisticka vyznamnost, v osmizkiych vztazich nelze vyvratit
nulovou hypotézu nezavislosti.

U vazeb mezi vybranymi zakami sprchovych gela a sledovanymi vyrazy/prvky
podoby téa je o n&o cast§Sim jevem statisticka nevyznamnost (ze 20 moznosti
v 11 z nich). V pipact vazeb Bl a zngek zubnich past seilktat castdi projevuje
statisticka vyznamnost nez nevyznamnost. U efdiych kréni mirn¢ pon&ud
prekvapivé prevladd naopak statisticka nevyznamnost sledovanych vazeb, jejich
podil dosahuje 56 %.

Diference ve volb&natkového od¥niho obchodu podle sledovanych poloh, prvka

Bl jsou vd&Sinou (v 70 % relaci) statisticky vyznamné. Mirakmnani hranice
statistické vyznamnosti byla spiSe mensi, hladinu 0,000 dosahlo z moznych 40
vztahi jen 7 propojeni. Vysledky nazilg ¢astou statisticky vyznamnou relaci
mezi volbou znéky sportovni obuvi a sledovanymi polohami BI.

Piekvapivé pomerné zietelné prevazuji statisticky vyznamné odchylky (62,5 %)
v piipadéznaek lednéek. Ruzné zn&ky TV se rovn& piekvapivécasto statisticky
vyznamnésouvisely se sledovanymi polohami/prvky Bl — v 81 % Slo o statisticky
vyznamné diference ve zti@ch TV podle sledovanych préemBI, pii tom ve 14
ptipadech z 26 jde o hladinu pod 0,000.

Znaky hodinek se podle riznych poloh Blém na drovni vi&Sinou pevysujici
hranici statistické vyznamnosti. 68 % zkoumanych relaci bylo statisticky
vyznamnych. Hpadny vliv Bl na zn&u auta se projevoval spiSe mensSinové
v 58 % procentech vztahu byla relace statisticky nevyznamna.

V pripadé finanthich sluzeb se nepdpokladalocasgjsi statisticky vyznamné
propojeni na prvky poloh BIl. Proto vysledek, podle kterého se statisticka
vyznamnost tykala 68 % sledovanych relaci, je fowh prekvapivy. Navic v 18
ptipadech z 22 Slo o Uroied,000¢i nize. Vys¥tlenim mize byt propojeni Bl na
dalSi projevy spoébitela s piméjSim vztahem k finand sluzbam.



7. Vnimani body image mezi spotiebiteli na ceském trhu

Jak bylo jiz vicekrat v gdeSlem textu nasting, body image lze povaZovat za
jeden z vyznamnych nehmotnych kulturnich prvka, jenz se podili na souboru
kulturnich predispozic sp@bniho chovani. Z tohoto pohledu se jedn& o sdilené
predstavy o tke v dané kultug, jez Ize chapat v relaci k idealikrasy. Rirozené

lze piedpokladat, ze vnimani body image muze vykazovat v ramci dané kultury
ponerné silné diference, které mohou byt zakladem pro segmentaci trhu. Na druhé
strané je ocekavatelné, Ze kazda kultura je nositelentitych centralnich,
dominantnich p#dstav o idealniméke, jakémsi prototypu. Sinito sdilenymi
predstavami se pak spelitelé v&omé ¢i podvedome srovnavaji a v ppadé
disproporce mezi vnimanou skéme®u podobou jejich t& a sdilenym idealem
muze dochazet Kk nespokojenosti svlastnim fyzickym vzhledem. N& mi
pocitovaného nesouladu a dalSich mnoha faktorech pak zavisinunawezeneé
motivace vnimanou disproporci snizit, coz je vyuZivandauk relevantnich trha
(kosmetika, potraviny, farmacie, modniiprysl aj.).

Potieba provérit tyto jevy a jejich relace pak vede kformovani éangho
marketingového vyzkumného projektu.

Tato kapitola proto piasi vysledky provedeného kvantitativnino vyzkumu, ktery
se sous#dil na problematiku vnimani body image mezi sgluiteli a jejich postai

k zobrazovani body image v reklamvyzkum byl realizovan vetyiech fazich.
Tyto faze vyzkumu byly obsahow&meéi shodné s cilem nasledného vyhodnoceni
vysledka za agregovany soubor respondentt. Vyzkumny soubor @iaw®tazek
dosahuje velikosti 4 206 respondimii omezeni n&eské a slovenské spehitele

pak 4 167 respondent Charakteristika kvantitativniho vyzkumu je podrobné
predstavena v metodickéett kapitole publikace.

7.1. Spotrebitelské vnimani body image

7.1.1. Vnimany idedl krdsy

V ramci vyzkumu byly nkteré otazky sirovany k identifikaci sdilenych ptistav
o idedalni podobé&éla. V tomto pohledu byl zjigivan napi preferovany typ postavy,
opaleni pokozky, n&pmo, tedy projektive, pak vyzkum podpdly otazky na
znamé osobnosti, jez by ideal mohlggs$tavovat.

Pokud jde o ideél Zenské podobiatévyzkum prokazuje za vSechny faze goms
silnou preferenci Stihlého 18 coZ odpovida rovid€ mnohdy Kkritizovanému
medialnimu obrazu Zen. Zajimavy dopadlonkozSieni otazky o odpovedstihla
postava s vyvinutymi proporcemi®. iFdrovnani s prvni vinou vyzkumu, kde In¢
respondenti moznost promitnout preferenci vyvinutych proporci pouze v atipové
,pInostihla postava“ nebo ,pli&i tvary” se ukazuje, Ze podily preferengzmych
typa Zzenskych postav se celkowner neznénily, avSak vyrazna pkaha obliby



Stihlé postavy zen v prvni fazi (téh60 % respondenjise v podstatéovnomdné
rozddila mezi preference Stihlé postavy a Stihlé postavy s vyvinutymi proporcemi.
Pro celkové zhodnoceni je tedy patrné, Ze nelze v analyze této otazky uvazovat
prvni fazi vyzkumu, kter4 by newm¢ posilovala preferenci Stihlé postavy Zen.
DalSi faze vyzkumu jiz nabizely zcela stejny soubor odgiowyjadiujici
prevaZzujici vnimany idedl Zenskéhtat¥e smyslu typu postavy.

Vnimani idedlni Zenské postavyein¢ diferenci podle pohlavi zobrazuje Tab. 1.
Analyzovany jsou zde 3 faze vyzkumu a pouze respondentij igolnili
identifikaci pohlavi. Jak bylo jiz uvedeno vySe, prokazuje se¢pairzietelny smég
preferenci ve simu Stihlé postavy, popsportovni postavy Zen. Vyznanjierozdil
mezi muzi a Zenami se ukazuje u obliby Stihlé postavy Zen, kdy muzi spiSe
upiednostiuji Stihlé postavy s vyvinutymi proporcemi, Zeny naopak cell&Ndou
postavu. Tento vysledek je pémé ocekavatelny. Velmi podobné vysledky jsou
patrné u obou pohlavi vipadé ostatnich typ postavy. Lze tedyici, Ze Stihla
postava je idealnim parametrem Zenskeih pro obépohlavi spatbiteli. Jinak
by se vSak me piistupovat pi komunikaci Stihlého idealu zen srem k muzim

a snérem k Zzenam. Medialni obraz Stihlych, avSak vyvinutych Zenskycfe¥je
pormerné casto pozorovatelny vreklaméilené na muze, je vtomto ohledu
opodstatnay. PiliS Stihlé postavy naopak zcela shododmitaji ob¢ pohlavi
spotebiteli. S @ihlédnutim  k sougsnym  diskusim o negativnim dopadu
podobnych reklam podporujicich nezdravé chovani, ktaréenvést k porucham
stravovani, je nephéiena Stihlost zobrazovanych postav v reklamkevantni.

Tab. 1: Preference typu Zenské postavy

Jaka postava se Vam libi u zen?
MuZi Zeny Celkem
velmi §tihla 2,3% 2,3% 2,3%
Stihla 241% | 40,1% | 33,0%
Stihla s vyvinutymi proporcemi | 40,3% | 28,9% 33,9%
plnostihla 9,4% 9,4% 9,4%
pInéjsi tvary 3,8% 2,8% 3,2%
sportovni 17,1% | 15,0% 15,9%
nejednoznacna preference 2,9% 1,4% 2,1%
bez odpovédi 0,1% 0,1% 0,1%
Celkem 100,0% | 100,0% | 100,0%

N=3029

Nekteré zajimavé relace jsou pozorovatelné kov§ych kategorii spoébitelt
VyrazngSi odstup ukazuji vysledky u preference plnostihlé postavy zen mezi
nejstarSimi spoébiteli (kategorie 50 a vice let). Téhrpétina respondentd (19,7 %)

z této vkové kategorie ugidnostiuje plnoStihlou postavu Zen. Obliba plnostihlosti
Zen roste spolu s kem (5,3 % mladych responderdd 29 let, 9,9 % respondént

ve v&ku 30 — 49 let), ale juniorska i stini v&kova kategorie mnohemsastgi
preferuje jiné typy postavy. PInostihla postava Zen se libi zejménamue vku

50 a vice let (20,9 %). Stihlé postavy Zen se asjé libi nezavisle na Wu
responderit, ale obliba Stihlosti klesa spolu skein. Celkové hodnoty agregované
za velmi Stihlou postavu, Stihlou postavu a Stihlou postavu s vyvinutymi proporcemi
se snizuji podle Wu postupnéze 74,2 % juniorské generaceepitb,7 % sadni
generace, az po 60,7 % starSi generace edptati. NejmladSi i sédni vkova



kategorie respondentu preferuje zejména Stihlou postavu s vyvinutymi proporcemi
(36,2 % a 33,4 %), nejstarSi respondenti paddevSim celkov&tihlou postavu
(30,3 %, umui ale i vtéto kategorii dominuje obliba vyvinutych proporci —
konkrétné 37,6 %). Stihlou postavu s vyvinutymi proporcemi majek@yvatelng

v oblib¢ predevSim mladi muzi do 29 let (42,3 %). Obliba velmi Stihlé postavy je
pozorovatelnd zejména u nejmladgékevé kategorie respondentt, avsak i zde je
pomerné nizka (3,1 % shodn& muz i Zen). Pomirné ¢asté zastoupeni ma obliba
sportovni postavy Zzen, a to zejména mezi mugdsiiivkové kategorie (18,4 %).

Obliba typu zenské postavy seiligi nevaze na dosazené viad respondenta
Celkova obliba stihlych postav (tedy setipreferenci velmi Stihlé postavy, Stihlé
postavy a S&tihlé postavy s vyvinutymi proporcemi) je relativngjvyssi

u spotebiteli s vysokoskolskym vztinim (69,4 %). Wity vykyv v predstavach

o idedlni Zenské postavge pozorovatelny u respondenti seredbSkolskym
vzddanim bez maturity, nebopievazujici celkova obliba Stihlych postav zde
nedosahuje ani 60 %. Vyraznéast§i ve srovnani s ostatnimi kategoriemi
dosazeného vzthni tito respondenti uvatigplnostihlou postavu (20,3 %), coz je
vice nez dvakrat 8i podil oproti hodnotéza cely soubor dotazanych.
Spotiebitelim v této kategorii dosazeného viald se rovné relativnénejvice libi
pIngSi zenské tvary, avSak jedna se jiz o diferenci pouze 1,2% oproti celkovému
souboru (preference takové postavy je tedy i zde velmi nizka, konktgtrid).
Spotibitelé s nejvy3Sim dokoedym vzdénim relativné ¢astdi uprednostiuji
sportovni postavu Zen (16,7 %).

Predstavy o0 Zenském I& se mezi svobodnymi a Zenatymi/vdanymi vyggizn
neodliSuji, pévazuji zde vyznamnpreference ve sénu Stihlych postav, avSak
preci jen je patrna podstatn&tSi akceptace plnostihlé postavy mezi Zenatymi/
vdanymi (15,1 % oproti pouhym 5,4% svobodnych). Mezi ovhoni
respondenty panuje relativv&tsi tolerance k sili8im postavam Zen (25,4 % ma
v oblibé plnoStihlou postavu, 7,0 % pi8é tvary). Mezi €mito spotebiteli obecné
neni tolik silné zastoupena preference Stihlych postav. jBlliyary zen preferuji
predevSim ovdoué muzi (14,3 %). Sportovni postava je nejobligghémezi
rozvedenymi (18,0 %), ptlevSim pak mezi Zenami (21,8 %). Mezi svobodnymi
vyrovnané(cca 35 %) vlada obliba Stihlé postavy a Stihlé postavy s vyvinutymi
proporcemi. Rozdil je patrny v pohlavi, kdy svobodni muzi kladdsidiraz na
vyvinuté proporce (41,2 %), Zeny @ginostiuji obecnéstihlou postavu (40,6 %).

Velikost bydlisteé respondenti se do gustav o idealni Zenské postat@ner
nepromita, mirnélze pozorovat klesajici akceptaci gBieh tvafi s rostouci
velikosti bydlisté (5,5 % u respondenta s bydligi¢ do 1 000 obyvatel, 2,5 %
u respondentt s bydlig® nad 100 000 obyvatel). Stihlé postavy jsou amsdjii
preferovany spogbiteli ze Slovenska (celkové74,9 %), pédevSim pak
uptednostiuji postavu s vyvinutymi proporcemi (41,0 %). Déale jead na Stihlou
postavu pozorovatelny v Pardubickém kraji (72,6 %). Sportovni postavu
uptfednostiuji zejména respondenti ze Zlinského kraje (22,2 %), z dgkédho kraje
(20,1 %) a zPrahy (17,3 %). PInostihla postava zen je v olténéna
v Moravskoslezském kraji (13,0 %), na Vys@ (12,7 %) a ve Seidoeskéem kraji
(12,5 %). PIni8i tvary jsou relativnéejobliben{Si mezi spogbiteli v Plzéiském
kraji (9,4 %).



Ve vyzkumu byly rovez zjiStovany sndry preferenci muzské postavy. Je zajimavé
srovnat, zda i v ppact muzské postavy je obecsdileny ideal Stihlost nebo jsou
v tomto pipadéménézietelné spoléné pidstavy spotbiteli o vzhledu mui

Oblibeny typ muzské postavy mezi gediteli ukazuje Tab. 2, kde jsou
analyzovany vysledkytyi fazi vyzkumu za respondenty, #teivedli v identifikaci
pohlavi. Celkovése jedna o soubor velkosti 4 147 respondenta. Z vysledka je
patrna preference atletické postavy fhua to bez ohledu na pohlavi (58,8 %).
Kulturisticka postava je oblibena pouze u m&éti spotébiteli (8,2 %), diraz na
propracované t& muzi maji pekvapiveé ¢astji samotni muzi nez Zeny (plati jak
u atletické, tak u kulturistické postavy). Celkoatletickou nebo kulturistickou
postavu mud upiednostiuje 67,0 % respondentd, Ypgidé muz jde o 70 %, u Zen
pak 64,7 %. Redstavy o atraktivitpropracovaneho & muzi jsou tedy mezi muzi

z ucitého pohledu ghnané, Zenyastdi vnimaji jako atribut atraktivniho vzhledu
muze Stihlou postavu (17,0 % Zen, 13,8 % #uZeny jsou rovn# tolerantnisi

k silngSim postavam mui dokonce 16,3 % Zen wgmnostiuje plnostihlou nebo
pIngSi postavu. Podobny jev byl pozorovatelny i ippilé piedstav spoabitel

o idealnim Zenskéml&, kdy muzicasgji nez Zzeny preferovali silgi postavu Zen,
avSak rozdil byl pouze zanedbatelny a u obou pohlavi byla tolerance j&isilné
postavéspiSe nizSi. Z toho lze usuzovat na relativiSi tlak socialniho okoli na
Stihlost Zen nez muz Na druhé stran&e nejedné o zasadni rozdil a kult Stihlosti
jako idealu krasy mvlada smrem k obé&na pohlavim. Nutno vSak uznat, Zze'lse
jedna o velmi maly podil respondenttiobou pfpadech, je znatelna preference
velmi Stihlého tla v podstaté pouze uzen, velmi Stihlé muzskélotéje
uptfednostidvano zcela okrajov&astdi opét u mu.

Tab. 2: Preference typu muzské postavy

Jaka postava se Vam libi u muz a?
MuZi Zeny Celkem
velmi tihla 0,6% 0,5% 0,5%
Stihla 13,8% | 17,0% | 15,6%
plnostihla 92% | 12,0% | 10,7%
plné;Si tvary 3,8% 4,3% 4,1%
s propracovanymi svaly (kulturistickd) 8,9% 7,6% 8,2%
atleticka 61,0% | 57,1% | 58,8%
nejednoznacéna preference 0,9% 1,2% 1,1%
bez odpovédi 1,8% 0,3% 1,0%
Celkem 100,0% | 100,0% | 100,0%

N=4147

Také v gipadétypu muzské postavy jsou viditelné rozdilnégstavy spdebiteli
podle jejich vku. S rostoucim Wem obecs klesé diraz na vypracovanou postavu,
a to jak u atletické postavy (61,8 % mladych, 58,6 %dsiE starych a jen 51,1 %
starSich respondenti), tak u postavy kulturistické (9,4 % mladych, 7,8e#n&tr
starych a 5,4 % starSich respondentd). iByphjicim v&kem spiSe roste obliba
Stihlé postavy bez durazu na vypracovanost svali (14,3 % 86 % senidi).
Naopak ale roste zarov@reference plnostihlé postavy, kterou mezi juniory zastava
pouze 8,2 % dotazanych, mezi seniory to je 17,6 %. Oblikgsth tvafi mua je
patrna op&spiSe mezi seniory, sibyvajicim vékem vSak roste pouze mir(i8,5 %



mladych respondentu4,4 % respondenti stiniho vku a 5,4 % respondent
starSiho vku).

Zapojime-li do analyzy i kritérium pohlavi,itbeme shrnout eilstavy o idealnim
muzském tke nasledovne

» |dedl propracovanéhela (atletickeéci kulturistické postavy) mvazuje mezi
mladymi muzi (63,3 % ugidnosiuje atletickou postavu, 10,6 %
kulturistickou).

* Obecnéstinlou postavu muizbez dirazu na vypracované svalyieplnostiuji
zejmeéna zeny ze starSikavé skupiny 50 a vice let (22,7 %).

» StarSi generace Zen rovrelativnénejcastdi preferuje plnostihlou postavu
muzi (18,9 %).

* PIngsi tvary mu# sice celkov&astji upiednostiuji Zeny nez muzi, avSak
plati to pouze pro juniorskou generaci (2,8 % 40 % zen). U spabiteld
vysSich vkovych skupin sice obecrabliba silngSi postavy mirngoste, avSak
oproti juniorské generaci je akceptovana u Zen relativ@génez u mui. To
neplati pro plnostihlou postavu, kdy preference je u ast§gi napfc vSemi
vékovymi kategoriemi.

* Velmi Stihlou postavu muZzobecr upiednostiuje zanedbatelny podil
spotiebiteli, u junioit jsou to spiSe muzi (0,8 % mua 0,5 % Zen), u wtini
generace spiSe zeny (0,8 % Zen a 0,6 Y@imuzstarSi generace zadny
respondent neprojevil oblibu takové postavy.

Pokud jde o vazbu na vZd#i spoteébiteli, ukazuje se jednozir& rostouci obliba
atletické postavy muis tim, jak roste nejvysSi doka@mé vzdtani respondentd.
Atletickou postavu ufgdnostiuje 41,6 % respondens& zakladnim vzd&nim,
47,7 % se seadosSkolskym vzdé&nim bez maturity, 57,2 % se etioSkolskym
vzddanim s maturitou a 64,0 % responders vysokoSkolskym vzdi&nim. Ve
stejném srru ale naopak klesa popularita kulturistické postavy (13,7 % ZS, 10,3 %
SS bez maturity, 8,4 % SS s maturitou a pouze 6,8 % VS)$Ptwary mu# jsou
oblibené spiSe u stilosSkolsky vzdanych spotebitela (4,7 %). PInostihla postava
predstavuje idedl n&stdi mezi stiedoskolsky vzdanymi bez maturity (19,7 %),
spotiebitelé se zakladnim vzidhim v porovnani k ostatnim speliteltm relativne
nejcastdi uprednostnuji Stihlou postavu mudez durazu na vypracovanostaté
(24,2 %).

Neni piliS prekvapujici, Zze vypracovanost muzskéhda tgako ideal spatiji
predevSim svobodni respondenti (62,2 % jichedpbstiuje atletickou postavu
muai, 9,2 % pak kulturistickou). Obliba norméalni Stihlé postavy je vysSi
u rozvedenych (18,2 %) a ovddyeh respondentt(22,9 %). Mezi ovdovymi
respondenty pomma¢ vyboduje také obliba plnostihlé postavy (22,9 %). U této
kategorie je nejuSi tolerance i k pli8im tvafm (7,3 % je upgdnosiiuje, jedna se
ale pouze o Zeny), coz bude souvisetkem spotébiteli. Je zajimavé, Ze relatign
vysoka (vzhledem k ostatnim spettitelim nejvasi podil) preference kulturistické
postavy je mezi rozvedenymi speliteli (9,6 %). Na této hodnotse podileji
predevSim muzi, nebdtulturistickou postavu preferuje 13,8 % rozvedenychimuz



Vztah k velikosti bydliSt¢je nejednoznany. Lze ftici, ze v mensSich sidlech je
obecnécastdi oblibergjSi plnostihla postava miiz(12,8 % s bydliswh do 1 000
obyvatel, 13,4 % s bydlig® 1 000 — 4 999 obyvatel, v nefgéch nEstech nad
100 000 obyvatel jen 8,6 %). Ve t8éch m&tech je rovnZ patrna vyssSi obliba
atletické postavy (s 60 % respondentt), u mensSicéstrsice pévazuje, ale podil
je kolem 56 % respondenti. N&pkraji se rovn& preference vyrazji neodlisuiji,
atletick& postava je oblibena obecmgjcastdi, prevaznépak v Karlovarském kraji
(65,4 %). Kulturistickou postavu pamé c¢asto uvedli respondenti z kraje
Moravskoslezského (11,8 %) a Libereckého (11,7 %). PInostihla postava byla
relativné ¢asto uvadda respondenty ze i8tloeského kraje (14,7 %). Celkové
Stihlou postavu bez darazu na vypracovanosé tpak preferuji mdevsim
spotibitelé z Vyseoiny a Pardubického kraje (shod,6 %).

JelikoZz postava pdti bezesporu mezi vyrazné atributy lidského vzhledu
a atraktivity, ve tti a c¢tvrté fazi byly zkoumany rowi smd&y preferenci
spotiebiteli pokud jde o vySku postavy, nikoli tedy pouze samotné proporce.
Respondenti se vyjadvali, zda zenam a miih vice slusSi postava drolak
stiedni nebo vysSi. Stejna Skala odgivbyla tedy vyuzita jak v fisadé muAi, tak

v piipadézen.

Jak je patrné z Tab. 3, respondenti seawsfi priklan¢li ke stiedni postavé&en
(analyzovano 2 411 respondenti — jedna se o 3. a 4. fazi vyzkumu, v tabulce jsou
zahrnuti respondenti, Kiieuvedli pohlavi). Pohled na atraktivitu Zenské postavy se

v zavislosti na pohlavi gis neliSi, stédni postava je vyraznéblibena u obou
pohlavi. Ctvrtina muZ v3ak upednostiuje spiSe drobié postavu Zen, tato
preference je u muZcéast§Si nez u zen (22,1 % Zen). VySSi postava Zen neni
kupodivu pfli§ oblibena,castdi ji uvedly Zzeny nez muzi (13,2% Zen, 11,1 %
muzi). Toto zjiStéhi je pon&ud v rozporu s medialni prezentaci vysokych postav
modelek.

V ptipadé muzi je vid& sner preferenci jednoziaé k vysSi postaveé Drobna
postava je oblibena zcela okrajogéiedni postavu jako ideal spajg zhruba piéna
responderit, ptedevSim ale muzi (29,1 % myz17,8 % zen). ¥Sina spotébitela
vnima u mu#t jako atraktivni vysSi postavu (74,8 % respondentd), patrna je

| diference vzhledem k pohlavi, kdy vysSi postava imjezjednoznané oblibena
u zen (80,2 % zen, 67,8 % ni)z

Tab. 3: Preference vysky postavy

Mate pocit, Ze Zenam, muZ 0m spiSe slusi postava:
Zenam MuZzam
MuZi Zeny Celkem |MuzZi Zeny Celkem
drobnéjsi 25,4% | 22,1% 23,5% 1,1% 0,4% 0,7%
stfedni 62,6% | 63,7% 63,2% | 29,1% | 17,8% | 22,7%
vySSi 11,1% | 13,2% 12,3% | 67,8% | 80,2% | 74,8%
nejednoznac¢na preference 0,9% 0,9% 0,9% 1,0% 0,7% 0,8%
bez odpovédi 0,1% 0,1% 0,1% 1,1% 0,8% 0,9%
Celkem 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

N=2411
Pokud jde o rozdily vnimani atraktivni vysSkyai&en podle Wku spotebitel, 1ze

N 41 N 4

pozorovat s vySSim k&m rostouci preference vysSich postav. Drobné postavy zen



se libi zejména mladsi generaci spbiteli (26,4 %), podil s wem postupn&lesa

na 18,2 % senidr Drobnou Zenskou postavu maji radegévsim mladi muzi do 29

let (29,9 %). Pokles v oblibdrobné Zenské postavy je kompenzovan jak rostouci
oblibou stedni postavy (z 61,5 % nejmladSi respondlempies 64,7 % s&dné
starych respondeint po 66,6 % starSich respondentt), tak rostouci oblibou vyssi
postavy Zen (z 11,0 %, g8 13,5 %, po 14,5 % seni@rV piipadépreferenci vySky
muzské postavy jsou rozdily v jednotlivychke¥ych kategoriich velmi malé.
Zhruba 75 % respondenti v kazdékewe skupinéupiednostiuje vysSSi postavu
muzi. Nazor na idedalni vysku muzské postavy je ftapEkovymi skupinami
homogenni, diference se spiSe promitaji u nazoru na Zenskou postavu.

V ptipadé vazby nazoru na vthni jsou pomené homogenni preference vySsi
Zzenské postavy (cca 12,5 %), kromespondentt se zakladnim @him, zde je
vySSi postava Zen v oblib&lativné méné (pouze 7,2 % respondehtiRespondenti
se zakladnim vzdé&nim poméné casto upednostnuji Zeny drobj& postavy
(27,0 %). Stedni postava zen se libi negdi napi¢ vSemi kategoriemi
dokon&ného vzdlani, zejména pak spetbitellm se stwdoskolskym vzdénim
bez maturity (70,1 %). Pokud jde o nazor na vySku muzské postavy, je vyisti vzr
kladné hodnocen zejména urespondenta svysSim l&mdd (75,9 %
vysokoskolsky vz#8anych respondenti), pomm® vybocujici je kategorie
spotiebiteli se zakladnim vzdé&nim, zde neni obliba vySSi postavy mublik
silnd, 27 % respondeantivedlo jako sluSivou postavuatini vysky, 2,7 % dokonce
drobnou postavu. Tutéast respondentu tvbcisté muzi, celkem 5,6 % muzse
zakladnim vzdi&nim upednostiuje drobnou postavu niuz

DrobndSi Zenskou postavu preferuji relativigsto svobodni respondenti (26,3 %
svobodnych, pouze 18,9 % Zenatych/vdanych)edsii postava je nejsiljié
oblibena u ovdouwych spotebitela (76,4 %), silné zastoupeni ma vsak i mezi
Zenatymi/vdanymi (65,9 %), kde rovné&elativné nejvice preferenci zaujima vyssi
postava Zen (14,6 %). Vipadé preferenci vysky muzské postavy nejsou rozdily
tak znatelné, pouze u rozvedenych respondentt vesapije obliba vysSich muz
(77,1 %).

Vztah kvelikosti bydlisté je utéto otazky nejednozifray, urespondenti
z nejvdsSich nest nad 100 000 obyvatel je pozorovateln&ivébliba vysSich postav
zen (13,3% oproti 10,7 % z bydlisStdo 1 000 obyvatel), drobj& postavu
uptednostiuji zejména lidé s bydlis® 20 000 — 99 000 obyvatel (27,6 %).
V pripadé preferenci muzské postavy jsou vysledky jedtte homogenni, pouze
u spotebitelt s bydli&m velikosti 5000 — 19 999 obyvatel je relativetabsi
obliba vysSich postav miiz zhruba ¢tvrtina upednostiuje $edni postavu.
V piipadé mista bydliStéje nejsilngSi preference drobi& Zenské postavy patrna
v Kralovéhradeckém kraji (37,6 %), atini postavy v Jihaském kraji (71,8 %)
a vySSi postavy v Pardubickém kraji (18,5 %). Pokud jde o vySku,mpak drobna
postava je relativnénejvice preferovana v Libereckém kraji (stdle vSak se
zanedbatelnym podilem 1,4 %), esthi postava v Karlovarském kraji (36,5 %)
a vySSi postava ve Zlinském kraji (88,6 %).



Vedle parametr postavy byly jako prvek vnimani body image zkoumany
preference tonu pleti. Tato otazka byla zkoumana ve vSech fazienisdtab. 4
ukazuje vysledky za vSechny faze a respondentii, lktedli v identifikaci pohlavi.

Tab. 4: Preference tonu pleti

Domnivéate se, Ze lidem slusi ple t-
MuZi Zeny Celkem
spiSe opéalena 52,4% 49,3% 50,7%
spise svétla 6,1% 6,2% 6,1%
na tonu pleti nezalezi 41,3% 44,2% 42,9%
nejednoznacéna preference 0,0% 0,1% 0,0%
bez odpovédi 0,2% 0,2% 0,2%
Celkem 100,0% | 100,0% 100,0%

N=4147

Z vyzkumu vyplyva, Ze spabitelé vnimaji jako prvek atraktivniho vzhledu spiSe
opalenou ple (50,7 %). Svila ple’ jako atribut pitazlivého vzhledu je vnimana
velmi okrajov¢ (6,1 %). Pokud uz respondenti neuvedli opéalenoti, @piSe se
vyjadiili v neutralnim ténu a ton pleti nepovazuji za podstatny (42,9 %). Z hlediska
pohlavi je ndzor na ton pleti pom& homogenni, opélenou gl@ceni spiSe muzi
nez zeny.

Zasadni odliSnosti v oblib&bénu pleti nenajdeme ani ukavych kategorii.
Opalenou plé preferuji hlavné mladSi spogbitelé (51,7 %), naopak nejvyssi
preference suté pleti jsou u nejstarSich spehitela (7,8 %). S&#dni generace si
oproti ostatnim vikovym skupinantastdi mysli, Zze na tonu pleti nezalezi (45,4 %).
S pihlédnutim k pohlavi respondentu je paketelna preference opalené pleti
zejména u mladych mtzdo 29 let (53,3 %), naopak d$hau ple’ upiednosiiuji
nejvice zeny ve Wu 50 a vice let (8,7 %). Zeny ve athi vkové kategorii
nejcastdi zastavaji indiferentni nazor na atraktivni ton pleti (46,8 %).

Vzdélani respondentise odrazi v preferencich tonu pleti jen mjrrabecné

s rostoucim vzdénim roste zastoupeni nazoru, Ze na ténu pleti nezalezi (39,5 %
ZS, 44,0 % VS). Swt pler je nejastdi preferovana mezi spabiteli se zakladnim
vzddanim (8,9 %), opalena plepak u spogbiteli se s#dosSkolskym vzdanim

bez maturity (53,0 %).

Obliba tonu pleti je podobna urespondenti svobodnych i Zenatych/vdanych.
Pievazuje preference opalené pleti (51 %). Rozvedeni a oWdelativné castdi
upiednostiuji svélou ple’ (7,5 % rozvedenych, 9,4 % ovddweh).

Velikost bydlisté témetr neodliSuje v preferencich tonu pleti. U spbiteld
s bydlistéin 5000 — 19 999 je relativnéastdSi indiferentni nazor na ton pleti
(44,2 %). Pokud jde o misto bydiStopalenou ple maji nejradji spotiebitelé
z Plzeiského kraje (60,4 %), stldu ple’ z Libereckého kraje (10,8 %).
Nepodstatny vliv ténu pleti na atraktivni vzhled vnimaji sglotelé
z Karlovarského kraje (55,8 %).

Vyzkum vnimani body image mezi spstiteli rozSitiji oteviené otazky, kde
respondenti ®li prostor vyjadit se, jak si pedstavuji idealnékrasnou zZenu
a idealn¢é krasného muze. Tyto otazky byly zapojeny v prvnickchi vinach
vyzkumu. Charakter oteghych otazek piozené znamena komplikace v jejich



vyhodnoceni. Na otazku zj@jici piedstavy o idealn&krasné zendéodpovdélo

1 924 respondenti z celkového po@ 737 dotazanych. Z vysleilkéto otazky Ize
jednak ramcovaisuzovat na podstatné faktory body image podle oblasti, ke kterym
se respondenti spontanmgjadiovali, jednak na konkrétni atributy podobu ideélu
muze a zeny podle smg& v jakém respondenti dané faktory popisuiji.

Z respondenti, kié se vyjadili ktéto otadzce, se 59,6 % vyjankalo k typu
postavy. Typ postavy je tedy pémeé silné vnimanym prvkem body image mezi
spotiebiteli. Polovina t¢hto respondenta (52,0 %) povazuje za idedalni Stihlou
postavu zen. Podmn¢ zastoupena byla sportovni postava (12,5 %). DalSi
charakteristiky jiz byly zastoupeny minortnuvést Ize napiplnostihlou postavu
(3,0 %), hubenou postavu (2,0 %), s@mnou postavu (1,9 %), éknou postavu
(1,1 %), nkteti respondenti uvadigidealni miry 90-60-90 (1,0 %).

Mezi ¢etné charakteristiky hodnoceni Zenské krasyi patySka postavy (21,7 %
odpovdi). Nejastdi respondenti uvadijako idedl vysokou (37,1 %) nebo vySsi
postavu Zen (18,2 %), dale estihi postavu (13,4 %g¢asto byla uvadea konkrétni
vySka v centimetrech, péevsim pak 170 cm (5,5 %)<Refi respondenti naopak
uvaddi mensi (4,3 %) nebo drobnou postavu (3,1 @gsto byla uvedena ramaov
vySka limitem, nap ne pfliS vysoka nebo stidni az vysoka atp.

Frekventovanou odpédi ve vztahu k idealni podolzeny je délka vlasu (18,8 %).
Bezesporu lze za atribut krdsné Zeny povazovat dlouhé vlasy (76Qeh)g
odpovdi zastupuji v zasadvn& dlouhé vlasy, napilelSi vlasy zastupuji 13,0 %
z téchto odpovdi.

Mezi zakladni faktory idealu krasy lze u Zen aznabarvu vlast. Pozadavek na
urcitou barvu vyjadito 18,3 % respondett ktefi se otdzkou zabyvali. Mezi
preferovanou barvu vlasu pafitekvapivétmavy odstin (30,7 %). Blond vlasy jsou
idealem pro 25,3 % dotadzanych, fktbarvu vlasuvnimaji jako dlezity atribut.
Mezi dalSicetngSi odpovdi pati hnedé viasy (13,1 %), brunety (8,0 %)¢arné
vlasy (4,0 %).

Nezanedbatelnou charakteristikou je takét @ejeji kvalita (11,2 % odpodd).
Spotiebitelé si ceni zejména opalené (34,3 %)see pleti (8,8 %). RoviE 7,4 %
odpovdi bylo ve smiru typu oblieje, kdy respondenti uvédgako ideal hezky,
pekny ¢i krasny obliej (44,1 %) nebo sowmy oblicej (15,4 %). Vyznamnsim
faktorem atraktivniho vzhledu Zeny je tedy spiSe charakter postavy nez hezky
oblicej.

Mezi relativnécastdsi parametry Zenské krasy patpoprsi (9,8 % odpowti), kdy
prevazuji odpowdi ve smé&u vétsSiho, bujného poprsi.

DalSi faktory jsou jiz spiSe nevyznamné, uveést Ize baniy kbéra tvot 6,3 %
odpovdi a pevaZzuje obliba modré barvy (38,5 %), dale velikost @4 %),
nejcastdi respondenti uvedli velké 0d63,5 %). Velmi tidka respondenti uvedli
typ rta (2,9 %), kdy symbolem krasy jsou pIné rty (70,9 %), méasidi se objevil
nadzor na typ nohou (4,5 %), respondenti si cemd@¥Sim dlouhych nohou
(73,3 %). Velmi tidka byly jako parametr body image Zen uvadbyzde(2,7 %).
Pouze 17 respondentt se roxmyjadilo k bokdm Zen jako podstatnému atributu.



Zajimavosti je, Ze meztasto zminované faktory idealu Zenské krasy byly
zminovany osobnostni charakteristiky misto fyziologickych. V tomtéranuvedlo
né&akou odpoveéd’27,6 % respondentu, Kiena otazku odpovidali. Mezi cemé
vlastnosti Zen paiti inteligence (12,4 %), charisma (8,9 %), chytrost (4,3 %)
a sympatitiost (4,0 %).

K idealu muzské krasy se vyjdldi o néco ménérespondentia nez k Zzenam (1 846
z 2 737 dotazanych). Typ postavy je u thap& zakladni faktor posuzovani jejich
atraktivity. K typu postavy se vyjaiti 62,0 % respondetit ktefi na tuto otazku
odpovdéli. Za pitazlivou postavu respondenti spontanmaddi sportovni
(30,4 %) a atletickou (21,7 %). Déle pakeypidaly odpowdi ve smyslu Stihlé
postavy (12,6 %). Stejnjako u Zen, i zde je dalSim vyznamnym faktorem vyska
postavy. Odpowdi zabyvajici se i vyskou postavy niuzvoii 56,8 % vSech
odpovdi. Oblibena je agkavatelnévysokd postava (57,3 %@gda respondentu ale
udavala i konkrétni vysku, na@90 cm (2,2 %). DalSi negtngSi odpovdi je vyssi
postava (26,8 %).

Castdi nez u Zzen respondenti uvdiddazor na barvu vlasi (25,2 %). Zhruba 61,6 %
preferuje tmavé nebo tmavsi vlasy rauzoz je podobné jako vipadé Zen.
Oblibené jsou rovrgcerné viasy (13,1 %), hdé& vlasy (6,9 %), blond vlasy byly
zminéy podstatndnénécasto nez u zen (5,9 %). Naopak délka vlasi neni uimuz
tak podstatna jako u Zen (odpdvévoii 12,0 %). Oblibené jsou zejména kratké

vlasy (68,6 %). Dlouhé vlasy se podili na oblibéné(8,8 %).

Zajimave je rovné zjisténi, Ze barva dchraje v pipadé muzl vétsi roli nez u zen
(12,0 %). Oblibené jsou zejména modré (dO,9 %), dale hrae (21,2 %) a tmavé
(19,0 %). Velikost ok naopak nehraje i roli (2,2 %), pokud jiz byla zmin&,
prevaznési respondenti gidstavuji za ideal vyraznéiqd4,0 %).

Pomeérné ¢asto byla uvadea charakteristika pleti mtiz13,3 %), kdy pgvazovala
preference opélené pleti (51,3 %). Oblibena je rbvséda ple’ (18,4 %).
Charakteristika pleti se viceménygkala pouze odstinu. tita ¢ast respondenti
hodnotila i tvar obli¢je muz (6,7 %), kdy oblibené jsou zejména ostré rysy
(22,1 %). Porérn¢ zanedbatelnym udbmovanym parametrem jsou vousy (4,0 %),
ideadlem je oholeny muz (19,6 %jasto uvadiou charakteristikou bylo rovagé
strnisté (15,2 %).

Mezi zcela zanedbatelné faktory lgzdit napt hyzdé které uvedlo pouze 1,6 %
responderit, jeZ se k otazce vyjaili(jednalo se ogkavatelné&zejména o Zeny).

Stejné jako u Zen, také muzsky idedl je veld&asto spojovan s charakterovymi
vlastnostmi, nikoli pouze s fyzickym vzhledem (43,5 %). Muz je povazovan jako
atraktivni, pokud je charismaticky (21,5 %), inteligentni (8,8 %), sympaticky
(4,8 %). Cenné vlastnosti jsou roviz¢sebevdomi, Sarm, Us#v, vtip, muznost,
milé vystupovani a slusnost.

Charakterem podobné otewié otazky zjisvaly, jaké znameé osobnosti
respondenti povaZuji za idedl krasy. Otazka byla zkoumana ve vSech fazich
vyzkumu. Jedna se o projektivni dotaz, ktery Ize podrobit hlubSi analyze. étyo ¢
této kapitoly jsou vyhodnoceny nagigi uvadiné osobnosti. Analyzovat Ize tyto



otazky jednak podle celkového pocérespondentu, kie danou osobnost uvedli,
jednak top box, tedy n&&tdi prvni zminda osobnost.

Pokud jde o nejatraktivigi Zenské celebrity, jako prvni na mysli se vybavily
nejcastdi nasleduijici:

* Angelina Jolie (9,9 %),

» Jennifer Aniston (5,5 %),
» Julia Roberts (2,9 %),

* Lucie Bila (2,9 %),

» Jessica Alba (1,9 %).

Mezi prvni desitku vybavenych celebrit jako prvni na mysli dalei gatinifer
Lopez, Lucie Vondré&ova, Scarlett Johansson, Cameron Diaz a Sandra Bullock.

Pii hodnoceni celkovéetnosti jména osobnosti, které se respondentybavilo ve
spojeni s atraktivitou nezavisle na @of, reprezentuji ptistavu o idealnkrasné
zenétyto celebrity:

* Angelina Jolie (13,8 %),
» Jennifer Aniston (5,6 %),
» Julia Roberts (5,0 %),

* Penélope Cruz (4,9 %),
» Lucie Bila (3,7 %).

Mezi dalSi osobnosti hodnocené celkgako velmi atraktivni patiJennifer Lopez,
Jessica Alba, Scarlett Johansson, Lucie Vatking, Salma Hayek.

Stejnym zpusobem byly vyhodnocovanyegstavy spogbiteli o idealni podobé
muze. Mezi znamé osobnosti, které se jako prvni na myskstgj respondentm
vybavily ve vztahu k idealu krasy, pati

» Brad Pitt (11,5 %),

» George Clooney (6,6 %),
» Johny Depp (6,2 %),

« Roman Sebrle (2,8 %),

* Richard Gere (2,6 %).

Ke vzomtim muZského vzhledu rovagati Karel Gott, Sean Connery, Bruce Willis
a Antonio Banderas.

Pokud jde o celkovéetnosti uvedeni dané osobnosti, pak jsou vzorem nasledujici
muzské celebrity:

» Brad Pitt (16,7 %),

» George Clooney (10,5 %),
* Johny Depp (10,1 %),

* Richard Gere (4,2 %),

« Roman Sebrle (4,1 %).

Mezi dalsi vzory pdt Sean Connery, Karel Gott, Bruce Willis, Tom Cruise
a Antonio Banderas.



Z vysledka analyzy lzefici, ze projekce na znamé osobnosti zcela odpovida
deklarovanym @dstavam o idealni podobduze a Zeny, které postihovalyedeslé
otazky. Vyzkum spo#bitelského vnimani body image spiSe potvrzugslpoklady

0 sou@asném chapani a preferencich fyzického vzhleduiraien. Vysledky v této
poloze potvrzuji nkteré stereotypy kulturn&dilenych pédstav v relaci k idealu
krasy.

7.1.2. Upravy a zdobeni téla

K pojmu body image neodmyslitelqpatii rizné roviny zdobeni a Upraviaé Mezi
nejznandjSi zpasoby vyznamnpgich zasah do fyzické podoby f&a pati tetovani,
piercing a vyuZziti sluzeb plastické chirurgie. ldentifikace vnimachtt zpasoba
zdobeni a uUprav k& naceskem trhu je rowt soudsti kvantitativniho vyzkumu.
Otazky na tuto oblast byly zkoumany ve vSech fazich a jsou tak zhodnoceny na
celkovém souboru 4 167 respondentd.

Pokud jde o tetovani jako zptsob zdobeld,téze ceské spotbitele povazovat za
relativn¢ tolerantni wi¢i této metodé zkraslovani. Tir ¢tvrtiny responderit se
o tetovani vyjadio v pozitivnim d indiferentnim sraru.

Tab. 5: Postoj spakbitel: k tetovani

Jak se stavite k tetovani?
MuZi Zeny Celkem
jiz mam tetovani 7,4% 8,1% 7,8%
uvaZzuji o tom 11,5% 11,0% 11,2%
neuvaZzuji, ale u jinych se mi libi 16,4% 16,9% 16,7%
neuvaZzuji, ale u jinych mi nevadi 39,7% 39,0% 39,3%
nelibi se mi 24,8% 24,7% 24,7%
nejednoznaény postoj 0,2% 0,2% 0,2%
bez odpovédi 0,1% 0,1% 0,1%
Celkem 100,0% | 100,0% 100,0%

N=4147

Jak ukazuje Tab. 5, postoj k tetovani se témét neliSi podle pohlavi. Negs#ivné
k tetovani stavi zhrubévrtina muzi i Zen. O né&o vice Zen jiz tetovani ma, rozdil
ale ¢ini necely procentni bod. Nejgtdi spotrebitelé o tetovani neuvaZzuiji, u jinych
jim ale nevadi.

V¢tSi diference v postojich jsou jiz patrnéaamych v&kovych skupin spogbiteld.
Neni pekvapujicim zjisStdim, Ze negativni postoj k tetovani vyznamraste

s pibyvajicim v&kem spotébiteli. Zatimco v ramci juniorské generace se tetovani
nelibi pouze 14,3 %, u stini v&kové skupiny jiz zaujima negativni postoj témer
¢tvrtina dotazanych (23,9 %), u starSich respondgatito vice neZ polovina
dotazanych (53,3 %). Tetovani majiepévSim nejmladSi respondenti (9,8 %),
nejcastdi o ném také uvazuji (17,5 % oproti 6,3 %eddhi vkove skupiny a 1,0 %
starSi v&kové skupiny). S#dni vkova skupina spotibiteli nejéastdi o tetovani
neuvazuje, ale u jinych ji tetovani nevadi (44,9 %). Tetovaniifazliwy zpusob
zdobeni tta piedevsim pro mladé zeny, 11,0 % dotazanych Zen do 29 let tetovani
jiz ma, 16,7 % omh uvazuje. Negativni stanovisko wadetovani zaujimaji



zejména zZeny nad 50 let (53,7 %), rozdil mezi muzi a Zenami vSak je spiSe
nepodstatny (negativni stanovisko u inmad 50 let je zastoupeno z 52,8 %).

Souvislost postoje k tetovani s dosazenym Madén neni tolik jednozrima.
Tetovani maji negstji respondenti se s#tloSkolskym vzd&nim s maturitou
(9,3 %), nejastdi o ném uvazuji lidé se zakladnim vadaim (24,7 %).
Respondenti s vysokoSkolskym viakim nejastdi zaujimaji indiferentni postoj,
tetovani nemaji a ujinych jim nevadi (42,1 %). Negativni postoj deklarovali
nejcastdi respondenti se sttloSkolskym vzdénim bez maturity (30,7 %).

Nazor na tetovani se liSi u svobodnych a Zenatych/vdanyclelpeli. Svobodni
jedinci tetovanim disponuji nejstdi (9,6 % oproti 4,4 % Zenatym/vdanym),
nejcastdi o ném také uvazuji (16,8 %). Pamm¢ ¢asto tetovani maji rozvedeni lidé
(8,6 %). Zenati/vdané zastavajiepéznéindiferentni postoj, tetovani jim nevadi
(41,2 %). Ovdovl respondenti negstdi vyjadiili k tetovani negativni postoj
(65,6 %).

Z analyzy relaci na velikost bydlisje¢ patrné, Ze s rostouci velikosti mista bydlisté
roste zarove podil respondentd, kitetetovani jiz maji (4,9 % s bydlist¢ do 1 000
obyvatel, 9,8 % s bydlist nad 100 000 obyvatel). Ve velkych stech nad 100
tis. obyvatel je rovn& nejménézastoupeno negativni stanovisko k tetovani (22,4 %,
u ostatnich kategorii 26 — 27 %). Pokud jde o kraje, asgjt maji tetovani
spotiebitelé z HI. mista Prahy (10,0 %), nejmérasto pak z Karlovarského kraje
(4,8 %). V Usteckém kraji relativiejéastdi tetovani lidé nemaji, ale zaravgim

na ostatnich nevadi (50,0 %). Negativni postoj je patrnyasgjcmezi spotebiteli

z Vysodny (29,4 %) a Slovenska (29,3 %).

Ve stejném srru byly zjiStovany postoje k dalSi znamé moznosti zkraSlovdai té

— piercingu. Piercing (propichovani) odmita 40,0 % dotazanych. Vice se nelibi
muzZim nez zenam. Je tedy patrné, ze tento zpusob zdolemietti nasSi kulturou
jesté piilis kladné piijiman. Piercing pgnal podobny podil respondenta jako
tetovani. Jak vyplyva z Tab. 6, podstatastdi jej maji Zeny (11,1 % Zen oproti
3,1 % mu#). Ve srovnani s tetovanim o piercingu uvazuje jen velmi mas
responderit (3,1 %).

Tab. 6: Postoj spaebitel: k piercingu

Jak se stavite k piercingu (ozdobnému propichovani)?
MuZi Zeny Celkem
jiz mam tetovani 3,1% 11,1% 7,6%
uvaZzuji o tom 2,0% 4,0% 3,1%
neuvaZzuji, ale u jinych se mi libi 13,7% 12,7% 13,1%
neuvaZzuji, ale u jinych mi nevadi 38,8% 33,7% 36,0%
nelibi se mi 42,1% 38,4% 40,0%
nejednoznaény postoj 0,2% 0,0% 0,1%
bez odpovédi 0,1% 0,0% 0,0%
Celkem 100,0% | 100,0% 100,0%

N=4147

Pokud jde o vk spotibiteli, z vyzkumu vyplyva, Ze piercing je v zasagiiradné
zpusobem zdobeni mladych lidi. Piercing ma 12,2 % respondenti do 29éhi sti
generace nosi piercing pouze v 3,6 Upaiii, seniorskd generace zanedbateln
(0,7 %). Celkovésilng rostou negativni postoje k piercingu spolu ker, a to



vyrazngi nez u tetovani. Zatimco piercing se nelibi 26,5 % mladych,edrsti
generace vyjadb negativni postoj jiz 44,0 % respondentt, kove kategorie 50

a vice let je to dokonce 70,6 %. Tatisla op& potvrzuji mensi pjeti piercingu

jako zptsobu zkrasSlovani & naSi kulturou. Stejnjako tetovani také piercing je
doménou pEdevsim mladych zen (17,6 %). Negativni postoj nejvice zastavaji Zzeny
nad 50 let (71,3 %). Muzi v této k&vé skupinése ale piiS neliSi v ndzoru na
ozdobné propichovani, nelibi se totiz 69,9 &ht® respondenti.

Pokud jde o dosazené viélsi, piercing nejvice maji lidé se etioSkolskym
vzddanim s maturitou (9,0 %). Ne8&t§i oném uvazuji lidé se zakladnim
vzddanim (8,9 %). Lidé s vysokoskolskym viéim stejné jako u tetovani
nejcastdi vyjadiuji neutralni postoj, piercing jim nevadi a neuvazuji mné
(38,5 %). Stejny podil vysokoSkolsky wdnych respondentivSak vyjadit

i negativni postoj (38,6 %). Piercing se nejvice nelibi sbd#im se

stiedoSkolskym vzdénim bez maturity (51,0 %).

Piercing je také zpusob zdobeniat¢ ktery vyuzivaji zejména svobodni jedinci
(11,4 % svobodnych, 1,5 % zenatych/vdanych). Podstaiice se tento zptsob
zdobeni tla svobodnym spogbitelim libi, by’ o nédm neuvaZzuji (17,2 % oproti
7,3 % zenatych/vdanych). Zenati/vdané vyjgidpomsrné ¢asto negativni vztah
k piercingu (58,6 %), jeSt&ice je pak tento postoj patrny mezi ovdgwdi
respondenty (72,9 %).

Piercing maji spiSe spetiitelé s viSi velikosti mista bydlist¢8,6 % respondetit
s bydlistén nad 100 tis. obyvatel). Tito lidéastdi o piercingu rovnZ uvaZzuji
(3,6 %). Negativni vztah k piercingu je pozorovatelny spiSe uedptdli s mensi
velikosti mista bydlist¢ Piercing jako zpsob zdobeni ta vyuZzili nejastdi
respondenti z Jihomoravského kraje (11,0 %). Rbvadem nejastdi uvazuji
(5,8 %). Slovenskym respondént se zase nejvice libi, Byo ifm neuvazuji
(18,8 %). Spotbitelé z Kralovéhradeckého kraje pak relatimejcastdi zaujimayji
neutralni postoj (40,3 %). Negativrse Kk piercingu stavi zejména spdiitelé ze
Stiedoceského kraje (46,3 %) a Jileskeho kraje (43,3 %).

Do oblasti zdobeni a upravldaéjako jedné z rovin body image pativyuzivani
sluzeb plastické chirurgie. Postoje k tomuto zpusobu zkraSlovéeibidy ve
vyzkumu také progfovany.

Jak je patrné z Grafu 1, vyuzivani sluzeb plastické chirurgie je na naSem trhu
pomeérné fidkym jevem. Spogbitelé vnimaji plastickou chirurgii spiSe jako nutnou
pomoc ve vyjiménych zdravotnich @padech. Vice neZtvrtina respondeiit se

stavi k plastické chirurgii negativhpovazuje ji budza modni zalezitost, nebo si
mysli, ze jde proti ptodé. Necel&ltvrtina respondentt naopak povazuje plastickou
chirurgii za souést moderniho Zivota.

Néazor na plastickou chirurgii se mezi muzi a zZenaniisSpheliSi, pohled obou
pohlavi je podobny. Neni gkvapenim, ze sluzeb plastické chirurgie vyuzilo vice
Zen neZz muz (2,4 % oproti 0,8 %). MuZi se vice nez Zenklgingi k nazoru, Ze se
jedna o modni zélezitost (19,3 % oproti 17,0 %) a jde pratdghs (10,4 % oproti

7,1 %). Zeny si naopak vice mysli, Ze pomaha lidem (25,8 % oproti 23,2 %). Jak
bylo uvedeno, nejedené se dsigdozdily v postojich k této sluzbam.



Graf 1: Postoje spa@ebitel: k vyuzivani sluzeb plastické chirurgie

N=4167

Spotiebitelé napge vSemi v&kovymi skupinami povaZzuji plastickou chirurgii za
nutnou pouze ve vyjintaych pipadech, mé&htento nadzor zastavaji lidé veesdhi
vékove kategorii (37,8 % oproti 40,1 % junioa 40,5 % senid)). SluZzeb plastické
chirurgie vyuzili spiSe lidé starsi (2,4 % vekué¢50 a vice let). Jedna se bpé
predevsSim o Zeny (3,8 % Zen starSkawe kategorie a 3,1 % Zen edthi vkoveé
kategorie). Sedni vkova kategorie spatbiteli se ke sluzbam plastické chirurgie
kloni obecngozitivngi, 25,9 % si mysli, Ze poméaha lidenasto ji rovn& povazuji

za soudést moderniho zivota (26,4 %). Mladi lidé ji naopak relativastgi
povazuji za moédni zalezitost (20,1 % oproti 16,1 %edstt wkoveé skupiny

a 15,2 % starSigkové skupiny). Spaéebitelé starSi 50 let zhruba dvakrat vice nez
mladSi spdebitelé zastavaji nazor, ze plasticka chirurgie jde protgs (14,9 %),
rovn& mén¢lidi z této vkové skupiny si mysli, Ze plasticka chirurgie pomaha
lidem (19,6 % oproti 25,9 % mladSi aesthi v&kové skupiny).

Vzdélani respondentizietelndi v nazoru na plastickou chirurgii nediferencuje.
Sluzeb nejastdi vyuzili stredoskolsky vz#8lani respondenti s maturitou (2,0 %)
a vysokoskolsky vzdani (1,8 %). Spo#bitelé s vysokoSkolskym vzidhim
nejvice povazuji plastickou chirurgii za nutnou jen ve vyfinyeh pipadech
(41,6 %), zatimco spabitelé se s@dosSkolskym vzd&nim bez maturity si
relativné casto mysli, ze pdttlo moderniho Zivota (24,3 %) a jeji vyuzivani je spiSe
maodni zalezitosti (20,0 %). Lidé se z&kladnim Vaaim povaZzuji oproti ostatnim
plastickoucastdi za néco, co je neprozené, jde proti prodé (15,8 % oproti 7,2 %
responderit s vysokoskolskym vzd&nim).

e

plastické chirurgie vyuZili posin¢ casto (2,5 %, b jesté casgji ovdoveli —
dokonce 3,1 %), zaroue27,5 % rozvedenych si mysli, ze plasticka chirurgiei patt
do moderniho Zivota. Negativni postoj zaujimaji zejména oNOd\kb,7 %)
a Zenati/vdané (11,2 %), kitesi mysli, Ze plasticka chirurgie jde protiinoidé.
U svobodnych je tento nazor zastoupen podstatésécasto (6,7 %), stejn¥ak



u rozvedenych (8,9 %). Svobodni speditelé relativnétastdi povazuji plastickou
chirurgii za modni zalezitost (19,9 %jtvrtina si vSak mysli, Ze pomaha lidem
(25,6 %).

Pokud jde o bydlist¢espondentd, Ize s rostouci velikosti bydliggzorovat mirny
narist v nazoru, ze plasticka chirurgie patio moderniho Zzivota (20,0 %
responderit s bydliStén do 1 000 obyvatel, 23,8 % respondenti s bydhStad
100 000 obyvatel). Obyvatelé z menSich obafasit§i mysli, Ze jde proti grode
(10,7 % oproti 7,7 % z velkych &st) a je nutna jen ve vyjindaych pifpadech
(42,1 %). Sluzeb plastické chirurgie resgtdi vyuzili respondenti z Karlovarského
kraje (3,8 %). Témeéitietina respondenta (29,6 %) z Usteckého kraje povaZzuje
plastickou chirurgii za soést moderniho Zivota. V Libereckém kraji relativn
vyboduje nazor, ze plasticka chirurgie pomaha (28,8 %) a t¥age nutna pouze
ve vyjimanych pipadech (44,1 %). Odpci (ndzor, Ze jde proti piodé) maji
nejveési zastoupeni ve Stioeském kraji (10,6 %) a na Vysaé (10,0 %).

7.1.3. Vztah k vilastni body image

Posledni rovinou vyzkumu vnimani body image je vztah sepiéla k vlastni body
image. V této oblasti bylo analyzovano, nakolik jsou sgntélé naceskéem trhu
spokojeni se svoji vahou, za jak dalezity pokladaji atraktivni vzhled azampro
svij vzhled aktivnddéayji.

Otazka na dulezitost pazlivého vzhledu byla zkoumana ve vSech fazich vyzkumu
(4 167 respondenyiTab. 7 ukazuje vysledky podle pohlavi (pouze za respondenty,
ktefi identifikaci pohlavi vyplnili). Piazlivy vzhled je obecngro spotébitele
dulezity, ti ctvrtiny respondenti ho vnimaji jako podstatny. Eérpétina jej
povazuje za spiSe neduleZity, jen zanedbatghst pak za zcela nepodstatny.
Z vysledku Ize usuzovat obecma uvé&omovany vyznam atraktivity, coz ipe
ovliviiovat iadu oblasti spatbniho chovani. Zajimavym segmentem pak mohou byt
spotiebitelé, kt&i piikladaji atraktivnimu vzhledu velkou dilezitost (15,3 %). Zde
|ze oekavat odpovidajici stnspotiebnich projevi.

Tab. 7: Vnimana dalezitost atraktivniho vzhledu

Jak je pro Vas d ulezité dob fe vypadat (byt atraktivni)?
MuZi Zeny Celkem
velmi dilezité 12,0% 17,9% 15,3%
spiSe dulezité 53,3% 65,5% 60,2%
spiSe nedulezité 28,2% 13,0% 19,7%
zcela nepodstatné 6,3% 2,8% 4,3%
bez odpovédi 0,3% 0,7% 0,5%
Celkem 100,0% | 100,0% 100,0%

N=4147

Neni jisté prekvapenim, Ze @Euzovana dulezitost vlastnimu atraktivnimu vzhledu
je zejména u zen (83,5 % dotdzanych Zen pokladazfwy vzhled za dulezity,

u mu# je to 65,3 %). Mezi Zzenami najdeme roxrgajimavy podil spogbitelek,
které vnimaji atraktivni vzhled za velmi dulezity (17,9 %). Vice nez dvojnasobny je



podil muzi nez Zen, kté atraktivni vzhled pokladaji za nepodstatny. Za zcela
nepodstatny jej dokonce vidi 6,3 % niupouze 2,8 % Zen).

Vysledky vyzkumu potvrzuji akavani vlivu vku na postoj k dulezitosti
atraktivniho vzhledu. Neni ekvapenim, Ze ptlevSim mladi lidé povazuji
pritazlivy vzhled za dilezity (celkem 85,1 % respondenta do 29 let, 71,2 %
responderit ve v&ku 30 — 49 let a pouze 55,4 % respondentt eI \&D a vice let).
P&ina respondenti do 29 let poklada atraktivitu za velmi dilezitou vlastnost.
Naopak nejstarSi kategorie respondentt gosvyboduje v nazoru, ze atraktivni
vzhled je zcela nepodstatny (11,1 %). Tento nazor oweste s pbyvajicim
vékem (1,6 % juniok, 4,8 % respondenti stiniho vku). Pitazlivy vzhled je
podstatny pEdevSim pro mladé Zeny (89,9 % celkaa& utité i spiSe dulezity),
22,5 % jej dokonce povazuje za velmi dulezity. Naopak u starSich jakd jediné
kategorii pevazuje nazor, Ze ipézlivy vzhled neni dalezity (celkov&9,6 %),
14,5 % povazuje atraktivitu za zcela nepodstatnou.

Pokud jde o vzdéani, vlastnim vzhledem se vice zabyvaji lidé s vySSimlanda,
obecného povaZzuji za vice dulezity nez respondenti seland® nizSim (71,1 % se
zakladnim, 55,3 % se sttoSkolskym bez maturity, 75,0 % seedtiSkolskym
s maturitou a 79,4 % s vysokoSkolskym Vadém).

Ocekavatelnge atraktivni vzhled podstatny zejména pro svobodné jedince (&elkov
83,4 %, témer pitna poklada za velmi dulezity) a rovh&astdi je patrny tento
néazor u rozvedenych (66,4 % oproti 63,6 % Zenatych/vdanych).

Vztah k bydlisti neni tak jednozéry, by nejcast§i deklarovali dulezitost
piitazlivéeho vzhledu respondenti ztgich nést nad 100 tis. obyvatel (78,9 %,
pouze 68,8 % z obci do 1 tis. obyvatel). Respondenti z velkyshcagtdi vnimayji
atraktivni vzhled jako velmi dulezity (17,9 %). Zejména v Olomouckém kraji si
spotiebitelé mysli, Ze je velmi dulezité dab¥ypadat (21,2 %). Celkoy#evazuje
vnimana dleZitost pitazlivého vzhledu v Usteckém kraji (81,2 %). Naopak jako
nedulezity vidi vlastni vzhled lidé z Karlovarského kraje (celk827 %), jako
zcela nepodstatny povazuji atraktivni vzhled asig rovnéz vtomto Kkraji
(10,6 %).

Otazka zkoumajici z&m spotibiteld zméit svoji vahu je spiSe projektivnim
dotazem, ktery vypovida o spokojenosti s fyzickym vzhledem respondenta. Zde by
ptimy dotaz zejm¢ nepinasel validni informace. Tato otdzka byla 8e# také ve
vSech fazich vyzkumu. Celkové vysledky i s pohledem na rozdily podle pohlavi
ukazuje Tab. 8.

Tab. 8: BF-ani znenit vahu

Chtél/a byste:
MuZzi Zeny Celkem
pfibrat 12,2% 3,0% 7,0%
zhubnout 40,2% 63,2% 53,1%
ani jedno 47,1% 33,4% 39,5%
bez odpovédi 0,4% 0,3% 0,4%
Celkem 100,0% | 100,0% 100,0%

N=4147



Celkem 60 % respondentu projevilatitou nespokojenost s vlastni vahou. Vice nez
polovina dotazanych by sidl zhubnout. Neni pkvapuijici, Zze se jedna zejména
0 Zeny (63,2 % oproti 40,2 % miZz MuZzi naopak oproti Zenarastdi touzi po
vétSi vaze (12,2 % muz pouze 3,0 % zen). CelkowwpokojeniSi jsou s vlastni
vahou muzi (47,1 % muz 33,4 % zen). Je paimé zajimave, Ze vlastnpouze
tretina zen je spokojena s vlastni vahou. Zeny jsou tedy dhdwunou cilovou
skupinou pro hubnouci prostiky a souvisejici sluzby.

Piani zhubnout j&asg|Si u stidni a starSidkové kategorie (59,1 % respondént
ve stednim vku, 58,5 % starSihoeku, 48,1 % mladych). Mladi spetbitelé si
vzhledem k ostatnimékovym skupinantasgji preji piibrat (10,7 %). Spokojenost
s vlastni vahou je podobna jak u mladych (40,9 %), tak u nejstarSiclelsfsiti
(39,8 %). Ménsspokojeni jsou spagbitelé stédniho vku (36,2 %). Spokojenost se
soud@snou vilastni vahou projevili gadevsim muzi do 29 let (48,1 %) a muZzi nad 50
let (48,2 %). Nejménépokojené jsou pak Zeny vekw 30 — 49 let (29,5 %).
Zhubnout si vSak nefstdi pieji zeny ve viu 50 a vice let (49,5 %). Naopak mladi
muzi do 29 let si posing ¢asto peji pibrat na vaze (19,6 %).

Vzdéldni s vnimanim vlastni vahyftetelné nesouvisi, respondenti &nym
stupndn vzddani se k otazce vyjadyali podobné Zhubnout si ji piedevsim lidé
se stedoskolskym vzélanim (piblizné 55 %).

Urcity vztah lze pozorovat vzhledem krodinnému stavu, kddnipizhubnout
deklarovali pedevSim rozvedeni lidé (65,4 %), zejména pak rozvedené Zzeny
(72,3 %). Nejménsi preji zhubnout ovdoué (45,8 %) a svobodni (48,1 %). Zenati/
vdané pak z 60,7 %. Svobodni lidé si ve srovnani s ostatnimi relatstfi preji
piibrat (10,3 %), jedna se zejména o muzeab(pt si peje 18,1 % svobodnych
muzi).

Bydlist¢ rozliSuje pouze minimalnépouze u respondenti s nejmensim mistem
bydlist¢ do 1 000 obyvatel jeéastdi deklarovano péni zhubnout (56,7 % oproti
52,1 % respondenta s bydligé100 tis. a vice obyvatel). Zhubnout sgjernejvice
responderit z Usteckého (62,4 %) a Pardubického kraje (61,8 %hraRina vaze
chtgi nejcastdi respondenti z Olomouckého kraje (14,4 %).

Zajimavoucasti vyzkumu je vyznam body image v relaci k chovani spaéii.
Nespokojenost s vlastnim vzhledem je jipté fadu spotbiteld silnou pohnutkou
ke zne€né jejich chovani. Otadzka (,Chci daobi vypadat, proto:”) nabizela
responderiim tyto odpovéli:

* sportuji,

o zdrav¢jim,

e navstyuji fitcentra,

e zvaZzuji moznosti plastické chirurgie,

o drzim obas dietu,

* navstyuji kosmetické salony,

» chodim do solaria,

« uzivam pistroje na tvarovani postavy (famasazni strojky apod.),

! Tato odpowd’ byla zkouméana az ve 4. fazi vyzkumu.



* nic pro to ale dé&t nemusim,

* nic pro to ale d&at nehodlam,

» chtd/a bych pro to &sem néo uddat,

* netykd se mé- vzhled neni v Zivotto hlavni, na vzhledu v Zivorkezalezf

o jiné.
Mezi jednoznané prevaZzujici aktivity ve vztahu k body image paport (50,2 %)
a zdravé stravovani (32,0 %). Zhrubdime spotebiteli by chtda pro svij vzhled
¢asem néo uddat. Dietu ob&s drzi necelych 17 % respondentid. Celkosdy
vztah body image a stravovani (zdrava strava, dieta) jenpénsilné vnimany.
Spotiebitelé vyuzivaji rovrié riznych sluzeb, mvazuji fitcentra (14,3 %), spisSe
meéng¢ oblibeny zfisob vylepSovani vzhledu jsou solaria (5,1 %). Zcela minoritni
vyznam maji sluzby plastické chirurgie (1,9 % respondenta je zvazuje). Celkové
vysledky gehlednézobrazuje Graf 2.

Graf 2: Aktivity, které spoebitelé podstupuji pro lepsi vzhled

N=4167, N*=2737, N**=1430

Diference v aktivnim pstupu k vlastni body image se mezi muzi a zenami
v nékterych rovinach pogrné promitaji, coz je ale @kavatelné. Shodn#éuzi

i Zeny pro lepSi vzhled nejstdi sportuji (54,5 % mu, 47,1 % Zen). Zdravée
snazi jist zejména zeny (37,8 % Zen, 24,8 % unudle i mezi muzi se jedna
o druhou nejastdsi aktivitu. Muzi déle negstdi deklarovali spiSe @ini n&o pro
lepSi vzhledéasem udkat (17,5 % mui, 20,3 % Zen), Zenyastdi drzi dietu
(23,7 %), coz je ietelné Zenska aktivita (dietu drzi oag pouze 8,4 % muk
Zatimco navSwiéa fitcenter je uobou pohlavi pémé vyvazena, by vice
navstyuji muzi (16,8 % muz 12,3 % Zen), kosmetické salony jsoastdsi
aktivitou vyhradnédiky Zenam (11,9 % Zen a pouze 1,7 % imuRovn& solaria
jsou oblibewrjsi spiSe mezi zenami (7,4 % Zzen, 2,3 % inye navstyuje).
Odmitavé postoje cokoli tht pro lepSi vzhled zastavaji spiSe muzi. Ruzmstnoje

k vylepSovani vzhledu uzivaji v zasadghradnézeny (3,1 % Zen, 0,6 % mijz

% Tato odpowd’ byla zahrnuta pouze v prvnialech fazich vyzkumu.



Stejné tak minoritné zastoupena plasticka chirurgie dast§i uvazovana zenami
(2,6 % oproti 1,0 % mu.

Vék je rovn& kritériem, které se do obliby aktivitretelndi promita. Sport je
nejcastdsSi aktivitou u mladé a stini generace, neplati to vSak jiz pro starSi
generaci spoabiteli, ktefi nejcastgi pro svuj vzhled zdravéi (32,1 %). Sportovani

je dominantni zejména u mladé generacetspdtla (59,5 % oproti 47,5 % stini

a 29,4 % starSi generace). Dieta je spojena spiSe se starSi generabitefpott
(19,8 %). Odstup je dan t&m zapojenim muiZv této vkove skuping(13,2 %),
Zeny stedni a starSidkoveé skupiny drzi dietu podobr(24,9 % stédni generace
Zen, 25,6 % starSi generace Zen). Pokud jde o mav&ignych zdizeni, mlada
generace vyuziva zejména sluzeb fitness center (18,6et}ji nez jiné v&kové
skupiny navstéuji mladi lidé solaria (6,9 %). Kosmetické salony vyuzivaji
nejcastdi spotiebitelé stedniho v&u (8,9 % oproti 7,1 % junidra 6,1 % senia).
Piistroje na tvarovani postavy jsou ve vSechkowych skupindch malo vyuzivane,
nejcast§i u spotiebitelr stiedniho v&u (2,7 %). Moznosti plastické chirurgie
zvaZzujicastdi opét spotiebitelé z kategorie 30 — 49 let (2,1 %), avSak rozdily jsou
zanedbatelné.

Vliv vzdélani na preferenci mderych aktivit za Uélem lepSiho vzhledu je
pozorovatelny hned u sportu, kterému se ztohoto duvodoujiv zejména
spotiebitelé s vysokoSkolskym vzidhim (57,9 %), nejmeén pak lidé se
stiedoSkolskym vzd&nim bez maturity (28,7 %) a lidé se zakladnim iémaién
(42,1 %). Stejné tak pozornost zdraveému stravovani nug nej@astdi lidé

s vysokoskolskym vzdénim, pomdrné jde o vyznamn&i odstup (37,1 %,
stiedoSkolsky vzdani s maturitou 28,9 %, bez maturity 21,3 %, se zakladnim
vzddanim 26,8 %). Diety olas drzi pédevsim stdoskolsky vzdani s maturitou
(18,0 %) a vysokoskolsky vzi&ni (16,9 %). Fitness centra nawdif opé& spise
vzddangsi spotebitelé (17,1 % VS, 9,5 % ZS). To plati i pro kosmetické salony,
kde jde ale o velmi malé rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi (7 — 8 %), jen lidé
se zakladnim vzdénim kosmetické salony téth nenavsteuji (2,1 %). Solaria
vyuzivaji zejména lidé se  sttoSkolskym vzd&nim s maturitou

a s vysokoSkolskym vztgnim (5,3 % a 5,4 %). Vyuziti sluzeb plastické chirurgie
je v jednotlivych kategoriich dosazeného Vadé podobné.

Sportu se zidvodu vzhledu vyrazn&astdi vénuji svobodni lidé (59,3 % oproti
39,3 % Zenatych/vdanych), vice pozornostivjéi zdravému stravovani (34,2 %),
to je vSak upEdnosbovano rovnZ ovdovdymi (33,3 %). Diety obas drzi
predevSim Zenati/vdané a rozvedeni, jedna se zhrubana pé&chto spotébitelu.
Pokud jde o navswy vybranych z#izeni, svobodni mnohersast§i navsevu;ji
fithness centra (18,7 % oproti 7,7 % Zenatych/vdanych). To plati i pro wavsté
solarii (6,7 % svobodnych a pouze 2,7 % Zenatych/vdanych). Kosmetické salony
naopakéastdi navstdvuji ovdovdi (9,4 %) a rozvedeni (8,6 %). Obecvglmi malo
pouzivané gstroje na tvarovani postavy pouzivaji ténvyhradné ovdovdi

(7,9 %), dale negstdi Zenati/vdané, avSak pouze s podilem 2,6 %. O plastickou
chirurgii se zajimaji fedevsim rozvedeni (3,9 %) a ovdbvg3,1 %). Svobodni

a Zenati/vdané se jiz otyto sluzby zajimaji méghg % a 1,9 %). Ovdolié
relativnécasto tvrdi, Ze pro svuj vzhled jiz nicldeé nehodlaji (17,7 %).



S rostouci velikosti bydliSténirné roste zdjem o sport (od 46,7 % po 52,9 %).
Urcita tendence je patrna i v zajmu o zdraveé stravovani, patrny je zégel@vpim

ve velkych m&tech nad 100 tis. obyvatel (36,0 %). Tito spbitielécastdi rovnéz
navstyuji fitness centra (16,5 %, ostatni kolem 12 %), zhruba o da%idi
navst&uji solaria (5,8 %), o red castdi i kosmetické saldny (rozdil vSak kolem
0,5%). Zejme nedostatek pliezitosti k nav&tvé specialnich zZazeni stoji za vysSi
vybavenosti spogbitelt z menSich obci stroji k tvarovani postavy (3,3 %
responderit z obci do 1 tis. obyvatel, 1,6 % respondeatinist nad 100 tis.
obyvatel). Lidé s menSim mistem bydiiStast§i uvazuji o tom n&o pro svi
vzhled¢asem udkat. Sport jako prostidek k lepSimu vzhledu je vyuZivan zejména

v Plzaiskem kraji (58,3 %), zdravdi za O&lem lepSiho vzhledu nejstdi
spotiebitelé ze Slovenska (38,8 %) a Prahy (36,9 %). Fitness centra jsou obliben&a
zejména v Plzgském kraji (18,8 %), soléria ve Zlinském kraji (9,7 %) a kosmetické
salony v Olomouckém kraji (10,2 %). Qishé drzeni diety deklarovali zejména
respondenti z Moravskoslezského kraje (22,8 %). Na \iy&o& v Libereckém

kraji lidé nej@astji pouzivaji pistroje k tvarovani postavy (6,6 % a 5,2 %). Sluzby
plastické chirurgie zvazovali nejvice respondenti z Moravskoslezského kraje
(3,9 %) a Kralovehradeckého kraje (3,1 %).

Celkové se ukazuje vyznamny vliv body image na chovaniispdaeli. \EtSina
spotiebiteli na ¢eském trhu se snazi pro atraktivni vzhled@donéldat. Vazba je
patrna pédevsim na sport a zdraveé stravovani. Body image ma tedy pro tyto oblasti
marketingovy vyznam.

7.2. Postoje spotiebitelt k zobrazovani body image v reklamé

7.2.1. Vnimdni vzhledu postav v reklamé

Problematika body image ve spathim marketingu se zda byt e
diskutovana v souvislosti s moznym negativnim pusobenim reklamy na nezdravé
chovani spothitel, které vede k porucham stravovani (anorexie, bulimie). Podle
zpravy OECD a Evropské komise o zdravi v Evrep&pitom ukazuje zavazijg&im
problémem mira obezity. Ceské republice trpi obezitou 17,1 % ddégsopulace,
pramér za EU je 15,5 9%8.Na druhé strande pochopitelny rozdil potencialniho
negativniho vlivu reklamy na chovani spaiiteld vedouciho k poruchamiiu
potravy nebo k obezit¢ Zatimco uobezity se problém tyka charakteru
propagovanych produktia (potvrzuji to i diskuze k omezeni reklamy naé tuc
a sladké potraviny, v piipade anorexie a bulimie se pozornostnuje charakteru
vystupujicich postav v reklain tedy podoby doporayateld. Ti v reklamé
zpravidla vystupuji jako mladi, krasni a sexughiiazlivi, coZ je povazovano za

% Zprava OECD a Evropské komise o zdravi v Evijopéine]. Praha: Ustav zdravotnickych
informaci a statistiky 8, 2011 [cit. 05-04-2012]. Dostupny z WWW: < http://www.uzis.cz/rychle-
informace/zprava-oecd-evropske-komise-zdravi-evrope>

* Evropa vytahla do boje s obezitou [online]. Aktuéatag 2006 [cit. 07-04-2012]. Dostupny

z WWW: http://aktualne.centrum.cz/zahranici/evropa/clanek.phtml|?id=119278>



jeden z typickych reklamnich stereolypNezdravé chovani spetiiteli pak nize

byt vyvolano pociévanym nesouladem mezi ,idealni* podobola tZobrazovanou
vreklan€ a vnimanou skut®ou podobou & spotebitele. Spokojenost
spotibitele se svou fyzickou podobou je tak ovliRaémirou vnimaného rozdilu
mezi subjektivnim hodnocenim vlastnihdatéa pedkladanym prototypem. Na
pocitovany nesoulad vSak spehitelé nemuseji reagovat stejnym zptasobem. Vliv
body image prozené bude posilovati omezovat cel&ada dalSich faktér napi
osobnost spogbitele.

Vedle rozsahlych obsahovych analyz reklamnicHesdgsme v ramci grantového
projektu zkoumali tuto oblast rovh& kontinualnim kvantitativnim vyzkumu, kdy
bylo cilem identifikovat vdomé deklarované postoje spadtitelt ke zpusobu
zobrazovani body image v reklamDojem spotébiteli ze zpusobu zobrazovani
postav v rekla je dulezitym pohledem, ktery dopliuje vysledky obsahové
analyzy. Negativni vliv reklamy na spokojenost s vlastnim fyzickym vzhledem jisté
souvisi i suvdomovanim si jisté nadsazky v reklamPiipadné vnimani
nedosazitelného vzhledu reklamnich postav takzem vyznama oslabovat
potencialni vliv stereotypni reklamy na nezdravé chovani elpitgia. Je vSak
nutné podotknout, Ze vliv zptisobu zobrazovani body image v rékimmmuze
promitat do newdomych psychickych procésspotibitele, které timto vyzkumem
postihnout nelze.

Ve vSech fazich vyzkumu byly zapojeny otdzky na vnimani dosazitelnosti vzhledu
vystupujicich postav v reklafma na piméienou Stihlost zen v reklainZkoumala

se také mira zaujeti reklamou, kde byl prezentovan vysEizpkvek body image,
typicky vzhled vystupujicich postav. V prvnich dvou fazich byla navjmojgna
otazka, kterd se snazila zjistit pamdnou miru vlivu reklamy na poZadovany
vzhled spatebiteli.

Zakladni otadzka zkoumajici vnimani body image v reklamjisStuje dojem
spotibiteli ze vzhledu vystupujicich postav. Cilem otazky je postihnout, nakolik
spotibitelé vnimaji postavy v reklanmako @ilis vzdalené dosazitelnému vzhledu.
Nakolik je tedy skut&né vnimani spodébitelt v souladu s kritikou Udajnych
reklamnich stereotyp jeZz mohou podporovat nezdravé spbtfi navyky

v dusledku nespokojenosti s vlastnim fyzickou podobou a nakolik si na druhg stran
spotiebitelé uv@lomuji nadsazku reklamy v této oblasti, coz naopaskupdvany
dopad niiZe oslabovat. Jak je uvedeno vySe, otdzka byla zkoumana ve vSech fazich
vyzkumu (4 167 respondenti).

Tab. 9 ukazuje vysledky této otazkyclenéni podle pohlavi respondentd
(analyzovany soubor zahrnuje pouze respondentyii ktedentifikaci uvedli
pohlavi). Kritika reklamnich stereot§pz hlediska zobrazovani body image je
podlozena rovrié nazorem spotbiteld. Ti z velké vi&Siny reklamni postavy
vnimaji jako piliS vzdalené dosazitelnému vzhledu (celkovy souhlas 72,7 %).
Skut&ny vyskyt prokazou sambgimé vysledky obsahovych analyz, nebot
vhimany nefiméreny vzhled postav @ize byt posilen mj. i medialngodpo&nou
kritikou reklamy. Na druhé strangysledky ukazuji, Zze spabitelé takto vdoms

® Tellis, G. J. Reklama a podpora proddpeaha: Grada Publishing, 2000



k reklanm®e piistupuji a chapou reklamni postavy jakdlipridealizované a unte
zdokonalené. Wité procento spéebiteli vSak poklada postavy v reklanza
dosazitelné (26,8 % celkem). V tomto pohledu Ize tuto skupinu povazovat za snaze
ovlivnitelnou a potencialn¥ice ohroZzenou fsadnym neunqym vyobrazovanim

pfiliS idealizovanych postav. V jiné interprétd roving Ize vyswtlit tento, by
ménézastoupeny nazor, tim, Ze tito sgdiitelé jsou spokojeni s vlastnim vzhledem

a nepokladaji vzhled postav v reklamg piliS vzdaleny svému skuteému, resp.
vnimanému vzhledu. Vysledek je tedy nutné posuzovat v kontextu dalSich
vysledkd, pedevsim pak obsahové analyzy reklamyitdrvoditka vSak poskytne
rovné& analyza 2. stugntedy proeieni relevantnich kEovych vztak.

Tab. 9: Vnimana dosazitelnost vzhledu postav v reklam

Myslite si, Ze postavy v reklamach jsou obvykle p  FiliS vzdalené dosazitelnému
vzhledu?
MuZi Zeny Celkem
urcité ano 18,2% 17,8% 18,0%
spiSe ano 50,8% 57,8% 54,7%
spiSe ne 25,2% 20,6% 22,6%
urcité ne 5,2% 3,4% 4,2%
nejednoznaény nazor 0,2% 0,0% 0,1%
bez odpovédi 0,4% 0,4% 0,4%
Celkem 100,0% | 100,0% 100,0%

N=4147

Kriti¢ t&ji k reklamg piistupuji spiSe Zzeny nez muzi.il& idealizovany obraz postav
vystupujicich v reklath vnima 75,6 % Zen a 69,0 % niuZRozdil je patrny
prevazné v nevyhranéém nazoru ,spiSe ano“ (viz Tab. 9). Vysledek miZe
ukazovat jednak na mensSi spokojenost Zen s vlastnim vzhledem, coz vyzkum
prokézal, kter4 pak Usti v nediiu k redlnosti zobrazovanych postav v rekdam

Z hlediska genderovych stereotypt je ra¥mgekavatelné, Ze spetbitelé Zenskeho
pohlavi se budou vzhledem vice zabyvat,iya@stavam v reklam&e pak také vice
poméiovat.

Pokud jde oVvk spotebiteli, je Zetelnd rostouci neédéra v realnost
zobrazovanych postav spolu s rostoucigkewn spotébiteli. Zatimco celkové

68,1 % nejmladSich respondemtiima postavy v reklam@ko nedosazitelné, podil
stiedn¢ starych respondenta je 77,9 % a nejstarSich pak 78,4 %. Respondenti
z nejstarSi vikoveé skupiny se rovi& vyzn&uji pom&né vyhranédiym nazorem
(24,1 % je o nedosazitelnosti vzhledu reklamnich postav rozhpidisvdceno).
OcekavatelnénejkritictéjSi postoj zaujimaji zeny z kévé kategorie 50+ (80,2 %),
témér ctvrtina je o nepinéfeném vzhledu misvdcena, nejméngkriticky se

k reklamnim postavam stavi mladi muzi (61,5 %). Zatimco i Zeeyrstio v&u

jsou o pehnan¢ dokonalém vzhledu postav v reklanponerné piesvdceny

(78,0 %), mladé Zeny do 29 let si to mysli jizZ méRd,0 %). V tomto pohledu lze
rovné& usuzovat na potvrzeni znamé skaotesti, Ze mladSi spabitelé tvdi
rizikovou skupinu populace ve smyslu poruch stravovani zptsobenych snahou
priblizit se fyzickym vzhledem ugte vytvoienému idealu. Je vSak nutnazpiat, ze

vétSi daveéra mladych lidi v redlnost vzhledu vystupujicich postav v reklgndana
predevSim nazorem maz V této vkové kategorii je pozorovatelna nefse



diference v nazoru miza Zzen. Ve starSichékovych kategoriich se jiz nazor podle

pohlavi tak dramaticky neliSi, ve stini ¥kové kategorii je tégt shodny.

Vztah nazoru na dosazené Vi je nejednozrimy, nedivéra v realny vzhled
reklamnich postav je nejvySSi u respondentt sedsgikolskym vzdé&nim bez
maturity (75,0 %), kde je zastoupen rast§i | krajni nazor (uréé ano odpoveclo
24,0 % Echto respondentt), podobny nazor vSak zastavaji i vysokoSkolskkamzdé

respondenti (74,6 %).

V¢étSi daveru k readlnému obrazu postav v reklamaji spiSe svobodni spelitelé
(jako nedosazitelné vnima reklamni postavy 68,8 % této kategorie) nez Zenati/

vdané (78,9 %).

Velikost bydlisté respondenti se sicgast&né do nazoru projevuje, avSak neni
zietelny jednoznény vztah. Negativnése k postavam v reklamstavi pedevsim
respondenti s bydlist8 od 5000 do 19 999 obyvatel, nejmensi netHiv&e
projevila u respondetits bydliStén velikosti 100 tis. a vice obyvatel. L¥®i, Ze
lidé z v&Sich m&t vnimaji vzhled postav v rekl@mastgdi jako dosazitelny nez lidé

z menSich st a obci. Pokud jde o misto bydliSgak nejméngealnosti vzhledu
reklamnich postav di&tuji lidé z Karlovarského kraje (76,9 %), nejvice naopak

lidé ze Zlinského kraje (65,5 %).

Vnimani a postoje ke zpiasobu zobrazovani postav v réktamsiiije otazka, ktera
se zamfuje pouze na zobrazovani Zen. Problematika imépgného zpfobu

idealizovani tta v reklang se peci jen diskutuje spiSe v rovirgobrazovani zen,
stejnétak negativni vlivy reklamy sétujici az k porucham stravovani se ofykaji

prevaznéspotebiteli Zzenského pohlavi, Ifyse jedna o problém zasahujici ro¥né
druhé pohlavi. Dophlijici otazka se omezujeéisté na Stihlost Zen v reklamé
a zjistuje, jak spatebitelé Zeny z hlediska Stihlosti v rekkammimaji. Otazka byla
zkoumana ve vSech fazich kvantitativnino vyzkumu, souhrnné vysledkyeve

odpovdi podle pohlavi zobrazuje Tab. 10.

Tab. 10: Vnimani zpiisobu zobrazovani Zenskéaw treklane

Domnivéate se, Ze Zeny v reklamach jsou obvykle:

Muzi

Zeny

Celkem

nezdravé Stihlé

15,2%

19,4%

17,5%

prilis Stihlé

29,4%

36,5%

33,4%

hezky §tihlé

31,7%

25,6%

28,3%

normalné stihlé

15,2%

12,3%

13,6%

jiné

8,3%

5,5%

6,8%

nejednoznaény nazor

0,1%

0,3%

0,2%

bez odpovédi

0,1%

0,3%

0,2%

Celkem

100,0%

100,0%

100,0%

N=4147

Stejné jako v obecné otazce na zobrazovani nedosazitelného vzhledu postav
v reklant i tato otdzka vyzniva spiSe v negativnim tonu vnimani reklamy. Polovina
dotazanych (50,9 %) povaZuje Zenské postavy v reklam nepiméieng Stihlé
(celkovy nazor slozeny z odpadi¢,,nezdrae Stihle* a ,piliS Stihlé®). Na druhé
stranéjiz nejde o tolik zejmy smé& vnimani spo#biteli. Necelaittina (28,3 %)
dotazanych povazuje Zeny v reklam& hezky Stihlé a 13,6 % za normasiihlé.



Urcita ¢ast respondentt volila vlastni odpovg®,8 %), vesrs se ale jedna
0 negativni vyznii (vyzablé, urilé atp.).

Zeny se stavi k zobrazovani Zenskych postav v rekl&nticteji nez muzi.

Nepiméienou Stihlost celkovd reklamé vnima 55,9 % a pouze 44,6 % muz
Muzi nejcastji vnimaji zeny v reklamgako hezky stihlé (31,7 %). Rovh®proti

Zenam pévazuje vnimani normalni Stihlosti Zenskych postav v reklam

Negativni vnimani Stihlosti Zenskych postav v rekda® stupiuje spolu s k&m
responderit. Jako nefimérené Stihlé povazuje Zeny v reklam#6,3 % mladych,
53,5 % stednéstarych a 59,9 % starSich Smditeld. Nafist negativniho nazoru je
pozorovatelny hlawh v krajni odpovéi ,nezdravé Stihlé“. Takto Zeny vnima
v reklan® pouze 13,4 % mladych respondent9,5% respondenta stiniho vku
a vice neztvrtina (25,7 %) respondentu veket 50 a vice let. Mladi lidé vnimaji
Zzeny vreklamézejména jako hezky Stihlé (32,7 %). Do pastggdnotlivych
vékovych kategorii se pbzenépromita i pohlavi a negativni postoj roste postupn
s vé&kem jak u mui, tak u Zen s tim, Ze Zeny obeargvSech vkovych kategoriich
zastavaji kritit¢jSi postoj ke Stihlosti zen v reklgmPozitivre tak vnimaji Zzenskou
Stihlost v reklard mladi muzi (37,2 % vniméa Zeny v reklarjako hezky S&tihlé,
15,9 % jako normaln&tihlé), jako nepinéiene Stihlé vidi Zeny v reklatnpouze
38,2 % mladych muz Naopak nejméh piiznivé vnimaji Zenskou Stihlost
v reklan® Zeny ve vkoveé kategorii 50+ (63,5 %).

Vzdélani v tomto pipadéneukazuje jednoziay smer vlivu, odstup v nazoru maji
lidé se zakladnim vzd#nim, ktei Zenské postavy v reklanvnimaji nejpizniveji.

Jde ojedinou kategorii vztini, kde vi&Sina respondentt hodnoti Stihlost Zen
v reklan® kladné (negativni postoj zaujimé celkoyouze 43,2 % respondenti se
zakladnim vzdlanim), ¢tvrtina téchto respondenti povaZuje Zeny v rekdama
hezky Stihlé. Nejvice vnimaji zeny v reklamako nepimérené Stihlé respondenti se
stiedoSkolskym vzd&nim bez maturity (54,0% celkovy negativni postoj, 27,7 %
vhnima Zeny v reklamdokonce jako nezdra\&tihlé).

VétSina svobodnych respondend&klarovala kladny postoj k Zzenskym reklamnim
postavam (pouze 46,2 % je vnima jako imeprené Stihlé), ostatni skupiny
responderit jiz vnimaji Zenské postavy v rekl@mnegativné zejména pak
rozvedeni (58,9 %). Vysoky podil respondenti s negativnim postojem je i mezi
zenatymi/vdanymi (57,9 %). Ovdadvésice vnimaji nepiérenou Stihlost méng
casto (53,1 %), na druhé stramyjadiili nejcastdi nazor, Ze jsou Zeny v reklam
nezdravéstihlé (28,1 %).

Méng¢ kriticky se stavi k zobrazovani Zzen v rektamidé s vdSi velikosti mista
bydlisté, ale ndzor se nevyviji v tomto 8ma jednoznané. NejkritictéjSi postoj totiz
zaujimaji lidé s bydligm stiedni velikosti mezi 5 000 a 19 999 obyvateli (57,2 %).
Pokud jde o misto bydliStgak nejastji vnimaji Zeny v reklam jako nepimérens
Stihlé lidé z Kralovéhradeckého kraje (60,2 %). Tito respondenti zarmjéastdi
oznaili Zzeny v reklan¢ jako nezdraveéstihlé (24,6 %). Naopak nejmenSi kritika
zaznda u respondeiitz Olomouckého kraje (42,4 %).



7.2.2. Uvédomovany vliv reklamy

Vyzkum vnimani body image v rekl&mozSiiuje pohled rovnZ o uvéddomovany
vliv reklamy na pozadovany vzhled spadtiteli. Jedné se sice diply dotaz, kde

na potencialni vliv reklamy je usuzovano na zaklddklarace a Ize tak ekavat
spiSe nizSi procento kladnych odpdi¢ avSsak ramcovétato otazka pomuize
vyhodnotit diference mezi definovanymi kategoriemi sploteli. Je vSak éba
pamatovat na poémné¢ zasadni dopad ochoty respondentd takovy vliv reklamy
pfiznat. Tato otdzka byla zapojena v prvni a druhé Wostinualniho vyzkumu

(1 745 respondentu). Vysledky zobrazuje Tab. 11 spolu €lexdh odpovdi dle
pohlavi (soubor zahrnuje pouze respondenty s uvedenim pohlavi).

Témer tretina respondentd ghava, Ze je reklama ovliviiuje v tom, jak by dhté
vypadat. Na jedné strarse sice nejedna o zavratny podil, na druhé straak lze
ocekévat, Ze riteri respondenti potovany vliv zaméné nepiznali ¢i si nechtd
ptiznat a pi charakteru vdomé deklarace je 31,7 % pé&meé nezanedbatelny
vysledek. Zpsgob, jakym reklama vyobrazuje body image, tedy s prokazanym
uvédomovanym vlivem mize vytvdet pozadavky spatbiteli na svuj fyzicky
vzhled. Tuto ¢ast spotbitela Ize tedy povaZzovat za marketingozdjimavy
segment, ktery si zaslouzi blizSi analyzu. Z jiného pohledu je to zasagment
spotiebiteli potencialg nejrizikovgSich s moznym negativhim dopadem reklamy
na nezdravé chovani (napipodobéporuch stravovani).

Vliv reklamy na pozadovany vzhled ipiiavaji vice zeny nez muzi (40,7 %
celkového souhlasu oproti 20,5 % myuzMuzi pongrné ¢asto vliv reklamy na
jejich pozadovany vzhled radikalnédmitaji (38,7 % wité vliv nepocituje).
Rozhodny souhlas naopak zastava maloimaeén.

Tab. 11: U¢domovany vliv reklamy na pozadovany vzhled

Mate pocit, Ze Véas reklama ovliv fuje v tom, jak byste cht él/a
vypadat?

MuZzi Zeny Celkem
urcité ano 4,8% 8,6% 6,9%
spiSe ano 15,7% 32,0% 24,8%
spiSe ne 40,8% 40,2% 40,4%
urcité ne 38,7% 18,7% 27,6%
bez odpovédi 0,0% 0,4% 0,2%
Celkem 100,0% | 100,0% 100,0%

N=1736

S pibyvajicim v&kem spotébitelé vice odmitaji mozny vliv reklamy na jejich
poZzadavky kvlastnimu vzhledu. Zatimco vliv izoialo 39,3 % mladych
responderit, u stiedné starych je to jiz pouze 30,4 % a u nejstarSich jen 17,6 %
dotazanych. Spabitelé z nejstarSi k&ve kategorie vliv reklamy velméasto
durazné odmitaji (41,7 %). Z dosavadnich vysledki Izeel@vat nejastdi
uvédomovany vliv reklamy na pozadavky k vlastnimu vzhledu u nejmladSich Zen,
coz se potvrzuje. Tégn polovina mladych zen mnala vliv reklamy na jejich
predstavy o vlastnim vzhledu (konkrétn&#49,1 %). Zcela zanedbatelny
uvédomovany vliv deklarovali muzi ve & 50 a vice let (7,8 %). Vice nez
polovina nejstarSich miaA51,6 %) vliv reklamy jednozia¢ zamitla.



Vliv reklamy na pozadovany vzhled si nejvice¢domuji lidé se zakladnim
vzddanim (40,5 %). Jedna se pé&me o vyrazn{Si odstup od ostatnich kategorii.
Neplati vSak, Ze by srostoucim via@m uv@domovany vliv reklamy klesal.

NejniZzSi je urespondenta se estbSkolskym vzd&nim bez maturity (22,1 %)
adale roste na 30,9 % responderse stédosSkolskym vzdénim s maturitou

a 33,0 % respondentu s vysokoSkolskym vVaadim.

Vliv reklamy na poZzadovanou body image pafittastdi svobodni lidé (39,3 %),
podstatné mén¢ jej priznavaji zenati/vdané (21,2 %), kdy se jedna o nejmeéng
ptiznany vliv vibec. Pominé ¢asto se citi ovlivnd reklamou rozvedeni (31,8 %).

U této skupiny sposbiteli je patrny negsgjSi rozhodny souhlas (13,6 %).

Vliv velikosti bydlisté zde neni etelny, nejastdi ptiznali ovlivnéni reklamou lidé

s bydlistén velikosti 5 000 — 19 999 obyvatel (34,1 %) a lidé s bydhstad 100

tis. obyvatel (33,1 %), nejmérgak lidé s bydlisth do 1 tis. obyvatel. Pokud jde

o misto bydlist¢ je nejvdSi podil respondentt s deklarovanym degovanym
vlivem reklamy z Usteckého kraje (44,8 %), nejmensi pak z Kralovéhradeckého
kraje (22,4 %).

Dopliujici otazka zjigovala aktivni (spontanni) znalost reklamy (ad recall), ktera
spotiebitele zaujala pro vzhled vystupujicich postav. Otazka Bka motvrdit,
nakolik dnes reklama dokaze upoutat specifickym zobrazenim body image. U této
otazky Ize o&kavat podobnou strukturu odpaoWéako u otdzky pdeslé, nehd
schopnost vybavit si titou reklamu bude jisté&souviset s intenzitou sledovani
reklam a nepino tak s uvdomovanym vlivem. Tato otdzka bylataaena ve vSech
fazich kontinualniho vyzkumu (petrespondenti 4 167).

Tab. 12 zobrazuje vysledky této otazky i s pohledem na rozdily podle pohlavi (na
souboru respondentd, Ktepohlavi uvedli). Reklamu, kterad by zaujala pro vzhled
vystupujicich postav, si nevybavila argtiha respondenti (28,1 %) ¢€kavatelné
prevazuji spiSe Zzeny (30,5 %), jakou reklamu si vybavila pouzétvrtina
dotdzanych mui

Tab. 12: Vybaveni si reklamy s@telnym zobrazenim body image

Vybavite si n &akou reklamu, kterd by Véas zaujala pro vzhled vystupujicich
postav?
MuZi Zeny Celkem
ano 25,1% 30,5% 28,1%
ne 74,3% 68,9% 71,2%
bez odpovédi 0,6% 0,7% 0,7%
Celkem 100,0% | 100,0% 100,0%

N=4147

Stejné tak u vku bylo mozné vysledek ekavat, njakou reklamu byli schopni
uvest zejména nejmladsi respondenti do 29 let (32,6 %), déle foubea stedni
generace a p#a nejstarSi generace respondenti. Celkmyaka reklama zaujala
vzhledem postav negstdi mladé zeny do 29 let (35,2 %), nejndépak nejstarsi
muze ve vku 50 a vice let (19,7 %).

Zajimavy je vztah ke vzd&ni respondentd, kdy ¢itou reklamu, ktera zaujala diky
zietelngSimu prvku body image, si vybavuje s vySSim dolemydn vzdénim vice
responderit Pouze ptina respondeiit se zakladnim vzdé&nim, 22,0 % se



stiedoSkolskym vzd&nim bez maturity, 26,8 % se atioSkolskym vzdénim
s maturitou a 31,1 % s vysokoskolskym Vamém.

Néjaka reklama zaujala pro vzhled vystupujicich postav asgjt svobodné
respondenty (32,1 % oproti 21,6 % Zenatym/vdanym). Relatiastdi si urcitou
reklamu dokazali vybavit i rozvedeni respondenti (27,1 %), nejntasto pak
ovdovdi (18,8 %).

Respondenti s ¥8im mistem bydliSt&i ¢casgji dokézali vybavit nkterou reklamu
(30,1 % s bydlisth nad 100 tis. obyvatel, 23,7 % s bydIt¢glo 1 tis. obyvatel).
Smer zavislosti vSak neni jednozirgy. Konkrétni reklamu, ktera zaujala vzhledem
vystupujicich postav, si dokdzalo vybavit nejvice respondentia ze Zlinského kraje
(33,6 %), nejménpak ze Sedoeského kraje (24,5 %).

V ramci analyzy je rovrg vyhodnocovano, jaké reklamy respondenty vzhledem
vystupujicich postav zaujaly. Pro zhodnoceni byly zvoleny kategorie reklam podle
znaek. Respondenticasto nebyli schopni zgku uvést, popisovali pouze
inzerovanou kategorii nebo jdéeklamy. Rima deklarace zwiak dava v grafu
uvedeny zebéek (viz Graf 3). Otazka byla zapojena ve vSech fazich vyzkumu
(4 167 respondenii

Graf 3: Reklamy, které zaujaly pro vzhled vystupujicich postav

N=4167

Nejcastdi zminovanou zn&kou Vv charakteristikach vybavenych reklam byla
kosmeticka zné&a Dove. Uvedeni kosmetické zhs v souvislosti s body image je
pomeérné ocekavatelné, celkov¥ souboru negastdi vybavenych znéek zaujimaji
kosmetické vyrobky neju8i podil. Nejednd se vSak dlgF dramaticky odstup.
Velmi casto patity mezi vybavené reklamy, které zaujaly respondenty vzhledem
vystupujicich postav, mineralni vody, a to zejména Mattoni, Aquilla aliPadka.
Mezi relativnécetndSi patila i Magnesia s reklamou s nahyréiytve vodé Znaky
Kofola a Vodafone jsou hojné&minovany diky velmi oblibenym vtipnym
kampanim t&hto zng&ek, avSak k body image nemaji zadnoumpoiu relaci.



Respondenti je uvabiépro jejich oblibu, nikoli zaujeti vystupujicimi postavami
v daném reklamnim spotu.

Znaka Dove jednozrnmé zaujala svoji Kampani za ipizenou krasu.Casto
zminované ,baculaté modelky* byly dopliovany ramviralnim spotem ,Dove
evolution“ (pro blizSi pohled opé odkazme na kapitolu jedenact). MpaEdée
Mattoni se jednalo zejména o spot s modelkou Hanou Soukupovou ve vodnich
Satech, ktery svoji vyjimmost potvrdil ocetnim v prestizni mezinarodni soaté
reklamy a designu CLIO Awards 2009. Mnohdy vSak respondenti Mattoni zminili
v souvislosti se spotem, ve kteréminktlje Jan Kraus. Zde je diskutabilni, zda
davodem byl vzhled vystupujici postavy nebo vtipnost reklamniho spotu. Pokud jde
0 zn&ku Aquilla, respondenti negstdi uvaddi spoty s vystupujicimi Miss¢asto
upiesn® d§ spotu s modelkami polévajicimi se vodolada respondeint si
dokonce vybavila konkrétni nazev produktu Aquilla Aqualinea. Reklamy se
znakou Axe, Old Spice a Gillette byly}asto zminovany pro atraktivitu
vystupujicich mui v téchto reklamnich spotech.

7.3. Vyznam sociodemografickych charakteristik

Tato kapitola souhrrin zhodnocuje vyznam sociodemografickych charakteristik
spotiebiteli ve vztahu ke zpisobu spehitelského vnimani body image a postoji

k jeho zobrazovani v reklam Intenzita vztahu mezi pramnymi je provérena
pomoci Pearsonova kontingerikio koeficientu (contingency coef., dale pouze CC)

a Crameérova ,V* koeficientu. Statisticka vyznamnost vztahu je vyhodnocena podle
hodnoty p-value (Approx. Sig.). K vyptiin uvedenych statistickych &m byl
vyuzit program SPSS verze 16.0.

7.3.1. Pohlavi

Diference podle pohlavi v ramci kterych rovin vnimani body image js@asto
statisticky vyznamné (Approx. Sig je pod hodnotou 0,05), avSak intenzita vztahu je
spiSe slabsi. Kontingenk koeficienty nabyvaji nejvysSich hodnot mezi 0,200

a 0,300.

SilngjSi relace k pohlavi je pozorovatelna @mpi zngnit vahu (CC = 0,249,
Cramer'sV = 0,257, Approx. Sig = 0,000) a nazoru na dualezitost atraktivniho
vzhledu (CC = 0,213, Cramer’'s V = 0,219, Approx. Sig = 0,000). Muzasigi

nez zeny pEji piibrat, naopak Zeny zhubnout, avSak zhubnout ejegivyznamna
gast mud, byt vétdina vahu mnit nechce. Zeny o ® vice nez muzi vnimaji
atraktivni vzhled jako dulezity.

Ostatni oblasti vnimani body image jiz maji spiSe slabSi vazbu k pohlavi.
Zajimavosti je velmi slaby vztah keustavéo idedlni muzské postavd pies
statistickou vyznamnost (Approx. Sig. = 0,001) dosahuji kontingekweficienty
zanedbatelnych hodnot (CC i Cramer'sV = 0,070). Vyrado&ninuje obliba
atletické postavy u obou pohlavi. Podobné relace platila i v ramci prvni vyzkumné
viny pro Zenskou postavu, kdy jednoZn& oblibena byla Stihla postava a rozdil



podle pohlavi respondentt byl nizsi (CC = 0,111, Cramer's V = 0,112, Approx. Sig
= 0,008). Vysledek za dalSi faze vyzkumu, kde se kategorie Stihlé postavijarozsit
0 moznost Stihlé postavy s vyvinutymi proporcemi, ukézakipfen na trochu
zkoumanych statistickych ukazat€lCC = 0,172, Cramer’s V = 0,175, Approx. Sig

= 0,000). Intenzivn&i vztah k pohlavi je Zisoben pravérozSienim specifikace
typu Stihlé postavy (viz uvedené vysledky vyzkumu k této otazce). Obsdn&liv
pohlavi na pgdstavy o idealni postaye patrny pouze u zen, u muzské postavy jsou
preference podobné.

Jak bylo uvedeno ve vysledcich vyzkumuwegstavy o idedlni postav&ual a Zzen

byly v pozd§Sich fazich zkoumany i z pohledu vysky postavy. Nazor na idealni
vySku zenské postavy maji velmi podobny jak muzi, tak zeny, coz se odrazi ve
statistické nevyznamnosti vztahu otazky k pohlavi (Approx. Sig. = 0,078).
V ptipadénazoru na vySku muzskeé postavy je vztah jiz statisticky vyznamny, avSak
spise slabsi (CC = 0,142, Cramer’'s V = 0,143). Jak bylo uvedeno ve vysledcich
otazky, Zeny vice nez muzi wanostnuji vySSi postavu muz

Pokud jde o dalSi atribut body image, vztah pohlavi k preferenci ténu pleti se
ukazuje jako statisticky nevyznamny (Approx. Sig. = 0,142).

V ptipadé zdobeni tka je silngSi vazba k pohlavi patrna pouze u propichovani
(piercingu). Vztah pohlavi a ndzoru na piercing je statisticky vyznamny (Approx.
Sig. = 0,000, CC = 0,162, Cramer'sV = 0,164). Ypptl¢ tetovani je vazba
statisticky nevyznamna (Approx. Sig. = 0,866). To plati i pro jednotlivé ndzory na
plastickou chirurgii.

Tab. 13: Vazba pohlavi na vykonavané aktivity pro dosazeni atraktivniho vzhledu

Chci dob fe vypadat, proto:
Contingency coef. Cramer's V Approx. Sig.
drzim obcas dietu 0,198 0,202 0,000
navstévuji kosmetické salony 0,189 0,193 0,000
zdravé jim 0,136 0,138 0,000
chodim do soléaria 0,116 0,116 0,000
N=4167

Pokud jde o vztah kvlastni body image a jednotlivé aktivity, které edptté
vykonavaji pro vlastni vzhled, ukazuje vybrané &#ih vazby Tab. 13. Ze
statisticky vyznamnych vazeb je relativisiingSi vztah pozorovatelny u diety
a navsty kosmetickych saléni.

Vnimani dosazitelnosti vzhledu postav vystupujicich v reklsse mezi muzi

a Zzenami odliSuje statisticky vyznamrayvsak s velmi slabou intenzitou vazby (CC

= 0,080, Cramer’'s V = 0,081, Approx. Sig = 0,000). Rozdily v ndzoruirauzen

na pehnanou Stihlost vystupujicich Zen v rekégsou statisticky vyznamne, avSak
op& spiSe slabsi (CC = 0,117, Cramer'sV = 0,118, Approx. Sig = 0,000).
ZajimavdSi je vSak jiz vazba pohlavi a dojmu o vlivu reklamy na poZzadavky na
vzhled respondenta (CC = 0,252, Cramer'sV = 0,260, Approx. Sig = 0,000).
Rozdily v zaujeti reklamou pro vzhled vystupujicich postav jsou sice statisticky
vyznamne, ale sila vztahu je slabsi.



7.3.2. Vék

V¢ek se ukazuje jako kritérium vyznanmggnez pohlavi vadé oblasti vnimani body
image. Pom#e¢ intenzivndSi vztah v&u je zejména k otazkam nézné zpuisoby
zdobeni tta. Nazor na tetovani se liSi statisticky vyznararnvazba na wdosahuje

I relativné vysSich hodnot kontingénich koeficienta (CC = 0,370, Cramer's V =
0,282, Approx. Sig = 0,000). Podobjetomu i v pfpadé piercingu (CC = 0,358,
Cramer'sV = 0,271, Approx. Sig = 0,000). Pokud jde o vyuzivani plastické
chirurgie, vk statisticky vyznamnéliferencuje v nazoru, Ze jde protinpidé¢, avSak

se slabsi intenzitou vazby (CC = 0,114, Cramer’'s V = 0,115, Approx. Sig = 0,000),
v ostatnich ndzorech jiz neni vazba nl statisticky signifikantni.

Pokud jde o preference typu postavy jako prvku body image¢if@ wazba na W
patrna uz v otazce na muzskou postavu (CC = 0,151, Cramer’'s V = 0,108, Approx.
Sig = 0,000). U nazoru na sluSivy typ Zenské postavy je vazbakmaiug silngsi

(CC = 0,204, Cramer’s V = 0,147, Approx. Sig = 0,000). Vazlka va oblibenou
vySku postavy jiz tolik #etelna neni, v ppadé muzské postavy je i statisticky
nevyznamna (Approx. Sig. = 0,550).

Tab. 14: Vazbadku na vykonavané aktivity pro dosazeni atraktivivittdedu

Chci dob fe vypadat, proto:
Contingency coef. Cramer's V Approx. Sig.
sportuji 0,227 0,233 0,000
netyka se mé, na vzhledu nezdlezi* 0,155 0,157 0,000
navstévuji fitcentra 0,152 0,154 0,000
nic pro to délat nehodlam 0,110 0,101 0,000

N=4167, N*=2737

Tab. 14 ukazuje vybrané siigé vazby v&ku na vykonavané aktivity pro dosazeni
lepSiho vzhledu. Gekavatelnéje relativré silngSi zavislost prokazana u sportu
a navstyovani fitness center, ale roungrojevy pasivity ufitou mgrou s vkem
souvisi.

Na v&u je i mirnézavisla snahai prani zm&it hmotnost (CC = 0,171, Cramer’s V

= 0,122, Approx. Sig = 0,000), podstgtngilngjSi vztah je ketelny u nazoru na
dulezitost atraktivniho vzhledu (CC = 0,288, Cramer's V = 0,213, Approx. Sig =
0,000).

Pokud jde o vazbu k& na vnimani body image v reklgnprokazal se statisticky
vyznamny vztah k vnimani dosazitelnosti vzhledu postav vystupujicich v reklam¢
(CC =0,133, Cramer’s V = 0,095, Approx. Sig = 0,000), mgiljSi je vazba na
vhimani pflisné Stihlosti Zen v reklagn(CC = 0,152, Cramer’s V = 0,108, Approx.
Sig = 0,000). Intenzivisi je pak zavislost \ku a dojmu, Ze reklama ovliviiuje
respondenta v tom, jak by cht¥ypadat (CC = 0,216, Cramer’s V = 0,156, Approx.
Sig = 0,000). Jak bylo uvedeno ve vysledcich vyzkumu, zaujeti reklamou pro
vzhled vystupujicich postav spolu s rostoucimkemd klesid. Tento vztah je
statisticky vyznamny (Approx. Sig. = 0,000), intenzita vztahu je vSaképam
slaba (CC = 0,114, Cramer’'s V = 0,114).



7.3.3. Vzdélani

Vzdéelani ve v&Sing pripada nevykazuje statisticky vyznamné vazby na vnimani
body image. Pokud ano, pak jde spiSe o slabsi vztahéWyznamnisi diference

|ze pozorovat u nazoru na dulezitost atraktivniho vzhledu (CC = 0,186, Cramer’'s V
= 0,109, Approx. Sig = 0,000).

Pokud jde o vnimani idealniho tvaru postavy, pak jisté diference lze pozorovat jak
u muzské postavy (CC = 0,148, Cramer's V = 0,087, Approx. Sig = 0,000), tak
Zzenské (CC = 0,129, Cramer’'sV = 0,075, Approx. Sig = 0,000). V preferované
vySce postavy vzdéni nediferencuje (Approx. Sig. pro Zenskou postavu nabyva

hodnoty 0,120, pro muzskou pak 0,075).

Vzdélani se slabg avSak statisticky vyznann vaze na nazor na zdobenlaté
Postoj ktetovani ma mirn&ilngsSi vztah ke vzdé&ni nez postoj k piercingu

(u tetovani CC = 0,131, Cramer’'s V = 0,076, Approx. Sig = 0,000, u piercingu CC
= 0,112, Cramer’'s V = 0,065, Approx. Sig = 0,000). Postoje k vyuzivani sluzeb
plastické chirurgie nejsou vzidhim ovlivhay.

Tab. 15: Vazba vztkni na vykondvané aktivity pro dosazeni atraktionikhledu

Chci dob fe vypadat, proto:
Con;[:l(r)lgﬁncy Cramer’'s V Approx. Sig.
sportuji 0,162 0,164 0,000
netyka se mé, na vzhledu nezdlezi* 0,155 0,157 0,000
navstévuji fitcentra 0,152 0,154 0,000
zdravé jim 0,108 0,108 0,000

N=4167, N*=2737

Tab. 15 zobrazuje vyznamgévazby vzdlani a preferovanych aktivit pro dosazeni
piitazlivého vzhledu. Celkovse vzdéni neukazuje jako dulezité kritérium, vztah
je patrny pouze u sportovani a navsiani fitness center. Mirngak rovn&

u zdraveho stravovani.

Pokud jde o vnimani body image v reklgmzddani lehce diferencuje v nazoru na
Stihlost vyobrazovanych zen (CC = 0,121, Cramer's V = 0,070, Approx. Sig =
0,000) a v dojmu na miru ovlivné reklamou na pozadovany vzhled (CC = 0,154,
Cramer'sV = 0,090, Approx. Sig = 0,000). Vazba na zaujeti reklamou
s vyrazngsim prvkem body image je velmi slabattstatisticky vyznamna (CC =
0,071, Cramer’'s V = 0,072, Approx. Sig = 0,000).

7.3.4. Rodinny stav

Neékteré oblasti vnimani body image se gon¢ vazou na rodinny stav spehiteli

Urcité diference se statistickou vyznamnosti je mozné pozorovat jiz v preferencich
typu postavy. Pokud jde o preferenci typu Zenské postavy, je vazba rodinného stavu
relativn¢ silngSi nez u preference typu muzské postavy (u zenské postavy CC =
0,201, Cramer’'s V = 0,118, Approx. Sig = 0,000, u muzské postavy CC = 0,162,
Cramer’s V = 0,095, Approx. Sig = 0,000). U preferenci vySky postavy se ukazala



pouze velmi slaba vazba vipadé zen. U muzské postavy se nejedna o vazbu
statisticky vyznamnou.

Pokud jde o zdobeni I& nazory se vrelaci k rodinnému stavu liSi statisticky
vyznamné V piipadé tetovani jde o pom&é silngsi vztah (CC = 0,336,
Cramer's V = 0,206, Approx. Sig = 0,000), podobné je to rbva&hazoru na
piercing (CC = 0,325, Cramer'sV = 0,199, Approx. Sig = 0,000). Nazor na
vyuZivani sluzeb plastické chirurgie se podle rodinného stavu statisticky vyznamné
nelisi.

Pokud jde o vztah k vlastni body image, je pozorovatelt@auvazba rodinného
stavu na vnimani dulezitosti atraktivniho vzhledu (CC = 0,258, Cramer’s V = 0,154,
Approx. Sig = 0,000), v dité miie i na p&ni znénit télesnou vahu (CC = 0,179,
Cramer’'s V = 0,129, Approx. Sig = 0,000). Tab. 16 pak zobrazuje relaiingSi
vazby rodinného vztahu k vykonavanym aktivitam pro lepSi vzhled.

Tab. 16: Vazba rodinného stavu na vykonavané aktivity pro dosazeni atraktivniho vzhledu

Chci dob fe vypadat, proto:
Contingency coef. Cramer's V Approx. Sig.
sportuji 0,223 0,229 0,000
navstévuji fitcentra 0,154 0,156 0,000
netyka se mé, na vzhledu nezdlezi* 0,130 0,131 0,000
nic pro to délat nehodlam 0,109 0,109 0,000

N=4167, N*=2737

Obecnése silnd§i rodinny stav vaze na fyzické aktivity, coz budeja souviset
s vé&kem ovdovéych respondentd.

Jisté odliSnosti jsou patrné i v ndzoru na zobrazovani body image v éel8hsi
vztah se ukazuje u nazoru na dosazitelnost vzhledu postav v &&= 0,143,
Cramer'sV = 0,084, Approx. Sig = 0,000), mirs#ngsi je vazba na zpusob
vnimani Stihlosti Zen v reklaiCC = 0,160, Cramer’'s V = 0,094, Approx. Sig =
0,000). Relativndntenzivngdsi je i vztah rodinného stavu a wamovani si vlivu
reklamy na pozadovany vzhled (CC = 0,213, Cramer's V = 0,126, Approx. Sig =
0,000). SpiSe slabsi vliv je pak vid¢ zaujeti reklamou pro vzhled vystupujicich
postav (CC = 0,110, Cramer’'s V = 0,111, Approx. Sig = 0,000).

7.3.5. Bydlisté

Misto a zejména velikost bydliSt§sou prondnné s nejmensi vazbou na
spotiebitelské vnimani body image. Souvislost s bydist&spondenta z pohledu
statistické vyznamnosti se projevila jefidka a vzdy se slabsi intenzitou vazby.
Jista zavislost se ukazuje \iped¢ preferenci typu postavy, zejména pak Zenskeé.
Misto bydlisté se zde vaze trochu siin®ez velikost (CC = 0,180, Cramer's V =
0,082, Approx. Sig = 0,014 u mista bydiigproti CC = 0,115, Cramer's V =
0,058, Approx. Sig = 0,006 u velikosti bydéktV piipadépreference typu muzské
postavy jsou hodnoty mirngizsi, ale podobné (CC = 0,101, Cramer’'s V = 0,051,
Approx. Sig = 0,003 u mista bydlist u velikosti bydlisttpak CC = 0,135,



Cramer’'s V = 0,061, avSak vazba je zde statisticky nevyznamna — Approx. Sig =
0,309).

Misto bydlist¢ je jedinou prormdnnou, jejiz vztah k preferenci odstinu pleti je
statisticky vyznamny, hyse slabou intenzitou (CC = 0,105, Cramer’'s V = 0,075,
Approx. Sig = 0,018).

Pokud jde o vykonavané aktivity pro dosazeni atrakj$ihe vzhledu, je wita
vazba patrna u zdravého stravovani (CC = 0,117, Cramer’'s V = 0,118, Approx. Sig
= 0,000 pro misto bydlista CC = 0,079, Cramer’'s V = 0,079, Approx. Sig = 0,000
pro velikost bydlisty. Misto bydliStése slab vaze i na snahu sgebitelt znénit

svoji vahu (CC = 0,118, Cramer's V = 0,084, Approx. Sig = 0,001). Jak misto, tak
i velikost bydlist¢ pak slabé diferencuji ve vnimaném vyznamu atraktivniho
vzhledu. Pro misto bydlist¥ychazeji miry CC = 0,148, Cramer'sV = 0,086,
Approx. Sig = 0,000, pro velikost bydlisgak CC = 0,105, Cramer’'s V = 0,061,
Approx. Sig = 0,000).

Velikost bydlisté diferencuje v nazoru na zdobenliatomoci tetovani a piercingu
zanedbateln¢ byt vztah je statisticky vyznamny (Approx. Sig. u tetovani 0,012
a piercingu 0,030). Pokud je o misto bydisie vazba mirnézetelngsi (CC =
0,143, Cramer's V = 0,072, Approx. Sig = 0,007 utetovani a CC = 0,142,
Cramer’'s V = 0,072, Approx. Sig = 0,008 u piercingu).

Vztah vnimani body image v reklan& bydliSté spotiebiteli se neprokazal jako
vyznamny.

7.4. Ramcové shrnuti vysledki kvantitativniho vyzkumu

Vysledky kvantitativnihno vyzkumu ukazuji na pé&meé Uzky vztah atraktivniho
vzhledu a &tihlé postavy. Stihla postava Zen a atleticka postavajenumnasem
kulturnim prostoru vnimana jako dulezity prvek idealniho fyzického vzhledu. Tén
pleti neni povazovan zaip$ dulezity, avSak spogbitelé vnimaji kladn®palenou

plet. Spontanni charakteristika vnimaného idealu krasy wimuaen ukazuje, ze
rozhodujici prvek piposuzovani fyzického vzhledu je typ a vySka postavy. U Zen
pak ponmérné casto posuzovanym znakem je délka a barva vlasi. Uirpoaze

barva vlasi. DalSi tésné parametry jiz pamezi ménéuvédomované prvky body
image s relaci na vyznam pro atraktivni vzhled. S velkym odstupem je povaZzovana
za prototyp zenské krasy Angelina Jolie, u inB#ad Pitt.

V rovin¢ zdobeni tk jsou spobitelé naceském trhu posrné tolerantni
k tetovani, ménge jiz tolerovan piercing. Zcela minoritng vyuzivano sluzeb
plastické chirurgie. Spagbitelé ji spiSe povazuji za opodstatog jen v zavaznych
zdravotnich ppadech.

Pievazna viSina spotibitelt povazuje atraktivni vzhled za dilezity daSuda by si
rovné piala zhubnout. Viiv body image na spihi chovani je zde tedy
ocekévatelny. Touha po lepSim fyzickém vzhledu podieitmezi spo#biteli fadu
aktivit. Jedna se zejména o sport, zdravou vyzivu, diety a ngvitaess. Body
image ma tedy pomié vyznamny marketingovy potencial zejménaéehto



oblastech. Vyuziti apelu nai@Zlivy vzhled je v reklam&a relevantni produkty
a sluzby opodstatmy.

Realizovany vyzkum se v oblasti reklamy zabyvadavsim vnimanim zpasobu
zobrazovani body image v reklamV této poloze dojem spatbiteli podporuje
(Casto spiSe subjektivni) tvrzeni o nepiteném vzhledu postav v reklariakolik
spotibitelské vnimani nedosazitelného vzhledu postav v rekiaachazi oporu
v realit§, 1ze posoudit dle vysledka provedenych obsahovych analyz). Na druhé
strané deklarované wdomi nadsazky v reklatnvzbuzuje pochybnosti 0 mozném
negativnim dopadu stereotypni reklamy na chovani epibeia. AvSak je nutné
pfipomenout, Ze zhrubaetina respondentiifznava, Ze je reklama ovliviiuje v tom,
jak by chtdi vypadat. Jedn& segutevSim o spatbitele, pro n2 je atraktivni vzhled
dulezitou hodnotou. Do tohoto segmentu pagifedevSim mladé Zeny a lidé
s pianim zhubnout, cozZ je v souladu s profilem rizikové skupiny spiéla.

Vyzkum viadé poloh spiSe potvrdil pidpoklady o sociodemografickych vazbach

na vnimani body image. Nejsiingiferencujicimi kritérii jsou pohlavi a zejména
vék, v fadé oblasti se projevily silngi vazby na rodinny stav. Zcela okrajose do
spotiebitelského vnimani body image promita velikost a misto bydli&ékove

jsou vazby na sociodemografické charakteristiky sice statisticky vyznamné, avsak
intenzita vztahu byva slabsi.
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8. Potencial propojeni podminujicich proménnych

Predesla kapitola mimo jiné provéiovala, jak na urovnido@é deklarace
spotiebitele odvozuji spatbni chovani od svého s@shého a Zadouciho vzhledu.
Pii tom oboji je podmindo kulturnim zazemim, i kdyz Z&adouci vzhled
neporovnatelngvice, tak jak v sowsném vzhledu je ulozena Zna geneticka
fyziognomicka podmiénost. Z hlediska marketingovéhaigiupu pak je vyznamny
nejen jejich vyskyt, jejich podminé demografickymi a geografickymi
charakteristikami spé¢biteld, ale i potencialni souvislosti mezi zkoumanymi
promEnnymi body image. Tié jsou véovany pasaze této kapitoly. Pozornost se
nejprve zandi na souvislosti mezi spabnim chovanim a vyznamem atraktivniho
vzhledu, po té na vazby s preferencentitého tvaru postavy, na vnhimani body
image v reklar spotibiteli, kte¢i si pieji zhubnout a kord®a¢ na mozné relace
spotiebnich projeu spojenych s idealem krasy.

8.1. Souvislosti spojené s vyznamem atraktivniho vzhledu pro
spotrebitele

Jednou z uséidnich otadzek formujicich osu dopadi body image do epaitio
chovani je vyznam, jaky spetiitelé pikladaji svému vzhledu, protoZze uide
formovat odliSné spatbni jednani. Postupn&e proto zastavime u moznych
souvislosti dalezitosti vlastniho vzhledu s konativni sloZzkou pistofi osobni
vaze, s preferencemi tvara body image, s konkj&tmé aktivitami (s naslednym
dopadem do spit#bniho chovani), s postoji viaplastickeé chirurgii, s postojem
k tonovani pleti a zdobenil&

8.1.1. Jak odpovidd vyznam atraktivity vlastniho vzhledu snaze zménit vahu

| ve spotebnim svi& mizeme pédpokladat, Ze ti, pro které bude mit v jejich zivoté
pekny, atraktivni vzhled velky vyznam, budou olengSi ke své vaze, hmotnosti.
Budou se snazil fisadny nesoulad kulturni @dstavy a nahledu na svéotgmirnit

¢i vubec odstranit. Zhodnotime-li tento eoipoklad provérenim kontingence

v souhrnnych datech za vSechny viny vyzkumu (N = 4206), souvislost se opravdu
vyrazné napliuje (Approx. Sig. = 0,000, CC = 0,369), i kdyz Cramer's V je
relativné skromngsi (0,198). Oproti provedenym diit split tesim (jednotlivym
vinam) se drowe kontingence souvislosti evidentzySila. V afinitnim pohledu

(viz. Tab. 1) vystupuje do popdi skuténost, Ze ti, pro které jejich vzhled neni
dulezity, podstatnéastji nechtdi se svou vahou nic k.

Ptekvapivé je na prvni pohled silpgi propojeni — r¥eno sklonem, afinitou —
vétSiho vyznamu vzhledu na @fi pibrat, nez zhubnout. To by sice mimo jiné
nasv&covalo usp&nému pusobeni téhiizené kulturni znmy snazici se posunout
ideal krasy ke skut@é krase (rozunmébéznéhoclovéka), bude ovSem rozumné
tento pekvapivy naznak zatim nezvedvat. Do jisté miry je zjsoben daleko



mensSim zakladem/jmenovatelem afinitniho pam& téch, co povazuji svij vhled
za velmi dilezity, si e totiz pibrat 8,7 %, zatimco 56,5 % zhubnutigomaime

z piedchozi kapitoly, Ze v celém souboru &hlp pitbrat 7,0 %, zhubnout 53,1 %).
Na druhou stranu, mezirtl, ktefi si pieji piibrat, je u 19 % vzhled velmiuteZity,
zatimco u t&h ktei se peji zhubnout, jen u 16,2 % (v celém souboru Slo o0 15,3 %).

Tab. 1: Souvislost mezi vyznamem atraktivity vzhledu a vztahem k vlastni vaze (afinity)

afinity Chtél/a byste

Jak je pro Vas d UleZité dob fe vypadat, o ani bez .
byt atraktivni? pfibrat | zhubnout iedno odp. cely s.
Velmi dilezité 1,24 1,07 0,88 0,29 1,00
Spise dulezité 1,03 1,03 0,96 0,57 1,00
SpiSe nedulezité 0,84 0,94 1,11 0,86 1,00
Zcela nepodstatné 0,63 0,65 1,54 0,86 1,00
cely s. 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

N=4167

8.1.2. Pripreferenci jaké postavy je vlastni vzhled diileZitejsi (a/nebo naopak:
jak vyznam vzhledu souvisi s preferenci urcitého typu postavy)

Zkoumejme nyni relevantnost pomé logické Uvahy, podle které se vysSi vyznam
hezkého osobniho vzhledu (a vmdody image) spojuje sditym tvarem postavy,
ktery je v daném kulturnim prostii @stdi vniman jako pitazlivy.

ProtoZe pohled Zen a pohled muia preferovany tvar Zenské a muzské postavy

sledujeme p@devSim z davodu dopadu na vlastni splotif jednani, je @iné
rozlisit sledovanou vazbu v zavislosti na rodu.

Vysledky afinit propdtené z relevantnich dat ukazuji, Ze Zeny, pro které je vzhled
velmi dilezity, davajicastdi prednost velmi Stihlému tvaru postavy. Stejak je
mozné nahlédnout na souvislost z druhé straeyny, kterym se libi velmi Stihla
Zenska postava, igtadaji svému vzhledu velky vyznam (viz Tab. 2).

Tab. 2: Souvislost mezi vyznamem vlastniho vzhledu u Zen a preferenci tvaru Zenské
postavy

Zeny — afinity Jak je pro Vas d ulezité dob fe vypadat, byt atraktivni?

. L s Velmi Spise Spise Zcela
Jakapostavasevamlibiuzen? | ;q0506 | qulesité | neddlezité | nepodstatné
velmi Stihla 2,26 0,78 0,61 0,87
Stihla 1,00 1,05 0,84 0,63
Stihla s vyvinutymi proporcemi 1,11 1,05 0,73 0,40
plnostihla 0,58 0,82 1,97 3,27
pIinéjsi tvary 1,11 0,75 1,64 2,79
sportovni 0,85 0,97 1,28 1,42

2-4 vina (o¢isténo, rekédovdno, N Zeny = 1694)

1 vzhledem k tomu, Ze alternativa dotazu na preferovany tvar postavy ,5tihla s vyvinutymi
proporcemi* byla zéazena na zakladoznatk z prvni viny az ve druhé vingyzkunm, byla
souvislost zkouméana na datech druhéta#é viny.



Danou souvislost snad jeswilngi doklada na op&ém konci Skaly viditelné
propojeni mezi malym vyznamem ikAdanym vyznamu vlastniho vzhledu

a preferenci postav pli#ch tvai a plnostihlych. Lze tusit, Ze se do vypdwé
promitla sebeprojekci i psychickd obrana sebepojeti. Danouulmpeén&ud
narusuje preferovani sportovni postavy a mensi vaha vzhledu. Anomalie je do jisté
miry vysvdlitelnd volnou a u Zen ne vzdy kulturkotvenou vazbou mezil&m
sportovkyi, formovanym tou kterou sportovni disciplinou, a atraktivitou vzhledu.
Souvislost mezi obwa sledovanymi projevy uZen je statisticky vyznamna
(Approx. Sig. = 0,000, Contingency Coefficient = 0,237, Cramer's V =0,122).

Piekvapeni pgheslo srovnani s vypovédi muzi (Tab. 3). Jednak stnsouvislosti

je velmi blizky relacim u obou jevi mezi Zenami. Tedy duleZitost, ktendlagaji

muzi svému osobnimu vzhledu, &estji objevuje mezi téni muzi, kterym se u zen

libi velmi Stihly tvar postavy (z druhé strany zaliba ve Stihlych postavactaggjn
znamena velky vyznam igtadany u mu# osobnimu vzhledu). Bdpoklad, Ze mezi
muzi se bude s vyznamem vzhledu podstatggaznécastdi nez u zen, vyskytovat
preference Stihlého tvaru s vyvinutymi proporcemi, se nenaplnil. Stcewaynad
obvyklou situaci, ale celkem mirnkllavng vy¢niva s mensi afinitou, nez vipadé

Zzen. Je sice mozné zvazovat, Zze Zeny do svych preferenci promitaji kulturni
stereotypni nazor o postavach zen, které se libiimuaicménétakovy vyklad je

za hranici pozorovatelnych interpré&téch mozZnosti. S poklesem vyznamu
vlastniho vzhledu se pak objevuji mezi muzi vyraztast§Si nez obvyklé
preference zenskych postav p#i¢h tvafi. K urcité vyrazngSi odliSnosti mezi
obéma rody pi preferovani tvaru zenské postavy tak dochazi az u preference
sportovni postavy, kterd se viggtdé odpovdi muzi s vyznamem, jaky padaji
svému vzhledu, nespojuje.

Tab. 3:Souvislost mezi vyznamem atraktivity a preferenci tvaru Zzenskeé postavy

muzi — afinity Jak je pro Vas d ulezité dob fe vypadat, byt atraktivni?

. L e s Velmi Spise Spise Zcela
Jakapostavasevamlibiuzen? | ;q0506 | qalesité | neddlezité | nepodstatné
velmi Stihl4 3,50 0,58 0,83 0,50
Stihla 0,91 1,13 0,82 0,78
Stihla s vyvinutymi proporcemi 1,09 1,03 0,98 0,68
plnostihla 0,54 0,72 1,33 3,05
pInéjSi tvary 0,33 0,79 1,54 1,87
sportovni 0,98 1,01 1,02 0,82

2-4 vina (o¢isténo, rekédovdno, N muzi = 1286)°

Pokud jde o intenzitu souvislosti, je dokonce miuy&Si, nez u Zen. Phulové
hladiné vyznamnosti (jednozgaému zamitnuti nulové hypotézy o nezavislosti
jevi), dosahuje Pearsonuv kontingah&oeficient CC hodnoty 0,267 a Cramerovo
V hodnoty 0,138.

Oproti pivodnimu pedpokladu je tak mozné zhodnotit souvislost viceméhe
platnou v obdobném sm& pro oba rody. Nicméndnspirujicim odliSujicim

2Vzhledem k tomu, Ze alternativa dotazu na preferovany tvar postavy ,5tihla s vyvinutymi
proporcemi byla zéazena na zaklad#oznatk z prvni viny az ve druhé vingzzkumi, byla
souvislost zkoumana na datech druhéteté viny.



momentem je situace u nahledu na sportovni postavu. Muzi vnimaji sportovni
postavu zen v jiném stle.

Ptesuiime pi sledovani souvislosti mezi typem postavy a vyznamekiggianym
osobnimu vzhledu pozornost na preference tvarat muzské postavy. | zde je vhodné
vzit v ivahu pgdpokladané odliSnosti v nazoru na preferovanou muzskou postavu
mezi obéna rody. Protoze pformulaci dotazu nedoSlo hém vSech vin vyzkumu

k Zadné zréné, byly souvislosti sledovany v celém souboru vSech vin.

Tab. 4: Souvislost mezi vyznamem vlastniho vzhledu u Zen a preferenci tvaru muzské
postavy

Zeny — afinity Jak je pro Vas d UleZité dob fe vypadat, byt atraktivni?

. L e L o Velmi Spise Spise Zcela

2
Jaka postava se Vamlibiumuz 02 | o6 | gglesité | neddleité | nepodstatné
velmi §tihla 1,40 1,00 0,60 0,00
stihla 0,87 1,05 1,03 0,36
plnostihla 0,66 0,97 1,43 2,15
plné;Si tvary 0,84 0,95 0,93 3,58
s propracovanymi svaly (kulturistickd) 1,82 0,81 0,78 0,81
atleticka 1,01 1,02 0,94 0,80
N=4167

V ptipadé Zzenského nahledu na preferovany tvar muzské postavy v souvislosti
s vyznamem pkladanym vlastnim vzhledu do paaii vystupuji dvézietelndSi
propojeni. Rostouci vyznam vlastniho vzhledung&i mezi Zenami potvrzeni
kulturn¢ formovaného stereotypu, preferenci svalnatych muzskych postav a dale
¢astdSi oblibu Stihlych muzskych postav, i kdyZz s jistym odstupem. Podjaiboe

v piipadé¢ Zzenskych postav, mensi vyznam vlastniho vzhledu je spojestdsim
vyskytem obliby muZskych postav s rysy nadvahy. Tyto znamky propojeni se
odehravaji sice na statisticky vyznamné hladiaApprox. Sig. = 0,000), ale se
zireteIné mensi intenzitou, nez vipiadé preferované Zenské postavy (Contingency
Coefficient = 0,188 a Cramer's V = 0,096). MuZzeme tedy konstatovat, Ze vysSi
dulezitost vlastniho vzhledu Zen se poji s preferenci Stihtygbropracovanych
postav mui, ale jde o podstatnmbzptylergjSi zalezitost.

Tab. 5: Souvislost mezi vyznamem vlastniho vzhledumarugferenci tvaru muzske
postavy

muzi — afinity Jak je pro Vas d UleZité dob fe vypadat, byt atraktivni?

. L e L o Velmi Spise Spise Zcela

2
Jaka postava se Vamlibiumuz 07 | qoosie | gglesité | neddleité | nepodstatné
velmi Stihla 2,33 1,00 0,67 0,00
stihla 0,80 1,10 0,94 0,75
plnostihla 0,55 0,88 1,34 1,32
plné;Si tvary 0,49 0,67 1,38 2,97
s propracovanymi svaly (kulturistickd) 1,84 1,02 0,63 0,97
atleticka 1,01 1,01 1,00 0,90
N=4167

V ptipadé vazby mezi osobnim vyznamem vzhledu pro muze a preferovanym
tvarem postavy se ukazuji velmi podobné tendence. Souvislost je znovu statisticky

v s

0,099).



Pii vazbé na osobni vyznam vzhledu se oba rodyppéferenci typu postav nelisi,
coz se tyka i obdoby sportovni postavy Zen uimwsice preference atletické
postavy, do které vyznam vzhledu diferencujicimi polohami v podstabibu roda
nevstupuje.

Z piedchoziho mize vyplynout, Ze existuji stereotypy vnimani tvaru postavy podle
vyznamnosti postavy, které by mépodminit souzvuk mezi preferenci obdobné
postavy Zzen a obdobné postavy tin(Miz Tab. 6).

Tab. 6: Souvislost mezi preferovanou Zenskou a muzskou postavou

. stihla v
afinity gﬁLT; Stihla s vyvinut)’/m_i plnostihla pJCa‘ijy;s ! fg\%l
proporcemi

velmi Stihla 10,00 1,00 0,83 0,00 1,67 0,67
Stihla 1,24 1,71 0,82 0,45 0,46 0,32
plnostihla 0,54 0,79 1,00 2,91 0,38 0,47
pIn&j&i tvary 0,00 | 044 0,95 2,44 5,81 0,67
S propracovanymi 2,18 | 0,64 1,33 0,71 2,11 0,85
svaly (kulturistick&)

atleticka 0,83 0,95 1,01 0,73 0,74 1,33

N=2737

Rezonance mezi obdobnou preferenci typu postavy zenské a muzskééf@épom
vyrazna. Ti, kté davaji pgdnost velmi Stihlé postavéen, také preferuji velmi
Stihlou muzskou postavu. Vymluvné je propojeni mezi preferenci Stihlé Zenské
postavy s vyvinutymi proporcemi na strangedné a muzskou postavou

s propracovanymi svaly na steadruhéci plnostihle postavy jak u Zen tak niuz
Jisté interpret&ni vrasky vyvolavaji anomalie u preferenci plnostihlé Zenské
postavy, ta — krom&ejsilngSi a ok&kavané preference pigé postavy u mut —

s sebou zarovenese preferenci velmi Stihlych muzsky&hatletickych postav.
Tento zajimavy naznak je ale zaloZzen na okrajgetdost (plnoStihlou Zenskou
postavu v daném redukovaném vzorku preferovalo 96 respondeiigmpijediny

z nich preferoval velmi Stihlou postavu muze. S8nhéje zde disharmonie

s preferovanim kulturistické postavy (18,8 %ehg ktei preferuji pIngsi Zenské
tvary). Souvislost je statisticky vyznamna (Approx. Sig. = 0,000, CC = 0,395
a Cramer's V = 0,192).

Celkovy pohled tak nazi@, Ze i zde je ®ba proveiit rodové zazemi. To ukazalo,
Ze v pipadézen propojeni preference velmi Stihlé Zenské i muzské postavy izarove
bylo jeSt¢ intenzivrgjSi. Podobné vazba mezi preferenci Zenské postavy
s proporcemi a muzské s propracovanymi svaly, rbvtak utvaru plnostihlé
postavy. Vyrazn&i byla mezi Zenami i soa&na preference sportovni Zenské
a atletické muzské postavy.

Tomu odpovidala — pprokazané statistické vyznamnosti relace na nulové tdadin

(Approx. Sig = 0,000) — vysSi intenzita kontingence u zen (CC = 0,431, Cramer's V
=0,214) nez u mu(CC = 0,367, Cramer's V = 0,176).

Zeny v tomto smyslu preferuji konzistenjingtejné typy jak zenské, tak muzské
postavy. U mud je soulad sklonu preferovat obdobny tvar Zenské a muzské
postavy méngasty.



8.1.3. Jak se pfi riizné hladiné vyznamu prikladdaného vlastnimu vzhledu promitd
motivace dobre vypadat do spotiebniho jedndni, resp. jemu odpovidajici
vybrané aktivity

Na zakladni kauzalni dopad body image do ghwitho chovani sledovanyimpym
dotazem na dusledky takové motivace ukazadalghiozi kapitola. Diicpodminky

této vdomé deklarace pak pomaha podchytit propojeni na vnimany vyznam
atraktivity vlastniho vzhledu.

Z marketingového pohledu zkoumani potencialitezité vazby mezi vyznamem,
jaky piikladaji spotebitelé svému fyzickému vzhledu, a konkrétnim vybranym
projevem spo#bniho chovani ukazalo, Ze zapojeriznych aktivit dosazeni
pekného vzhledu souvisi s vyznamenikf@danym atraktivnimu vzhledu.

Ty, pro které je jejich vzhled dulezity, toretelné ¢astdi skutetné motivuje
k aktivitam bud’ piimo vyjadtijicim specifické spog#ibni chovani, nebo k mu
vedoucim. Nejvyrazng motivacni podmin&i vystupuje do poedi
u specifitgjSich, még rozsienych aktivit, tak jak je zde jednak motiva tlak
vnimam siln§ a jak je takova aktivita ménéasta (coz se projevi diky pérové

N 44

konstrukci afinity v jeji vysSi hodnote

U vSech aktivit Slo o statisticky vyznamné propojeni na vyznam vzhletiined
s nulovou Approx. Sig. Intenzita vyznamnosti byla nefgiihu vazby na navsey
fitcentra (Cramer’s V = 0,202), sportuji (0,189). Dale: uvazby na névsté

u zvazovani moznosti plastické chirurgie (0,074).

Pokud je pro spotibitele vzhled spiSe nedilezZity naprosto nepodstatny, vyskyt
vSech aktivit navazujicich na snahu o mmévzhledu v n@kém svém vlastnim
jednani odtud ve spa@bnim chovani klesa. Naopak &estdi projevuje pasivita,
zduvodnovana budpokojenosti nebo pho odmitanim n&o v tomto smru menit.

| zde jde o statisticky vyznamné souvislosti, i kdyz @it volby vyroku ,nic pro

to ale déat nemusim® je Approx. Sig. jiz 0,011 a Cramer's V jen 0,056. Vazba
odmitani gco pro svuj vzhled dat je pi nulové hladingntenzivrejsi (0,185).

Tab. 7:Snaha o zému vzhledu podle vyznamu atraktivniho vzhledu

Jak je pro Vas d UleZité dob fe vypadat, byt atraktivni?

. . Velmi SpisSe SpisSe Zcela
Chei dob Fe vypadat, proto...... dalezité | daleité | neddlesité | nepodstatné
sportuji 1,18 1,08 0,76 0,44
zdravé jim 1,31 1,05 0,69 0,58
navstévuji fitcentra 1,98 1,01 0,42 0,12
zvaZzuji moznosti plastické chirurgie 2,00 1,05 0,26 0,30
drzim obcas dietu 1,41 1,05 0,64 0,56
navstévuji kosmetické salény 2,16 0,99 0,31 0,14
chodim do soléaria 2,47 0,92 0,35 0,00
nic pro to ale délat nemusim 1,11 0,87 1,33 1,14
nic pro to ale délat nehodldm 0,32 0,66 2,19 2,77
chtél/a bych pro to Easem néco udélat 0,69 1,06 1,08 0,84

N=4167



Dobry umysl — ,chtfa bych pro tocasem né€o uddat — celkem srozumiteth

rezonuje se stnimi hladinami vyznamnosti a nizSim Cramer's V (0,068).

Vyuzijeme-li u osobni vyznamnosti vzhledu origmtizh pameéra, ukazuje se, Ze
tomu odpovida silrj8i naléhavost spojena skierymi aktivitami (viz Tab. 8).

Tab. 8: Souvislost mezi vyznamem atraktivity a sklonem k vybranymiprgpetebniho
chovani ( orientadi primer)

Chci dob Fe vypadat, proto...... Jak je pro Vé}s d ﬂleii.té do? ,Fe vypa}dat, byt
atraktivni? (orienta¢ni prdmeér)
sportuji 2,00
zdravé jim 1,97
navstévuji fitcentra 1,78
zvaZzuji moznosti plastické chirurgie 1,78
drzim obcas dietu 1,95
navstévuji kosmetické salony 1,72
chodim do solaria 1,69
nic pro to ale délat nemusim 2,19
nic pro to ale délat nehodldm 2,60
chtél/a bych pro to Easem néco udélat 2,16

N=4167

Nejdurazndi se promital vi&i vyznam vzhledu do motivace spise jiz speiiéch
aktivit. Silngi vystupuji do popédi plasticka chirurgie, solaria, kosmetické salony,
fitcentra, dale pak diety a zdrava strava se — obejl pportovanim. Naopak mensi
vyznam vzhledu je spojen s postojem, ve kterém se promita jak hlubSi lidské

b - %110

nahlédnuti (,vzhled neni v zivot® nejdiezit¢jSi*), tak i pohodli.

Ve ctvrté ving vyzkumi bylo ke zkoumanym motivaim Udnkam snahy po
pékném vzhledu prazeno i uzZivanituznych pistroja pro tvarovani postavy
,2uzivam pistroje na tvarovani postavy (naphasazni strojky apod.)“. Takova
reakce na danou motivaci byla spiSe vygme (28 pipadu ze 145). V tomto stte

je treba brat i nasledujici poznatky. Zkoumani afinity zde sice potvrdilo silnou
vazbu na velky vyznam vzhledu (afinita 2,50), oriéntgprimér 1,82 ale az za
vyrazngSimi aktivitami a zejména relace sama byla statisticky nevyznamna
(Approx. Sig. = 0,104) a Cramer’s V jiz jen 0,073.

Provéfime-li souzmdi typa reakci na motivaci dobrym vzhledem faktorovou
analyzou, objevuji seithlavni komponenty, faktory (viz Tab. 9).

Tab. 9: Faktorova analyza reakci na snahu @obypadat

zatéze Component
1 2 3

sportuji 748 | -,142 | -,245
zdravé jim ,568 | ,056 | -,227
navstévuji fitcentra 452 | ,236 | -,083
zvazuji moznosti plastické chirurgie -057 | ,518 | ,003
drZim obcas dietu ,018 | ,528 | -,130
navstévuji kosmetické salény ,064 | ,662 | -,001
chodim do soléria ,167 | ,639 | -,002
nic pro to ale délat nemusim -080 | -,062 | ,612
nic pro to ale délat nehodlam -,180 | -,047 | ,668
chtél/a bych pro to ¢asem néco udélat | -,731 | -,041 | -,486

N=4167



Extrahované a metodou Varimax zrotované faktoshlgdré vystihuji ti hlavni
sm&y, které spoegbitelé davaji najevo ip snaze dofe vypadat. Prvni smg
komponent, faktor je vyslednici vlastnich fyzickych aktivit v kombinaci se zdravym
stravovanim (jez byvan podzenym doplkem sportu). Druhy faktor spixa
prevazné v pasivnich zpusobech pomoci kosmetickych dglaolarii, plastické
chirurgie a v jejich opg piirozeném doplku — dietdch. Posledni $mreakci
ukazuje na zdrZenlivost viiaktivitdm zlepSujicich vzhled .

Pro propojeni na vyznam atraktivniho vzhledu se zapojila nejprve shlukova analyza
podle faktofi. Vzhledem k velikosti vzorku byla vyuzita shlukova analyza K-
means. Ripostupném provérovaniizného potu shluka se jako vyuzitelnd ukazala
varianta 8 shlukji z nichZz z hlediska velikosti bylo dale sledovand, pieré
velikosti gesahly 5 % z celého vzorku.

Tab. 10: Odkryté shluky podle aktivity motivované snahou vypadat lépe

shluk ¢etnost | % z celého souboru

1. shluk 710 17%
3. shluk 710 17%
4 shluk 472 11%
6. shluk 241 6%
7. shluk 1844 44%

N=4167

Jejich charakteristiku podle dopadu body image na vybrané vlastni aktivity spojené
se spotgbnim chovani celkem srozumitelagjadiuje Graf 1. Jsou v m viditelné
odlisné smyy jednani podle Wnivani ptimérnych faktorovych skdr uvedenych

tii faktomi na jednu nebo druhou stranu.

Nejzetelndi se motiva&né body image objevuje u shluku SestéhocMya zde jak
zapojeni vlastnich fyzickych aktivit, tak zejména vyuzivani pasivnich zpasobu, jak
zlepsit svuj vzhled. Snad bychom je mohli charakterizovat jako segvisestrannée

se starajicich o gy vzhled.

Graf 1: Shluky/segmenty podle aktivity motivované snahou vypadat Iépe

N=4167



Snaha dosahnout vzhledu vlastnim sportovanim,enud vyniva u vyrazg
nejvésiho segmentu, sedmého shluku, Ize jej proto pojmer8p@tem ke vzhledu.

,,,,,

pasivnimu pfimani p&e zlepSujici vzhled by mohl nést charakteristdahodiné
ke vzhledu.

Shluk tieti je charakteristicky podpmérnymi skory ve vSech dch
identifikovanych faktorech, tedy na jedné stranéré ¢astym zastoupenim snahy
vyvijet ngakou, & jiz pasivnici aktivni snahu po lepSi vzhledu, na druhé strae¢
¢lenové segmentu také&ezelné v podpiimérném sklonu davaji najevo, ze snaha
vypadat Iépe je jim cizi. Nazwée je Radi-by bez snaloypasivnici aktivni ziénu.
Koneiné interpreténi pormerné piehledny je shluktvrty, ktery pini spojeni nizké
motivace po lepSim vzhledu s odpovidajicim opomijenim snaby we vzhledu
néak menit. Tedy Vzhledem nemotivovani.

Jiz asi tuSime, Ze dané motina polohy naleznou svou rezonanci ve vyznamu
prikladanému atraktivét viastniho vzhledu.

Tab. 11: Vyznam vzhledu pro odkryté shluky podle aktivity motivované snahou vypadat
lépe (afinity)

afinity segmenty podle aktivity motivované snahou vypadat lépe
Jak je pro Vas d ulezité dob fe | PohodIné Radi-by Vzhledem VSestrann& | Sportem
vypadat, byt atraktivni? ke vzhledu | bez snahy | nemotivovani | se starajici | ke vzhledu
Velmi dllezité 0,98 0,62 0,59 1,99 0,99
SpiSe dulezité 0,88 1,05 0,78 1,04 1,08
SpiSe nedllezité 1,13 1,16 1,77 0,36 0,85
Zcela nepodstatné 1,84 0,86 2,12 0,00 0,67
N=4167

Tento pedpoklad se celkem potvrzuje, vyznam osobniho vnimani body image se
promita ve zvySené snaze vzhled vylepSit jak aktivni, tak pasivni cestou.

Diference ve vyznamu ftadanému osobnimu vzhledu podle shlukia jsou
statisticky vyznamné na nulové hladimpiijeti hypotézy o nezavislosti, i kdyz
intenzita nevyzniva vyraznEramer's V dosahuje 0,148, CC = 0,284.

Nejztetelndi se provazanost tykd shlukMSestrannése starajicich a velkého
vyznamu pikladaného osobnimu vzhledu. Oceémeéngje to viditelné na urovni
spiSe dulezité u vazby na motéva udnky lepSiho vzhledu ve vilastnich fyzickych
aktivitach (segmenSportem ke vzhledu). ékvapivé ale pi porovnani se situaci
v celém souboru spoléhani na pasivnil pésvij vzhled, tedy u segmenRohodIre
ke vzhledu, jeast§Si odkaz na nedezitost vzhledu.

Vzhledem k tomu, Ze afinity vyjadji vztahy uvnitisledovaného souboru, vzorku,

je uzit&né pedstavit vztah ke vzhledu podle segmenti pomoci otiefda
pramera.

Jednak v pimérné hodnotésegmentPohodIné ke vzhledu jiz dal najevo vysSi
vyznam vzhledu nez zbyvajici dva segmenty, jednak pohled ukazuje (ze
ctyistupnove Skaly je orientai pramér 2,5), Ze u tyi uvedenych segmentu, shluka

se povazuje celkentetelné(tu vice, tu 0 néo méng vzhled pro néosobnévice za
dulezity nez nedilezity.



Tab. 12:0dkryté shluky podle aktivity motivované snahou vypadat |épe (onméntac
primer)

Jak je pro Vas d ulezité dob fe vypadat, byt atraktivni?
segmenty . VRS
orientacni praméry
PohodIné ke vzhledu 2,185
Radi-by bez snahy 2,191
Vzhledem nemotivovani 2,428
vSestranné se starajici 1,596
Sportem ke vzhledu 2,061

N=4167

8.1.4. Jak vyznam atraktivni vzhledu bliZe souvisi s postoji k plastické chirurgii

v s

prikladané vzhledu na zvazovani moznosti plastické chirurgie jako jedné z cest
k péknému vzhledu, je vhodné se provéiit moznéiditistiny tohoto vztahu.

Pro sledovani m@pokladaného propojeni mezi rostoucim vyznamem vzhledu
a piiznivym nebo nepznivym postojem k plastické chirurgii byl uplatn®bdobny
postup, jako pi sledovani motivéni sily body image. Nejprve postizeni
dominujicich smara postoje k plastické chirurgii. Po extrakci fakia jejich rotaci
(op& Varimax) se objevily hlavni postojové smi&k plastické chirurgii tak, jak je
uvadi Tab. 13.

Tab. 13: Faktorova analyza posidy plastické chirurgii

faktorové zatéze Component (Faktor)
Jaky je V&S nazor na plastickou chirurgii? 1 2 3 4
Pomaha lidem 0,01573 | 0,88012 | -0,00019 | -0,19457
Jiz jsem ji vyuzil/ vyuzila -0,03326 | 0,39577 | -0,10546 | 0,07882
Jeji vyuzivani je spiSe madni zalezitosti -0,07824 | -0,18104 | 0,94789 | -0,04370
Jde proti pfirodé -0,03685 | -0,02678 | -0,02484 | 0,98006
Je nutna pouze ve vyjimecnych zdravotnich pfipadech | -0,64967 | -0,47934 | -0,44861 | -0,19188
Patfi do moderniho Zivota 0,93018 | -0,16024 | -0,17062 | -0,10898
N=4167

Pontrné zietelné se tak postihly¢tyti hlavni sngry postoji k plastické chirurgii.
Prvni smé ji chpe jako bZny prvek sougsné kultury a nepovazuje ji zacae
vyjime¢ného. Druhy sir zdiraziuje zejména jeji pgpeni ke kvalité zivota. Teti
ramcovy postoj na plastickou chirurgii nahlizi ve smyslu médniho jevu. d&déne
Ctvrty faktor dava vymluvnénajevo svij odmitavy vztah krtto lékaskym
Upravam tt/tvare. Lze pak pro shrnuti smu jednotlivych faktora zvolit
nasledujici charakteristiky:

1. faktor: B&nost (plastické chirurgie)

2. faktor: Pomoc (plastické chirurgie)

3. faktor Médnost (plastické chirurgie)

4. faktor Nepatitnost (plastické chirurgie) — Protiipgdé

Po puavodnim ldkavém nastaveni shlukové analyzy doelitivné vyrovnanych
shluki se ukazalo, Zeetii z nich vyzniva z hlediska interpretace pgartt nesnadné
shluk charakterizovalo jak zdungavani toho, ze plasticka chirurgie patio



moderniho Zivota a Ze neni M vyjimecnym, tak toho, Ze jde ©® nepirozeného,
nevhodného, proti fiod¢. Proto se uplatnila variadtyi shlukt/segmentd, i kdyz
na ukor jejich vyrovnanosti pokud jde o velikost (viz Graf 2).

Graf 2: Shluky/segmenty podle postoje k plastické chirurgii

Prvni segment, nazvany jaknimajici prinos, gdstavuji ti, pro které je plasticka
chirurgie pfnosem. A pitom ji nepovazuji se zcela bgou zalezitost (viz Graf 3).

Druhy segment jsou spetiitelé celkovévici plastické chirurgiiZdrzenlivi.

Treti segment jedstavuji spogbitelé s odmitavym postojem, tedydmitajici.
Takovych spotbiteli se ale objevilo vyrazmdéné jde o nejmensi segment.

Kone:né c¢tvrty — nejvdsSi shluk se vyzralje chapavym, tolerantnim postojem
k plastické chirurgii, vice&stdi si ji ale tito spotebitelé spojuji s modnosti. Tedy
Tolerantnik plastické chirurgii.

Graf 3: Postojové orientace shlislsegment podle vztahu k plastické chirurgii

N=4147



Vysledné zkoumani vyznamu atraktivity vlastniho vzhledu u segmeriiingm
postojem k plastické chirurgii dolozilo, ze \istty postoj k ni je pogrné viditeln¢
spojen s viSim vyznamem ikladanym osobnimu vzhledu.

Tab. 14:Rizny vyznam osobniho vzhledu u seginpotile postaj k plastické chirurgii.

afinity shluky postoj G k plastické chirurgii

Ja}k J€ pro V"f‘s d Glezité dob Fe vypadat, vama“C' Zdrzenlivi Odmitajici Tolerantni

byt atraktivni? pFinos

Velmi dalezZité 1,45 0,60 0,88 1,13

SpiSe dulezité 1,01 1,02 0,77 1,02

SpiSe nedulezité 0,73 1,22 1,34 0,88

Zcela nepodstatné 0,53 1,16 3,12 0,60
N=4167

Ti, pro které je plasticka chirurgie ipbsem soudgsneho zivota, davajiretelné
castdi najevo, Ze vzhled je pro r@sobnévelmi dulezity (orientani primér 1,956).
Oba postoje jsou tedy viisobé velmi konzistentni. V mén¥yhranéé podobése
tento vztah k plastické chirurgii ukazuje u segmentu Tolerantni (2,025).

Podobnékonzistentni jsou postoje na jedné str@umitajicich plastickou chirurgii

a na druhé stranpovaZzujici osobni vzhled za nedulezity (2,38). MenSi vyznam
svému vzhledu takéastdi prikladaji ti, ktei si vad plastické chirurgii udrzuji
odstup Zdrzenlivi, 2,237).

Logickym vyust&im je pak propojeni obou shlukovych analyz (viz Tab. 15). To
potvrdilo sepfi mezi naplhovanim snahy vypadat |épe &mik€jSim postojem
k plastické chirurgii.

Tab. 15: Rzny vyznam osobniho vzhledu u segfnpatlle postaj k plastické chirurgii.

Vnimajici p Finos | Zdrzenlivi |Odmitajici [Tolerantni dely s.
Pohodin é ke vzhledu 0,89 0,94 1,27 1,06 1,00
Radi-by bez snahy 0,83 1,14 0,88 1,01 1,00
Vzhledem nemotivovani 0,77 1,08 1,32 0,99 1,00
VSestranné se starajici 1,25 0,66 1,07 1,13 1,00
Sportem ke vzhledu 1,07 1,04 0,92 0,94 1,00
cely s. 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
N=4167

Nejde vSak o jednoziiaou relaci, segmerRohodineke vzhledu rezonuje dokonce
castdi (nad ptimérnou relaci v celém soubordastdi se segmenter®dmitajicich
plastickou chirurgii.

8.1.5. Je pro atraktivni vzhled podstatnd preference téonu pleti?

Opalena plé nebo naopak stW& ple’ byva pongrné viditelnym fenoménem
fyzignomickcy rysa body image, ktery vetfdva znénou davku kulturniho
kontextd.

3 Loudon, D., Della Bitta, A. Consumer BehavibtcGraw Hill, 1993



V predchozi kapitole se jiZten& seznamil s tim, jaké preference se ntezmkymi
spotiebiteli projevuji. DalSim Uhlem pohledu je mira souvislosti s vyznamem
vzhledu.

Tab. 16:Souvislost mezi vyznamem atraktivity a preferovani tonu pleti (afinity)

afinity Domnivate se, Ze lidem sluSi ple t-

Jak je pro Vas d Ulezité dob fe vypadat, spide opalena | spide svatia na tonu pleti
byt atraktivni? pIS€ op b nezélezi
Velmi dalezité 1,27 0,73 0,73

SpiSe dllezité 0,99 1,05 1,00

SpiSe nedulezité 0,89 1,04 1,13

Zcela nepodstatné 0,70 1,07 1,35

N=4167

Jak nazneujici cisla z Tab. 16, jista souvislost se projevila, zda se, Zze kulturni
podmin&i v preferenci opalené pleti souzni, jak ukazuje vysoka afinita vazby
velkého vyznamu [klddaného osobnimu vzhledu Jmadé preference spiSe
opalené pleti. A naopak: vyznam vlastniho vzhledu klesa s nazorem, ze ton pleti
nehraje roli. Klesa i v padé preference sitlé pleti, ktera jinak ma jednak své
historické reminiscence idealni krasy a viaané kultugé mozna proziva renesanci
diky zdravotnim problédm spojenym s opalovanim..

To se projevuje i v nahledu na orietriapraimery. U preference spiSe opalené pleti

se osobni vyznam atraktivniho vzhledu pohybuje na drovni 2,028, u sptigensvé
hladiné 2,168. Pokud se spetiitelé nefiklangi ani k zalibé v opélené pleti, ani

ve svdlé a povaZzuji ton pleti z hlediska osobniho vkusu za nepodstatny, je pro né
osobni atraktivita jejich vzhledu m&nvyznamna, nez tomu bylo v obou
predchozich orientacich, oriegtd primér zde dosahuje hodnoty 2,209.

Nelze potvrdit, Ze tonovani pleti nesouvisi s vyznamem atraktivity vzhledu. Naopak
minimalni hladina vyznamnosti je nulova (0,000), hodnoty intezitiy diky velikosti
vzorku nejsou ohromuijici, nicméramer's V je 0,162 a CC 0,309i(pi 6).

8.1.6. Jsou opravdu tetovdni a piercing spojeny s vétsim vyznamem priklddanym
osobnimu vzhledu?

Kulturni historické zazemi body image je se zdobenila ¥podobétetovani,
piercingu pipadné¢dalSich ,technik” spojeno, jak nazilg kapitoly jedna a dve
Zarover ovSem kapitola mdchozi ukazala na e#adajici zdrahavy postoj
prevazné c¢asti spotebiteli k upravovani vlastniho & pongrné drastickymi
postupy v porovnani s kaim.

Nicménévysledky naznéuji, Ze z hlediska jedince je takové jednani na subkulturni
referen&i prvky body image po#nné siln¢€ propojeno.

Afinitni orientace je pgsvéciva. Pro ty, kté& maji tetovani, hodlaji si je pidiit, je
jejich vzhled vyrazn&yznamnsi, nez jak je tomu s vyznamem osobniho vzhledu
v celém souboru. V inverznim diagonalnim pohledu je spojeni stidjré& Tetovani

se vyraznéelibi tém, ktei osobnimu vzhledu ladaji maly vyznam.



Tomu odpovida klesajici oriedta pramér z 1,884 pro ,Jiz mam tetovani“, g&
1,932 (,Uvazuji otom®), 2,026 (,Neuvazuji, ale ujinych se mi libi¥), 2,129
(,Neuvazuji, ale ujinych mi nevadi“) po hodnotu vyznamu vzhledu 2,312, jiz
davali v paméru najevo ti, jimz se tetovani nelibi. Jde o souvislost na nulové
hladin¢ vyznamnosti hypotézy o nezavislosti jevt, s trovni Cramer's V 0,224 a CC
0,408.

Tab. 17:Souvislost mezi vyznamem atraktivity a preferovani tonu pleti (afinity)

afinity Jak se stavite k tetovani
Jak je pro Vas d dlezité Jiz mam | Uvazuji | \euvazuli Neuvazuji, | o
Y , o L ale u jinych ale u jinych .
dob fe vypadat, byt atraktivni? tetovani | otom A : . se mi
se mi libi mi nevadi
Velmi dalezité 1,80 1,37 1,06 0,88 0,74
SpiSe dulezité 0,93 1,06 1,11 1,03 0,88
SpiSe nedulezité 0,65 0,62 0,77 1,06 1,36
Zcela nepodstatné 0,65 0,53 0,44 0,81 1,98
N=4167

A jak je tomu s piercingem? Struigeno a podle agkavani podohh Silny piinik

»~JiZ mam piercing“ s velkym vyznamem ikiddanym vlastnimu vzhledu (1,83)

k ,Nelibi se mi* souvisejici s nepodstatnym vlastnim vzhledem (1,49).
S orienté&nim piimérem vyznamu vzhledu od 1,83 pro ty, co jiz maji piercing, po
orient&ni pramér 2,248 u t&h, kterym se propichovani nelibifi Ppé& nulové
hladiné vyznamnosti hypotézy o nezavislosti se intenzita vazby dokonce mirné
oproti tetovani zvysila, Cramer's V = 0,239 a CC = 0,432.

Piitom dynamické analyzy ukazaly na stabilitu vztahu ve v&ggtech vinach
vyzkumu.

8.1.7. Jsou spotrebitelé, pro které je osobni vzhled vyznamny, kritictéjsi
k zobrazovdni body image v reklamé?

Zobrazovani postav v reklambyva, pokud jde zejména otvary, ale i dalSi
fyziognomickeé rysy, citliviSi z hlediska vzoric kulturné socialniho kontextu a jeho
vnimani. Sledujme, zda, a pokud ano, tak v jaké orientaci se prosazuje dana
souvislost. Tomuto @u poslouzi kontingence s mirou souhlasu tykajici #& pf
idealizovanych zobrazeni vibec a souhlasu s ndzorem na zobrazovani Zenskych
postav jako @fis stihlych.

Vstupni uvazované smgmaji ambivalentni raz. Ti, ktenedeklaruji v&si vyznam

svého osobniho vzhledu, mohou byt kti#j8i k ponkud — podle jejich ndzoru —
prehnanému durazu na vzhled v meédiich a v reklamniclersidér obzvlaste Na
druhou stranu i nahled na spadiitele, kt&i naopak chapou &y vzhled jako
vyznamny, mohou citit frustraci z idealizovanych zobrazeni nebo se pod tlakem
medialni virtualni reality mohou s takovym pauSalnim soudem ziovoeZ.

Afinitni analyza uvedenou ambivalenci do jisté miry doklada. Rozlazst§Sich
nez obvyklych vyskyt mezi souhlasyi nesouhlasy stim, ze vzhled je osobné
vyznamny a lidé vreklamach ip$ krasni/idealizovani, je do jisté miry
nepravidelné. Nicménsdmyslime-li 17 gpadu (diky nimz se objevi vysoka afinita



2,23), je celkem patrné, Ze se zvySujicim se vyznamekhagénym osobnimu
vzhledu klesa dojem idealizace zobrazeni postav v réklam

Tab. 18:Souvislost mezi vyznamem atraktivity a souhlasem s idealizaci posraveteklam
pleti (afinity)

Myslite si, Ze postavy v reklamach jsou

afinity obvykle p Fili§ vzdalené dosazitelnému
vzhledu?
Jak je pro Vas d ulezité dob fe vypadat, . . . Yx
byt atraktivni? urCité ano | spiSe ano | spiSe ne | urcité ne
Velmi dilezité. 1,02 0,86 1,11 2,34
SpiSe dulezité 0,89 1,04 1,06 0,67
SpiSe nedllezité. 1,14 1,05 0,84 0,75
Zcela nepodstatné. 1,95 0,74 0,63 2,23
N=4167

Jde o por&rné statisticky vyznamnou souvislost, kdyi mulové hladiné(0,000)
Cramer's V dosahuje 0,252 a CC 0,449 Q¥ 9).

Obdobny obrazek je mozné siini¢, pokud vztahneme vyznam atraktivity osobniho
vzhledu k dojmu zobrazované miry Stihlosti u Zen (viz Tab. 19).

Tab. 19:Souvislost mezi vyznamem atraktivity a ndzorem na Stihlost Zen véreklam

afinity Domnivéate se, Ze Zeny v reklamach jsou obvykle:
Jak je pro Vas d ulezité dob fe vypadat, nezdravé pFilis normalné hezky
byt atraktivni? Stihlé Stihlé Stihlé Stihlé
Velmi dileZité. 0,71 0,88 0,84 1,51
SpiSe dulezité 0,92 1,04 1,00 1,02
SpiSe nedulezité. 1,24 1,07 1,10 0,68
Zcela nepodstatné. 2,19 0,65 1,26 0,44
N=4167

Ptesun k pivétivému nadzoru na zpusob zobrazovani Zenskych postav v relgam
spojen s rostoucim vyznamemkiddanym osobnim vzhledu. Potvrzuje se relace
pozorovana prosttinicim nadzoru na idealizaci v rekkam

Souvislost je znovu pistatistické vyznamnosti vztahu na urovni 0,000 (goné
silngjsi), Cramer's V dosahuje 0,276 a CC 0,483.

Tyto obé zajimavé souvislosti pfasSeji uzitény poznatek: Spatbitelé, ki@
piikladaji v&Si vyznam vzhledu, jsou si ddmi jeho dulezitosti pro vlastni Zivot
vtomto smyslu, Ze nepovazuji zobrazovani body image v rékleamvzdalené
realité, za pehangici.

Naopak ti, kt&i berou svuj vzhled za spiSe awe vedlejSiho, svym kritickym
nazorem na reklamni virtualni realitu body image spiSe mesetf

V mirné prehnaném akcentu, kritizuji ti, Kieby jednak mB byt tolerantn§si
(vzdyt pro néneni vzhled podstatny), jednak jsou v&i¢ému vzhledu pohodini.

Na druhé strange vhodné pgpomenout, Ze jde o jevy pozorované na zakladé
afinitnich odchylek, na zakladsklonu, v jejichz ramci se ukryva jisthnoho
vyjimek.



8.1.8. Souvisi diileZitost vlastniho vzhledu, body image se vztahem k jidlu?

Zkouméame-li otev#nym dotazem, jaky je vztah spettitela k jidlu, v&Sinou se
nam dostava vSeobecpiiznivych odpovdi typu ,chutnd mi“, jim rad“, ,miluiji

jidlo®. Obcas se objevi vyjaéni ,jim ménég, ¢i ,jist se musi®, abychom uvedli
alespon nkteré odpovdi, které pi zarazeni takového dotazuipéslactvrta vina

nasich vyzkun.

Domnivali jsme, Zze do vypeédi téch, pro které je osobni vzhled podstatny, se
promitne zdrzenliy8i postoj k jidlu. Ukazalo se, Ze tom tak ale neni. Memi,t¢
ktefi povazuji swj vzhled za velmi diezity se ¢astdi, nez tomu bylo v celém
souboru (vectvrté vine Slo 1450 respondeijt objevovaly odpowdi ,,chutnd mi“
(afinita 2,61), ,jim hodn¢(2,61), ,rad jim“ (2,45), ,miluji jidlo" (1,48). | kdyZ také
na druhou strandastdsi zde byly i vyroky ,jim méa* (1,96) a ,jim normalng
(1,87).

Podivejme se ogaou optikou na ty, pro které je atraktivita vlastniho vzhledu
nepodstatna. Nejprve nebudemédliivelky diraz klast na respondenty, ikte
ozna&ili vyznam svého osobniho vzhledu za nepodstatny, protozZe afinity zde byly
zaloZzeny na jednotlivych respondentech (vyskyt jen jedné takové atipove
a vy¢nivani odpovdi ,jim vSe,” ,jist se musi“ (zajimavy alibismus), ,velmi dobry
vztah k jidlu“ a naopak ,jim méfig,jim normalné je sice afinitnévelmi vyrazné,
ale zaroveé znang¢ zkreslujici, pordry jsou zaloZeny na jednom vyskytueRieme-

li ke kategorii spiSe nepodstatného vzhletastdsSi, nez bylo obvykle, zde byly
vypovdi Ljim vsSe* (2,09), ,nhormalni“ (1,84), ,dobry* (1,58), tedy nikterak
nezvykle nadSend vyjaelii. Nicmé® odpovdi ,jim mén& se utakovych
responderit viibec neobjevily.

Shrneme-li, u spontanni vypali¢ vztahu kjidlu jsme &kavanou souvislost
schopni pozorovat, oviem v daleko menSiemiieZz byl gjvodni piedpoklad.

8.1.9. Souvisi diileZitost vlastniho vzhledu, body image se vztahem ke znackdm?

Duraz na vlastni vzhled (a zopakujme, vymda body image) fize, zda se, logicky
souviset se sklonem ke zkam kategorii produkta, s vyraz8ém socialnim

a estetickym vyzméim jejich designu. Takové vazby naZie iz kapitola

rozebirajici data MML-TGI.

K provéieni moznych souvislosti jsme vyuzili dwategorie produktd, a sice
obleteni a auta. Do dotazniku jsme protdrgdili ve ¢tvrté ving oteviené dotazy
»~Jaka je VaSe oblibena ztia obl&eni?”, ,Jaka zn&a automobilu se Vam libi?*.

| kdyZz jsme puavoddé ocekavali, Zze takova souvislost se nejspiSe vyjazn
neprojevi, vysledky ukazaly o¢ jiného. Ti, pro které je zcela nepodstatné eobi
vypadat, dalek@astdi, nez bylo obvyklé v celém souboru, neuviid&dnou svou
oblibenou zné&u obleeni (viz Graf 4). A naopak ti, kteberou svij vzhled jako
velmi dulezity, vyraznécast§i méli a uvedli nkterou (a to minimalngednu)
oblibenou znaku obéeni.



HlubSi provéieni souvislosti pak p@émé vymluvné ukazalo, Ze s mirou vyznamu
osobniho vzhledu se mii v¢jit oblibenych znéek.

Velky vyznam znamenalast§Si uvadai znaek jako Guess, New Yorker, Zara,
Adidas, Mango, Orsay, Tommy Hilfiger, Roxy, Nike. MenSi vyznam osobniho
vzhledu souvisekastdi s oblibou zndek Bushman, Mark and Spencer, Adidas,
Clockhouse, Kenvelo, Lacoste. Tedy az na’knadidas, kterd ma v tomhle gm
ztejmé univerzalni schopnosti, vSeobécrzaznivaly jiné zngky pii vySSim
vyznamu vzhledu a jiné phizSim.

Graf 4: Vztah mezi osobnim vyznamem vzhledu a Zadnou oblibenkawzobtgeni

N=1430

Jestlize jiz pohled na rezonanci mezi oblibenouwlkma obl&eni a vyznamem
osobniho vzhled piesl pekvapivy vysledek, pak ve vztahu ke Zkam aut je
mozna pékvapeni jest vétSi. Jde o kategorii produktu, kterd népato pimo do
okruhu produktaformujicich SirSi body image. iPtom byl dotaz formulovan
jednoznéngji, smeérem k podob&vozu, znédky auta (Jaka zr&a aut se Vam [ily),

k jakési obdobdody image produktu, jeho designu. Vysledky jakoby potvrzovaly,
Ze posteéhy o souzrii podoby ¢lovéka s podobou jeho vozu (tak vymluvné
v jednom ze slavnych fillnJacqua Tatiho — Pan Hulot jeden na vystavu) nemusi
byt readlnému spatibnimu s¥tu az natolik vzdaleny. Ti, pro které je osobni vzhled
velmi dulezity, Zetelnécastdi maji zna&ku auta, které se jim libi, zatimco vigede
nizkého vyznamu vzhledu pro spatiitelé takovi respondenti uvdid&i¢jakou
(jakoukoliv) zn&ku auta, ktera se jim libi (vigraf 5) podstatnénére casto.

Velky vyznam pikladany svému osobnimu vzhledu znamefaastdSi nez obvyklé
uvadai zna&ek Audi, Infinity, Lamborghini, Maseratti, Jeep, Cadillac, Hyundai,
Mini Cooper, Hummer, Jaguar, Mercedes, Bugatti, Seat, Porsche, BMW, Volvo.

Pokud spdtbitelé povazuji svuj vzhled nepodstatny,linsklon ¢astdi, nez bylo
obvyklé v celém souboru, jako iy, které se jim libi, uvadeMitsubishi, Fiat,
Opel, Seat, Renault, Skoda, Subaru, Volkswagen. S vyjimkdkyi&eat, které ma



ziejm¢ v tomto snéru ambivalentni schopnosti, se neobjevilo, pokud jdasii&i
vyskyt, piekryvani.
Graf 5: Vztah mezi osobnim vyznamem vzhledu a Zadnou oblibdty znac

N=1430

Nemizeme sice interpretovat v kauzalnim vztahugzeme ale phejmensim
konstatovat, Zze sklon ktomu, Ze se sploiteli libi n&tera znaka auta, ma
spol&ného jmenovatele, jimz je mira sklonukbidat osobnimu vzhledu velky
vyznam.

8.2. Promita se preference urcitého tvaru postavy do spotrebniho
jednani?

Jak bylo uvedeno v ptichozi kapitole, spabitelé se liSi tim, jaky tvar postavy se
jim libi. Je otazkou, do jaké miry nejen hmotnost a atraktivita vzhledu, ale i tvar
postavy se promita do jejich spatthiho jednani, jak s nim souvisi.

Vzhledem k tomu, Ze zkoumame souvislost s vlastnim apoiih jednanim, bylo
pro tyto uely tieba rozvinout dva samostatné pohledy. Samostatny pro Zeny
a samostatny pro muze.

Proto se nejprve provedly samostatné faktorové a naskEunkové analyzy pro
Zeny a samostatné pro muze. Vysledné shluky se pak propadjtyw&ti analyzou
s preferenci tvaru postavy.

8.2.1. Jak se spojuje preference urcitého tvaru Zenské postavy s aktivitami snahy
vypadat lépe neZ dosud mezi Zenami

Faktorova analyza odkryla, podobigko v pfpadé celkové faktorové analyzy
uplatnéé v celém souboru, obdobnéftiktory, které po rotaci Varimax ukazaly na
velmi blizké smirovani jejich zatéi.



Tedy faktor aktivni snahy (sport, zdravi), faktor pasivmémané pozitivni snahy
(plasticka chirurgie, salony, solaria a bpdirne interpret&né sporné diety) a faktor
zdrZenlivosti, pokud jde o snahuamépro sviilepSi vzhled diat. Jedinym rozdilem
byla odliSn& vypoveédzat&i navsty fitcenter: mengytila prvni faktor, vice druhy.

Nasledna shlukova analyza K means celkem spolebtikéyla p& segmenti (Graf
6).

Prvni segment (9 %)ipdstavuje Zeny, které gastdi nez dalSi spoabitelky svym
vzhledem z hlediska snahy jej &nit nezabyvaji.

Druhy segment, nejusi (45 %), pro svuj lepSi vzhledqaevsim sportuje a zdrave
ji.

Treti segment je nejmensi (5 % z celkem 2330 respondentek) a spoléhd, pokud jde
o zlepSeni svého vzhledu goievsim na pasivniigpéni, nezapominejme ovsem, ze
v piipadézen tento faktor zahrnul i navstéfitcentra.

Ctvrty segment je relativngelky (29 %) a zahrnuje Zeny, které na jednu strani vig
svemu vzhledutastdi ani v ramci aktivni snahy, ani v pasivnimijghani nic
nepodnikaji, ovSem zaroirelavaji méng&asto najevo, Zze snaha vypadat lépe se jich
netyka.

Konetné paty segment (12 %) je snazivy jak v aktiyitak v pijimani pasivni
poOmMoci.

Graf 6: Zenské segmenty podle snahy vypadat lépe

N =2330

Piistupme nyni k naplmi hlavniho Ueélu, tedy k analyze toho, zda tyto sklony
jednotlivych shluk maji propojeni na preferovany tvar postavy.

Ptrevedeni kontingemi tabulky do afinitnich hodnot propojeni vazbu doklada, a to
ponerné vymluvre. Odtazity vztah k tomu vypadat Iépe takoveé Z&mstdi spojuje

s preferenci plnostihlycéi plnégjSich tvaru. Ty, které preferuji sportovni postavy
Stihlé, opravdwastdi sportuji a zdravejedi. Spotébitelky, jezcastdi preferuji
postavu s vyrazigimi kiivkami, sec¢astdi obraceji natizné podpurné aktivity. Ale



plati to i pro ty, kterym se libi postavy velmi Stihlé. Segment nesnazicich se se
vyznauje podobnymi preferencemi jako zdrzenlivé, interpmtazde mozna
vstupuje do vykladu ppadny podvdomy i piimo vedomy) alibismus
ospravedliijici/omlouvajici jejich momentélni vlastni vzhled. Koéne& paty
segment vSeobecrge snazicich zlepsSit vzhledeizln¢ cast§i nez bylo obvyklé

v celém souboru vypovidajicich Zen zdiarazal preferenci velmi Stihlé postavy,
piipadéstinlé s vyraz&Simi kiivkami.

Tab. 1:Vazba mezi snahou Zen zlepSitj sezhled a preferenci tvaru Zenské postavy

afinity Zeny segmenty Zen podle snahy zlepSit sv 0] vzhled
Jaka postava se Vam libi u zen? zdrZenlivé sporta vhelst nesnazict vseol)vgcpe
zdravi pomoc se shazivé
velmi Stihla 0,92 0,84 4,16 0,48 1,68
Stihla 0,98 1,04 0,90 0,97 1,01
Stihla s vyvinutymi proporcemi 0,80 1,00 1,10 0,97 1,19
plnostihla 1,32 0,69 0,62 1,62 0,57
pInéjsi tvary 1,59 0,50 0,53 1,78 0,66
sportovni 1,02 1,20 0,85 0,73 0,98
N =2330

Pokud jde o Zeny, ukazalo se tak, Ze nejen hmotnost, ale i tvar postavy souviseji
s odliSnym spo#bnim jednanim (nebo nejednanim). Jde o statisticky vyznamné
propojeni s Approx.Sing. = 0,000i @ramer's V = 0,159 a CC = 0,304.

8.2.2. Jak se spojuje preference urcitého tvaru muzské postavy s aktivitami snahy
vypadat lépe neZ dosud mezi muZi

| mezi muzi dominovaly tisméy reakce na to, co i, aby vypadali Iépe. Oproti
Zenam jsou faktorové z&@e jednotlivych reakci po rotacietelndi formovany.

Smer aktivni snahy je sycen sportem, zdravym jidlem a na rozdil od Zen vyrazné
silngji navsStdvami fitcenter. Druhy faktor, ve kterém je snaha vypadat lépe
uspokojovana pasivnim igfmanim n&terych sluzeb, je tvarovan zvazovanim
plastické chirurgie, navatami solarii a kosmetickych salond, $8i#n odstupem
dietami. A teti komponent je i u muzvyjadieni ¢astgSi zdrzenlivosti ke snaze
zlepsSit svijivzhled.

Procedura K-Means ve shlukové analyze ale dasp& relativnimu
rovnonerngSimu rozlozeni az ppoctu 12 shluka. Po eliminaci nepatrnych shluka
se tak postihlo i zde p&yrazndSich seskupeni segmentu (viz Graf 7).

Prvni muzsky segment (11 %) je specificky, jako jediagtdi vyuZiva ke zlepSeni
vzhledu tizné sluzby, tedy obdoba Zenské segmentu j§¥ngomoc”. Neni bez

zajimavosti, Ze jej tvaivetSi procento muk nez onen zensky zen. Pro odliSeni jej
ozna&me jako Spoléhajici sauzi.

Segment druhy je nefts§im muzskym segmentem (31 %) a je obdobou Zenského
segmentu ,sport a zdravi’ (gth¢ vyrazné mén¢ castého vyuZzivani vzhled
vylepSujicich sluzeb). Jde o spadiitele, ki@ oproti jinym segmeriim jesté merg
¢asto maji sklon vyuzivat k lepSimu vzhledu pasipfigmanych sluzeb.



Treti segment (23 %) je blizky drunému segmentu, i zdaggSi snaha dosahovat
lepSiho vzhledu vlastnim aktivnim zapojenim sportem, fitcentry, zdravou stravou.
Oproti druhému ale je tato tendence vyrgzin& na druhou stranu i v porovnani

s druhym segmentem nejsou az tak dalece odtaziti k gagwijimanému
zkraSlovani.

Graf 7: Muzské segmenty podle snahy vypadat Iépe

N =1837

Ctvrty segment (17 %) ma svou obdobu v Zenském segmentu ,nesnazicich se”,
i kdyz muzsky segmeniNesnazicichse je daleko #etelngi profilovan: jesté
podstatnémené v aktivnim sngru, ale i ve faktoru zdrZenlivost.

Koneiné¢ paty segment (15 %) je muZzskou obdobou Zenského segmentu
,Zzdrzenlivych”, s podobnou vyraznggnivajicicast§si absenci snahy vypadat lépe

a potl&enim jak aktivniho vlastniho snazeni, tak zapojenimi vzhledu pomahajicich
sluzeb.

Rozdily v rodovych dopadech body image do sgwitho chovani se tedy ve
syntetizovanych datech sice objevuji, jsou vSak relatimaé pekvapivé malé.
Oproti Zenskému sw vSak zcela chybi vyznamjgé zastoupeni segmentu, ktery
dela pro swij vzhled vSe po vSech strankach, tedy obdoba ,vSeélmarivych”.

Ptejdéme k relaci mezi reakcemi miusha moznosti vypadat Iépe a preferovanym
tvarem muzské postavy.

Na pomoc od kréslicich sluzeb ve snaze vypadat |épe spiSe spoléhaji niuzi, kte
preferuji u mu# plné, pIngsi postavy. Preference velmi Stihlych muzZskych postav
se ¢astdi vyskytuje ve spojeni se snahowmit, zlepsSit svij vzhled sportovanim,
mozna pékvapivei ve spojeni s muzi, kiese o nic nesnazi, ale neidei, Ze by se

o lepSi vzhled nezajimali, jen praybtobrg maji pocit, Ze v tomhle smg nic

dé¢lat nemusi (muzi s normalni vahou az podvahou).

Postavu kulturistického tvaru preferuji sportowaimi aktivni muzi (pjpomeime,
Ze v pipad muzi faktorova analyza navat fitcenter pitadila pedevsim tomuto
faktoru).



Tab. 2:Vazba mezi snahou muzlepsit sij vzhled a preferenci tvaru muzské postavy

afinity segmenty muz U podle snahy zlepSi sv_ij vzhled
. . (. o | sport muZi vice o vzhled se ke vzhledu
Jaka postava se Vam spoléhajici S s e . L
P < L. a aktivni a méné nesnazici zdrzenlivi
libi u muz G? se muzi . . < -
zdravi zdrZenlivi muZi muZi
velmi Stihla 0,00 1,50 0,83 1,67 0,67
Stihla 0,83 0,86 0,94 1,07 1,23
plnostihla 2,17 0,77 0,50 0,93 1,40
plné;Si tvary 1,71 0,55 0,32 1,13 2,24
S propracovanymi svaly 0,67 | 0,92 1,41 0,96 0,61
(kulturisticka)
atleticka 0,86 1,10 1,08 0,98 0,88
N =1837

Srozumitelné je spojeni mezi atletickou postavou anab&egmenty sportujicich,
zdravése stravujicich a fitcentra navatiicich mu.

Urcitou rodovou odliSnost vazby mezi preferenci tvaru postavy a snahou zlepsit
svij vzhled naznauje i o n&o nizSi propojeni v ppadé muar — Cramer's V =
0,105, CC = 0,329 a Approx. Sig. = 0,002 — tedy stéle j@stkdzand statisticka
vyznamnost souvislosti, aleqwi jen jiz ne 0,000.

8.2.3. Jak se spojuje preference urcitého tvaru Zenské a muzské postavy
s vyuzivdnim pristrojii pro tvarovdni postav

Ve c¢tvrté vingé vyzkumi zafazena moznost uveéstimlotazu na to, co spetbitelé
d¢laji pro svij vzhled, zahrnovala i variantu uzivanispbje na tvarovani postavy
(napi masazni strojky apod.). Jak vysledky n&#ga operacionalizace dotazu
piikladem v zavorce pok#éd zatizila vypowd’ do perspektivy Zenskych iptroji

a je vhodné s timto @omim mozné vysledky propojeni blize interpretovat.

Tab. 3:Vazba mezi snahou Zen zlepsilj szhled pistroji a preferenci tvaru Znské
postavy

afinity — Zeny ,»Chci dobfe vypadat, proto:“

Jaka postava se Vam libi u Zen? | uZivam pfistroje na tvarovani postavy
(napf. masazni strojky apod.)

velmi stihla 0,00

stihla 0,52

Stihla s vyvinutymi proporcemi 1,55

plnostihla 1,24

plnéjsi tvary 5,43

sportovni 0,58

N=771

Pii védomi jen okrajového vyskytu uZzivani takovychispbji (ze 771 Zen
dotazanych v posledni vinich jen 24 uvedlo pouzivani) Ize vysledky interpretovat
jen na arovni mozného naznaku.

Castdi nez obvykle se objevilo uzivani takovych presit (pi tom tak hojng
zastoupenych v inzercich a aktivitdch typu TV shopping) zejména v souvislosti
s preferovanim Stihlé,daedobie tvarované postavy.



Jak bylo uvedeno, u mazse uzivani takové cesty ke zdelSeni vzhledu objevilo jiz
jen naprosto vyjiméne, ¢tyrikrat (z 644 muit v poseldni vin§, dvakrat se spoijilo
s preferenci postavy pliEch tvaf.

8.3. Jak vnimaji zobrazovani body image v reklameé spotrebitelé, kteri si
pieji zhubnout

Jiz v pedchozim textu se kelikrat objevil problém, jak dalece mohou souviset
ptiznivé nebo nepznivé postoje k zobrazovani body image v rekianosobni roli
body image v Zivot&potebiteli. Zkusme proto postihnout moznou relaci ipadé
kontextu pfmo jiz zanéieného na mdstavy o tie (tedy na puodnich primarnich
datech) a tentokrat nikoliv ve vztahu k vyznamu osobniho vzhledu, ale ve nazbé
konativni reakci uci vlastni hmotnosti, jako jednomu ze vstupnich prvkua kulturné
podmin&ého ndhledu na body image v marketingu.

Tab. 23:Vazba mezi snahou 2nit vahu a postojem k zobrazovani lidi v rekékam

afinity Chtél/a byste:

M},/.ﬂlte si, Ze postavy_v re!damach jsou obvykle Pribrat | Zhubnout | Anijedno

ptiliS vzdalené dosazZitelnému vzhledu?

Urcité ano 0,56 1,12 0,92

SpiSe ano 0,84 1,05 0,97

Spise ne 1,58 0,86 1,10

Urcité ne 1,90 0,69 1,29
N=4147

Zhubnout si paradoxnéastdi preji ti, kteti se domnivaji, Zze postavy v reklamach
jsou pifli§ vzdalené Bznému vzhledu. Proti, ktefi tedy maji dojem nerealnosti
reklamy, uvélomuji si to, zarouve sami chiji snizit svou vahu? Je-li postavam
v reklamach psuzovan vliv na snahu spefiitelt (zbytén¢) hubnout, nerlo by

to byt naopaR Tedy, Ze jen reklama vnimand jako dfWtodna je schopnaignést
dany udének? Z afinitniho vztahu je patrny naopak jev, ve kterém tiii kie
nedomnivaji, Ze reklama idealizuje podobu litlsgji nechtdi hubnout nebo
dokonce by radi prali. Samozejm¢ je otazkou, zda se jiz v rekl@&nmtenzivngi
vyskytuji baculaté modely. Jak uvidime v kapitole 12., rozhadmiu tak dosud
neni.

Podivejme se na druhou reakci, ve které postoj k zobrazovani postav wrgklam
formovan vuad Stihlosti Zenskych postav. Zda jsou nebo nejsou podle nazoru
spotiebiteli Zeny v reklamach gis Stihlé.

Tab. 24:Vazba mezi snahou 2nit vahu a postojem ke Stihlosti Zen v reklamy

Chtél/a byste
Domnivate se, Ze Zeny v reklamach jsou obvykle: Pribrat | Zhubnout | Ani jedno
nezdravé Stihlé 0,52 1,05 1,02
pfilis Stihlé 0,83 1,09 0,92
hezky Stihlé 1,20 0,95 1,02
normalné stihlé 1,42 0,85 1,14

N=4167



Opé& se objevuje mkvapiva souvislost opaé nez logicky vyswtitelné orientace,
jestlize reklamépiikladame schopnost vést spaiitele i k nezdravému zptsobu
Zivota, zde k nezdravému hubnuti. Ne&bdJ téch, kt&i se o reklard veédome
domnivaji, Ze Zeny jsou v nich nerealnd]ipiStihlé, by se nenhpienasSet podre

ve snéru podobat se jim, resp. hubnout. Vzhledem k tomu, Ze dotaz explicitné
zminuje Zeny, podivejme se, jak vyzniva vztah jen mezi Zenami.

Tab. 25:Vazba mezi snahou 2nit vahu a postojem ke Stihlosti Zen v reklamy

Domnivate se, Ze Zeny v reklamach jsou obvykle: Pfibrat | Zhubnout | Ani jedno

nezdraveé Stihlé 0,66 1,02 0,99

piilis Stihlé 0,94 1,05 0,92

hezky stihlé 0,83 1,01 0,98

normalné stihlé 1,96 0,77 1,33
N=4167

Orientace op&né vypovéli se ale objevuje i zde. Pokud by na gpitelky ntla
pusobit, co se jejich vlastnich snah énit vahu tye, vice reklama, sty by brat
zobrazované osoby jako odraz realnéhdasvé

Pii téchto uvedenych zjisStych je vSak nutno vzit v Gvahu spletity sw&akrut
deklarovanych vypowdi respondenti. Zaklad uvedeného paradoxidemmit dalSi
zazemi: Lidé citlivii na body image v reklaimmohou byt citliv§Si vad svemu
vzhledu vibec.

8.4. Relace rysi deklarovaného idealu krasy

Pokud se snazime postihnout, jak by edstavach spabiteli daného kulturniho
prostiedi vyznda piedstava idealni podoby, idealni body image, a vyuzijeme pf
tom dotazovani s otéenymi otazkami ve sénu jak si pedstavuji ideal zenské
krasyci jak si predstavuji idealni podobu muze, spdiitelé v&Sinou uvadi urcité
prvky, rysy podoby, prvky body image, coz byiejmé jiz v pedchozi kapitole.

V odpovdich na otekené dotazy tazajici se naepstavu idealni podoby l&

v prvnich tech vinach naSich vyzkuir(ve ¢tvrté vingjiz vzhledem k dostat@emu

pokryti daného vyzkumného cile byly do dotazovanfazeny dalSi dotazy),
respondenti uvadic pomérné pestré spektrum charakteristik;ilgizné ctrnacti

Vv piipad¢ podoby Zeny a om®d meénév piipadé podoby muze (viz gdchozi
kapitola).

Nabizi se pak moznost postihnout, jaké hlavni linie v soi&tai raznych prvki
rysi body image ukryva.

8.4.1. Sméry deklarované idedlni podoby Zeny

Na otazku, zda ma takova uvaha re@h&aklad, by mohla odpouét faktorova
analyza zavisle promych, tedy jednotlivych prvki body image.



V ptipadé analyzy vyskytujicich secharakteristik Zenského idealu Bbyly
extrahovany 4 faktory s Eigenvalue vysSi nez 1, které pokryly 48,5 % rozptylu
celého souboru.

Po rotaci s pomoci metody Varimax (oddyla jeji volba podmima potebou
interpretace faktdi) se objevily nasledujici faktory a faktorové z&e- viz Tab.
26.

Tab. 26:Faktory prvi¢ Zenského idealu BI

Rotated Component Matrix (ideél Zenské krasy)

faktorové zatéze Component

rys Bl 1 2 3 4

typ postavy 0,674 0,305 -0,015 0,037
vySka 0,424 0,487 -0,005 -0,003
barva vlasl( 0,107 0,788 0,046 0,027
délka viasu 0,572 0,165 -0,015 0,198
barva o¢i -0,019 0,770 0,073 0,087
velikost oci 0,151 0,042 -0,018 0,765
plet 0,405 0,147 -0,049 0,233
oblicej 0,579 -0,245 0,086 -0,06
rty 0,004 0,037 0,108 0,793
nohy 0,383 -0,03 0,218 -0,03
hazdé -0,016 0,07 0,740 0,067
poprsi 0,214 0,091 0,698 0,028
boky -0,031 -0,037 0,708 -0,004

N = 2756
Interpretace faktdrje celkem pékvapivézietelna.

1. faktor: faktor durazu na celkové soumnpostavy a tviee
2. faktor: faktor barevného ladiBI

3. faktor: faktor proporci

4. faktor: faktor krasy oblgje

Jestlize smey nahliZzeni na idealni podobu Zeny nabizeji pogpiehlednéctyii
faktory, uzit€éneé pit zkoumani segmentaiho potencialu body image bycitg bylo
postizeni diferenci ve faktorovych skore jednotlivych resporicespotebitelt
v procesu shlukové analyzy.

Provedli jsme proto shlukovou analyzu pomoci metody K-means (vhodnou pro
vetSi vzorky — v naSem f@ad¢ vorek dosahl N = 2756). Diky oterému razu
dotazu a nasledujicimu binarnimu zakoédovani se do procedury logicky promitla
nestejnacetnost vyjadeni k jednotlivym ry8m a projevila dominace edevsim
jednoho shluku.

Z Grafu 8 je rejmé, ze fii shluky se seskupily podle hlavnich &in dirazu na
nékteré rysy body image. VSechny fsou v porovnani seétvrtym malé. Prvni

z nich (18 %) jsou ti, ki¢ v idealni podob&eny kladli diraz na soulad postavy

a tvde, druhy shluk (10 %) je vnimavy na barevné charakteristiky body image.
NejmensSi shluk (4 %) pak posuzuje idealni podobu ZeegdewSim podle rys
obliceje. Nejvé&si shluk je z hlediska uvade uritych rysi nevyhrandy. Je to ale
shluk z hlediska velikosti dominantni (66 %).



Graf 8: Segmenty podle gustavy o rysech idealni Zenské krasy

N =2756

Ptekvapivé v zadném ze znazommgch vdSich shluka (velikost shluku & nez
100) nev¥nivaly proporce. Ty byly v poptli u dalSich dvou velmi malych shiyk
na grafu jiz nezobrazenych.

Navaznou otazkou je, jak vyzni profilovani takto postizenych segmenti.

V segmentu zdurdmjicim soulad postavy a tvasjsou castji zastoupeny Zeny, jde
dastdi neZ v celém souboru o spehitelé s VS, o svobodné, mladé spbitele.
Libi jim Stihl4 postava u Zen, u mud n&o castdi nez obvykle s propracovanymi
svaly, spide opéalena pleCastdi se si ugdomuji vyznam svého vzhledu.

Shluk ¢astdi soudici ideal podldarevného laddi je tvoien spiSe muzi, zakladniho
vzddani a mladymi, svobodnymi (v tomto smyslu spiSe tedy studujicimi), lidmi
bydlicimi v malychei stiednich sidlech, v souvislosti s muzskou postavaasgjgi
preferenci plnych tvar preferujicimi spiSe opalenou plepiSe se snahoduilpiat.

Shluk vnimavy napuivab obli€je je ve vyraznévétSi miie spojen s Zzenami,
s mladym v&em, se s#dnim vzdlanim bez maturity, jdeastdi o svobodné,
castdSim bydliStén je zde viSi mesto. Spotebitelé vtomto segmentu spiSe
preferuji Stihlé postavy Zen a atletické u fugpiSe si @i zhubnout a je pro né
dulezité byt atraktivni.

U dominantnihoétvrtého segmentu, ktery vstfal dvé tretiny respondend, Slo
Castdi o Zenaté ¢i rozvedené, o spabitele se seédnim vzdlanim, o v&ové
kategorie s&dni a starSi. U Zenskych postav se zde oproti jinym smiykéce jen
castdi objevily preference baculggich tvaii, ale i tvafi sportovnich, u muzskych
postav plnostihlych tvar Clenové segmentu z t&f ¢asti nepreferuji opalenou ani
svétlou pler, ¢astdi se zde vykytuje nevyznamnost osobniho vzhledu.

V profilu segment tedy odliSuji pithladiné vyznamnosti zamitajici nezavislost jevi
rod, stav, vk, preference opalené svétlé pleti, osobni vyznam atraktivniho
vzhledu.



8.4.2. Sméry deklarované idedlni podoby muZe

Pii faktorové analyze v [padé predstav o idedlni podeéb muar byly
vyextrahovany rov¥ ¢tyti faktory, které vyswilily celkem 54 % rozptylu.

Tab. 27:Faktory prvi¢ ideélni Bl muze

Rotated Component Matrix (idedl muzsképodoby)
faktorové zatéze Component
rys Bl 1 2 3 4
typ postavy 0,151 0,659 0,329 -0,072
vySka 0,332 0,548 0,29 0,122
barva vlasi 0,815 0,183 0,123 -0,041
délka vlasu 0,091 0,133 0,636 -0,023
barva oci 0,841 0,07 -0,056 0,048
velikost o&i -0,084 0,302 -0,136 0,68
plet 0,064 0,656 -0,261 0,071
oblicej -0,205 0,284 0,391 -0,078
vousy 0,054 -0,133 0,638 0,14
hyzdé 0,1 -0,183 0,2 0,729

N =2756

Prvni a teti faktory jsou z hlediska interpretace celkem srozumitelné, jistou
interpret&ni hadankou jsou druhy avéty faktor:

1. faktor: faktor barevnych prvki Bl

2. faktor: faktor kombinace postavy a pleti
3. faktor: faktor upravitelné vizaze

4. faktor: faktor okrajovych charakteristik Bl

ZkuSenosti se shlukovanim podle zrotovanych faktopiipadérysa zenské krasy,
podminé pievodem otevdného dotazu na binarni kody podle kédovacich skupin
nazn&ovaly, Ze se s nimi setkdme i ¥ipad shlukovani muzské ideélni podoby.
To se skutéen¢ projevilo. Jeden z odkrytych segmenti dominoval je§tazngi

nez v ptpadé Zzenské idealni podoby. Vychodiskem se stalo zadani s deviti shluky,
ve kterém se vyrazngformovaly dva velké shluky a sedm velmi malych. Ony dva
zobrazuje Graf 9.

Jeden z ®hto shluka (odkryty jako &ti — 38 %) zahrnuje spetiitele, ktéi pii
predstavéidedlni podoby muze zdunazji zejména rysy postavy, ipadné pleti,
a dale muzsky prvek vzhledu vousy v kombinaci s délkou vlast.

Druhy, jeStévétSi shluk (odkryty jako 8.) je vyrazem speltiteli, ktei o n&co
castdi u predstavy idealni podoby muZze zminuji barvu @ viasi, naopak se
v jejich piipadézietelrs ménéobjevuji odkazy na postavu, pleousy, délku viast.

V profilu prvniho segmentu bylastdi nez v jinych shlucich Zzeny (62 %), mladi
spotiebitelé, ¢astdi nez v jinych shlucich lidé s VS, svobodni, u Zenskych postav
preferuji tvarovanou Stihlost, u muzskych postav svalpwépracovanou nebo
atletickou postavu, pfeopalenou. V tomto shluku &astgi pieji zhubnout a vzhled
jejich tela je pro névyznamny.



Graf 9: Segmenty podle gufstavy o rysech idealni podoby muze

N =2756

V ptipad¢ druhého viSiho shluku se piprofilovani projevilo relativnécastdsi
zastoupeni mu# (bylo jich ve shluku 48,0 %, zatimco v celém souboru Slo
0 43,1 %), ¢astg§Si bylo zastoupeni stiniho a seniorskéhoéku, stiedniho
vzddani. Spotebitelé tohoto segmentu éaqo castdi bydli v menSich sidlech.
Oproti tendencim v celém souboruepe jen o ngo castdi zminovali jako
preferovany tvar postavy zeny i muze & tvary. Castji se zde objevuje
indiference preferovani barvy pletéastd§i nez v jinych shlucich se objevuje
nedulezitost vzhledu.

| profilovani potvrzuje viceméni&verzni orientaci obou nejt&ich shluka.

Svizelny postup odkryvani segmentu podle ungdé prvka idealni podobinuze
dokumentuji i spiSe jen vyjimiaé Approx. Sig. = 0,000 urodu a vyznamu
atraktivity vlastniho vzhledu a pod uarovni 0,05 jepreference ténovani pleti
(0,037).

8.5. Projektivni odvozeni typu idealu krasy

Snaha odkryt segmenty vztahu k body image pomoci eréhb dotazu se musela
obtizn¢ vyrovnavat se ietelnym problémem zkaé nevyvazenosticetnosti
uvadaych rysi.

DalSi moZnosti je vyuZiti jednoduché projekce v podaddikazu ,Pokuste se uvest,
které hereky, zpsvacky nebo jiné znamé Zeny jsou podle VaSeho nazoru nejvice
atraktivni, nejhed“ pro postizeni zenského idealu a dotazu ,Stejako

v piedchozi otazce udde, ktéi herci, zp¥aci nebo jini znami muzi jsou podle
Vaseho nazoru nejvice atraktivni, nejiez

Pii zpracovani dat zde byly nejprve zapojeny rozvojové kodovaci postupy zalozené
na zapojeni fyziognomickych identifikmich znaka a binomickém Skalovani.
Nasledn¢ prokehly odddené shlukové analyzy samostatfgk pro projektivni



apimé dotazy, tak pro rodové polohy (celkem tedy 4 SA)icepiz
interpretovatelné vysledky se tykalyepevsim shlukovych analyz z projektivnich
otdzek (Euklidovactvercova metrika, Wardova metoda). Objevily se taKi
Zzenské atyii muzské typy preferované vzorce Bl. Tento postup byl vyuZit u dat
prvni pviny.

Tab. 28: dyri idealy muzské a zenské Bl

typ | charakteristika typu preferované Bl | %
Muzskeé typy (shluky) preferované Bl
husté, kratké vlasy tmavé hnédé barvy, modré oci a svétla plet, kratké
M I o . 3 35,4%
vousy — strnisté, vypracovand, svalnata postava, 30 a 40 let
postava Stihla a hubend. rovné blond vlasy. kratké i delSi, Casto rozevlaté,
M vtz s . < 20,8%
plet svétla , vzdy oholeny, 20 az 30 let
M1l normalni postava, hnédé nebo zelené oci, hnédé nebo proSedivélé vlasy, 26.4%
¢asto i bez vlasu, svétla plet, knir a bradku, i starSi 50 ti let 70
vysoka, silna, mohutnd postava, ¢erné oci a husté, zvinéné ¢i kudrnaté
M IV . o gz - L% < 17,4%
tmavé vlasy, plet snéda az tmava, Casto kratké vousy, 30 az 40 let
Zenské typy (shluky) preferované Bl
Stihla ¢i hubena postava, stfedné dlouhé rovné blond vlasy, svétla plet,
ZI P < 30,0%
modré oc€i. 30 az 40 let,
snédy typ Zzeny, hnédé oci a dlouhé, husté, vinité az kudrnaté vlasy tmavé
Zl P . 8,3%
hnédé barvy, sportovni a sexy postava do 30 let.
2 Stihl4 postava i s vyraznéjSimi proporcemi , blond vlasy, dlouhé a vinité, 46 6%
svétla plet, modré nebo Sedé o¢i. 30 a 40 let o7
Zenské postava, kratké, nebo stfedné dlouhé vlasy a ¢erné nebo zelené
ZIv o€i, barva vlasl svétle hnéda, nékdy prosedivéla, plet svétla, castéji 15,0%
neZ u ostatnich pozorovany vrasky, i nad 50 let

N=1128

V ptipadé rozlozeni pedstav o preferované podobémuat se objevuje
rovnomerngjsi rozlozeni diferenci na jednotlivé typy, \padé Zen preference
osciluji kolem dvou BI vzorit. Sledovani relaci ke spetinim projevin ukazalo na
nékteré Zetelné souvislosti. Preference muzského typu M | (Sportovni ideal)
s sebou nesotastdSi vyskyt sportovani, navitkosmetickeého salonu, zvazovani
plastické chirurgie. Respondenti obdivujici muzsky typ M Il (DuSevni vzhled) si
svou fyzickou podobu udrzuji oagnym drzenim diet, navs@u kosmetickych
salonu i sportem. Ti, kie se kloni k typu M Il (Ideal zraleho muze), jsou spisSe
zdrzenlivi, momentakanic ddat pro své tto nehodlaji, p& o né odkladaji spisSe do
budoucna, zvazuji moznosti plastické chirurgie. Zastanci muzského typu M IV
(Jizni ideal) jsou vice nez ostatni spokojeni sami s sebou, liSi se vySSim vyuzivanim
kosmetického salénu.

V pripadé preferenci Zzenského typu Z | (Jemnatkv&rasa) vystupuje do pagi
zvazovani moznosti plastické chirurgie, vyuzivani soléria a zdrava strava.iTi, kte
preferuji zensky typ Z Il (Jizni Zenska krasa) sportujiashdrzi diety, navsji
solaria. U t&h, ktei preferuji Zensky typ Z Il (Stta krdsa s proporcemi) vgiva
navstya fitcenter, solarii a téZ spokojenost se ssaym stavem a tudiZz nizsi
potieba n&o v tomto smru podnikat. Sklon k preferovani zenského typu IV (Zrala
zenska krasa) je z hlediska vlastni¢géo vzhled spiSe pasivni, pokudcaé
vystupuje do pomdi, je to navsiga kosmetickych saldn

Diference podle preference ¢itého typu Bl se promitaly i do dalSich &nin
spotiebniho chovani.



Pii sledovani obsahové korelace meziggenim respondenta k typi (shlukim)
podle projekce a podle ipiteho dotazu se projevily vyrazné inkonsistence. To,
spolu s velkou nehomogenitou shluka podlengich dota# na ideal krasy, ukazuje
na zn&né diskutabilni Ue&l takoveé cesty (tedy vyuZiti jpiiych dota#) ke zkoumani

vazby mezi body image a speibhim chovanim.



9. Kriicek na okraj: holeni jako specificky projev reakce
spotirebniho chovani na body image

Body image v ramci sebepojeti neposkytuje objektivni zhodnoceni stavu a vzhledu
lidského téa, nybrZz je jakymsi subjektivnim pocitem o hodnoceni stavu okolnim
svéem, ktery velmicasto nekoresponduje s realnym obrazem. Je to ,kulturné
podmin®ia pidstava o lidském .

Prvotnim impulsem pro nasledny vyzkumny pohled byla Gvaha o Koimer
vyznamu tiznych, zejména viditelnychasti tda v souvislosti s jejich schopnosti
o svéem vlastnikovi mnohé vypodt, prozradit n&o o zdravotnim stavu,
vlastnostech, ekonomické Uugmbsti, socialnim statutu, ipmaném zebiku
hodnot. Jedna se tedy o rovinu komunikace pedsittvim téa.

DalSi podstatny a na trhuipio zakotveny dvod je ten, Ze kazda &lésnychcasti
je spjata s celovadou produkti a sluzeb, jez mohou byt vyuzivany pto péyto
¢asti tda. Tedy prvoplanov&eceno trznim potencialem, ktery kazda tattessa
Cast otvira, v gpack, Ze se o ni zme intenzivnii a diverzifikovanépeiovat. Tedy
neuvazujeme-li o nemocich, poskozenich, vadach, starnuti apod.

Jinym motivem pro tento zajem je Uvaha o napravach zdravotnich defekti,
vyvojovych vad, dasledku stéci jinych odchylek od pvladajicich konvemich
predstav v pipadé Ze se tato t&snacast a pée o ni stanou spatensky vyznamné

a mohou pfimani ¢lovéka ve spolénosti ovlivnit. Samoiejme vesSkeré tyto Gvahy

se opiraji o @dstavu ndrstu Zivotni a kulturni rovngotazmo i kupni sily.

V obou vySe uvedenych ipadech je namist&i uvédomit, jaky trzni potencidl
otviraji uvahy o velikosti plochy pokozky, ktera je kazdodeopeovavana. Nejde
pouze o jeji oistu, ale veSkeré dalSi procedury (barvenileti¢ holeni,
parfémovani, vyzivovani, krémovani, masirovanedi¢ opalovani aj.), které si lidé
osvoji a zaleni do kazdodennich ritual To je zase zminka o periodicitdde vSak
nejen o periodicitu a jeji zkracovani v ramci dne, tydne, ale i v detsigbvych
Gsecich. Bylo-li #co zt&hto procedur napt specificky Zenské, nebo
charakteristické jen pro &itou spol€enskou vrstvei etnikum, bylo-li to pouze
procedurou svatmi a stane se jevem vSeobecnzSienym a kazdodennim, je to
op& dobry motiv. Jiny pohled je ten, ktery se vraci k ivodu tohoto odstavce, kde je
zminéa opeé€ovavana plocha, ktera se dpeava nejen v nastajici extenzit¢ale

I s nafistajici intenzitou a rozmanitosti typece.

Pohnutkou pro zabyvani se timto tématem je i jev obemr&ovany jako
posedlost mladim. Ten se projevuje ve sfrodsti jiZz fadu let a vedle pottavani
piirozenych projeva starnuti se mnohdigkiapi i do polohy infantilizace chovani,
jez je spojena s potlavanim znaku dospeésti, projevuje se napii moédnim
trendem odstigovani ,pubického” ochlupenii jinych sekundarnich pohlavnich

! Bartova, H., Barta, V., Koudelka, J. Sfadiitel (chovani spégbitele a jeho vyzkum). Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica. 2007, str. 30.



znaku, pfpadnéjejich hypertrofovanim vykony plastické chirurgie apod., ale i ve
vztazich a chovani nedctou ke zkuSenostemia dtaé vyznéi miZze nazn&ovat
pohled na euroatlantickou civilizaci jako na sgalest postmoderni se zhroucenou
soustavou ustidnich hodnot a bez snovani, ktera takto vyjadfe strach ze svého
konce a vymezuje seivi barbarstvi odvolavajic se na vzpominky na antické i jiné
civilizace s podobnym vymezenim vztahu k Gpravam povrclau EalSi hlediska
pak jsou hygienickd, ffadnéeroticka. Aby doslo na marketingové vymnépak je
dobré si op€ uvédomit, Zze kazdé zthto vySe uvad®ch hledisek se tize
promitnout, a promita do konvenci ovliviujicich spbtti chovani se zjevnymi
trznimi disledky.

PovSimneme-li si déale rodovych diferenci mezi muzem a Zenou, teldydzdila

v chovani, plynoucich z odliSnych sp&askych roli, musime prav¥ tomto
piipadé akceptovat obtiznou odi@&lnost techto Gvah od vnimani rozdila miuz

a Zzen v rovindyziologické. Jde totiZ o t® a to je biologicka entita, ktera je u niuz

a zen z podstaty odliSna. Nelze opominout zakladni fyziologické odliSnosti, nelze
nevnimat pohlavni dimorfismus a existenci druhotnych pohlavnich znakd, nelze
pominout ani mezietnické, geneticky zakédované rozdily.

Toto jsou jen nkteré ze skuinosti, které vedou k zajmu o tuto problematiku, jenz
by ovSem zdaleka nevyzntak silng kdyby nebylo zmimgo globalni prosadi

s procesy migraci, kulturniho ovliviovani aj. s dusledky priensi zvyklosti

v Upravach a zdobeni zeysku a jinych stereotypsouvisejicich s t&ém, p&i o ng
jeho prezentaci, jeho komunigdm vyuzitim aj.

V souvislosti s body image je nezbytné uvést, jak bylo vySe tempa jeSté
minimalné jednu rovinu Gvah a motiv pro vyzkum, a to jiz vySe zminované vyuziti
t¢l a tv&i zejména v marketingové komunikaci. Jak osobni, tak medialni. Jedna se
o postizeni komunikaich schémat a stereofypdrazejicich konvence a dalSi
stereotypy komunikace, kdy jsou vyjagtina sdieni tykajici setrznych vlastnosti,
postoja, nalad, povahovych vlastnosti, zdravi, inteligenceii, stéku, ktera
umoziu;ji diferencovat prosloveni tiznych trznich segmenta. | to je davod, e

jimi dvanacta kapitola zkoumajiciiptupy k zobrazovani body image zabyva.

Body image je vtomto vyzkumu analyzovano jak v celkovém pohledu, tak ve
specifickém zarreni na vybrané l&sné organy, partiel& piipadnéjeho povrch.

Tak jak n&teré tyto prvky body image ¢aly vystupovat do poeidli jiz

v ptedchozich dvou kapitolach, ve chvilich, kdglintespodenti vyjadt, jak si
predstavuji idealni podobu Zeny a muZze. Naslgdog uvedeny rigeré z nich, jez
umozni si uvdomit jejich diferenciéni a komunikani potencial.

Zuby, jejich zdravi, uplnost, pravidelnost|dt, noSeni rovnatek nejen v soukromi,
ale i veérejng, veetnéjejich piemeny v osobni doplr Usmévy s viditelnymi zuby.
Zubni implantaty a nahrady, mezizubni k&kiaa dentalni nit¢ pasty, gely, vody,
kart&ky s casti procisteni jazyka aj.

O¢i a korekce jejich funkgich a estetickych faktickych i domgéh nedostatkad,
pocinajici licenim, prodluZzovanim a zahi@®¥anim fas, odstraovani strabismu
(Silhani), kosmetické Upravy nich viek (blefaroplastika), jgis kontaktnicocky
raiznych provedeni a @&, dale bryle slun@i, ochranné, sportovni, dioptricke,



bryle jako pomicka vyja@ini chytrosti, bryle jako médni dopkéBylo by mozné
pokraovat dalSimicastmi tvdée, napi nosem, obdén, rty, hlavou, ale i t&m
vibec, smysl je ovSem v ilustraci a navedeni k tématu, jeZ nasleduje.

Pro ilustraci budou je§thamétkou uvedenyekteré pitklady dokumentujici vyznam
zkoumané problematiky, etn¢ uvédomované rozmanitosti typ p&e a sni
spojenych sluzeb a {myslovych produktis pavodem v rozmanitych odwéch
a oborech jako je elektrotechnika, strojirenstvi, dekorativnicebié kosmetika,
farmacie, kadictvi, vykony stomatologie, plastické chirurgie.

Hlavnim tématem nasledujicasti je v kontextu vyzkumu body image problematika
tykajici se v sougsnosti velice aktualniho a pro marketing zajimavého jevu. Jistého
pralomu v difvéjSim tabu, novy pohled mizna hygienu, médu a estetiku, totiz
odklonu od dive dosti rozS#ného nazoru, Ze pravy muz je zarostly, svalnaty
a pon&ud upoceny jedinec. Otazkou je, jak se v sen€ dobdefinuje muzstvi?

Co je pro muzskou spalrost normalni a co ne? Samgmg, véetné skut&nosti
diferenciace postoji, jako vychodiska pro segmentaci trhu.

Ve spolupraci se studentkami VSE byla provedena sonda mezi mladymi muZi,
zejména ve studentském presli. ZjiStovaly se takové skutaosti, jako naprkde
vSude se muzi holi. Samejme, Ze je to velmi intimni téma a ne kazdy je ochoten
se 0 nén otevené bavit. Nicméndnspiraci a motivem byly podobné dildyzkumy,

jiz realizované na internetu. Technikou gbdnformaci vtomto vyzkumu bylo
dotazovani prostidnictvim elektronického dotazniku umfsééio na internetu. Tato
forma je diky vyuziti internetu zcela anonymni, zaropgesrozumitelna a po¥me
nenarotia na vyhodnoceni. Otazky byly negtdi dichotomické, v&sinou s formou
odpovdi ano x ne.

Jako vzorek poslouzila skupina niuze wku 20 — 35 let. Bylo by dit¢ velice
zajimavé respondenty porovnat podle vicekowych skupin, ale ke starSim
vékovym skupinam je vhodif@ se dostat jinymi prosttlky a rovnZ by to
prekrodlo aktualni moznosti zpracovani.

Vzorek respondenti byl dale rozeéd na skupinu zadanych (manzelka nebo
ptitelkyné dva roky a vice) a nezadanych. Timto zptisobem jsmé aptizornit na
empiricky fakt zminovany snad ve vSech damsky@sopisech, totiz ten, Ze
s délkou vztahu unma¢ klesa i muzovo snazeni.

Dale byl zajem zjistit, z jakého divodu o sebe muzupezda se holi kidi sobg
nebo kvuli partnerce, kvuli praci, nebo sportu. Je vSeobeadnym faktem, Ze
cyklisté, b&ci, kulturisté a plavci se holi na vice mistech ne&ngopulace. Timto
jsme chtéi zamezit zkresleni.

Rovn& byla zjistbvana zavislost na oboru studiajpaidré profesi. Givodem toho
bylo ovéfeni, zda je pravda, Ze nafderny fyzik o sebe nefpdge a pravnik ano?
Celkovy poé&t dotazovanych miz byl 64. Jelikoz dotazovani po vypimé
dotazniku chti védét, zda jsou jejich odpadi ,spravné”, jestli se tedy holit maji
nebo nemaji, bylo vytveho pokraovani, jakési zrcadlo. Druhy dotaznik, ktery byl
uréen Zzenam. Ty se vm vyjadiovaly, zda a kde by se muzgtinholit.



9.1. Sekundarni zdroje

Velmi prekvapiveé byly zviejnéné vysledky ankety, zda se libi vyholené podpaZzi
jiné ¢asti tda u muz. Paradoxndlasovalo vice muiz Celkem hlasovalo 124 osob,
ztoho 102 mui a 22 7en. Z toho 88 mazhlasovalo pro, jen 14 proti. Zen
hlasovalo 12 pro a proti bylo 10.

DalSi anketa, ktera probka, se tykala celkového vyholovani muzskych. té
Vysledky jsou opt zajimavé. Hlasovalo 3381 osob, na wyliyly nasledujici
moznosti:

e mobda-7,8%

* potiebné a nezbytné — 12,6 %

e hezké -8,4%

* hloupost — 34,8 %

o zalezi kde — 36,4 %
Treti anketa se tyka nejvice tématu naSeho vyzkumu, problém vsak je, Ze zde neni
Zadna kategorizace miyZe to tedy souhrn vSech k@vych kategorii atd. Jedna se

pitimo o odpovdi muZi, kde vSude se holi. Ankety se a8tnilo 350 mui
a odpovidali na otazku, kde se holi. Odpmb\ayly nasledujici:

e vSude — 43,7 % (153)

* pouze v podpazi 1,7 % (41)

* piirozeni — 27,1 % (95)

* hrudnik nebo zada — 2 % (7)

* nohy-1,1% (4)

e .neholim se je to pro baby“ 4,3 % (50)

9.2. Vlastni terénni vyzkum - interpretace vysledkii

Nasledujici tabulka uvadi gliled, na jakych mistech se dotazovani holi.
Tab. 1: Poét holicich se muiz

Holena mista Poéet holicich se muz 1
Holim si nebo jinak pravidelné depiluji tvar 62
Holim si nebo jinak pravidelné depiluji hrudnik a bficho 12
Holim si nebo pravidelné depiluji zada 2
Holim si nebo pravidelné depiluji podpazi 29
Holim si nebo pravidelné depiluji intimni partie 36
Holim si nebo pravidelné depiluji nohy 5
Holim si nebo pravidelné depiluji ruce 0

Zdroj: sonda ve studentském prostredi, N = 64

Velmi zajimavy je fakt, Ze je vice mizkteri si upravuji intimni partie (60,9 %),
nez t&h, ktdi si pravidelnéholi podpazi (45,3 %). Dale je patrné, Ze holeniety@

béZnou soudsti Zivoi muzi. Nezanedbatelna je také Uprava hrudniku iahbf
(18,8 %), coz v minulosti rozhodngebyvalo obvyklé a nazdtaje to nénici se

trend u mladsi generace.



Vyzkum se bohuzel neopira o data vyjgiii zastoupeni muizs iznym rozsahem

a distribuci ochlupeni veské populaci, coz e zejména u h&erych tdesnych
partii vyznamné¢ovliviiovat ziskané vysledky. Fyziologické odliSnosti etnik jsou
pravé vtomto ohledu znmé a neni-li tato skutaost zohledn@a ani v rovig
sekundarnich inforntamich zdroja, ani otazkou umadjici filtraci responderii,
muze dojit ke zn&nému zkresleni vysledu

9.2.1. Zadani a nezadani muZi

Sonda nazn@la, Ze nejvice o sebe fagi muzi ve vztahu kratSim nez dva roky

a nejméndmuzi v manzelstvi. Tento jev muze byt prapddobnézpiasoben dwha
faktory. Zenati muzi jsou patrngtarsi, a proto se ne zcelazpiisobili novému
trendu. Nebo se potvrzuje jiz zminovana zkuSenost, Zze po delSisgobiuzi jiz
nemaji potébu snazit. Povazujeme-li holeni za vyraz snahy. Naopak muZzi
s piitelkyni kratSi dobu znamosti nez dva roky jed&maji ,sve jisté", partiese
teprve poznavaji a ajt na sebe doler zagisobit. Je vidt, Ze skupina mui se
vztahem s ptelkyni kratSim nez dva roky je velmi ,snaziva®, iva holi 100 %
muZi, intimni partie 76 % mu¥, coz je velmi vysoka hodnota. PodpaZzi je na 43 %.

Ostatni polozky jsou zanedbatelné. Zenati muzi st hdi rovn& ve 100 %,
podpazi i intimni partie jsou na 43 %, ostatni polozky jsou nulové.

9.2.2. Zaméreni a studijni obor

DalSim tidicim kritériem bylo zawteni studia, resp. prace. Hypotézalan&e
muzi, zandieni technicky (obory jako matematika, IT, fyzika apod.) se o sebe
staraji ménénez napiklad muzi se zagtenim na management a ekonomii. Tato
odliSnost muze byt Zjisobena i proséidim, kde studuji, kde je mnohem menSi
skupina Zen, coz muze vést muze k nazoru, Ze je vigdn®, jak vypadaji.

Ukazalo se, Ze z ekonomicky zaméienych tnazvd dba 100 % mug o intimni
partie a podpazi 68 %. Zatim doposud nejvysSi hodnotou je 40 % u hrudniku
a bicha. Ostatni polozky jsou zanedbatelné.

Humanitnézanmeérenych mua byl nejmensi vzorek dotazovanych. Tgaholi 90 %
z dotazanych, intimni partie maji hodnotu 40 % a podpaZi pouhych 20 %, ostatni
polozky jsou zanedbatelné.

Technicky orientovani muzi si tizéoli v 93 %, intimni partie 64 %, podpazi 32 %,
ostatni polozky jsou zanedbatelné.

Z vysledki této ¢asti je patrné, Ze v souladu g@pokladem o sebe nejvicec¢pp
muzi ekonomického zatreni, o n€o meér technicky zarmdreni muzi a nejméné
muzi humanitnézangieni. Je vSak éba brat v Gvahu, ze humanitaamérenych
muzi je ve vzorku vyraznéméné Ackoli si u celé této sondy nelzénit nejmensi
naroky na reprezentativitu, vipadé posledni jmenované skupiny je rozdidu
momentem, ktery vypovidaci schopnost dale oslabuje.



9.2.3. Dosazené vzdélani

DalSim zkoumanym kritériem je vliv uro¥ivzddani. Byly posuzovany itiskupiny,

a to stedoskolské vzglani, aktualnéstuduji na VS a mam ukoené vysokosSkolské
vzddani.

StiedoSkolsky vzdanych mua si tv& holi 100 %, intimni partie 67 %, podpazi
44 %, ostatni poloZky jsou zanedbatelné.

Ze studenti vysokeé Skoly si tv&oli 100 % respondeint Ze srovnavanych skupin
dosahuji nejvyssi hodnotu 80 % ve vyholovani intimnich partii. Ve vyholovani
podpazi 51 %, hrudniku aiblia 29 %. Zajimavé také je, Ze 11 % rinsiudujicich
vysokou Skolu si holi nohy.

Muzi s dokon&nym vysokoskolskym vzénim si tvd holi v 90 % pipada
Podpazi poprvé pirySuje intimni partie, kdyz podpazi ma hodnotu 35 % a intimni
partie 25 %.

Shrnuti této kapitoly je nasledujici. Nejvice, ve smyslu ofis@ni a regulace
télnich porostu, o sebe pa@i muzi, ktgi jsou nyni studenty vysoké Skoly, tato
skupina m& hodnoty nejvyssi. Dale jsou to muziiikteaji ukon&né stedoskolské
vzddani a nejméné se touto ¢innosti zabyvaji muzi s jiz ukoefiym
vysokoskolskym vzdénim.

9.2.4. Proc se muZzi holi

Nasledujici pasadz se snazi postihnout zakladetiled pohnutek, jeZz vedou muze
k holeni.

Tab. 2: Proése muzi holi

Davod holeni %

Estetické duvody 43,8%
Hygienické divody 14,1%
Kvdli sportu 10,9%
Kvuli své pritelkyni 21,9%
Kvdli praci 9,4%

Zdroj: sonda ve studentském prostredi, N = 64

Vzhledem k tomu, Ze se 43,8 % muioli z estetickych diodi, dalo by seéici, Zze
dbaji o svuj vzhled pravgibdobré také proto, Ze je zajima nazor okoli a snazi se
vypadat dok#. OvSem esteticky diavod je mozné interpretovat i jako snahu libit se
sam sobgalespon z ésti.

DalSim davodem, proge muzi holi, je jejich fielkyné. Mize se jednat i 0 muze,
kterym bylo v minulosti tég jedno, zda se ohati nikoli, a aZ jejich pitelkyné je
~2donutily* na zakla@ svych pozadavku ke zmé. Svym zpusobem se tato skupina
da piclenit k té pedchozi, nebosge opé jedna o motivaci socialnim okolim. KW
hygienickym dwodim se holi 14 % mu# nejménémual pak kwvali praci, a to
9,4 %.



9.2.5. Zavér prvni dsti

Pokud se jedn& o holeni zadanych a nezadanycli, feizajimave, Ze nezadani
muzi se holi mén&ez napiklad ti, co maji partnerku kratSi dobu nez dva roky.
Bylo by totiz mozné mdpokladat, Ze nezadani muzi, iktse zpravidla snazi
pritelkyni najit, se budou opevavat ve zvySené n@i Tento pédpoklad vSak Ize
napadnout z celéady pohledu, napitak, Ze tato skupina je twata i muzi, kté
aktualné o partnerku neusiluji, nebontd, ktefi se nepodzuji médnim trendin,
neuv&@domuji si je, jako trendy je nevnimaji anebo zcela ignoruji. Pravda, existuje
fada Zen, které také neoholeni muitghiuji, nebo s tito muzi sdileji podobné
postoje. Jistym pmkvapenim bylo, Ze muzi technicky z&eni se od ekonoin
pfilis neliSili. Nejménése holeni vovali muzi s humanitnim zamétrenim.

Samozejm¢ je nezbytné dodat, Ze nelze zobm@t, neb6 je to pouha
nereprezentativni sonda bez opory ve statistickychinétiti, které by k takovym
zavgam opravnovaly.

DalSi zajimavou, pro dalSi vyzkum inspirativni informaci je, ze muzij kite
dokondli studium na vysoké Skole a budou tedy praatobnévékove nejstarSimi
respondenty naSeho vyzkumu, se holi mémZ napklad soud&sni studenti
vysokych Skol. Pravede jsou jisté indicie #miciho se trendu, kdy starSi muzi (cca
28 — 35let) nazraji jiné, tradihejSi zvyklosti.

Tato sonda ma jeStdruhy rozmé, nebot pokra&uje dotazovanim Zen, vedenym
snahou zjistit, kde by Zeny chy¢ aby se muzi holili. Mo by to pomoci nazrt,
zda trend holych tébude posilovat,éi nikoliv. Dale by jesté vyzkum mohl
pokratovat zjiStbovanim toho, zda je to trend,aéda.

9.3. Holeni muzi z pohledu Zen

Ve druhécéasti sondy se jedna o zachyceni pohledu zen na to, jak se maji muzi holit,
navazuje na prvniast, ktera se tykala vyzkumu niikde vSude se holi. Snazi se
odpovdét na otazku, zda jiz nadeS&ls, aby se spalaosti zabyvajici se vyrobou
rozlicnych pifpravki a nastroji na holenkla zangtily i na muzskou populaci.
Piipadn¢ poukédzat na holeni I& jako diferenciani znak na trhu. Druh&ast
vyzkumné sondy se snazila odkryt moZznyalh, pra& se muzska populace z velké
¢asti neholi jinde nez na tkia

Jistym motivem pro volbu tohoto smievyzkumu byla snaha posoudit existenci

a normy, kterou do toho projevu vztahu k body image vnasi druhy rod. KdyZz Zena
vyslovi: ,S oholenym hrudnikem bys vypadal rozhodiege sexy!”, oholi se muz?

A tekne vibec Zena takovoutu® Diky nasi prvnéasti vyzkumu se muzi Zali

ptat, zda se tedy maji nebo nemaji holit? Jak je to tedy momesfatinné? Co je

IN a co OUT? Respondentkami byly Zeny vé&w&0 — 35 let, tedy stejné kevé
rozmezi jako v prvnéasti pro muze, a v pti 77 osob. Dotazovani bylo provedeno
op& elektronicky prostdnictvim internetu.

Prvnim krokem bylo ovéteni, zda Zeny souhlasi s muzskym tvrzenim: ,Krom na
tvari se holi jen homosexualové a metrosexualové a holit se jinde tedy neni zcela



normalni.“ A pfjde-li to Zenam zcela v patku, tedy zda by pustily sveho
»,medveéda“ do saldnu, kde by se ojmalezité postarali.

Déle nasledovalo zjistd, zda Zena povazuje oholeného muze za vit&zfiwvého,

za vice sexy. A ma Zena pocit, Ze je nespravedlivé, Ze se 0 sebe musi starat vic nez
jeji drahy? Pdla by si, aby se muz holil vic? A kame, kde vSude by se tedy muzi

meli holit?

9.3.1. Sekunddrni zdroje

Také ve druh&asti byly inspiraci izné ankety &lanky o této tématice. Podle
predni ceské kosmetky Vlasty Libotovské nastal u mtzlom v roce 1989, kdy
priSla éra manazéy podnikateld, nosit se Zaly kravaty a koSile. Nyni se dokonce
zvySuje navswknost kosmetickych salonta ze strany rmua to az 0 10 % roe.
Nicméné i nadale se populace ldéa ty, které stale gahuji neoholeni muzi
a naopak na ty, kterym jsou chlupati muzi odporni. Anketa, ktera fpgeolma
internetovém serveru zena.centrum.cz, méa nasledujici vy$ledky

Tab. 3: Jaci muzi se vam libi?

Varianty odpov édi %

,<Jediné chlupati! 21 %
,Miluju holatka!” 43 %
,Maximalné s vyholenym podpazim” 26 %
»~Je mito Uplné jedno...” 8 %

Zdroj: http://zena.centrum.cz

V této anketénadpolovidi vétSina Zen preferovala muzermpizenéochlupené. Je tu
ovSem silny signal ve prospié holeni v podob#3 % zajmu o tzv. holatka. Tato
formulace vSak muze byt interpretovana rizndpi preferovanim prozené malo
ochlupenych mu¥ Ve prosp&h tzv. chlupatych vyzniva i vyrok ,maximéln

s vyholenym podpazim*“, kdy éstnice ankety spiSe vyjagi toleranci a ochotu

k Ustupku modg nez preferenci vyholovani miuzOsm procent Zen, coz je sice
nejmensi skupina, ale ggto ne zanedbatelnd, vypovida, Zze zabyvani se ochlupenim
nemusi byt pro Zeny ani muZe Upln&gznamné. Neni zde uvazovan kvé
respondentek, coz maze byt podstatna informace.

DalSi anketa se tykala vyholovani intimnich partii a napovida, jak se k tomuto faktu
stavi Zeny. V anketlilasovalo celkem 12 6X3en&ek.

Tab. 4: Myslite si, Ze by sellima intimnich mistech holit i muzi?

Varianty odpov édi %

Ano, je to sexy 48,2 %
Ano, ale spi$ z hygienickych divodi 9,7 %
Nevim, je to kazdého véc 12,1 %
Ne, je to uchylné 4,2 %
Ne, libi se mi pfirozenost 25,8 %

Zdroj: http://zena.centrum.cz

2 http://zena.centrum.cz/moda-a-krasa/moda/2008/6/16/clanky/vyholeni-muzi-jak-sevam-libi/



Zde se naopak ukéazalo, ze Zeny maji jiadgholené muze, nicménsa druhém
misté se v anketdmistila preference pbzenosti muéd. Zajimave je i to, ze 4,2 %
Zen si mysli, Ze holeni intimnich partii je tchylné.

Na portale Wva.sexus.&probéwla totozné anketa, ktera od sebe odliSovala nazory
muZi a Zen. Wastnilo se ji 25 452 lidi a vysledky jsou nasledujici:

Tab. 5: Nazory mu#a Zen na holeni intimnich mist u opatio pohlavi

varianty cetnost %

Mé se to libi (jsem Zena) 5542 22 %
Mé se to nelibi (jsem Zena) 2201 9%
Mé se to libi (jsem muz) 4731 58 %
Mé se to nelibi (jsem muz) 2978 12 %

Zdroj: http://www.sexus.cz

Vysledky jsou jednozrmé v pipadé Zzen, v&Sing se libi muzi vyholeni na
intimnich partiich. Na vysledky u maZe nutno pohlizet s opatrnosti, vzhledem
k zangteni vyzkumu, jelikoZz vyslednd hodnota je zkreslena vysokoastiic
homosexuala v této anketéoz je patrné z diskuse, do které je mozné nahlédnout.

9.4. Kde se podle Zen maji muzi holit

Prvni graf zachycuje vysledky drubiésti vyzkumu, tedy kde by si Zenyapy, aby
se muzi holili. Druhy zobrazuje realitu, tedy muZze a jejich holici navyky.

Zajimave je, ze nafklad u holeni intimnich partii, hrudniku a dokonce i nohou se
muzi procentualn&oli vice, nez by si to Zenydly, naopak je tomu u podpazi, kdy
témer 60 % Zen by si pio, aby se muzi holili, realita je takova, Ze v podpaZi se
muzi holi jen ve 45 %. Zde tedy muzeme sledovat prvni nesoulad néegimpzen

a realitou.

DalSi otdzka mda zjistit, zda je Zenam Pemndsi, kdyZ si muz holi intimni partie.

43 % zen uvedlo, Ze to neniijpiMngsi, coz souvisi s piichozimi odpoveédi, jak

uz bylo uvedeno, Zze muzi se na intimnich partiich holi vice, nez by si Zélyy pf
DalSi otazkou v gizkumu bylo, zda si Zzeny mysli, Ze je muz homosexual, kdyz se
holi jinde nez ve tv& Valnacast Zen, necelych 86 %, si mysli, Ze neni. OvSem na
otazku, zda je normalni, aby se muz holil jinde, nez vig, tva odpoveélélo jen cca

27 % Zen ano, je to normalni.

Déle se zjiSévalo, zda jsou Zeny spokojeny se svym pskem, ¢i zda by byly
raddi, kdyby se jejich pitel holil na vice mistech. Dvacet Sest procent zen by si
pralo, aby se jejich jpiel holil na vice mistech nez dosud, 74 % Zen je spokojenych,
nebo je lepsi napsat ,rgdéspokojenych? Otazkou je, z jakéhowbidu tomu tak je.
Dok&zi Zeny sdit muzim, co si pgji, jaky se jim muz libi, nebo si vybiraji takovée
jedince, kté a priori splnuji veSkera kritéria? Neni to zpusoberebdr také jen
malym sebewdomim Zen? Takové otazky rovun& tématem souviseji, polozeny
vSak nebyly, neb jdou za ramec této malé sondy.

* http://www.sexus.cz/clanek/1116-holeni-muzskeho-pohlavi.html



Graf 1: Kde se maji muzi podle Zen holit

Zdroj: sonda ve studentském prostredi N = 77

Graf 2 Podily pravideln&e holicich muz

Zdroj: sonda ve studentském prostredi N=77

Nasledovala otadzka, zda Zeny souhlasi stvrzenim, Ze porostlé mulske té
znamkou muznosti. Veiteti pdi procentech odpowli si zeny mysli, Zze ano, ale
Sedeséat pgeprocent Zen stimto tvrzenim nesouhlasi. Zajimavy je proto v tomto
kontextu vysledek nasledujici otazky, zjifti, zda Zenam pde oholeny muz
piitazliveéjsi, vice ,sexy”. Zde jsou vysledky rozporuplné, kdyz 53 % zZen si mysili,
Ze ne, tedy ze oholeny muz nenitgatlivéjSi, a 47 % si mysli, Ze ano. Prsctedy

tolik Zen mysli, Ze by se muzéhrholit nejen na tva? Je nutné davat do souvislosti
piitazlivost oholené tv& a oholenychiznych tdesnych partii? Co najitad navrat
kotlet, peja, knirku, kozich bradek? A kvantifikované vyj@dif pon¢ru odpovai

je op& nutno vnimat jen jako velmi ramcové, epto naznaljici zmirénou

rozpolcenost.

Zjistovalo se i to, jestli si Zeny mysli, ze je nespravedlivé, Ze o s¢efiaot peuji

vice nez muzi. Podle naSehougtumu nikoli. 75 % zen si mysli, Zze to neni
nespravedlivé. To oviem nekoresponduje s vysledikgkpmu ISI (International
Sociological Institute), ktery se vroce 2008 zabyval stejnou otadzkou. Svému
praizkumu podrobil 5 000 zen. Vysledkem byl pravy opak namiénéito, totiz ze
SvVou pozici s muzem vymé. V tomto kontextu je na zvazenou, kolik lidi o sebe
pecuje rado, a to i zraeé intenzivné Pak to jako Ujmu iejmé vnimat nebudou.



Déale by pak bylo vhodné zjistit, jestli v zalibZop&ovavani existuje diference
mezi muzi a Zzenami.

Jako posledni je uvedenghied odpowdi na otazku zjidtjici, kde by se tedy rti¢

muzi podle Zen holit. Nabidnuty byly respondentkdm vSechny mozné kombinace,
véetng rukou, bicha a zad. V nasledujicintghledu jsou vSak uvedeny pouze ty,
které se v odpowich objevily vice nez jednou.

Tab. 6: Kde se muzi maji holit podle Zzen?

Mista holeni cetnosti

Pouze tvar 23
Tvar, podpazi 10
Tvar, podpazi, intimni partie 26
Tvar, intimni partie 6
Tvar, podpazi, hrudnik a bficho, intimni partie 4

Zdroj: sonda ve studentském prostredi, N = 77

Nejcastdi bylo zminovano spojeni t¥a podpazi, intimni partie, avSak \sttem
zavésu je nazor, Zze muzi by siénholit pouze tvé, coz utité stoji za pozornost,
pres veSkeré v uvodu uvaug vyhrady k reprezentativnosti. Kombinace ftva
a podpazi se umistila na pomysinéetith misté

* k%

Na zav¢ jsou jiz jen nkteré z podstatnych postfi zejména z druhé
z realizovanych sond. Bbmenuta musi byt pouze dildinformaini hodnota
provedenych sond, nebaémaji oporu v reprezentativnim terénnim vyzkumu.

Témei kazda dotazovana Zena by salpi aby si muzi holili tvid Je to tedy
nepiekvapivé vyjadeéni souladu s piladajici spolkenskou konvenci a zjevnou
kazdodenni zkuSenosti. Zjigtg stav odpovida podilu mazkteri si tvd skut&né
holi. Ale znamena to, Ze se ma muz holit do hladka, nebo si jefhaasatisvé
denni strnistgci knir? Vice nez polovina dotazovanych zen by éigiaby si muzi
holili podpazi a intimni partie. Co se gdntimnich partii samotnych, lése
respondentky na dva tabory.iiZn¢ 55 % Zen je pro, zbytek proti. Rozeki na
obdobné pacetné skupiny pznivkyn a odpirkyn je mezi mladSimi ragiky zen
zjevné. Pece jen je to posun oproti minulym generacim mlad§eskych Zen,
které, &koli si tyto otdzky kladly, zasadnim zptsobem je vESwg neresily.

Mladi muzi se relativé¢asto holi v intimnich partiich, ale opomijeji podpazedrt

jen je rozSién nazor, ze neoholeny muz jet@ilivy, coz se rozchazi sqtim velké

¢asti mladych Zen, tedy aby se muzi holili i jinde nez vé tvZejména v podpaZzi.

Zde je dobré se zamyslet nad tim, co lidéajiigpiimo pro sebe, co pro radost
druhého pohlavi (mnohdy vlastnZase pro sebe — v sobeckém nastrojovém
vyznamu) a co z davodu pddeéni se spoteenskym konvencim. Otazkou je i to, co

se lidem libi, takkajic na dalku a na jinych a co by dht&it doma nebo na sobé

Do jaké miry je vyholovani u dan€kové kategorie i zpisobem vymezeni seivic
star§im? Do jaké miry je to dlouhodoby trend a do jaké miry je to moéda? To uz jsou

Gvahy marketingu vlastni, Uzce souvisejici se segmentaci trhu, zobrazovanim vzor



a referentich skupin v marketingové komunikaci, s preferencemi a motivaci
k nakupu, stejnétak, jak bylo v Gvodu sondy zmine, strhem kosmetickych
a hygienickych po#th a vSech dalSich sq® tdo souvisejicich produkta a sluzeb.



10. Kulturni vlivy vhimani body image na spotrebni
chovani u ¢inskych a americkych spotrebitela

Dosud jsme se zabyvali vztahem kbody image miegkymi a doplnkove

i slovenskymi spotbiteli. Zdadme nyni tento pohled do SirSiho kontextu
spotiebiteli dvou vyraznéodisSnych kultur, které i samy viigobé jsou vyrazné
odlehlé, a sice zkoumavym nahlednutim do vnimani poddayatévde subkultur
¢inského a severoamerického predi.

Zatimco Francouzi mohou chapat kulturni preference v duchu ,vive la difference!*,
marketingovi odbornici maji tendence hledat podobnosti v jednotlivych kulturach
ve snaze minimalizovat nutnost vyfeai odliSnych marketingovych strategii

v jednotlivych zemich, pro které jsou vyrobky a sluzbyeay. Je #jmé, Ze
vytvoreni specializované marketingové kampapko kazdou kulturu zvysSuje
marketingové vydaje, avSak kulturni rozdily nemohou byt ignorovany a musime je
brat v Gvahu.

Cela oblast vnimani body imagetznych kulturdch se pro marketéry v posledni
dob¢ stava ¥tSim problémem, nez byla kdykoliv gdtim. Média jsoucasto
obvinovana jak z roz&ni nadminé obezity dospivajicich ve Spojenych statech,
tak z podpory kultu mhnané Stihlosti a z toho vyplyvajicich obav z anorexie
a bulimie. Velebeni povrchni krasy je iquizovano na vrub reklamam
a marketingovym kampanim zejménaaaich a kosmetickych firem.

Méa americka zapadni kultura velky vliv rdnskou spolénost? A z opéného
pohledu, ma zvySujici se petdCinam stéhujicich se do Spojenych stata za studiem
a praci pro velké americké korporace zasadni vliv na americkowspsi@

Cela oblast spagbniho chovani je ovlivma vnimanim t&snych tval spotiebitel
a hodnoty krasy se odrazeji v ndkupeébhto spotébiteld dané spotmosti.
Zatimco kultury maji tendenci se v prihe let vyvijet a manit, vlivy minulych let
maji stale zasadni dopad na zakladni kulturni make-upcsosie

Je dalezité nahlédnout do minulosti a zjistit, jaky vyzkum zabyvajici se rozdily
mezi spolénostmi jiz existuje. A vyswuje tento vyzkum, procdnes existuji
kulturni odliSnosti z pohledu body image?

10.1. Kulturni odlisnosti dle Geerta Hofstedeho

Z&klad vyzkumu kulturnich vlivi vnimani body image na sgwmtif chovani

u ¢inskych a americkych spetiiteld vychazi z prace holandského psychologa

a antropologa Geerta Hofstedeho a z jeho praci zabyvajicich se teorii kulturnich
dimenzi.

Ve své pelomové knize Culture’s Consequences (2001) Hofstede uvadi, zZe existuji
narodni a regionalni skupiny, jejichz miméhraje kli®vou roli v ovlivihovani



chovani spoknosti a organizaci. Hofstede ve své publikaci tvrdi, Ze tatocsiage
se v pfibéhu casu nemsii.

Hofstede rozliSuje mezi narodni povahou a néarodni kulturou a tvrdi,izgsdi
studie narodni povahy dly tendenci k formovani stereotypt a neopodstajoh
predsudkia. Ve své praci se snazi tytoegsudky eliminovat. Zkouma pé
nezavislych probléfspol&nosti, hodnoti kazdou zemi a pakipdi v sestupném
porfadi. Zaklad Hofstedeho prace &p@ ve vyhodnoceni 116 tisic dotaznika
vyplnénych zandstnanci spolénosti IBM v 72 fGznych zemich. Dotazniky
prelozené do dvacethznych jazyk byly zpracovany v letech 1967 az 1973.

Hofstede definuje kulturu jako kolektivni naprogramovani mysleni; hodnoty,
symboly, hrdiny a ritudly v thto spolénostech. Ve své praci na zakladé
dotazovani jednozia¢ ukazuje, Ze existuji rozdily, v kierych pfpadech velmi
vyznamne, mezi obyvateliznych zemi.

Prvni oblasti Hofstedeho prace jeieni tolerance vzdalenosti moci v mnoha
raiznych zemich. Vzdalenost moci definuje jako toleranci k lidské nerovnosti ve
spole&nosti. Rozdily mezi obyvatelstvem v zavislosti na bohatstvi, rase,
presvadeni, pravu, zakonech a pravidlech maji tendenaizkiti lidské bytosti do
hierarchie. Pouzivad slova z knihy Animal Farm George Orwella, Ze ,vSechna
zvifata jsou si rovna, kéerd jsou si rov§Si nez ostatni® k demonstraci této
nerovnosti mezilény spolénosti.

Hodnoceni d#iznych zemi je uvedeno nize. VysSi index ukazuje, Ze¢ zem
tolerantni, dokonce ptlpoklada vysokou miru nerovnosti ve spotesti. Nizsi
index pak poukazuje na nizSi toleranci obyvatelstva ve &pasgé k pijeti socialni
nerovnosti.

Tab. 1: Index Vzdalenosti moci

Guatemala 95
Cina 80
Mexiko 81
Indie 77
Spanélsko 57
Spojené staty 40
Rakousko 11

Zdroj: Hofstede, Culture’s Consequences, 2001, s.87

Mezi Rakouskem a Guatemalou je jaswiglét obrovska vzdalenost tolerance
k nerovnosti. IndexCiny 80 je vySSi nez je pmér zemi Dalného vychodu a pmgr
celosvéovy, které jsou shodngO.

Druhou dimenzi Hofstedeho je vyhybani se nejistdtifstede definuje vyhybani se
nejistotéjako neschopnost tolerovat naghmou miru GUzkosti pisetkani s nejistotou
ve vlad¢ staté Skole, v zamstnani a ve spotaeosti obecné Vyzdvihuje fakt, Ze
.cas plyne pouze jednim grem“ a Ze ¢im vétSi je tendence k vyhybani se
nejistoté tim v&si je poteba pevnych pravidel ve spéimsti. Ot plati, Zecim
vySSi je index dané zemtim v&Si bude ve vybrané zemi strach z nejistoty.



Tab. 2: Index Vyhybani se nejigtot

Recko 112
Guatemala 101
Spanélsko 86
Rakousko 70
Cina 60
Australie 51
USA 46
Singapur 8

Zdroj: Hofstede, Culture’s Consequences, 2001, s.151

Vyhybani se nejistét se da také interpretovat jako neochot@nmut riziko
a odpovida urovni podnikani uanych zemich.

Treti dimenze Hofstedeho prace porovnava individualismus versus kolektivismus.
S pouzitim paralely ze st& zviiat poukazuje na zivot vlki ve sk, zatimco

tygii jsou samoté. Hofstede oznauje lidi za spoléenské, ale viiznych drovnich.

Ve zkratce jde o miru, do jaké maji lidé tendenci vnimat sami sebet|@oave

velké skupiny a hodnoti se jako skupina? Nebo jsou individualisté a hodnoti jejich
vlastni vykony?

Cim vy33i je index, tim vice jsou lidé ve spmlesti individualistidi.
Tab. 3: Index Individualismus vs. Kolektivismus

USA 91
Italie 76
Francie 71
Rakousko 55
Mexiko 30
Cina 20
Guatemala 6

Zdroj: Hofstede, Culture’s Consequences, 2001, s.215.

DalSi oblasti Hofstedeho vyzkumu je maskulinita versus femininita. V tomto
pripadé¢ Hofstede mi maskulinitu na zakladé asertivity, soutgivosti

a neustupnosti; zatimco femininita je zastupovana ochotou spolupracovat, jemnosti,
toleranci, pé&i o slabsi jedince a durazem na kvalitu Zivota.

Zeme s vysokym indexem se vyzhgi tim, Ze jsou ke svym obyvatehivelmi
tvrdé, jsou zarieny na dosahovani vysladkzatimco zemd nizSim indexem se
orientuji vice na zabezpeni a solidaritu.

Tab. 4: Index Maskulinita vs. Femininita

Japonsko 95
Rakousko 79
Némecko 66
USA 62
Cina 51
Spanélsko 42
Guatemala 37
Svédsko 5

Zdroj: Hofstede, Culture’s Consequences, 2001, s.286.



Pata dimenze porovnava dlouhodobou versus kratkodobou orientaci. Toto kritérium
bylo pidano dodaténé zejména proto, aby postihlo rozdily v mysleni mezi
zapadnimi a vychodnimi kulturami. Obyvatelé Zesrdlouhodobou orientaci budou
obecné preferovat hospodarnost, Setrnost a vytrvalost. Tato dimenze byla
formulovana na zakladéanalyzy odpowdi studentt z dvaceti itiraiznych zemi

v 80. letech. Rizkum c¢inskych hodnot byl proveden Michaelem Harrisem
Bondinem z Hong Kongu na zakladd&odnot navrZzenychtinskymi studenty.
Piedpoklada se, Ze jsou odvozeny odatkd ueni Konfucia.

Ve vychodoasijskych zemich jsou indexy pro dlouhodobou orientaci vysokeé.
Tab. 5: Index Dlouhodobé vs. Kratkodoba orientace

Cina 118
Hong Kong 96
Japonsko 80
Indie 61
USA 29
Nigérie 16

Zdroj: Hofstede, Culture’s Consequences, 2001, s.356.

Na zakladéporovnani indexa v thto pdi dimenzich je zajimavé vyvodit které
zavay o obecnych postojichiznych zemi. Jako fklad mizeme porovnat indexy
Spojenych statia a Guatemaly.

Pokud porovname Amerdly s Guatemalany, Ameaté mohou byt povazovani

za: vice akceptujici riziko, zajimajici se spiSe o dosazenchspiez o solidaritu,
zaméiené na individualni vysledky bez respektu na okolni skupinu a méng
tolerantni k nerovnostem.

Spojené staty byly dlouho zemfilpzitosti, poskytujici svym obyvateti spoustu
Sanci na usmh nebo selhani v prostti, které podporovalo riskovani. Guatemalané
naproti tomu proSli ifceti az ctyricetiletou obanskou valkou, zazili mnoho
diktatori, chudobu a prvni svobodné volbylinv roce 2007. S ohledem na znalost
historie t&¢hto dvou zemi lze odvodit, Ze ol®ent se budou v m@svdceni

a postojich svych olatii velmi lisit.

Srovname-li Spojené staty @inu, je zejmé, zeCina je mnohem dlouhodojpé
zamérena, obézemé maji podobné maskulinni indexy a podobnych vysledka
dosahuji i ve vyhybani se nejistotéAmericané jsou nesrovnateln&ice
individualistiti nez Chané, zatimco Cinané se zdaji byt vice tolerantni v nerovnosti
ve spolénosti. Podrobné srovnani indexua uvadi tabulka nize.

Tab. 6: Porovnani indexkulturnich dimenzi pro USA airdl

Index USA Cina
Power Distance Index (PDI) 40 80
Individualismus (IDV) 91 20
Masculinity (MAS) 62 66
Uncertainty Avoidance Index (UAI) 46 30
Long-Term Orientation (LTO) 29 118

Zdroj: Hofstede, G.: Cultural Dimensions. http://www.geert-
hofstede.com/hofstede_dimensions.php 25.3.2012



Hofstede pi¢ komentovani indexu vzdalenosti moci Ciné vyvozuje, Ze
nerovnovaha mezi vliddou a spaiesti je soudsti historického diictvi ¢inské
spole&nosti.

V roce 2012 byla pifana Sesta a sedma kulturni dimenze. Sestou je pishitka
versus zdrzenlivost. Pozitkstvi je vyraz, ktery je spojovan se spwolesti, ktera
umoziuje uspokojeni zakladnich lidskych tuzeb v souvislostsertim se ze Zivota

a uzivanim si radosti Zivota. SAm Hofstede vifgje tuto dimenzi jako miru St

v zZivoté a pocit kontroly nad vlastnim zivotem. Zdrzenlivost je naopak typicka pro
spole&nost, ktera potkuje uspokojovani patb a upravuje je pomoci iphych
spole&éenskych norem. Jedinci pochéazejici ze &enharakterizované silnou
zdrZzenlivosti a malym prostorem pro pozidt&i nebudou povaZovat svobodu
slova za velmi dulezitou. Sedmou dimenzi je Monumentalismu versus Pokora.
Dodejme, Za data Kinto novym dvéna roznérim nejsou zatim dostupna.

Hlavni oblasti k prozkoumani jsou indexy v dimenzich individualismus versus
kolektivismus a dlouhodoba versus kratkodoba orientace. Vysledky se dji opé
odhadnout a gdpové&ét na zaklad&koumani historického vyvoje obou zemi.

Indexy obou zemi jsou znazeémy na grafu niZze. Zawy¢ ze studia prace
Hofstedeho ukazuji, Ze zjednoduSeaé obecnéieceno, Ameréané jsou vice
zaméfeni na své vlastni ja a dhtéispokojeni ve smhu, zatimcoCinané jsou
mnohem trpBvéjSi a pi piijimani rozhodnuti se snazi jednat v nejlepSim zamu
skupiny.

Jsou tyto generalizace spravné i v oblasti vnimani body image?
Graf 1: Srovnani indekxkulturnich dimenzi pro USA airti dle Hofstedeho

Zdroj: Hofstede, G.: Cultural Dimensions http://www.geert-
hofstede.com/hofstede_united_states.shtml http://www.geert-
hofstede.com/hofstede_china.shtml 25.3.2012

10.2. Metodologie

Kvantitativni vyzkum byl provadg pomoci dotaznikového $ehi. Pavodni verze
dotazniku vytvogna katedrou marketingu Fakulty Podnikohospski na Vysokeée
Skole ekonomické v Praze byldefpZzena dccinstiny a anglitiny. Obsah kazdé



otazky byl z davodu mozného porovnani s vysledky narodniho vyzkumu v Ceské
republice zachovan.

Vybranym cilovym segmentem tohoto vyzkumu byli univerzitni studenti zapadnich
a vychodnich kultur. Z&apadni kultura byla reprezentovana Spojenymi stéty
americkymi, vychodni kultura pakinou. Setni probihalo pomoci internetu

a Zicastnilo se ho 200 studenti Bradley University v Peoria, USA a 200 studentt
Tongji University, Shanghai, Cina.

Pro zajiséni validity dat probihalo dotazovani anonymm bylo pfibéznée
vyhodnocovano v ramci online survey systému Surveygizmo.

Dotaznik obsahoval celkem 42 otazek, z nichi8im& byla typu multiple-choice
a bylo dopln#&o také gkolik otevienych otazek.

10.3. Vysledky vyzkumu

V souladu s gekavanim bylo zjiStto, Ze v pohledu na tvard&a vzhled se vnimani
krasy u ¢nskych a americkych studenti lisi.

Prvni oblasti zkoumani byla spokojenost respondenti se svym vlastieim té
Nasledujici graf ukazuje odpadic americkych (vlevo) acinskych (vpravo)
studentd.

Graf 2: Jste spokojen/a s VaSi postavou?

Dle této otazky vidime, Ze v obou skupindch si vice nez polovina respondentu
mysli, ze by mili zhubnout. Da se pilpokladat, Ze v thto odpovéich je odrazen

vliv. médii a reklamy. Za pozornost stoji také fakt, Ze gbo@&merickych
responderit, ktefi jsou se svym tém spokojeni, je tést dvaktrat véSi nez

u ¢inskych respondeiit Piestoze \WCiné chce dvojnasobek studenttilpat, ve
vysledcich je toto procento v obouigdech porrné nizké Cina 13 %, USA

6 %).

Obe¢ skupiny byly dotazovany na atraktivitu tvaru a velikosfi &iekvapivév obou
kulturach respondenti odmitli asijsky mandlovy tvari. odeSté necekandSi je
vysledek, Ze mandlové/asijskéiddyly povazovany za atraktivigi americkymi



respondenty (USA 5% v<ina 3 %). Dale u obou skupin gMaZzovala obliba
stiednévelkych od a vice nez #tinacinskych respondentt preferovalai eelké.
Porovnani je zachyceno na nasledujicim grafu.

Graf 3: Atraktivita velikosti ol’u zen

Respondenti hodnotili také atraktivitu rta u Zen. Zatimco nikdo z americkych
responderit nepovazuje Uzké rty za atraktivni, me&mskymi respondenty tento
tvar rta preferuje plnych 10 %. U této otazky shogmeferuji stedné velké rty
priblizné dv¢ tretiny respondentiy obou kulturach. Vyzkum poukazuje n&iity
stuper nespokojenostiinskych respondentu s parametry jejich vlastnite f@ko

jsou rty a @i) a jejich preference zapadnich tiastiednich nebo plnych rtu.

Graf 4: Atraktivita velikosti i u zen

V dalSich otazkach byl u obou skupin zkouman postoj k tonu pleti a ke zdravi. Je
dlouhodol znamo, Zze Amer&né utrati miliony doldrro¢né za solaria, opalovaci

a samoopalovaci krémy a vylety do teplych slunnych oblasti, aby se opdlili a ziskali
tmavsi pl€. Jinak teceno, Ameri@né jsou znami jako ,vyznaia slunce”.
Vysledky pazkumu dale ukazaly, Ze vice nez polovarderickych respondenti na
tonu pleti nezalezi. Vezmeme-li v Gvahu, Ze Amerika je povazovana za ,melting-
pot“ raiznych narodnostnich mensin, tento vysledek neilif gitekvapujici. Da se
zobecnit, Ze Spojené staty jsou jednou z nejtolerggitie zemi k narodnostnim
mensinam a pavodu populace n&tsy



Cinané jsou na druhé stramdami svou Z#¢ bilou pleti a jejich tendenci chranit
se ped opalenim. Tento fakt byl potvrzen i vysledkyizkumu, kde vice nez
polovina ¢inskych respondenti véri, Ze lidé se thwd pleti vypadaji 1épe. Je
nicménéprekvapujici, Ze posiné velkému procentu, téh tretiné respondentina
tonu pleti nezalezi. Toto zjigi€ mize byt vykladano mirnym posunem od traudli¢
¢inské alabastrové pleti k stale vicejghanému zapadnimu opalenému vzhledu.

Obéma skupinam byla v dotazniku poloZzena otazkarifé, Ze lidé s timto tdnem
pleti vypadaji zdrave".

Graf 5: \erite, Ze lidé s timto tonem pleti vypadaji zdfav

Mozna, Zze ohromna pézlivost svélé pleti procinské studenty ukazuje, #enska
kultura mnohem vice odvozuje od barvy pleti celkovy zdravotni stav nez
Americané. Stejnétak velmi nizké procento odpa¥k ,opalena“ u énskych
responderit ukazuje na nizkou atraktivitu silného opéleninské kultury.

10.3.1. Zdobeni téla - tetovdni a piercing

Trend tetovani je v obou kulturach vniman pomi¢rozdilné Vysledky vyzkumu
ukazuji, Ze ve Spojenych statech je vlastnictvi tetovani vnimano mnohem
pozitivngi nez v Cing coz dokazuje mimo jiné i fakt, Ze téh&tvrtina americkych
responderit jiz tetovani ma a 17 % respondenti uvazuje idzeoi tetovani

v budoucnu. DalSétvrtina americkych respondentt sice o tetovani neuvazuje, ale
na ostatnich jim nevadi a 10 % Amaean se tetovani na ostatnich nelibi. Pouze
jednacétvrtina vnima tetovani negativnila druhé stranpiistup Citiant k tetovani

je vyraznévice negativni a striktni. 42 %inskych respondenti uvedlo, Ze se jim
tetovani nelibi, tést polovina tetovani v budoucnu pmdvat nechce, ale nevadi
jim na ostatnich. Pouze 7 % respondentt se tetovani na ostatnich libi, ale sami si je
poiizovat nechtjf. Tento negativni postafinana k tetovani podporuje i fakt, ze
zadny z respondent&tovani nema.

U dalSi metody zdobenilg — piercingu, vysledky pgekumu ukazaly opgévelmi
rozdilné vnimani v obou zemich. Piercing byl mnohem vicesdmustvan
Americany. Téndt tfi ¢tvrtiny americkych respondeniiz piercing maji, jen malé
procento respondentd piercingu neuvazuje, ale u ostatnich se jim libi. 15 %
responderit o piercingu neuvaZuje a u ostatnich jim nevadi a pouze 14 %



americkych respondeinse piercing nelibi. Postéijnskych respondenti k piercingu

je velmi podobny jako k tetovani. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze piercing neni
oblibeny a b#ny zpisob dekorace meziinskymi spotébiteli. Téntt poloviné
¢inskych respondent&e piercing nelibi, 42 % respondeniiostatnich piercing
nevadi a nepdtaji s jeho pdizenim v budoucnosti a pouze 7 % respondesat
piercing libi u ostatnich. Z oslovenyaiinskych respondentinikdo o piercingu

v budoucnosti neuvazuje a v sastié dobgej maji jen 3 %.

10.3.2. Vliv reklamy

V zajmu marketér v americké icinské kultde je zkoumani vlivu meédii na chuté

a preference jejich obyvatel. Respondenti v obou kulturach byli dotazani ,,Myslite
si, ze reklama ovliviiuje vaSe vrstevniky v tom, jak by lcimgpadat?” Odpowdi

obou skupin respondentt jsou zachyceny v grafu nize.

Graf 6: Ovlivnéi vrstevnik reklamou

Obé skupiny piznavaji z ténsit 7/8 ovlivnéni reklamnimi sdenimi.

10.3.3.IndividudIni hloubkové rozhovory

DalSim cilem vyzkumu bylo pomoci individualnich hloubkovych rozhdapistit,
zdacinsti studenti dlouhodobgijici ve Spojenych statech (déle nez 2 roky) maji
poznmenéné vnimani idealniho body image diky vlivu odliSného kulturniho
prostiedi.

Vysledky vyzkumu odhalily zajimava zj&ti. Ukazuje se, Ze tradice $\& az
alabastrové pleti je vidskych spogbitelich hluboce zakeh&a, nebyla
pozneénéna ani vlivem dlouhodolpgino pusobeni amerického priesti nacinské
spotiebitele. Nahled na ostatni rysy se vSaknskych spo#biteli méni a u Zzen se
libi dobie stav®ia postava, velké oa stiednévelke rty.

Pokud jde o zdobenkla, dlouhodoby pobytinského spo#bitele ve Spojenych
statech new vliv na jeho negativni postoj k tetovani a piercinguests, Ze



zkoumanému vzorki&inskych spogbiteli se piercing libi na jinych, neuvazuji
o tom, Ze by si nechali piercing udgpro sebe.

Co se tye zmd& v Zivotnim stylu, zkoumany vzoreknskych respondentt udava
zmenu ve stravovacich navycich. V Cingbylo zvykem u &hto spotébiteli po 19
hodiné vecerni jiz jist, zatimco ve Spojenych statech se respondenti po t&mive
hodin¢ jesStébézné stravovali.

Zajimavé je vSak zji8hi, Ze¢insti spotébitelé se domnivaji, Ze Ameaidé jsou

zdravdsi nezCinané, jelikoZz konzumuji mérglkoholu a ve srovnani s Citiany vice
CVici.

Vysledky sebehodnoceni jsou p&nd piekvapivé. Akoliv se ¢insti spotébitelé
nepovazuji za obézni, ggto si p&ji zhubnout. Otazkouastava, do jaké miry jsou
ovlivnéni médii, jelikoz se domnivaji, Zze postavy vyobrazené v reklamach jsou
obvykle pfli§ vzdalené dosazitelnému vzhledu.

Vysledky vyzkumu identifikuji hlavni rozdily ve vnimani body image v odliSném
kulturnim prostédi na porovnani odpodé americkych acinskych spotgbitelu.
Vzhled tda a vnimani idealni krasy v obouigiiSnych prosedich jsou kulturné
podmindy. Z vysledk dotaznikového Seathi jsou patrné tradid kulturni tendence
tykajici se body image paramitjako je vaha, velikost rta nebo io¢v mnoha
piipadech jsou tyto tradid parametry body image vyobrazeny také v reklamée
Vysledky vyzkumu vSak nazwtaji, Ze nkteré kulturnépodmin®é parametry body
image maji tendenci se émit. Napriklad diky c¢astému vyskytu zapadnich
parametit body image v asijskych reklamach je patrny poduskéeho spotbitele

ve vnimani t&hto ideali krasy a odklon od tradi¢h historickych hodnot. Tato
zjisténi jsou dilezita pro spravné zatteni spotébniho marketingu v mnoha
produktovych kategoriich.



11. Postoje ceskych spotrebitelek k body image
vSeobecné a ke kampani Dove - za skutecnou krasu

Jednou z vyraznych odpadiena spogbni trendy v souvislosti sditym vnimanim
body image z poslednich let je médii i odbornymi kruhy o obdivovana
aktivita zn&ky Dove naruSujici obvyklé stereotypy body image spojené (nejen)
s kosmetikou a dalSimi podobnymi kategoriemi produkile s nahlizenim na
podobu téa a tvde (zejména zenského rodu) vibec. Jestlize zatim byladepiém
textu dnes jiz proslula kampaDove n&olikrat zmindha spiSe jako ilustrace
sledovanych jeviKi odvolavka, nasledujici kapitola se snazi na ni nahlédnout
hlubSim pohledem a s @dmim jejiho moznéhaizného vnimani mezi spetiiteli.

Pomoci kvalitativnino vyzkumu byly zkoumany nazory na atraktivitu Zenskéo té
a vnimani body image prgzané kosmetické vyrobky z pohledu Zen vé&w&0 —

45 let, ve kterém jadro vyjaeliii pedstavovala kampaznaky Dove — ,Za
skutegnou krasu“. Kapitola nejprve seznami s historii kamparnigetné Udaji

z vyzkum, na jejichz zaklad&irma Unilever kampa vytvoiila. Tato kampa byla
celosvdoveé velmi Usp&nou a v USA vynesla firenvelké zisky. Nicmén&dbornici

v CR ji hodnoti jako ,kamp# kter4 zklamala Podle nich byla kratkodobg
usp&na, nebobyla nédm nova, ale dlouhodolsge Zeny nechjicv reklamach divat
na obyejna tda, ale chtfi vidét inspirativni krasu.

Cilem provedeného ad-hoc vyzkumu bylo zjistit, jsské spo#bitelky vnimaji
kampa znatky Dove a v ni vystupujici modelky a zda nelg@mm kampandyl
skute&né zminovany fakt, Ze Zeny cljiévidét v reklaméach he4 téla, nez maji ony
samy.

V provedeném vyzkumu byly pouzity fotografie s vybranymi typy modelek
z kampanéDove a vybrané reklamni spoty, ve kterych tyto modelky vystupovaly.
Tyto materialy byly pouzity ke zjistd nazoru sowsnychceskych spotbitelek na
body image pouzity v kampani. Vyzkum zaravejisStoval nazory na to, jaké
zobrazeni body image je atraktivni pro spbitelky vSeobecn& také ve spojeni

s konkrétnimi kosmetickymi vyrobky.

Do vyzkumu byly z&azeny Zenyiiznych tvafi postav a dzného zivotniho stylu.
Bylo analyzovano, zda jejich vnimani krasy zZenskéke ¢& 1iSi podle toho, jaky
typ postavy a Zivotniho stylu mé respondentka.

11.1. Historie kampané

Marketingova kampa znatky Dove — ,Za skuténou krasu“ byla odstartovana
v roce 2004 na zakladcelosv&ové studie o krase ,Skuted pravda o krase" (The
Real Truth About Beauty: A World Report). Studie potvrdila hypotézy o tom, ze

! Sykorova, Petra, Kampankteré zklamaly, Ekonon2011, ¢38, s. 48



pojeti krasy je definovano velmi Uzce a nedosazite@mpa spole&nosti Dove
odstartovala celostwvou diskusi o tomto problérf

Ve zminéé studii bylo mimo jiné zjiStto, Ze pouze 2 % Zenipadaly samy sobé
krdsné, 12 % Zen bylo velmi spokojeno se svym fyzickym vzhledem, 68 % Zen
naprosto souhlasilo s nazorem, ze médedki&daji nerealistické standardy krasy

a 75 % vyjadio piani, aby media prezentovalazné atraktivni zeny, weétrg
raznych tvafi postavy aizného viu.

Kampa byla krong jiného také vytvagna k tomu, aby vyprovokovala diskuse
a podpoita debaty o vnimani krasy zenskéhilat

Kampai byla uvedena na trh vidaoku 2004, kdy byly uvedeny reklamni spoty,
které ukazovaly Zeny, jeZz se vymykaly zazitym standarddrasy. Reklamni
kampa vyzyvala k hlasovani na internetovych strankach (naypiersized or
outstanding?, wrinkled or wonderful? — viz Obr. 1).

Obr.1: Zadtek kampané hlasovani na internetovych strankach

Zdroj: Google, obrdzky

V ¢ervnu 2005 uvedl Dove druhou, vice kultovni fazi kampdaera ukazovala
Sest skutenych Zen, se skutaymi tély a skuténymi kiivkami. Tato faze rfla
zboiit zaZity stereotyp, Ze pouze velmi Stihlé Zeny jsou krasné dilooska z&lenit
tisice Zen do diskuse o problémech krasy na strankach kampan
(campaignforrealbeauty.com).

2 Dove — The Dove Campaign for Real Bedtystupné na [http://www.dove.us/Social-
Mission/campaign-for-real-beauty.aspx]



Obr. 2: Skuténé Zeny

Zdroj: Google, obrdzky

V z&i roku 2006 vypukl rozruch v médiich, kdyZ ve Spaked zakazali vystupovat
prili§ hubenym modelkam na maodnich molech, coZz byla voda na miywkyna
Dove, ktera jako odpovédiytvoiila videoklip Evolution, ktery ukazoval eiménu
obycejné Zeny v modelku, pomoci stylingu a flasové techniky. Toto video
ukazovalo, jak jsou vyt¥dny nerealné vypadajici modelky prezentované
v médiich. Odhaduje se, Ze diky silnému viralnimu néboji toto video uméisi
strankach YouTube vidb béhem velmi kratké doby zhruba 300 milionu divaka.

Obr. 3: Video Evolution

Zdroj: Google, obrazky

Ve stejném roce byl zaloZen fond D8v&elf-Esteem Fund, jehoZ cilem bylo
inspirovat a vychovavat divky a zeny k SirSimu pojeti krasy avkid ve svou



krasu. V tomto roce také spofest vytvoila reklamu s nazvem ,Malé holky (Little
Girls)* oznatované také jako ,True colors®, kterou vidiodhadem 89 milionu lidi.

Obr. 4: Video Little Girls (True Colors)

Zdroj: Google, obrdzky

V anoru 2007 byla uvedenaett faze kampan¢V celosvéové studii ,Krasa
piichazi s vkem* (Beauty Comes of Age) Dove zjistil, Zze 91 % Zen Veuvs0 —

64 let si mysli, Ze je kase, aby spodmost znégnila svij postoj k Zzenam a starnuti.
Kampai ukazovala kouzlo jmozenosti zen starSich padesati let — vrasky, Sedé vlasy

apod. Tato kampabyla vytvoina mezinarodnaiznavanou fotografkou Annie
Leibovitz.

Obr. 5: Kamparn Pro-age

Zdroj: Google, obrdzky

V roce 2010 uvedla zoka Dove novou vizi zrnky diky programu Dove
Movement for Self-Esteem. Tento program vyivaée spolupraci s odborniky

a hlavnimi partnery podminky pro posilovani sebedyiv&e vlastni krasu

a vzddavaci programy a aktivity, které maji podporovat, inspirovat a motivovat
divky po celém suw&. Momentaln¢je v programu zapojeno g8 7 mil. divek,
pficemz cilem je do roku 2015 oslovit 15 mil. divek.

Vroce 2011 zviejnila zn&ka Dove zawy své nejrozsahlejSi globalni studie
zamérené na vztah Zen ke krase (The Real Truth About Beauty: Revisited). Studie
ukazala, Ze pouha 4 % Zen nat&\si o sobémysli, Ze jsou krdsné a Ze znepokojeni

z toho, jak vypadaji, z&na uz v atlém wku. Ze vzorku 1 200 divek ve kad 10 —

17 let vdSina (72 %)iekla, ze citi velky tlak na to, aby byly krasné. Studie také



zjistila, ze pouze 11 % divek po celémtgusez problém pouzije slovo ,krasna®,
pokud popisuji svij vzhled. &oli ve srovnani s prvni studii doSlo k mirnému
posunu pozitivnim smém v sebewdomi Zen a divek, stéle jeelra véovat velké
asili této problematice.

11.2. Vyzkumy uskutec¢néné znackou Dove

Prvni studii, ktera stala za zrodem kampan&ky Dove, byla celosw®va studie

s ndzvem ,The Real Truth About Beauty: A Global Report” (Si#epravda

o krase: Celoswéva zprava). Na [ravé této studie se podilely Dr. Nancy Etcoff,
profesorka na Harvardské Universie Dr. Susie Orbach pusobici na londynské
ekonomické Skole (London School of Economics). Jednalo se o kvantitativni studii,
velikost vzorku byla 3 200 Zen z 1iznych zemi sv&. Studie probihala mezi 27.
unorem az 26. leiznem 2004. Cilem studie bylo zjistit vztah Zen ke krase, zjistit, jak
Zzeny definuji krasu, jak jsou spokojené s vlastni krasou a jaky ma krasa vliv na to,
jak se zeny citi. Diky dwa hlavnim zjiStdim mohla zn&a Dove tvrdit, Ze Uzka
definice krdsy ma velmi silny dopad na selsomi Zen. Tato dvgjisténi byle’:

» Pouze 2 % Zen na celém &V8&i o sobémysli, Ze jsou krasné,
* 81 % Zen v USA naprosto souhlasi s tvrzenim, Ze ,média a reklama nastavuji
neredlny standard krasy, kteréhaSina Zen neni schopna dosahnout".

Kromg téchto zjiSthi studie odkryla, Ze pouze 5 % Zen se citilo dpkélyZz o sobé¢
fikaly, Ze jsou pkné a 9 % kdy#ikaly, Ze jsou atraktivni. Co se tykaldegné
vahy, Zeny ze vSech zemi byly samy se sebou vtomto ohledu nespokojené.

NejvySSi mira nespokojenosti $egnou vahou byla v Japonsku (59 %), nasledovala
Brazilie (37 %), UK (36 %), USA (36 %), Argentina (27 %) a Nizozemi (25 %).

Studie se dotazovala Zen na Siroké spektrum prdbtgkajicich se masmedii a pop
kultury. Zeny ve v3ech zemich, kulturach, vieckow§ch skupin, etnik a ras citily,

ze definice krasy jeifliS Uuzka. Dale udavaly, Ze citi velky tlak na nasledovani
idealu krasy, ktery prezentuji masmédia. 63 % Zen naprosto souhlasilo s faktem, ze
u dnesnich Zen se daleko viceeké&va, Ze budou atraktivni, nez tomu bylo

v generaci jejich matek.

Dotazované Zeny tvrdily, ze jsou obklopeny nerealnymi obrazy krasy, které jsou
nedosazitelné. &Sina (76 %) si pila, aby Zenska kradsa byla v médiich
prezentovana jako o8 vic, nez fyzickd atraktivnost. Navic 75 % respondentek by
uvitalo, pokud by media ukazovala Zeny raznych fyzickych vahlgdetné véku,

tvaru postavy a rozmng.

Na zaklad&echto zjiSeni vytvoiila znatka Dove kampi,Za skut€nou krasu“. Od

té doby, co byla tato kampauvedena, uskuteila zna&ka Dove mnozstvi
globalnich i narodnich studii. V roce 2005 proala¢ studie ,,Beyond Stereotypes:
Rebuilding the Foundation of Beauty Beliefs.” Tato studie zkoumala nazory od
3 300 divek a Zzen ve ka 15 — 64 let z 10d4enych zemi. Cilem bylo zjistit

® Media Awareness Network — Dove's Campaign for Real Baosgyupné na [http://www.media-
awareness.ca/english/resources/educational/teachable_moments/campaignrealbeauty.cfm]



sebevéomi a dopad standardia krasy na zivoty divek a Zen. 90 % z dotdzanych
respondentek by cHt zménit alespon jeden aspekt svéeho fyzického vzhledu
(nejcastdi télesnou vahu).

V roce 2006 zngka Dove uskuténila globdlni studii ,Beauty Comes of Age.”
Vzorek byl slozen z 1 450 Zen vekwe50 — 64 let z 9 raznych zemi. Cilem studie

bylo odkryt stereotypy asociované s krasou dirstaBylo zjiStéo, Ze 91 %
respondentek by uvitalo, pokud by média prezentovala realisticky vzhled Zen,
kterym je pes 50 let. Naprosta t&ina zen (97 %) vétila, Ze spotest méne
akceptuje vzhled Zen po padesatce nez vzhled mladSich zen, zejména co se tyka
vzhledu téa.

Vroce 2008 proddla narodni studie s nadzvem ,Real Girls, Real Pressure:
A National Report on the State of Self-Esteem.” V této studii byly dotazovany
divky ve v&ku 8 — 17 let a otazky byly zatieny na ti oblasti — pijimani sama
sebe, sebeduwt a projevovani emoci. Zawg ukazaly, Zze v USA si 7 z 10 divek
mysli, Ze nejsou dostat® dobré, & uz z hlediska vzhledu, vzid@hi, rodinnych
vztahi a vztaha k @itelim. 62 % divek se citilo nejistdebo si nedivérovaly.
Pokud byla porovnana mira sebediyvé& pocity o vlastni krase, bylo zjigig, Ze

71 % divek s nizkou sebedired bylo nespokojeno se svym vzhledemetmé
toho, ze si negpadaly dostatné krasné, Stihlé nebo trendy. Toto tvrdilo 29 %
divek s vysokou sebédérou.

11.3. Hodnoceni kampané Dove

Kazdy vynalozeny dolar na kampagiinesl 3 USD. Podle stranek spitesti
Unilever byla tato kampaprezentovana na vice nez 25 n&gieh TV kanalech a
ve vice nez 80@lancich hlavnich novin a také v popularni@sopisech pro Zeny.
V prvnich Sesti mésicich vzrostly v Evropéa USA prodeje zpeviujicich
kosmetickych produkitznaky Dove o 700 %. V roce 2004, prvnim roce kampané
prekonaly celosu®vé prodeje 1 miliardu USD, coZaqukilo o¢ekavani spoknosti.

Pomoci PR aktivit pronikla zdka Dove do Asie, kde se ,modelky* Dove objevily
v 618 novinach s celkovym vytiskem 139 milioni. Do konce roku 2005 vzrostly
prodeje na asijsko-pacifickém trhu z 19 na 26 %.

V USA ziskala kampazdarma reklamnéas na narodni televizi v paiech/show,
které mdy sledovanost 30 miliaindivaka denné Mezi témito show byly napiThe
Oprah Winfrey Show, které zahrnulo kamip&azdy den vtydnu, The Ellen
DeGeneres Show, The Today Show, The View a CNN.

Viralni video ,Evolution” se stalo nejznanst casti kampan& mdo celosétovy
dopad. Podle odhadu CEO firmy Ogilvy Shelly Lazarus byl tento viral on-line
shlédnut vice nez 15 mil. krat agpioslan vice nez 300 milibm lidem po celém
SVe.



Znaxka Dove a spolmost Ogilvy ziskaly spot®¢ za tuto kamp@a mnozstvi
ocen&i. Byly to dv&ceny na Grand Prix Cannes Advertising Awandsoce 2007,
coz se zatim Zadné jiné kampani v historii nepdalaloto ocenéi ziskalo viralni
video ,Evolution”, které vyhralo Film Grand Prix (filmova tvorba) a Cyber Grand
Prix (internetova tvorba). Zkka Dove ziskala dtiro na IPA za efektivitu
kampang V roce 2006 byla kamgiesoceréha Grand EFFIE ktera je povaZzovana za
nejvyznamsij$i ocend&i efektivity marketingové komunikate

11.4. Pisobeni kampané Dove - za skute¢nou krasu mezi ceskymi
spotrebitelkami

V prabéhu mesiai fijna a listopadu 2011 byl uskdten kvalitativni vyzkum mezi
Zenami ve viku 20 — 45let. Primarnimi kritérii vylod respondentek byl tvar jejich
postavy a Zivotni styl. Ve vzorku bylyizeeny Zenytznych tvat postav, eiznych
Zivotnich stybh a mzného vku. Celkem bylo uskut@méno 10 hloubkovych
rozhovof, 2 skupinové diskuse (v kazdé 8 respondentek ka 20 — 25 let) a 15
on-line rozhovai. Cilem vyzkumu bylo zjistit vnimani Zenskéhdatau cilové
skupiny, jak by mila vypadat atraktivni Zena z hlediska tvaru postavy vSeobecné
a zarové jaky typ zen oeékavaji respondentky v reklamach na vybrané kosmetické
produkty. Dale vyzkum zji&tval nazory zZen na tvarl& a celkovou atraktivitu
vybranych modelek, které vystupovaly v kampanickyaDove — za skutaou
krasu. U vSech otazek bylo zj@tano, zda se vnimani krasy ZenskéHa tiSi
podle toho, jaky typ postavy a zivotniho stylu ma respondentka.

Nekteré zavey kvalitativnino vyzkumu jsou podpety pouzitim dat internetovych
stranek vypinto.cz kde byl vroce 2008 uskutein vyzkum zabyvajici se
podobnou problematikou, naja®dpovdeélo temer 500 respondentek.

11.4.1. Vnimdni atraktivity Zenského téla

VSeobecnélze tici, Ze vysledky ukazaly, Zze Zenyzného vku a fiznych tvati
postavy maji velmi podobny nazor na atraktivitu Zzenskeéle. tStejnétak se
neobjevily velké rozdily ve vnimani vzhledu modelek zreklam a modelek
vystupujicich v kampani Dove. €3toZze nazory na zkoumané problémy jsou tedy
viceménéshodné dle zkoumanych skupin respondentéizeme zminit dvénensi
skupiny, které se v kéerych otazkach odliSovaly. Mladsi zeny kolem 20 — 25 let
jsou ménkritické a naroné na to, jak ma vypadat atraktivni Zens#e.t

* Ocendi uddované na mezinarodnim festivalu kreativity, ktery se kona kaZd®ro€annes;

v roce 2012 prahne jeho 59. ragik

® Celosetova soutz hodnotici efektivitu kampani, zaloZena v roce 1968 Americkou
marketingovou asociaci

® PR problems and Cases: The Dove campaign for real beauty, dostupné na
[http://psucomm473.blogspot.com/2009/03/dove-campaign-for-real-beauty.htmi]

" Vliv médii na vnimani krasy a vliv kultu tihlosti na Zeny dostupné na
[http://www.vypInto.cz/realizovane-pruzkumy/vliv-medii-na-vnimani-krasy-a-vliv-kultu-stihlosti-
na-zeny/]



-Kdyby mi mel vadit rejaky faldik na té modelce, tak bych se pak ani sama nemohla
podivat na sebe do zrcadla“ (uvedla Jana, studentka, 22 let, stihla)

Vice kritické k modelkam vystupujicim v kampani Dove byly Zeny, které wjadf
nizsi sebedéru ve vlastni vzhled. BstozZe jsou Stihlé, tak si tak nigyidaji, ale
hlavné to neustalégesSi bez konkrétnich imnhych kroki. Tyto Zeny jsou pak i vice
kritické ke vzhledu ostatnich Zen.

Celkové mazeme ud&at zave, Zze Zeny nemaji zcela konkrétniegstavu o tom,
jaké Zenske t® je atraktivni. \étSina dotazanych zZen nedokazegpiespecifikovat
konkrétni tvary a miry. Respondentky také nad touto otdzkou musely chuvili
premyslet, nebo jak zminily, moc se tim nezabyvaji. LZ&i, Ze pro vi&inu
respondentek je podstatné, aby Zena byla upravena, alay umité charisma.

Z hlediska tvaru postavy by da byt Stihla, ale ne pis ,vychrtla®, s zenskymi
kiivkami. Tdo by mda mit zpevn#é, spiSe sportovni, ¢i€ pekna prsa ,tak
akorat", ploché higko, Stihlé ruce. Ma by mit sympaticky a upraveny oldj¢
Cistou ple’ a vyzaovat pocit spokojenosti, vyrovnanosti a Sarmu.

,Stihla postava, ale ne vychrtla, s Zenskyiivhkami, aby bylo poznat kde je pas.”
(Martina, 34 let, pIniSi postava, velké prsa)

.Mné pripada atraktivni napriklad Tereza Kostkovd, ma skute,Zenskou®
postavu a je usewava. Cista ple, silné vlasy, jemné rysy, (tlé pazegdra
dmouci.” (Gabriela, 37 let, §tihl4)

Ale pokud ma ngaky nedostatek z hlediska tvaru postavy a tuto postavu ,dokaze
nosit* a pusobi elegantpécharismaticky a piozeng pak nedostatky v postavé
respondentkam dbec nevadi. Naopak keélikrat v rozhovorech zazig, ze
respondentky odmitaji uniformni dokonaléftv@nodelek, blondyn, ,které vypadaji
vSechny stejrig¢

.Podle m¢ nezalezi na postday ale na vnit/ni krdse zeny, na jejim charisma

Ve

a vystupovani.“ (Lenka, 22 let, Stihla)

Jako piklady atraktivnich Zen udavaji nagtereku Jitku Cvandarovou, Terezu
Kostkovou. Z modelek pak byla zmir& napr Tereza Maxova, ktera je vnimana ne
jako idol dokonalé krasy, ale Zena, kterd ma jisté kouzlo, charisma. Déale pak
jmenovaly Alenu Seredovou, kterd méa zenskoi, enské kivky a neni unla.

11.4.2. Atraktivita modelek, které vystupuji v reklamdch na kosmetiku

V této otadzce se potvrdil socagny vyvoj v marketingové komunikaci, tedy
presycenost reklamou a stim spojena zvySena selektivita vnimani jednotlivych
kampani. Mnoho kampani respondentkam splyvalo a velké mnoZzstvi z gich m
problém si vybavit konkrétni reklamu na konkrétni &uaa konkrétni zenu v ni
vystupujici. Nicméa respondentky, které si najakou reklamu na kosmeticky
vyrobek vzpomaly, hodnotily v nich vystupujici modelky spiSe pozitivné
Spontannéjmenovanymi znékami, které pouzivaji e a atraktivni modelky,
byla napi znatka Nivea & Rexona s Jitkou ¥androvou.



Reklamni kamp& Dove byla také zmima spontannéekolika respondentkami.
Nazor na modelky v této kampani vSak nebyl jednotn§tSiia respondentek ji
spontanndodnotila jako moc povedenou kampktera ukazuje normalni Zeny, tak
jak vypadaji a to se jim velice libilo. Z hlediska typu respondentek to byly
respondentkytiznych dotazanych «évych kategorii atiznych tvai postav.

.-..0 revoluim spotu Dove, zobrazuje ,normalni“ Zeny. Je to chvalyhodné
a konene se tim nkdo zabyva.” (Petra, 28 let, Stihla)

Nicméné pii rozhovorech se objevily i negativni komemtakteré tuto kampa
kritizovaly, Zze ukazuje Zeny i ,oplacané” a to je neestetické. Tyto koméata
uvedly zejména respondentky, které se velmi zabyvaji svym vzhledesst@is
jsou §tihlé, neppadaji si tak a tvar své postavy veltf@storesi teba fiznymi
dietami, ale na druhou stranehia pravideln®esportuji, protoZze na to ,nemags
kvuli détem d préaci“. Nicménétento nazor ml& mensina vzorku zkoumanych zen.

Pokud respondentky ohodnotily negativmgjaké typy Zen, které vystupuji
v reklaméach, pak, pstoze byly dotazovany na reklamy na kosmetické produkty,
uvedly nap. reklamy nacistici prostedky, ¢i odbornice v reklamach na zubni
pasty. Givodem je, Ze jim ppadaly nesympatické.

11.4.3. Rozdilné vnimdni body image pro riizné typy kosmetickych produkti

V této ¢asti vyzkumu byly respondentky pozadany, aby popsaly, jak 8y m
vypadat Zena, kterd by jimggvdacive ,sedda“ v reklamg na vybrané produkty. Je
trebatici, Zze respondentky byly do zfv&@ miry ovlivn&y tim, jakym zptasobem
jsou nyni prezentovany zeny \chio reklamach a jaky typ zen se v nich vyskytuje.
Nicmén¢ zavdy ukazuji, Ze respondentky vnimaji body image jako vyznamny
nastroj véohodnosti a dawyhodnosti reklamy, aniz si to samy aamuiji.

Ve vztahu ke zkoumané problematice se dokonce spontmexil nadzor, ze neni
treba diskriminace Zen vystupujicich v reklaméach, Ze by tam mohlo vystupovat vice
Zen starSiho \ku & takovych, které nemaji ekavaneé ideélni miry.

,Nejvice mi vadi vkova diskriminace, prody na parfém nemohla k¢ reklamu
pani v 60 letech? Na krém roun@ Sta¥je tabuizovano. Stejriak diktat idealnich
mir je do od bijici. Sta’i se v léteprojit u vody aclovek vidi realitu vSedniho dne.”
(Petra, 28 let, &tihla)

Pro uplnost analyzy je @ba také zminit fakt, Ze kieré respondentky nebyly
schopné na tyto otdzky odpa&t s tim, Ze je jim to jedno, Ze jsou pro takovéto
reklamy nepesvdcivé a v kosmetice davaji@dnost osobni zkuSenosti.

~Je mi to jedno, takovéto reklamy jsou pre& mepres¥dcive.” (Magda, 38 let,
pIngSi postava)

| v této ¢asti vyzkumu se promitar@mysSleni o Zenské atraktigjttak jak byla
popsana vySe. Respondentky velsaisto zduraovaly pirozenost, p¥ozenou
krasu, sympaticky ohlej apod. Z hlediska tvaru postavy udavaly Stintoytak
akorat“, ale zpevniou postavu.



11.4.3.1. Télové mléko

Zena vystupujici v reklatnna tdové mléko by mia byt ve vku mezi 25 — 30 let
a ukit¢ by mda mit kvalitni, ¢istou, hebkou pokozku nalésa ¢istou, hebkou plé
na oblieji. Tato Zena by ni& byt spiSe Stihla nebo ,tak akorat®, ale zpesntio.
Pokud respondentky zminily barvu vlasi, pak s&iméu jednalo o tmave vlasy.
Z hlediska barvy dé¢se odpowvdi raznily. Pro nkteré respondentky nebyla barva
oc¢i dalezitaq, nkteré zmihovaly zelené nebo hdé od. Oblicej by nEl byt hezky,
sympaticky, pifozeny a nkteré respondentkiyikaly, Ze na obrazovce kontrastni.
Nekolik respondentek také uvedlo, Ze by Zena v takovéto reklawia byt
sportovkyré, ale naopak rideré tkaly, Ze stai piirozena, sympaticka zena.

,D0 30 let, vySka nerozhoduje, tmavovlasa, tmavié mrmalni postava.{Lenka,
22 let, Stihla)

Vek kolem 25, sportovkyndelSi tmavé vlasy, na barnocd nezélezi, opélena,
~hormalni“ prsa, ne kost a#ze, zivotni styl nevim.” (Stlana, 32 let, stihla)

.Mlada Zena s pevnou postavou (ne obézni), kolem 30 let (ne 18 —20 leté
holky), hnélé nebo zrzave vlasy a tmaw#, @by byl na obrazovce kontrast, jemné
zvyraznéié od a prirozend barva tvasi a rti, nejdulezj je vSak s krasnogistou

pleti bez ohledu na jeji barvu. Zena, ktera se méa rada a radacké.hyKatarina,

36 let, pIngSi postava)

11.4.3.2. Sampon

V ptipadé Samponu neni pkvapiva nejast§si odpoveéd kterd zaznivala, a to, Ze
Zena v této reklaménusi mit krasné vlasy, t&nou respondentky zminovaly, Ze
dlouhé. V tomto ppadé respondentky [piiS nepopisovaly tvar postavy, naopak
zminovaly, Ze vlastndnodelka nemusi byt ani vitéela, ze std detailni zabeg na
hlavu. Nekteré respondentky ugdinostiuji pohled na hezky, soémmy, sympaticky
oblicej, doplreny krasnymi vlasy. Jiné davalyganost pohledu na hlavu a krasné
vlasy zezadu. Ohlednbarvy vlast, pévliadala preference vladimavych, které
musi byt krasné, ale oppiirozen¢ krasné. ¥k modelek nebyl pro respondentky
podstatny.

~Sympaticka s krasnymi vlasy, jako ta co je vreldama Gliss Kur, jak lame
nuzky." (Simona, 41 let, normalni postava, oblejSi boky)

,Bez ohledu na ¥k, idealnezena tzv. neidentifikovatelnéhéku, s hustymi, krasné
ale prirozenéupravenymi polodlouhymi nebo dlouhymi vlasy, ale ne s na prvni

pohled neprrozenou ,hrivou®.” (Katarina, 36 let, pIngi postava)

11.4.3.3. Sprchovy gel

Popis modelky, ktera by &a vystupovat v reklagh na sprchovy gel, je velmi
podobny jako v gpad¢ téloveho mléka. Nkteré respondentky to take imo
uvaddy — ,jako na tdové mléko“. Modelka by nl& byt ve v&ku mezi 25 — 30 let,



Stihla nebo ,tak akorat®, hezké, sportovni postavy, vypracované postale.biyl¢
pasobit sv&im a pirozenym dojmem, byt udrzovana a vonava. Ohleda&y
vlast neni jasna preferencektgré respondentky uvadi, Zze bylen mit dlouhé
vlasy, jiné zminuji vlasy spiSe kratké. Ohledbarvy vlasit nelze také uld
jednoznény zavé, respondentky zminovalyiené barvy — swé, tmave, rezave.
Barva od také neni v fipadéreklamy na sprchovy gel rozhodujici.

.-+.pusobit hlavnedojmem vornava <ista, pijemna. Je jedno, jaka vySka i zda je
Stihla, ultrastihla £plnostihla.” (Bozidara, 30 let, §tihla)

~Jako telové mléko — 30 let, hezky udrzovand, vice se lidi divaj naepbhé
tlustoSka 100 kg; postava tak akorat{Zuzana, 33 let, Stihla, ale problém
s biiSkem)

11.4.3.4. Deodorant

Z modelky v reklaména deodorant by &b vyzaovat, Ze je to su#, aktivni,
mlada, sportovni, optimisticka Zzena¢kdlik respondentek uvedlo, Ze by to mohla
byt Usp&na, business Zena, ale viceméigviadal nazor zeny sportovkyné
Veékove by meEla byt kolem 25 let, maximalngo 30 let. Postavu by dla mit
sportovniho vzhledu, na délce a bamlasi nezalezi, stejndako na barvéodi.
Dulezity je sympaticky, hezky olglej.

.25 let, zena plna zivota, dlouhé i kratké vlasyj oiodré, postava Stihla, free
style.” (Zuzana, 22 let, stihla)

11.4.3.5. Luxusni parfém

V piipadétohoto produktu respondentky zrmjimodelku vysSiho \Ku, nez u vySe
uvedenych kosmetickych vyrobkt. Z modelky bylmygzarovat luxus parfému, na
ktery je reklama dana. Tato Zena by &a byt hlavnéelegantni, ale iom stale
pfirozena a sympaticka. N& by mit hezky tvarovanou Zenskou postavu. Vlasy by
meéla mit dlouhé, krasndipravené nebo ¥gsané nahoru. ditolik respondentek
uvadi i kratké vlasy, ale zase zvlaSuravené — nappekné ucesané na mikado.
Méla by mit hezky oblig¢j, s vyraznyma atha. Na sob¢legantni obk&eni, krasné
elegantni Saty, jako kdyZ se chysta na party nebo do divadla.

,Nékdo jako Alena Buffon (Seredovd), vlasy:esané nahoru a krasné desni
Saty.” (Swtlana, 32 let, stihla)

,ZralejSi zena kolem 40 let, kde podvéer jak se chysta na party, ke obléknuta
do Satii.” (Petra, 34 let, plj8i postava)



11.4.4. Hodnoceni kampané znacky Dove

Pro hodnoceni kampanZnaky Dove bylo vybrano rkolik fotografii, které
respondentky hodnotily, aniz ¢dy, Ze se jedna o kampanaky Dove (viz Obr.
6).

Obr. 6: Dove reklamni kampar — vybrané modelky

Poté respondentky hodnotily kalik reklamnich spota zriky Dove, kde tyto
modelky vystupovaly. Byly to spoty na Zpayici mléko a Ténovaci mléko. V této
sekci jsou celkové dojmy a zayerespondentek z obowsti.

Celkove nelzeftici, Ze by se v nazoru naquvedené modelky jak liSily Zeny,
v tom, jak respondentky celkowhimaji atraktivitu zen a co ekavaji od modelek
vystupujicich v reklame

Déle je zajimavy fakt, Ze paimé hodné respondentek hodnotilo v prvni fazi
obliceje modelek a ne celéldé¢ Prvni komentée sn&iovaly k tomu, Ze jsou
modelky sympatické s hezkym ol#jem.

V¢étSina z dotazanych respondentek hodnoti modelky na obrazcich Dove pozitivné
Piipadaji jim jako normalni, @hé Zeny, které nejsouili ,vychrtlé®, ale maji
normalni postavu, jako ¥&ina b&nych zen. Tyto modelky jim pdou piirozené,
sympatické s normalnim, priernym zenskymdem.

,Zeny na kartach 1 — 3 mbbi jako obyejné Zeny, s normalni postavou, které
nemaji postavu modelek. Myslim, Ze jsou to atraktivni Zeny a mohly by vystupovat
v reklan® napriklad na make-up nebo opalovaci krémy.” (Lenka, 22 let, stihla)

.Prirozené Zeny, kdyZz se na npodivam, nebudu mit komplex.(FGD,
respondentky 22 letiizné postavy)

.Mn¢ pripadaji normalni, aktivni, zivé zenské, prednost bych dala Bamiejsou
to vychrtlé modelky, ale baé holky krev a mliko, které o sebe dbdfatetina, 42

let, pIngSi postava)

Pii prohlizeni obrazku si po#mné casto respondentky vSimly modelkyernosky*,

ktera se jim libila, protoze je vyrazna, sympaticka, waméd, sebexdoma. Naopak
nékolikrat negativndkomentovaly moc bledé, nevyrazné modelky.

Nicménéi mezi respondentkami, kterym se tyto modelky libi, se objekibli¢at
nazor, ze by mohly byt Iépe upravené a ze Blyroyt spiSe obléené. Totorikaly



zejmeéna respondentky, které maji nazor, ze Zeny vSeolscmidy byt hlavné
upravené a pokud maji jaky nedostatek, tak ten se da skryt vhodnymdavien.

,Na fotkach 1 — 3 jsou olegjné Zeny, které vSak nejsou moc dob/e upravené,
vypada to tak, Ze jsou umyslinédstylovany jako ,moc oldgjné“ s marketingovym
planem pravdpodobré, aby se kazda Zena mohla ztotoznit.¢cMwm to nelibi,
nekterym z nich mohly dat vhodsé pradlo, pripadnédupravit oblicej a hlavnéje

dat do pirozerjSi situace, s@ou se moc #ecovité a je to neprirozené, az proem
neprijemné. Jejich postavy jsou v poradku, mohly by ale byt ligjotiv pozach

a lépe upravené.” (Katarina, 36 let, pjpostava)

VSeobecndzeftici, Ze prezentovana videa vyvolavala méegativnich reakci, nez
kdyZz respondentky vid¢ Zeny jen na fotografiich. To Ize saniepré piicist

| faktu, Zze video pusobi na vice smysli a lépe vyvolava emoce nez staticka
fotografie. Respondentky hodnotily pozitivnée z modelek vyZaje optimismus,
sympatie, radost ze Zivota. Dale je pozitiimédnoceno, Ze pitoze jsou rideré

zeny pIngSi postavy, tak maji pevnélae

,TYlo Zeny msobi prirozeneéa svoji roli si uzivaji, maji postavu jake@tsina zen
a nestydi se ji ukazat. Atraktivita neni jen v dokonalé pgstde i v charisma,
které je v této reklamvidet.” (Lenka, 22 let, Stihl4)

Negativni reakci olds vyvolal spot na zpeujici mléko, kde je plis zduraziovan
vétSi zadéek modelek a modelka s nim ,vrti gt kamerou®. To uz mblik
respondentek vnimalo jako ,az moc*.

Navic u spoti je jeStgice zdura#ovano, ze by modelky mohly byt |épe ciday.

.V téech neforemnych pyzamech nebo co to je vypadaji jh$sé5i nez jsou,
a nemam pocit, Ze bych se s nimi htidentifikovat a koupit si stejné ltwé
mléko.” (Katarina, 36 let, plj&i postava)

Nékolik respondentek vyjadd® celkové negativni postoj k prezentovanym
modelkam, & uZz na fotografiich¢i ve spotu. Modelky jim ppadaji uZz moc
Loplacané”, radi by vidély modelky StihlejSi. Nicméhtato skupina v provedeném
vyzkumu tvoila mensSinu. Ve vyzkumu také zatmazor, ze respondentky nemaji
radi zn&ku Dove, proto je kampianeoslovuje.

,Na kartach 1 — 3: normalni Zeny, ktetéovek bé&né potkava — jak postavou, tak
vekem, Uésem, lienim. N&teré mi moc nesedi — ty trochu vic pteidrotoze se

v nich ,vidim* a nelibi se mi to. Je to jako bych Val&ebe. Nevim jak to spré&vn
vyjadrit, ale je to pocit, Ze s takovou postavou bych do reklamy ve spodnim pradle
nesla.” (Petra, 34 let, plijgi postava)

V souladu s vySe uvedenymi zaydy v&siné respondentek nevadilo, pokud by se
v reklamach objevovaly modelky takovychto postav. Pokud je postavekymbné
pIngSi, ale téo pusobi pevng je to pifjimano pozitivné Nicméné pozitivngsi
odezvu by kampa mohla mit, pokud by se modelky neukazovaly ve spodnim
pradle, ale nak piirozen¢obletené.

Respondentky ve vyzkumu hodnotily i vybrané fotografie z kampaaskut€nou
krasu“ (viz Obr. 7).



Obr. 7: Kampar ,Za skutnou krasu“ — vybrané modelky

Tyto fotografie hodnotily nejdve bez znalosti ziay, ktera k nim pafifa nasleda

uz jako kampa znaky Dove. Celkovélze fici, Ze respondentky nepochopily
provazanost mezi modelkami z reklamni kampBaoye a modelkami z kamp&n
.Za skut&nou krasu“. Zde byla vid¢ jistdA nejednotnost a neitegrovanost
komunikace zn&ky. Modelky 2z kampané ,Za skut&énou krasu“ vubec
nepitazovaly ke znéce Dove.

Nicméne¢ tyto modelky na négpasobily pozitivné piirozené Modelky hodnotily
viceméng¢jako sympaticke. U derych dokonce az tak, Zze mohly svou krasu jesté
vice zduaraznit — zejména modelka s rezavymi vlasy stazenymi do ohonu by je
mohla mit rozpugné. Nekolika respondentkdm @ta modelka ,Zuzana
Sklenarova® jiz moc uiia, nepirozena.

Obr. 8 Kampasi za skuteou krasu — vybrané modelky — branded

Prezentované boardyipadaly n&olika respondentkam jako plakaty zgdiolebni
kampané Vicemeéné se daftici, Ze zcela nepochopily provazanost slogani
a fotografii. Pochopeni kampanébylo jednoznmeé.

Pokud hodnotily vyvoj starSi modelky podrobenéitadvym Upravam, pak tomu
také velké mnozstvi respondentek nerozZlem& nabizenych #&ch variant jedné
tvére se jim nejvice libila ta prostini, ktera pisobila nejvice prozen¢

Zcela na zawebylo hodnoceno video ,Little girls“. Toto video ma silny emotivni
naboj, zejména pro zeny, které majtidRespondentky chapou, Ze rfiai, ze si
vSechny Zeny maji piadat krasné. Nicménopé& chybi pochopeni, co ma toto
video spoléného s modelkami, prezentovanymi na ostatnich videich reklamni
kampanéDove.

* k%

Celkové miazemetici, Ze postoj zen ke kultu krasy a vnimani atraktivity zenského
t¢la se piliS neliSi podle toho, jakou maji Zeny vlastni post&vizivotni styl.
Nicménése ve vyzkumu objevily dvgkupiny Zen s trochu odliSnymi nazory. Prvni



byly mladé zeny do \ku 25 let, které se zdaji byt mékuitické k tdesné hmotnosti

a libi se jim i Zeny plni8i postavy. Druhou skupinou jsou zeny, které samy sebe
prili§ sleduji, ale na druhou stranu #euji piiliS ¢asu sportwi jiné ¢innosti na
vylepSeni postavy a ty jsou pak k postatihych Zen vice kritické. Tyto dva
odliSné postoje je éiba overit v kvantitativnim vyzkumu, aby se zjistilo, zda se daji
pouzit vSeobecnd jaké mnozZstvi Zen v populaci tyto ndzory zastava.

Atraktivni Zena je vnimana jako Zena &peu Zenskou postavou, ktera je Stihl4, ale
ne ,vychrtld* a ma pkné zenske ikvky. Nicméng¢ Ize fici, Zze pro Zzeny je daleko
podstatniSi vzhled oblig¢je nez vzhled postavy jako celku. Obji¢e to prvni, co
pifi pohledu na modelky hodnotily a co i velasto zminovaly grspontannim
popisu Zeny vhodnych pro prezentaitzrmych kosmetickych vyrobka. iezité je
zminit, Zze Zzeny nemaji konkrétniguistavu o tom, jak by &vo vypadat atraktivni
Zenské to a nad touto otazkou musely déiemysSlet. Pro Zeny je podstatné, Ze je
Zena pirozena, sympatickd a upravena. A@tené a sympatické mohou byt i Zeny
pIngSi postavy, pokud ji umi nosit, jsoukiE upravené a vhodngbletené. Toto se
projevilo u popisu krasné zeny i hodnoceni Dove modelek.

Modelky vystupujici v reklag Dove byly vcelku hodnoceny pozitivn&icméng
modelky by bylo vhodrj§i prezentovat v lepSim oldleni, ne pouze ve spodnim
pradle, & uz bilém¢i barevném. Rivybéru modelek je lepSi volit ty, které jsou
z hlediska vzhledu vyrazj® — vyrazné rysy, kontrast v oldig, i napi tmava
barva kize. Tyto typy Zen vice upoutavaji pozornost a vyvolavaji pojgivné
reakce. Naopak fis ,bledé” Zeny pusobi negativné

Ve zkoumaném vzorku ¥ina zen hodnotila pozitivikampa Dove, ale p#sto se
objevilo n&kolik respondentek, které se s touto kampani neztajpZlémto Zzenam
vétSinou vadi divat se na ,oplacanéfot@a chtdy by vidét hezi modelky. Jaky je
ve skuténosti pondr téchto dvou skupin naztidy vysledky uvedené v kapitolach
sedmé a osme.

Pii hodnoceni jednotlivychitasti kampanéDove bylo zjisteio, Ze celd kampia
nepuasobi konzistentnim dojmem a je tedy vrozporu se asoyén trendem
integrované marketingové komunikace. Respondentky nenachazely souvislosti
a provazanost mezi kampani na konkrétni produkty a kampani ,Zacrsbute
krasu“ jako takovou. Toto také mohlo do zné miry ovlivnit Usp8nost kampané

na eskem trhu.

Ze zav&u spoleénosti Unilever vyplyva, Ze v celossevém n@titku dosSlo
k urcitému posunu v sebest®mi Zen a v jejich vnimani viastni krasy od roku 2004.
Podle studie z roku 2011 jsou to 4 % Zen a divek, které si oragbk, Ze jsou
krasné ve srovnani se 2 % v roce 2004. Posun je to zatim maly, ale prokazatelny.

Navic, pokud se pozornZzadivame na soa&né reklamy v televizi, Zmaji se

v nich i v Ceské republice objevovat Zeny, které jiz nejsou velmi hubené modelky,
ale Zeny s atraktivni Zenskou postavou, ktera odpovitisfavam respondentek ve
vyzkumu. Jako pklad mizeme uvést hetku Jitku Cvandarovou (ktera se netaji
konfeki velikosti 40) v reklagh na zngku Rexona, ale také Ivu Kubelkovau
Alenu Seredovou, coZ jsou modelky &kp¢m v&Sim poprsim.



Tyto zavdy podporuji i nazory respondentekiazenych do vyzkumu, které
zminuji, ze idealem krasy proé¢meni velmi Stihla modelka idealnich tramlle
naopak Zena s gymi Zzenskymi kivkami, ktera je Stihla, ale ,tak akorat".

Dulezita je pirozenost, kterd z Zeny vyzge. Atraktivni Zena je sympaticka,
s p&nym, vyraznym oblig¢jem, ktery je dulezii§i pro respondentky nez celkova
postava. Pokud méa Zengaiké nedostatky, vzdy se daji zakryt vhodnym &datém

a upravenosti.

Kampai znaky Dove byla respondentkami vnimana pozitivnéodelky misobily
piirozeng jako obyejné Zeny, se kterymi se densgtkavame. Nicmeéndegativni
komentd#e zaznivaly ohledngejich strohého obleni a také &kterych pflis
bledych modelek. Zeny vidi rajildnodelky v obléeni, které se hodi ke kontextu
reklamniho sdé&ni a modelky vyraznsiho vzhledu. Navic jednotlivé slozky
kampanéznaky Dove byly vnimany jako nekonzistentni a respondentky mezi nimi
neviddy provazanost. Lzefici, Zze kampa nepuasobi z hlediska marketingové
komunikace integrovan



12. Cesty zobrazovani body image v reklamé

Ustiednim namtem pidchozi kapitoly byl tvidi pifstup k zobrazeni body image
v reklan®. Z vysledka kvalitativnino vyzkumu vyplynula otdzka, jakou vubec
podobu lidského t& a lidské tvée reklama a média @dkladaji. Dostdvame se tak
k jedné z marketingovi¢yznamnych poloh spojenych sepistavami o lidském I,

ke zpusobu, s jakym k jeho zobrazovani, vizualizastppuji média, protoze ta

predstavuji jeden z hlavnich zdiajceni se (sposbni) kultug'.

V médiich se formuje ziaa ¢ast (kulturniho) zakladu, ktery slouzi spsdtiteltim

jako srovnanii voditko. To samazjmeé vznika i na zaklad&alSich podstatnych
faktori (genetické dispozice, referaricskupiny apod.), ale i u kterych z nich se

op& projevuje disledek medialniho obrazu. Ten sp@& ve velké mig piedevSim

ve vizualizaci, tedy obsahu médii pracujicich s obrazem, nelze vSak opominout, ze
svij podil maji i média pracujici s textem nebo zvukem (charakteristiky fyzického
vzhledu postav v literatej rozhlasovych pailech, nosi& mluveného slova apod.).

To, v jakych podobach jsou lidé v médiich zobrazovani, s dirazem na jaké prvky
body image, sehrava nasledsiételnou roli ve spogibnim marketingu.

Komplexni vyzkumny zab¢ ktery by postihl vSechny polohy zobrazovani lidskych
fyziognomickych podob (ky na vyb&ové darovni), by byl sice Zadouci, ale

z praktického pohledu velmi svizelny. Vzhledem k perspekspddvajici ve
vazbach na marketingovyiptup se pak logickym zuzenim stava vyzkumny pohled
na inzerci/reklamu, tedy na to, jak dané kulturni peaitfjeneruje ramce gustav

o téle z hlediska inzerentu a reklamnich agentur. Na reklamu je mozné nahlizet jako
na jeden z odrazdaného kulturniho progti. Analyza zpusobu ztvamipodoby
téla a tv&e muze proto poskytnout informace, jaké kulturp®dmin®é jevy

z piedstav odle prosakuji do vlastniho dé#i prostédnictvim vnimané obecj$é
reality v myslich tvir@. Dochazi zde totiz k odrazu kulturniho ramce body image
do oslovovani cilenych trznich segmenti.

Ztvarnéni body image, se kterym se setkava simtél v inzerci, v reklamnich
Sotech, pgdchazi cel&ada rozhodnuti odvijejicich se od cila dané marketingové
aktivity. Jaky hlavni obsah ma ddai piedat, zda je v md vhodné zapojit postavy,
pokud ano, je smyslem postav dopdruziskat pozornost, pizit (tri zakladni

dale rozvijené simy pieneseni vyznamu podle G. McCrakendavéryhodnost

nebo atraktivita nebo podobnost zdroje). A kdyz padne toto rozhodnuti, nastava
chvile pro avahy mozna na prvni pohled mémtstatné, ve svému igku vsak

nikoli podruzné, a sice, jak by vlastm&ly postavy vyhliZzet. S jakou e#éistavou

téla, s jakou body image bydhy souznit.

Piitom na zobrazovani podoby postav v rekdgsou fizné nazory, jak jsme mohli
sledovat v pgdeSlych kapitolach. &kteri spotebitelé (vlastngich je vdSina) se

! Usunier, J., Lee, J. A. Marketing across cultutéarlow Prentice Hall 2005

2McCracken G. Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundation and the Endorsement
process. Journal of Consumer Research, December 1989



domnivaji, ze lidé v reklaénsou pilis krasni, ze reklama zkrasluje. Je tomu tak ale
opravdu?

Ke slovu pichazi systematické zkoumani v reklamnichlewi€h zobrazovanych
podob, fyziognomii postav pomoci obsahové analyzy.

12.1.Jak a co zkoumat: nékolik prvnich rozhodnuti

Treti kapitola, kterd se soubormé&byvala tim, jak je mozné metodickytzmych
pohledid zkoumat vztah mezi body image a sgwifm marketingem, jiz mnohé
uvedla. Upesndne, Ze v této kapitole pujde o vysledky obsahové analyzy inzerce
vybranych tistdych médii zlet 2009 — 2011. Jednalo se o zkoumani inzerce
casopiseckych tituli Reflex, jenz zastupoval dlouhodstabilni titul s Sirokym
tematickym zabd&m, Instinkt jako relativnénovdi vznikly titul s dirazem na
spotiebiteli, 100 + 1 a titulu Lidé a zefnjako titula tematicky zagtenych na
poznavani. Doplikoveébyl v prvnim roce sledovani imzen i novinovy titul
(MFDnes).

Metodicky se vyuZila pro vstup osa struktury obsahové analyzy zaloZena na
struktue MOAmg vyvinuté na katedi marketingu VSE Praha. Byla podstatng
obohacena o zaznamoveé jednotky postihujici body image aemgko MOAmMQ-

Bl. Pavodn¢ uvazovana koncentrovana zaznamova struktura diky respektovani
dalSich moznych kulturnich dimenzi, pokud jde o zobrazeni prvka fyziognomie
v reklamnich obsazich, a to zejména pokud jde o kulturni relace spojené s partiemi
obliceje, hlavy a tvar téla, se rozvinula do nasledujiciho spektra zaznamovych
jednotek: hmotnost, postava, tvar iwacelo, oboé¢, vzdalenost d¢ barva o
ptitomnost bryli, vyraznost licnich kosti, tvar nosu, tvar rta, zobrazeni zubu, tvar
brady, délka krku, délka prstt, délka nohou, barva vlasu, barveni vlasu, typ vlas
délka vlasta, opaleni pleti, pomnost zdobeni & (tetovani, propichovani),

Vv pfipadé muA typ vousu.

Piedstava o schopnosti kterych tvati vyjadiovat kulturné spotiebni ideal body
image je sice celkém smysluplnd, ovSem jejich mechanicky souhn v daném
konkrétnim pipadé nemusi postihnout celkovy dojem (souhra jednotlivosti nemusi
ladit, seskupeni dii¢h idealnich prvkia nemusi ipest ideal celkovy). Na druhou
stranu je ®ba puvabnost zobrazeni zaznamenavat, aby bylo mozné potvrdit nebo
nepotvrdit normativni vytky o fliSné idealizaci zobrazeni lidské podoby

v reklan®. Proto byla do oteehé zaznamové struktury fagaena zaznamova
jednotka SSP (subjektivni stupguvabu), stim, Ze p#astek ,subjektivni® je
podstatny pi interpretaci vysledkua. Jakkoli je takovy prvek v obsahové analyze
jako metodévelmi diskutabilni (obsahova analyza jako objektivni kvantitativni
analyza sdenf), jistou podptrnou funkci zde sehrava veobecna zku$enost
0 shodéve vnimani puabu fiznych osob meziiznymi hodnotiteli.

3 Disman, M. Jak se vyrébi sociologicka znaléstha, Karolinum, 2011



Z hlediska Gelu, zda uplatnovat tak bohatou zaznamovou strukturu, zahrnujici i na
prvni pohled az zbytmé detailni a vtomto smyslu marketingowneuelné
jednotky, se po piodnich diskuzich uplatnila argumentace radiuji dusledny
védecko-vyzkumny provéiujici postup navzdory jeho pracnosti. V kazdé
zaznamové jednotce bylo rozvinuto kategafida kodovani, které dos|ms

k relativné stabilni naplni, nicménbyl zvolen konceps otevieny (plovouci) rezim
vstiebavajici v zaznamovéem procesu dalSi prvky. Protoizdyné pongrné velkém

podu sledovanych inzerati nebylo mozné zvolit vdané zaznamove jednotce
kategorii, vzhledem ktomu, Ze vubec nebyla postizitelnd jia z davodu
rozeznatelnost, jako tomu bylo nagasto u barvy dénebo nezobrazeni vibec,
jako tomu bylo napicasto v pipadée délky nohou, byla-li postava jen do pasu),
zaved| se termin identifikace, ktery vyjag# vyskyt prvku — zaznamové jednotky
vinzeratu. Interpretce se potom opirala o relativizaci vyskytu kategorii viaé
identifikacim dané zaznamové jednotky.

Pozddi byly krom¢ kategorialnich dilich doplnka z#éazeny dalSi jednotky, a sice
nesoundrnost tvde a nesoukrnost postavy s odpovidajicim kategorialnim
rozvojem. Celkové bylo u kazdého zkoumaného #&d registrovaného jako
pavodni inzerét sledovano 41 zaznamovych jednotek a 5 kontextualnich. Dale se
u kazdehaisla zachycovaly pay inzeratuvibec, poty inzerati bez postav, ptyk
inzerata s blize neklasifikovatelnymi postavami, fyoiizeratas postavami, které

jiz byly do databaze v ptichozim sledovani zaznamenany. \padé
kontextualnich jednotek se zvolily standardni marketingové gmoén kategorie
produktu, znéky a média.

ProtoZe Ize mdpokladat, Zéasto bude (8l daného zobrazeni podoby lidskéha té
(a tv&e) odvozen od vyznamu, ktery ma& dana reklaméitsdnély i odtud
vyplyvajici zaznamové jednotky misto v zaznamové strektBto o typ referemi
skupiny, pohlavi, Zivotni cyklus rodiny, socialni strukturu zobrazer, pkofesni
oblast ve&tné piipadného rozvojového typu, aktivitu, typ zapojeniisipSnost
(z pohledu daného média), otdai, prostédi, formu zobrazeni, deklaraci vyznamu
zapojeni daného body imageispizovany vyznam — davod zapojeni.

12.2. Celkové vyznéni body image zobrazenych postav

12.2.1. Hmotnost a tvary postavy

Asi témi nejvice exponovanymi a z hlediska ndzaora reklamu nejcitliviSimi
prvky ,vnégjSiho tda“ jsou hmotnost a tvar postavy. Vysledky ukazaly, Zeiwngru

jen kazda pata postava neni zobrazena s normalni hmotnosti/vahou. Azéteniti
jedné p&ny odchylek od normalni vahy se v inzerci projevuje sklon zobrazovat
¢astdi postavy s podpmmeérnou hmotnosti nez s s nadvahou (viz Graf 1).



Graf 1: Hmotnost postav v t&té inzerci

N= 1626
Graf 2: Tvar postav v tighé inzerci

N=1626

Tvar postavy ve zkoumané inzerci byl zaznamenavan v ramcovych obrysech volné
odvozenych od soma(to)typus kategorizaci od podvyvinutych proporciei
normalni, vyvinuté proporce po zavalité tvary. Tak, jak je tvar postavy podming
jeji hmotnosti, vymezené kategorie sice také odrazely hmotnost postav uvedenou
vySe, ale rozliSovaci schopnost Sla higubéjména v podchyceni vyraznostivek

téla. Ténetr kazdé iz p&ti zobrazenych postav, jak je ¥tz Grafu 2, jsou v inzerci
béZného, normalniho tvaru. S opravdu velkym odstupem néasleduje zobrazovani
postav vyrazngropokné tvarovanych. Pokud jsou postavy Stihléedevsim jde

* Kretschmer, E. Koérperbau und CharaktBerlin: Vrlg. J. Springer 1926 ; Sheldon, W. H.,
Dupertius, C. W., McDermott, E. Atlas of men. New York: Harper a. Brothers 1954



o ladnou Stihlost, i kdyz i pipodpimérné vyvinutych proporcich nebyla
zaznamenana postava vylozemorekticka.

12.2.2. BliZsi pohled na rysy zobrazovanych postav

DetailngSi mapovani fyziognomie postavy je podnria¢ moznostmi zachytit
relativn¢ spolehlivé relace, porry v zobrazeni. Z nich pak vyplynuly nasledujici
poznatky.

Ukazalo se, Ze v fifadé délky krku se ramcova kulturni preference delSiho krku
neprojevila, v nadpolovitim vyskytu Slo o normalni délku krku (65 %
identifikaci), kratky krk byl zaznamenan u 17 %, dlouhy u 19 % identifikaci.

Podobné&omu bylo s délkou prsta, normaldéouhé se objevily v 77 % identifikaci,
dlouhé v 19 %, vyskyt kratkych prstt byl vyjitey (3,9 %).

Vyraznym fyziognomickym kultur&obdaenym rysem je délka nohou. Pokud byly
postavy zobrazeny celé, v 57 % byla délka jejich nohou normalni, v 37 % ale Slo
o nohy dlouhé. Zde se celkem kulturni stereotyp potvrzuje, kratké nohy se objevily
jen u 2,6 % zobrazenych postav.

Celkovéje patrny sklon k zobrazovanig¥aznénormalnich tvat.

12.2.3. Zobrazovdni fyziognomie tvdre - Face image

Vyrazny soubor fyziognomickych rysu vzhleddlovéka piedstavuje tvéa
Obsahovou analyzou se proto podchycovaly i relatpozorovatelné prvky tva,

jez bychom mohli souhrnnéznait (parafrazi k body image) jako face image.

| kdyz je mozna takova snaha z hlediska marketingoveé praktické vyuzitelnost na
prvni pohled spiSe periferniho rdzu, mohou tyto momenty prozradit, zda a jak se
ur¢ité kulturni ukotveni, tak jak ndm jequkladaji napizazitky z krasné literatury
(popisy utitych rysa tv&e spojované podle role v textu egstavami krasyi
naopak pimérného puvabu az osklivosti), promitd da® §z védomeho i
podvedomého efektu ve vyjadhi tvarai reklamniho sdéni.

Sledovani tvaru t¥a (Ize se voln&opiit o odborné klasifikac® ukazalo, Ze

Vv inzerci jsou tvée nefastdi normalni, tedy bez vyrazfgiho sklonu k nkteré ze
specifidéjSich kategorii (35 %), v p¢é identifikaci Slo o tvée trojuhelnikové
(21 %), v 15 % o kulaté tv@, hranaté se tykaly 15 % zobrazeni, dale Slo o ovalné
(9,8 %) d podlouhlé, protahlé (1,6 %) ti&

Tvar cela, jistévyrazny prvek face image, jsme sledovali z hlediska jeho vysky. Ve
vice nez polovin&achycenych tud byla normalni (56 %). Vysoké&elo (30 %) se
objevovalo ale vice nez dvakrasEji oproti ¢elu nizkému (13 %).

Pokud jde o obd¢ nejastdi bylo zastoupeno obddve tvaru oblouku (34 %gi
rovné (29 %). Dobracké obob&ikmo Kklesajici ven bylo zaznamenano v 10 %

® napt Blazek, V., Trnka, R., Pivoiikova, V., Lindova, J., Héek, J., Rubeova, A., Komarek, S.
Lidsky obl¢ej. Praha: Karolinum, 2009



identifikaci, ob@i obraceneho V stoupajiciho ven (14 %) a Sikmo stoupajiciho ven
(12 %) byla ale &stgsi.

Doplnkové se zaznamendavala v relevantnicipadech téz vzdalenost meziirn&
(nejcastdi normalni 80,3 %, daleko od sebe 15 %i,izko u sebe 5 %).

V pozdgSich fazich vyzkur Slo i o velikost ot Tady dominovala normalnost.

V 72,4 % gipadu byla u velikosti dézaznamenana normalni kategorie. Kupodivu
ale vyskyt malych débyl v celkovém pohledu, bez rozliSovani na muze a Zeny
castdsi (16,5 %), nez velkych ©¢10,8 %).

Podstatndo fyziognomie tvée vstupuje tvar nosu. A opéejcastdi se v celkovém
vyznéni objevoval normalni tvar. S vyraznym odstupem nasledovalo zahrazovani
zvednutého, malého, obloukovitého, masivniho, protdhlého nosu.

Graf 3: Tvar nosu tvaiv tiSené inzerci
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Snaha zachytit, zda a jak se v inzerci projevigiteindSi vyskyty netypického,
resp. v ukitém sméu vyrazného tvaru brady, znovu vedlo k poznaewvakujicino
normalniho tvaru (70,3 %). Vyskyt jiného tvaru regihl hranici 10 %: Smada
brada (8,4 %), hranatd (3,5 %), ubihajici dozadu (0,7 %), masivni (8,9 %),
s dolikem (1,2 %), mala (5,7 %), vystupuijici egi(0,7 %).

Ve vyzndi face image svou evidentni roli sehrava tvar rtd. | zde po kvantifikaci
zaznani Slo neastdi o rty normalni (57 %). Kulturni stereotyp se ale goms
prosadil, protoZzeiasté bylo i zastoupeni plnych rta (27 %), émasté naopak
zobrazeni tvA s rty tzkymi (16 %).

V poslednich etapach vyzkumu se zachycovalakadiist. Byla pgvazné normalni
(60,1 %), daleirtelnécastdi byla zaznamenana Siroka (24 %) nez Uzka (12 %).

Ve face image nelze opominout kulturni podmin¢ piipadé zubu. Zde se soulad

s idealem prosadil nejviditelpé Nejcastdi Slo o zuby vyrovnané, krasné (68 %
vSech identifikaci), normalni (28 %). Okrajové bylo zobrazeni zubt s mezerami
(3,1 %), zcela vyjiméné byly identifikovany zuby kizé (0,4 %).



Snazili jsme se zazhamenavat i zobrazeni, ve kterych tstilrzjSi nesoundrnost
— jako pipadné propojeni sjevem sympatické nesoaosti. Tu, & |iz
sympatickou nebo i nesympatickou, jsme ale &émezaznamenali. Slo dyi
ptipady, dvakrat nesowma tv&, jednou jedno obadcévyse klenuté, jednou nohy
,do O

Za rysy tvdle Ize shrnout, Ze i zde je celkerfetelny sklon k normalnim rysi.
V nékterych pfpadech se potvrzuji kulturni stereotypy.

12.2.4. Barevné prvky zobrazovdni body image v inzerci

Kromg tvan, a jiz téla nebo tvée, do utvéeni body image promlouvajietelné
i barvy. Barvy o, barvy vlastia zabarveni pleti, které neni spojeno s rasou jako
takovou, ale s vlivem kulturniho zazemi (opaleni pleti).

Pii sledovani barvy & se fenomén modrych psice v inzerci do jisté miry projevil
(26 %), ale daleka@astgi (45 %) byly od hnede. Obdobn&asto jako modré se
vyskytovaly oé¢ zelené (25,5 %) erna barva ddbyla spise vyjiméne (2,9 %).

Pokud jde o vlasy, ve vysledcich analyz inzerce do quipyystoupilo zejména
zobrazeni hradych vilasia. Blond odstin vlasi se tykal jednétipy pripadu.
Obdobny podil se tyk& vlaséernych. Vyskyt vlasia zrzavych/tmavorudych byl
prekvapive nizky, vzhledem k tomu, jak byva (v literatut médiich) popularni
a v tomto smyslu zaostal zéekavanim. Vyskyt Sedych/bilych viabyl okrajovy,
jisté diky mélo @stému zobrazovani seniorskych kategorii.

Urcitou moznost postihnout ideali#@ posun v zobrazovani body image u barvy
vlasii nabizi srovnani s daty MML-TGIJe #ejmé, Ze kulturni dopady u blond
vlasu, ale i &rmych vlast, zde sehravaji svolekévanou roli.

Tab.1:Zastoupeni barvy viass inzerci a v MML-TGI

barva vias U % obsahové analyza | MML-TGI
blond 20,5% 8,9
svétle hnédé 20,4% 30
zrzaveé, ¢ervenohnédé 3,8% 2,2
tmavohnédé 30,4% 32,3
éerné 19,1% 7,9
Sedé/bilé 2,9% 10,3

Zdroj: vlastni $etfeni a MML-TGI CR 2009 1. — 4. kvartdl SPOJENA, Median 2010

Na rozhrani mezi uzSim a SirSim pojetim Bl je jiz barveni vlasu. Rrlaou
souvislost s moznou kulturni podmimsti bylo vyzkumy také sledovano.
Evidentn¢ barvené vlasy se tykaly oe@ ménénez 20 % zobrazenych postav.
Srovnani s daty MML (25 %) sice mozné&kvapivé ukazuje na vysSi zastoupeni
barvenych vlastu v realném prastif, svou roli ovSem jistsehrava nemoznost
postihnout z pozice pozorovatele vip¢u procesu obsahové analyzy nenapadné

barveni vlag. Pak se inzerce v tomto 8ra realité ziejme piiblizi.

® MML-TGI CR 2009 1. - 4. kvartadl SPOJENA (05.01.2009 - 06.12.2009), Median 2010



Vypovéd ve sméru mozného kulturniho podming se miuze promitat do
zobrazovani postav sditlym tonovanim pleti. Pokud pomineme rasové zabarveni,
jde hlavné o miru opaleni. Vysledky obsahové analyzy ukazuji, Ze i kdyz
nejcastdsim jevem je normalni pfe (41,3 %), téms stejné casto byla plé
zobrazenych postav identifikovana jako opalena (39,2 %). Az kazda pata postava
meéla bilou, resp. s\ou plet’.

V ptipadébarevnych prvka tedy v souhrnném pohledu reflexe kulturnich stereotypti
své misto v zobrazovani lidské podoby v inzerci nachazeji.

12.2.5. Dalsi sledované rysy

Podobnéjako tomu bylo s barvenim vlast, zajimal nas i vyskyterych dalSich
prvka zasahujicich jiz do irsiho pojeti Bl. Slo o délku a druh vlast, vousy, zdobeni
téla tetovanim, propichovanim a také dopin®ci, bryle, n&dy diktovany
nezbytnosti (dioptrické bryle).

| v inzerci maji postavy negstdi bud’ dlouhé nebo kratké vlasy v zavislosti na tom,
zda jde o zenyi muze. Vlasy s#dni delky se tykaji ani ne kazdé desaté postavy.

Pongrné zietelnym signalem sklonu k Bl je podjpnérny vyskyt postav bez vlés
(0,9 % — v datech MML 5 %).

Az piekvapive silné je zastoupeni rovnych vlasu. Husté vlasy byly zaznamenany
u piiblizné kazdé devaté zobrazené lidské podoby. ZejménaziSovani dalSich
typi je zde ale identifikace pbzeného typu vlast diskusni vzhledem

k pozorovanim nepodchytitelnym kadekym dpravam. Nicménéty by se
podepsaly jen vysSim zastoupenim jinéhoutybasi a svym zfisobem vlastné
zvyraznim kulturniho stereotypu az symbolického obsahu.

Dopliikové jako moment jiz p¥chazejici do SirSiho pojeti Bl a ve vazba
kapitolu 9 véhovanou holeni mui vibec se u muk sledoval vyskyt voust. Ty
mélo vinzerci 22 % muz Pievazné byli muzi zobrazeni jako hladce oholeni
(78 %), ,modni strni&t’ se blizilo 10 % (p&sngdi Slo o 8,9 %) zobrazeni, o o&
castdi se vyskytl typ bradky (5,6 %¢§i prodlouzené bradky. iBkvapivé nizka
frekvence se tykala kniru (1,7 %).

Vyskyt zdobeni tta ve forn& zobrazeni zasahu tetovanitn propichovanim je
v inzerci naprosto okrajovym, vzacnym jevem, inzerce je v tomtérusmelmi
opatrna.

Bryle jako okrajova poloha spiSe jiz za hranici uz8iho pojeti Bl nabizeji na druhou
stranu srovnani vyskytu v datech MML-TGI. Obsahova analyza ukazala &azna
mensSi vyskyt dioptrickych bryli v reklamnez odpovida realitéPodle dat TGI-
MML dioptrické bryle pouziva 38,8 % populace. V zaznamech obsahové analyzy
byla s dioptrickymi brylemi zobrazena necela 4 % postav.



12.2.6. Mira piivabu postav v inzerci

Mechanicky piinik dilcich ideélnich prvkibody image jeSthemusi znamenat, Ze
celkové vyznaéi urité podoby postavy a t¥#¥@ bude vnimano jako vic# méné
hezké az krasné, nehezké az osklive.

Z tohoto divodu jsme toupili ke zmin&ému dosti diskusnimu kroku. Byla
zarazena zaznamova jednotka Subjektivni siupévabu. Uéité ospravedingi
muze spoévat v tom, Zze ve vnimani body image konkrétni osoby v polaeika,
nehezka se lidé pom® zietelnéshodnou.

NejcastgSim zaznamem byl normalni,tpnérny stupé pavabu (viz Graf 4). Svym
zpusobem se idealizace potvrdila, rozhodale ne v dominujici poloze. Jen
u ¢tvrtiny zobrazeni se uplatnil nejvyssi stipeéedy krasa. Jako hezké, milé bylo
zaznamenano 28 % zobrazeni.etéiny byl i vyskyt podpimérného putvabu

(9,8 %). OvSem v minimalni ndise pak objevuje v inzerci osklivost (0,8 %).
Graf 4: Mira subjektivniho stuprngiivabu osob ve sledované inzerci

N=1626

12.3. Lisi se v inzerci pristup k zobrazovani Zen a muzi?

Na prvni pohled pusobi takova otazka zbwgte nepaticné. Tak, jak se liSi
fyziognomie obou rofl, samozejmeé se tato odliSnost odrazi i waném zobrazeni

v inzerci. Smyslem sledovani rodovych roadile je snaha postihnout, zda a jak se
meni piistup k zobrazeni body image Zen a uzda a jak se v mé promitaji
rodové kulturni stereotypy body image obou rodu.



12.3.1. Lisi se pristup k zobrazovdni Zen a muZii v inzerci pokud jde o postavu
ajeji rysy?

Sklon spojovat pozorovatelnou podvahu s Zenami se v inzerci potvrdil. S afinitou
1,60 z pozorovanych postav s podvahou Slo v 84 % o zeny, jen 1§&dipise
tykalo zobrazeni muZskych postav. Naopak, pokud se vyskytovalo zobrazeni
s nadvahou, o md ¢astdi Slo o muze (1,12), a to v 53 %ipada (gitom v celém
vzorku bylo muzskych postav 47 %). Zé piipada zobrazeni obézni postavy Slo
dvakrat o muze, jediny podchyceny vyskyt chorobné obezity bylropé.

Rovn& pokud jde o tvarovani postav, v inzerci se podvyvinuté postavy, pokud se
vyskytly, tykaly castdi zen. Zatimco podvyvinuté tvary byly zaznamenany u 9 %
zobrazenych zen, vipadé muai Slo jen o0 3 %. V ppact vyvinutych proporci,

neni rozdil mezi rody (9,3 % u Zen, 9,7 % 1#@uzS nadvahou spojované tvary
postav jako soudkovité zavalita byly op&castdi zaznamenany u mizU Zen byl

casto tvar postavy klasifikovan jako ladna Stihlost (kategorie byla vymezena pro
Zensky rod, afinita 1,66). U muzskych postav stégi¢logicky v¢niva sportovni
Stihlost (s afinitou 1,68).

Fenomén dlouhych nohou je v inzeréetelné ¢astdi prisuzovan zenskému rodu
(afinita 1,41), 55 % zobrazenych Zen ma nohy dlouhé (pokud byla zobrazena cela
postava), ale jen 19 % muzU mu#Zi jsou ¢astdi zobrazovany nohy normalné
dlouhé ¢i kratké (1,57), 9 % muzskych postavélm nohy kratké, zatimco

u zobrazeni Zen Slo jen o0 3 %.

Zenské postavy jsouretelné ¢astdi zobrazovany s protahlym krkem (labuti Sije;
afinita 1,43 — 24 % vSech zobrazenych Zenskych postav, tedy z cekdm v¢
ptipadu, kdy délku krku nebylo mozné identifikovat). U rulo jen 09 %.
Potvrzuje se tak kulturni predispozice, podminasi i odliSnou stavbou zenského
a muzskeho ta.

Dlouhé prsty rukou byly téZetelnécastdi zaznamenavany u zenského rodu.

Lze tedy shrnout, Ze v zobrazovani postav obou rodu se projevuji v ingetné
diference, jez koresponduji s kulturnimi strerotypy.

12.3.2. Lisi se pristup k zobrazovdni Zen a muZzii v inzerci pokud jde o tvdr a jeji
rysy?

Normalni, tedy nitm zetelndi jinak specificky tvarovanou téamdi o néco ¢astdi
muzi nez Zzeny. Ti krogh toho neli c¢astdi ovalnou ¢i podlouhlou tvé

U zobrazovani zenskych tiigse Zetelnécastji identifikovaly trojuhelnikova tvé
(25 % identifikaci, oproti jen 16 % identifikaci u ni)z V zobrazeni tvée
¢tvercovehcoti kulatého tvaru se jistyastdSi vyskyt u Zen téz objevoval, rozdil ve
vyskytu ale byl vyraz&mensi.

| v piipadévysky ¢ela se ukazal sklon zobrazovat Z€agtdi nez muze s vysokym
celem (afinita 1,08) a muzZe naopak s nizéaiem (1,14).



Snazime-li se identifikovat odliSnost v zobrazeni body image, resp. face image,
ukazuje se sklon zobrazovat Zenskérdvéastdi s obodm obloukovitym (44 %
identifikaci). U mu# dvakrat méng23 %). U Zen j€astdSi tvar ob&i lomeného V
sm&em ven, a to 18 % identifikaci versus 10 % u@nu? zcela Sikmého olgd
lomeného ven je ale rozdil azegiapivé maly, 14 % zenskych identifikaci versus
11 % muzskych. Naopak odoklesajici ven jecast§Si u muzskych zobrazeni.
Podobnérovna obo& 42 % muzskych identifikaci ku 18 % Zenskych. Celkové
velmi vyrazré odliSné rodové zobrazeni zjevu s sebou ovSem nisse vliv Uprav
obod u zen v kontextu I@ni, nicménd&o jen potvrzuje silu kulturniho podmiri¢

body image.

Pokud se sleduje jako rys teavzdalenost mezi adia, jez se také relativniasto
objevuje v literarnich popisech, napliuje sela@vani; zobrazeni Zenskych itvae

i vinzerci liSi cast§Sim vyskytem od sebe vzdalgieh od (17 % oproti 11 %

u mu#i). i blizko u sebe, pokud se takova zdznamova kategorie vyskytla, se
dvakratcasgji tykaly muzskych tvéi (6 %), jejich vyskyt mezi Zenskymi tkemi

by dvakrat mensi (jen 3 %).

DalSi vyraznou rodovou odliSnosti giobrazovani face image v inzercepstavuje
velikost od. Velké od maji vice nez tkrat castdi Zeny (16 %) nez muzi (jen 5 %).
Naopak malé (zapadlé) iothéli vice nez dvakratastdi muzi (23 % identifikaci
versus 11 % u zen).

OdliSnost v zobrazovani Zenské fwapiedstavuje podstatn&astdsSi vyskyt
vyraznych licnich kosti — znamé oblibené charakteristiky puvabnych ZzZen
v literarnich popisech. M& je 23 % procent zenskych identifikaci, ale jen 7 %
muzskych.

Ruznost fyziognomie Zenské a muzskéiévée odrazi i ve tvaru nosu. Zeny maji
castdi tvar nosu smadijici vzhiru (20 % vSech identifikaci, afinita 1,38), kdezto
u mu#i Slo jen 09 %, zatimco u mukse ¢astdi objevovalo zobrazeni masivniho
nosu (11 %, afinita 10,51!), u zen Slo jen o0 4%.

VSeobecnépievazujici zobrazovani normalni &itta je v dalSich dvou polohach
rodov¢ odchyleno, tedy pokud ponechame stranou obdobny vyskyastggtho
jevu normalniho tvaru rta (Zeny 55,6 %, muZi 58,5 %) , Zeny maji v inzetalae
cast§i nez muzi rty plné (34 % identifikaci u zenskych ifyaale jen 20 %
identifikaci u tvdi muzskych), zatimco Uzkeé rty se dvakéastdi (20 %, afinita
1,35) objevuji u zobrazenych muzskychityaatimco jen u 11 % Zenskych itva

V ptipadé rodovych diferenci pozgi¢do struktury obsahové analyzy faaené
zaznamove jednotkyi& Ust se Siroka Ustdetelnécastdi objevovala v pipadézen
(31 %) nez muz (16 % identifikaci). To plati i pro jev z oblasti neverbalni
komunikace — Siroky us#m, ktery ale dojem Sirokych Ustipizené podporuje.

| vtomto pi#pade Slo ¢astdi o zeny (afinita 1,60). Naopak Uzka ust&limtastgi

v inzerci muzi (1,47).

Kulturné zieteln¢ vnimany prvek face image, vzhled zubge do diferenci

v zobrazeni opépromitacast§Sim darazem na krasny chrup u Zen. 78 % krasné
zuby, u mug 54 %. Muzi majicastdi nez zeny zuby bez vizualniho @azni
jejich p&ného stavu .



Jak ukéazaly vysledky, zeny maji vinzer@astdi Spicatou bradou (1,22), muzi
bradu masivni (1,40).

V celkovém pohledu se tedy prosazuje pomyézietelné odliSné zobrazeni face
image Zen a mui jeZ s sebou nese zmau davku kulturniho podminé

12.3.3. Lisi se pristup k zobrazovdni Zen a muZii v inzerci pokud jde o barevnost?

Pokud jde o barvu &g jisté rodové diference se projevily, ovSem v porovnani
s jinymi prvky face image sgetelnémensim rozdilem mezi rody. Takze modré o¢
mely sicecastdi zeny (28 % identifikaci mezi Zzenami), ale muzi maji modiget

0 néco mén&astdi (23 % muzskych identifikaci). Zelenéia®iélo 27 % Zen (podil

z identifikaci), ale i 24 % muz U hndych se mirna diference projevila ve
prosp&h muz (49 %), u zen byl vyskyt higch z identifikaci 41 %.

Zato v pifpadé barvy vlasu se kulturni jev blond barvy u Zen prosazuje v inzerci
zietelné 30 % zen mkb blond vlasy (afinita 1,46), ale jen 9 % ndubSrovnejme

s MML.: blond zeny 12,4 %, blond muzi 5,2 %. Zji$§ nepondr je vymluvny.

V podobném duchu vyzi@i srovnani s vysledky dotazovani z kapitoly sedm, kdy
v piipadé uvedeni barvy vlasu jako prvku idealni podoby Zeny a muze preference
blond barvy vlasiu Zen dosahly 25,3 % a u niu3,9 %. Zrzave, rudohdé viasy

ma v inzerci 5 % zen, ale jen 2 % muzatimco v MML 2,5 % Zen a 1,9 % niuz
Cernou barvu vlast i i vinzerci obdobngjako v MML ¢&astdi muzi (23 %),
ovSem oproti MML Slo o vyrazn&ysSi hladinu (v MML 10,5 %), u Zen roun¢
cerna vyraza ¢ast§si nez v MML (OA inzerce 16 %, MML 5 %). Vyrazsé rozdil

se tykalcastdSi Sedé/bile barvy vlasi u muzcoz vyplyva ze sklonu zobrazovat
muze @stdi i v seniorském viu.

Barveni vlasu (viditelné) je i vinzerci doménou Zen, i identifikaci Slo

o0 barvené vlasy (v MML-TGI vSak barveni vlast uvedlo 47 % Zen). OvSem
iumuzi obsahova analyza postihla barvené viasy, i kdyz Slo jen 04,7 %
identifikaci (2,8 % v MML). Ukéazal se nam tak néaznak zajimavé odliSnosti:
zatimco Zeny maji v inzerci mégasto barvené vlasy nez jaka je vicemésalita
(zprostedkovana odpovedii v MML), u mual — by pii nizké hladiné— je tomu
naopak. Mozna se u nich projevilacit® socialni citlivost dotazu a nasledné
zkresleni verbalni deklarace. Nebo téZ posun ve vnimani podoby moderniho muze
mezi tvarci reklamnich sdeni.

Oc¢ekavani, ze vinzerci budou mit Zengstdi nez muzi opélenou pfe se ale
nenaplnilo, vyskyt opalené pleti je u obou rodia vyrovnany, dokonce u (A@Z2%
identifikaci) mirné castdSi nez u zen (38,4 % identifikaci).retelngdSi je ovSem
diference u swe pleti, castdi se vyskytuje pi zobrazeni zenskych postav (afinita
1,19). Zde lIze pivykladu ve smeu kulturniho podmiéni zvazit historické
reminiscence i soasné kulturni tlaky ke sWé pleti v dasledku hrozby rakoviny
kaze.



12.3.4. Lisi se pristup k zobrazovdni Zen a muZii v inzerci pokud jde o dalSich
prvcich lidské podoby?

Vysledky dolozily, Zze i v reklath se dodrzuje jeden z nejvyragsieh kulturnich
stereotypu BlI, i kdyz jiz za hranici uzSiho vymezeni (délka viaspodmin&a
uc¢esem). 72 % Zenskych identifikaci je spojenou s dlouhymi viasy, G jayasté
vyrazngSi dominace — 84 % identifikaci jsou vlasy kratké. Moment délky viasu
vyznamné podmindy fyziologickymi dispozicemi v ppadé zobrazeni osob bez
vlasiu je spojen podle ekdvani vyhradné muzi. A navic s davkou idealizace.
Zatimco v reklar jde jen o2 % muzskych identifikaci bez vlast, data MML
ukazuji na 9 % mux

Pokus podchytit v inzerci obsahovou analyzou vyskyt typu viasu (s vySergming
prihlédnutim k tomu, Ze kadeické zdsahy de facto vyjadi sklon k atraktivnimu
druha vlas) ukézal pekvapivé rodovou vyrovnanost: v obou rodech lyné
vyraznou pévahu rovné vilasy (Zzeny 72 % identifikaci, muzi 78 %). Ale pokud se
vyskytly kudrnaté vlasy, ietelné ¢astdi Slo o muze (7 %, afinita 1,23), zatimco
v piipadévinitych vlagi o Zeny (9 %, afinita 1,39, muzi 3 %, afinita 0,53).

O zcela vyjiméném sklonu zobrazovat vinzerci v daném obdobi jedince
s tetovaninti piercingem jiz byla zminka vySe. Nicméngeni bez zajimavosti, ze
pokud k nénu tvirci sahli, Slo v pti piipadech ze vSech Sesti o zobrazeni Zen.

12.4. Jak se k zobrazovani lidské podoby v inzerci stavi rizné
produktové kategorie?

Nékteré produkty a produktové kategorie jsou s durazem e uprvky body

a face image pravgéddobnésilngi provazany, coz by #ia odrazet i jejich inzerce.

Tato Uvaha potom vedla ke snaze postihnout, jak tuto relaci mize podminovat dany
kulturni prostor.

Zkoumani hmotnosti postav v inzeraiznych kategorii znamenaldastuji nez
pramérny vyskyt osob s podvahou vipad¢ kategorii nabytek, hardware, obuv,
nealko, direkt marketing (@in¢ a zejména diky TV shoppingu apod.), aerolinky,
obleteni, alkoholické napoje, finance, domaci splitie. Podvaha se naopakbec
nevyskytla v inzerci na vzéi#vani, energie, spiSe vyjid® se objevila v inzerci
charitativni a v inzerci poji&en. Sledovani nadvahy ukazalo na gistdSi
vyskyt v pifpadé kategorii spojenych v tori onom sn&ru s magii {teni z karet,
jasnovidectvi apod.), elektro, venkovni technika, \égni, piva, hr&y, nealko
(tato kategorie se projevila tedy ambivaleptreabavni pimysl. Na druhou stranu
nadvaha se vibec neobjevila v inzerci maloobchodu, aerolinek a leteckych sluzeb,
vyjimecné v piipadéobleeni, direkt marketingu (TV shopping apod.).

Na hmotnost navazujici zkoumani odliSnosti igtppu k zobrazovani &itych
tvari postavy podle kategorii nabidlo kt€ré potvrzujici a rozvijejici pohledy.
U podvyvinutych tvail ¢astdi Slo o inzerci kategorii nabytek, paliva, otdai,
alkoholické napoje. Normalni tvar postavy 8astdi nez obvykle objevoval

u pojistani, internetu, paliv, maloobchodu, energie. Propracované tvary, vigazné



kiivky postavy byly podchycenyastdi nez obvykle u inzerce direkt marketingu,
op& paliv, stavebnictvi, jizdnich kol. Soudkovity tvéastdi u nealkoholickych
napoju a venkovni techniky. Vyskyt zavalitych tvara se naohgrné ¢asto vazal na
kategorii magie, energie, alkoholickych napoji, maobiGportovni tvarovani
postavy se objevovalo vipadé kategorii foto, obuv, elektro, oldeni. Ladna
Stihlost vystoupila ietelndi z hlediska nadgmérného vyskytu u kategorii
leteckych sluzeb, médii, TV shoppingu, nabytku a obuvi.

Podivame-li se na zapojeni tvaru postavy z druhé stranky, tedy u kterych kategorii
k zobrazeni daného typu postav vibec nedoSlo, podvyvinuté postavy nebyly vibec
zapojeny v pipact kategorii motorky, jizdni kola, hotelnictvi, energie. Postavy

S vyvinutymi proporcemi setbec neobjevily vinzerci charity, nabytku, darka
potravin. Sportovni tvary postav sebat nevyskytly v gpadé darkta, nabytku,
potravin, hotelnictvi, domacich spehi¢t, motorek, magie. Ladna Stihlost se vibec
neobjevila v inzerci na potraviny, motorky, magii, paliva, charitu, hotelnictvi.

Dlouhé nohy byly ¢ast§sSi vinzerci na obuv, obdeni, média, jizdni kola,
lizkoviny. Rodové podmimi a jeho vazba vzhledem k profilu cilovych skupin se
zde v astdSim vyskytu dlouhych nohou nemohlo neprojevit, nicmémiekvapeni

na druhou stranou nebyla nouzdlouhé nohy se&astdi nez ptimérné tykaly

I inzerce kategorii paliva, nabytek, alkoholické napoje, spa¥, venkovni
technika. Kratké nohy s&astdi nez bylo obvyklé v celém souboru zaznamenavaly
v inzerci internetu, motorek, aut, pojist¢ ale i u darkjelektro a obuvi, ktera je

v tomto sndru piekvapivéambivalentni (je ovSem pravda, Ze vicéniyalo spojeni

s dlouhyma nohama).

Neni pekvapivé, Ze delSi Sije se objevdstdi v pripadéinzerce na kosmetiku,
direkt marketing (TV shopping), aerolinie. DelSi krklynéastdi i postavy v inzerci
na spotebice a finan&i sluzby, spani. Na druhé str&n kratky krk byl
zaznamenavartastdi v pripad¢ inzerce na vzdévani, darky, energii, elektro,
magii, maloobchod, charitu.

OA nazndila uriznych kategorii sklon k zobrazovani odliSnych tvawari

a dalSich prvky face image. Napifzkécelo secastdi objevovalo v pipadeinzerce

na elektroprodukty, zabavni tpnysl, magii, finance, domy, byty, motorky,
venkovni techniku. Do jisté miry misty tuSime propojeni na rodove pedmin
Rovn& tvar oboé s kulturnimi reminiscencemi sice diferencuje, v pozadi je vSak
citit rodové podmimgi. A tak Sikmé obdc¢klesajici ven bylotastdi inzerce na
motorky, venkovni techniku, rovné ohlo¥ inzerci na paliva, ndbytek, obdove
tvaru oblouku na darky, fotoprodukty, ak& vice stoupajici ven na lazkoviny,
spotiebice, spoéni, magii, Sikmé klesajici dovnitia média, zdbavni {mysl,
charitu, kosmetiku.

Jiny prvek face image, uzké rty, které ji dodavaji conpiisngsi vyraz/vyklad, se
objevuji ¢astdi u charity, v bankovnictvi, maloobchodni inzerci. && rty, slozka
face image s kulturnponern¢ vydatnym vnimanim, se vyrazrastdi objevuji

u médii, obléeni a ne ghs piekvapivéu kosmeticke inzerce.

Pokud jde barvu vid@sa kategorie produfs blond barva v§nivala v inzerci na
lazkoviny, maloobchod, obuv, magii, u stavebnich grvlaytu, zdravotnictvi,



spotiebic¢i. | kdyz byl vSeobecnéidky vyskyt zrzavych vlast, pokud jiz byly
takové postavy zobrazeny, Slo krdmpet nabytku o inzerci médii, ale i pojite
alkoholu, energie, charity, internet@erné vlasy se nadigmérné casto tykaly
inzerce na motorky, foto produkty, letecké sluzby. To, Ze bilé/Sedé vidastge
spojily s inzerci oblasti jako charita, pensiony-hotely-restaurace, venkovni technika,
zdravotnictvi, léky, nabytek, vz&vani nebo banky ¥&inou pinasi potvrzeni
kulturniho podmingi symbolického obsahu Sedé/bilé barvy viasa.

A barva ot? Modré o& se Zetelné castdi tykaly inzerce kategorie kosmetika
(vyrazny soulad s @kavanim), ale i charita, vadyani, maloobchod. Naopak
témef mizivé se modré dctykaly inzerce u venkovni techniky, motorek, jizdnich
kol, aut, internetu. Svou zajimavou kulturni vypowdsou i zelené 0é&- ¢astdsSi

u kategorii energie, foto, maloobchod, zabavniysi, banky.

Opélenou pleti seéastji vyznatovaly postavy inzerce na obkni a obuv, suou
naopak inzerce finanéch sluzeb, nealka, darka, spaf, venkovni techniky, foto,
elektro, charity, ndbytku, maloobchoduwd&Ravany kulturni stereotyp se tak do jisté
miry naplnil.

Uzavieme toto zastaveni pohledem na to, jak ktera inzerce vyuziva vydSiho
naopak nizsiho pfabu. Nejvyssi podil zobrazeni Bl pozorovatelem vnimanych jako
krasnych se objevil uinzerce na meédia, direkt marketing, TV shopping,ilige pt
prekvapiveé u kategorii kosmetika, aerolinky/letistézkoviny/postele, obuv, darky,
obleteni. Na druhou stranu nizsi, nez bylo v celém souboru obvyklé (i keg¥ pft
jen nikoliv nulovy), vyskyt krasnych lidskych podob se tykal inzerce na
stavebnictvi a stavebni prvky bytu, pojigité energii, spani, venkovni techniku.

V piipadé podob jiz podprinérného pavabu Slocast§i nez v celém souboru

o inzerci hotelnictvi a restauraci, magie, gpdf elektro produkti. Pokud se
vyjime¢né objevila oSklivost, Slo oinzerci bank. Zdeeltéa vzit v Uvahu, Ze
oSklivost zde nesla symbolicky vyznam (napojeny na digotCiaeferendi
skupiny).

12.5. Jaky byl ucel zobrazeni urcité body image a face image
ve sledované inzerci

12.5.1. Hmotnost, tvary Bl a vyznamy sdéleni

To, jak je podano zobrazeni body image, pon zietelné souvisi s pkladanym
vyznamem, tedy s tim, Ze body image a face image s selimast i symbolicky
obsah.

Zacnéme u mozného symbolického vyznamu hmotnosti zobrazené postavy. Postavy
vyjadiuji urtitou symboliku. Obsahova analyza ukazala, Ze podgmé hmotné
postavy jsou vyuzivany tehdy, pokud je smyslemradnit pitazlivost, lakavost,
svudnost, zaujeti, fantazii, mt obdobi, obdarovani. Téz prvenstvi, z#iyi,
sout&ivost. Ale i tdesné neduhy. Normalni hmotnost se spojovaktdi nez bylo
obvyklé s vyznamy tizeni, kontrola, rozhodovani, bezpe pomoc, jistota,
mimoiadnost, vyjimeénost, orginalita, svatky, oslavy, nebepeiziko, odvaha.



Nadvaha je v tiSt#€ inzerci opravdu mergasta. Souvislosti jeji mozné ikonografie
¢i symboliky ale jist¢ vyvolaji zajimavé reminiscence: vyskytuje se totiz
nadpfimeérné ¢asto s vyznamy nedostatek, nedokonalost, ijggphost, sSnost,
dluhy, tlou¥ka, osud, Zivot, profese,l&sné neduhy, ale i znalost, ndpatbgeni,
studium, obdarovani, spolehlivost, druznost. Naopak relagketeIné ménécastgi

se zobrazeni nadvahy v inzerci objevi v souvislosti s vyzna¥sti,Stadost, krasny
Zivot, volnost, nevazanost, zabavaitgi#livost, krdsa, smysinostizeni, kontrola,
rozhodovani.

Pii sledovani toho, jak ggadnéplni symbolické a ikonické vyznamy tvary postav
zobrazované v inzerci, se ukazuje nasledujici: Rodfmné vyvinuté tvary se
castdi (s piihlédnutim k jejich nizkému zastoupenibec) spojovaly s vyznamy
piitazlivost, lakavost, volnost, nevazanost, domov. Vyvinuté proporce (tvarovana
téla) se castdi nez obvykle objevovaly uvyznaimsila, energie, moc, oblast,
exotika, vlastnictvi, majetek, ipgzlivost, krdsa, spolehlivost, gelstvi, ale ¥izeni,
kontrola, rozhodovani, nedostatek, nedokonalost.

Pokud byla postizena sportovni — atleticka postava, pak deegiopystoupily
vyznamové polohy mimiddnost, originalita, harmonie, elegance, aktivity volného
¢asu, volnost, nevazanost.

U postav s tvary ladné Stihlosti, zejména relevantnich u zeas$g nez v celém
souboru vyskytovaly vyznamy sex, ith, prvenstvi, vitgstvi, mimo#&dnost,
originalita, nebezp®, odvaha, ptaZlivost, krasa, mistrovstvi, profesionalita,
harmonie, elegance.

Vyskyt soudkovitych tvara se nadpnérné casto objevoval s vyznamy
spolehlivost, pételstvi, domov. U zavaliich postav (opeépii védomi jejich
nizkého vyskytu) se objevovatastdSi nez obvyklé vazby na vyznamy podnikani,
pohoda, pohodli, zazitek. Vylozena obezita se objevila jlerati vzdy v souvislosti

s vyznamem pohoda.

V navaznosti na tvar postavy se podivejme, jak je tomu se zobrazovanim délky
nohou a vyznamem daného k. Zobrazeni kratkych nohou sast§i nez
obvykle objevovalo v souvislosti s vyznamy osud, plydasu, Zivot, s vyznamem
vztazenym Kk typu ¢lovéka, odbornosti, profesi, s podnikanim, s rodinnymi
vyznamy, démi. Dlouhé nohy pak séastdi nez obvykle zaznamenavaly vipadé
vyznami sex, hfch, pitazlivost, krasa, mim@dnost, vyjiménost, originalita,
mistrovstvi, profesionalita, svatky, oslavy, ale i nebégpelvaha.

Provéreni vazby mezi vyznamem a tvaremidévdiedlozilo k dvaham napi
nasledujici propojeni: Trojuhelnikovy tvar fease objevovakastdi, nez bylo
celkov¢ obvyklé, u vyznarin odvaha, dobrodruzstvi, sex;dix, spéh, pitazlivost,
krasa, fantazie, radost. Kulata itvdyla ¢asgji spojena s vyznamy osud, bezpe
pomoc, jistota, b&nost, St&ti, radost, po&eni, pohodaCtvercova tvé souvisela
nadpfimérné ¢asto s vyznamy originalita, znalost, napady, studium.



12.5.2. Barevné prvky Bl a vyznamy sdéleni

Nekteré sklony uplatiovani symboliky Bl v inzerci nazag i prozkoumani vazeb
vyznamu zobrazeni barvy viasV piipadé blond vlasi do pogdi vystoupily
vyznamy navzajem po¥meé az protich@iné orientace: na jedné stragni#tazlivost,
krasa, pot8eni, sex, heh, pohoda, zazitek, &k, radost, uprosttl vyznamy jako
osud, Zivot, bezp#, pomoc, jistota, rodina, ti¢ na strandruhé téesné neduhy.

U cernych vlasu se objevilo vgnivani, které celkem naplnilo ekavané
symbolické obsahy: sila, energie, moc, profesionalita, vymost, odvaha,
dobrodruZzstvi, @telstvi, znalost, napadegeni.

Pokud jde o bilé, biloSedé, Sedé vlasy, zde celkem relace kvyznamu maji
ocekavatelny obsah, a sice &nyva zde spojeni s vyznamy vlastnictvi, majetek,
Stésti, radost, cit, laska, touha&izeni, spolehlivost, déra, pitelstvi, bezp#,
pomoc, osud, Zivot, znalost, ndpadsséni, ¥domosti, podnikani.

V ptipadé tdbnovani pleti zkoumani toho, jak symbolika a ikonografie pleti souzni
s pikladanymi vyznamy, ukazuje na kiéra o&kavatelna propojeni i na ktera
mirna pekvapeni. U swe pleti jde o &stgSi nez obvykla napojeni na vyznamy
nedostatek, fantazie, domov, harmonie, spolehlivosttelstvi, geografické
vyznamy, normalnost, @&ost, rodina, d§ ale i nebezpd, odvaha, dobrodruzstvi.

Opéleny ton pleti v&kolika snmérech potvrzoval svoje komunikai vyznamy.

Castdi nez obvykle Slo ovazby na mok obdobi, ptazlivost, svidnost, krasu,
radost, potS8eni, vlastnictvi, majetek, geografické vyznamy, aletizeni,

rozhodovani.

12.5.3. MozZné vyznamové souvislosti symboliky pitivabu

Lze piedpokladat, zetst pavabu zobrazené body image bude plnit svéj, & jiz

na arovni symbolick&i ilustratni. Vysledky ukazuji, ze vtomto smyslu body
image v reklard svij Ucel plni. NejvySSi stupe ptivabu zobrazeni &ité body
image souznés vyznamy pikazlivost, profesionalita, fantazie, stylovost, soulad,
rovnovaha, estetnost, cit.

Zpracovani body image, které jiz bylo hodnocené piodpmym stupnén pivabu,
se vyskytovalocast§i neZz obvykle ve spolenstvi takovych vyznain jako
nedostatek, nedokonalost, normalnost,celpyost, fzeni.



12.6. Vztah mezi zobrazenim urcité body image a face image a medialni
referencni skupinou

Pii hodnoceni interpretace body image postav v re&lpartieba diraznéledovat
vlastni &el zapojeni postav, obegnémedialnich referemgich skupin, do
marketingové komunikace. Ramcoj& mozné vyjit z typologie autorské dvojice
Schiffman, Kanuk kterou jsme také po dil obohaceni vyuZili ip kategorizaci
zaznamové jednotky typ refereri¢skupiny. Slo o kategorie obsjny ¢lovek,
prouzek Zzivota, expert, vlastni exekutiva, cizi exekutiva, celebrita, obecny
osobnostni charakter a doplnili jsme kategorii model pro situace, kdy postava plnila
roli ilustrace, nenesla socialni referandbsah.

Pokud se objevily tendence zobrazovat body image s podprou hmotnosti, Slo

o modely. Naopak se podpnérna hmotnost vibec nevyskytla vipaidé experti

(at’ jiz realnychei hranych), zdkaznika podnikateli, exekutivy — jak cizi tak vlastni.
Pokud se v inzerci objevi postavy podvyvinutého tv&astdSi vyskyt se podle
ocekavani tykal modél (Slo vSak stale jen o0 10 % ze vSech zobrazeni mpdela
Podle oé&kavani vygnivalo ladné tvarované &tihlé postavy vipadé modela

a celebrit.

Vyvinuté proporce podle @kavani souviselycastdi s modely (16 % vSech
zobrazeni modeli). Naopakietelné ménég ¢asto se takové tvary spojovaly se
zobrazenim vlastni exekutivy, pracovnich skupin a vlastnichstaaréé. Pokud se
objevila postava soudkovitého tvaru, 3last§i o obecny osobnostni charakter.
Vyskyt zavalit§Sich tvati byl o n&o ¢ast§sSi nez obvykle v ppadé pracovnich
skupin.

Jak bylo poznamenano, nadvaha se vr&tézerci piliS neuplatiuje, pokud ano,
Slo c¢astd§i nez obvykle o zapojeni vlastnich z&tnand, vlastni exekutivy
a obecnych osobnostnich charakter

Sledovani pipadné souvislosti typu medialni refereh&kupiny se zobrazovanym
tvarem tvde spiSe potvrdilo, Ze jevy jsou nekoncentrovaneptyleny.

Vymluvné se potvrdila symbolika dlouhych nohou: kratké nohy bydgtdi nez
obvykle spojovany s exekutivou, pracovni skupinou, normalni délka byla
nadpfimérné ¢asta u referemich skupin typu okyejny ¢lovék a obecny osobnostni
charakter. Dlouhé nohy s velkymdnjivanim u modeli.

Zobrazovani barev vlasu podléha do jisté miry rodovému sloZeni zobrazenych
referenfiich skupin — blond vlasy u zenskych celebrit, u modelek tnhanga,
ovSem Vv pipadé muzskych referemich skupin byl¢ast§Si vyskyt blond barvy
patrny u typu ob§ejny dovek.

Celkem se projevil sklon zobrazovat odlisné ténovani pleti ve vztabangmu

typu referentti skupiny. Svtla barva pleti se&astdi tykala obyejnych lidi, ale
pomerne piekvapivéi modeld. S normalni barvou pleti bybiasgji zobrazovany

" Schiffman, L.G., Kanuk,L.L. Consumer Behavibiew Jersey, Prentice Hall, 2000



exekutiva, celebrity, experti, pracovni skupiny, vlastni &inanci a opeobycejni
lidé. Opéalena plevyraznévycnivala v ptpad modeli, téz #etelndi u celebrit.

Sledovani barvy d¢a typu refererdi skupiny pineslo nktera pekvapeni, i kdyz
se vynivani u té které barvy o®pd& rozptylilo mezi n&olik druhi referen&ich
skupin. Kulturné¢ vyraznd modra barva ¢b pak v dané inzerci bylatastgi
pozorovana u viastni exekutivy, celebrit, experti, modela a vlastnicthshaand.
Naopak méné&asto o obyejnych lidi.

Vymluvny, az givabny soulad mezicekavanim a realitou se objevili @ledovani
mezniho jevu body image — bryli podle refergiot skupin. Dioptrické bryle byly
zjistény castdi, nez bylo obvyklé, u exekutivy (vlastni i cizi), experti, postav
v pracovni skuping vlastnich zangtnan@. Naopak podgmeérné casto se
dioptrické bryle vykytovaly v zobrazeni aisjného ¢lovéka, celebrit, modela
Nicméng interpreté&ni lahudku muze pmdstavovatastdsSi vyskyt slunénich bryli

u cizi exekutivy, naopak zobrazeni vlastni exekutivy se &hime brylemi se
nevyskytlo ani jednou. Podobnfako u pracovni skupiny, expertt, vlastnich
zamdtnand. Je ovSem zajimavy i podpnérny vyskyt slunénich bryli u celebrit.

U nich naopak w§nivaly sportovni bryle (diky sportovnim celebritam). Dale pak
op& u model a u obecného osobnostniho charakteru. Oproti tomu sportovni bryle
ani jednou nerla zobrazena exekutiva (vlastni i cizi), pracovni skupiny a experti.

Soulad mezi zpusobem zobrazeni body imageetett zapojeni toho kterého typu
referen&i skupin, dodrzovany v inzerci, se projevil vgadé kontingenci stupné
pavabu. OSsklivost (pokud se béc vyskytne) je brana jako Unosna udapyych

lidi. SpiSe nepuvabné vyznmi body image je spojendastdi (opét pii znainé
nizkém vyskytu) svlastni exekutivou, s vlastnimi pracovniky, s pracovnimi
skupinami, ale is rderymi obecnymi osobnostnimi charaktery (tykaela¢
zapojeni disocinich referendich skupin), naopak jen velmitidka se objevi

u celebrit, modél. OvSem pomih¢ piekvapiv se vibec tato souvislost neprojevila

u zobrazeni expertu (tak, aby se nenarusila jejichrgtnatinost pgdani vyznamu).

V normalnim tonu celkového vyzngEbody image séastdi nez obvykle pohybuje
zobrazeni exekutivy vlastni i cizi, kte€rych celebrit, pracovnich skupin, expertd,
obecnych osobnostnich charakteri adelryych lidi.

Milé (hezke, nikoliv vSak jeStkrasné) vyznidi body image séastdi tyka modela,

opd experta (pekvapiv®), cizi exekutivy. Krasnépusobici body image je
vyuzivano v pipadé zobrazeni modelu, celebrit. Naopak v tomtagégnzaostavaji
zobrazeni ob¥ejnych lidi, pracovnich skupin, vibec nebyla zaznamenana krasa
u exekutivy cizi i vlastni a tentokrat ani u expertu (paradoxm&ahu pichazi
stejny duvod jako u gidchozich situaci ¥pivajicich pi zobrazeni expertta — krasa
muze vyvolat naruSeni jejich dumghodnosti).

Sledovani vynivajiciho zpisobu zobrazeni refereiwh skupin ponmhé
presvdcivé doklada, ze nelze pausalhédnotit, je téba diferencovat podleiélu,
podle sndru, jaké sdieni se zejména snazigukat.



12.7. Dvé posledni poznamKky

Vysledky obsahové analyzy je jistieba brat s rezervou, nadhledem a odstupem.

vybérem sledované inzerce. Na druhou straneceijen vnaseji do pausSalnich
subjektivnich dojma a Usudku jisty us@oiangsi a v ramci moznosti provéhy
obraz.

Koneiné uved’me posledni shrnujici dojem. P&me zietelné se v tvatich
piistupech zobrazeni body image projevovala jedna &pileharakteristika: na
zaklad¢ vysledka obsahovych analyz je mozné — mimo jiné — konstatovat, Ze
reklama je k Zenam galantni.



Zaverecné ohlédnuti

Jsme na konci rozhlizeni, které se snazilo podivat se na body image dalgima o¢
tu hodnoticima, tu fekvapenyma. Sledovani souvislosti a odraalturniho
prostiedi v marketingovych nahledech na body imagdeegio zajimavé poznatky,
potvrzeni dommgek, objevila se skryta zakouti. Ada fiznych ,pokud*.

Pokudcesti spotibitelé pibiraji na vaze (ponechme stranoué¢mon metodiky, ktera
néco ztoho muze mit na s#dmi), ma to napisvou Zetelnou souvislost se
starnutim populace. Rinou zvySeného vyskytu nadvahy a obezity neni ani tak
zmegna ve stravovacich zvyklostech, ale zvySujici senprmy vék a s nim spojené
standardn&ysSi hodnoty hmotnosti starSichke¥ych kategorii. A podtrhmie, Ze
¢eska populace je v tomto pohledu spojena s evropskym prostorem.

Kromg toho, pokudtesti spotebitelé pibiraji na vaze, mozna je to i diky tomu, ze
se jim zda prava krasaimngsi — pohodIgjsi. Vidi své téo tolerantnfi, dojem
vlastni nadvahy je ietelné méné casty, nez vypovidaji hodnoty BMI. Tomu
napomahaji i vd&a medialni témata skutee krasy. Nezanedbateln&st
spotiebiteli sice na jedné stramgiipousti, Ze ma nadvahu, nicmédémniva se, ze
ji ptiméfené& Moznych vysvieni je n&olik. Nadvaha jim nevadi, nebo nadvahu
spojuji s dalsimi okolnostmi, nikoliv tolik s jidlem. A té&da t&h, ktgi povazuji
svij vzhled za velmidlezity, ma rada dobré jidlo.

Atraktivita vzhledu jako takova neni nejvyssi hodnotovou prioritou a z hlavnich
hodnotovych orientacteskych spotbitela zetelné koreluje s ,materialistickym*
faktorem. Ten se pak silpgrojevuje u dvou (z celkem peodkrytych) skupin
spotiebiteki. Prvni skupina, spiSe Zeny, &estdi nez ostatni trochu omezuje v jidle
a pokousi se zhubnoufastdi méa vliv na ostatni v ppadé obleieni, kosmetiky,
Gcastni se wkhostnich prografy cast§i se v médiich zajima o umi, o médu,

o témata spojend s krasou, gipgvzhled. Druha skupina (spiSe muzi) se na rozdil
od té prvni hubnout aktualmepokousi a neomezuje se v jidle. Jako nazoradiv
vystupuiji tito spotbitelé nikoliv v pipadé kosmetiky, ale v ppadt alkoholickych
napoju a aut. V médiich jeastdi zajima zabava, sport, erotika. Oprotiegés|é
skupinédaleko méng&asto kontroluji nutrii obsah jidla.

Pokud jsou spodbitelé z dznych socialnétratifikainich vrstev, pak se do vyskytu
nadvahy promita tato okolnost velmi volnéySe zmin&& hodnotova orientace je
s vyskytem vySSi hmotnosti spojena s daleko vyijdzn#tenzitou.

Pokud sledujeme projevy kulturngodmin&ych pidstav o tle ve spotébnim
chovéani, vysledky ukézaly ngadu souvislosti. Napis istem dilezitosti body
image roste vyznam gtadany obl€eni, jeho estetitosti, roste deklarovana osobni
hygiena, snaha jist zeleninu a ovoce, preference modghi&ejicich produkt,
preference moderniho stylu nabytku. S vyznamem vzhledu souzni vyznam
designérskych ziak apod. Souvislost se tykala dzné mig i uzivani znéek
vybranych vyrobkovych kategorii. Zthzndne, Ze pohled ndasovérady ukazuje

na stabilni relace.



Ti, kteri berou svij vzhled jako velmiddezity, vyrazné casgji méli a uvedli
nékterou (a to minimalngednu) oblibenou znaku oldleni. Naopak ti, pro které je
zcela nepodstatné dabyypadat, dalekdastdi neuvaddi Zzadnou oblibenou zi&u
obleteni. HlubSi provéieni souvislosti pak pénmmé vymluvné ukazalo, Ze s mirou
vyznamu osobniho vzhledu se mnéi v¢jif oblibenych zn&ek. VSeobecnése
objevuji jiné znaky pii vy$Sim vyznamu vzhledu a jinéipizSim.

Ti, pro které je osobni vzhled velmi ldiity, maji Zetelné¢asgji také oblibenou
nékterou znaku auta. Rovré zde je podstatndiny véjit oblibenych zn&ek

v souvislosti s menSim nebo tg&m vyznamem vzhledu. | kdyz jde spisSe
0 souvislost nez evidentni kauzalitu, jejmé, Ze sklon k oblib#rcité znaky auta
ma spoléného jmenovatele, jako sklonikiadat osobnimu vzhledu velky§i maly
vyznam.

Pokud hledame kauzalni dopadegstav odle do spotébniho chovani, vysledky
potvrdily, Ze nejviditelng vyznam vzhledu vede k specif&§Sim aktivitam, jako
jsou navstey fit center, solarii, kosmetickych salonu, ke zvazovani moznosti
plastické chirurgie, dale pak k dietam, zdravé steak& sportovani.

Pokud zkoumame obsah vnimani body image jako motivaci ke ebpatiu
chovani, jeden sén odrazi vliastni fyzické aktivity v kombinaci se zdravou stravou,
druhy faktor zahrnuje pkaznépasivni zfisoby vylepSeni fyzického vzhledu
(kosmetické salony, solaria, plasticka chirurgie) plus diety jako jejich daplné
Posledni srr reakci vyjadije zdrzenlivost vik aktivitam zlepSujicim vzhled.
Uvedené motivéni snery a faktory jsou proiuzné spotbitele fizné vyznamné.

V tomto smyslu je riizeme chapat jako segmetiia promé&né, jez pianalyzach
vysledku pinesly naplnéi podstaty fyziognomické segmentace a vedly k odkryti
péti (trznich) segmentd, oztianych jako VSestrann&e starajici, Sportem ke
vzhledu, PohodIlnke vzhledu, Radi-by bez snahy, Vzhledem nemotivovani.

Pokud pohlédneme soustiéngji na specificky svEplastické chirurgie jako cesty ke
zlepSeni fyzického vzhledu, vystoupily ve vysledcich do eadigtyii hlavni sm&y
postoji k ni: postojovy smé¢vnimajici ji jako né€o b&ného, smr vnimajici
predevsim jeji pomoc lidem, smhodnotici ji jako mdédni zalezitostéavrty smd,
ktery ji vnim& jako 8co nepirozeného. Tytoétyti ramcové vztahy k plastické
chirurgii mezi spogbiteli pak umoznily postizendtyt (trznich) segmentd trhu
plastické chirurgie. Slo o segment Vnimajicinps, segment ZdrZenlivi, segment
Odmitajici a segment Tolerantni k plastické chirurgii.

Pokud se zastime blize na suéprvka body image a zaé¢me u tvafi postavy,
vyzkumy piesvacivé ukazuji, ze Stihla postava zen a atletickd postaval auz

v nasem kulturnim prostoru vnimana jako dulezity prvek idealniho fyzického
vzhledu. Potvrdil se Uzky vztah atraktivniho vzhledu a Stihlé postavy. A pokud se
spotiebitelim libi Stihlé postavy, neni to z hlediska obav z obezity, zaznivajicich
v nekolika kapitolach, vliastngdohe?

Pii védomeém verbalnim posuzovéni fyzického vzhledu vystupuje meziefieti

do popedi vSeobecn¥yp a vySka postavy, u Zen pak pong ¢asto délka a barva
vlast. U mui pouze barva vlasu. Z dalSich prvka body image sledovani tonu pleti
sice nazndlo, Ze neni povazovan zailg dulezity, avSak spotbitelé vnimaji



kladn¢ opalenou ple Stim ladil i vyskyt opalené pleti vinzerci zkoumané
obsahovou analyzou.

Pokud pi volném vyjadbvani k tomu, co se na fyzickém vzhledu libi, nezazniva
priliS ¢asto nktery prvek face image, znamena to, Ze neni tato slozka fyzického
vzhledu marketingovpodstatna? Jak ukazal kvalitativni vyzkum, nikoliv. Dokonce
podoba obligje je pro vyznii pavabu nejpodstati®i, zasadni. Jen, jak naziig
obsahové analyzy, souhrn ddh krasnych rysa nezaruje celkovy puvab. V tomto
smyslu marketingova reflexe lezi spiSe v roveubjektivnich empatii. Ale pte

jen, jak ukazaly vyzkumy, i v uplatné kulturnich stereotyip spojenych s face
image.

Ztetelny vyznam pro marketingovou segmentaci trhu ma i to, Ze vyzkwadév
poloh spiSe potvrdil @dpoklady o socio-demografickych vazbach na vnimani body
image. Nejsilng diferencujicimi kritérii jsou pohlavi a zejménaky& fadé¢ oblasti

se projevily siln{si vazby na rodinny stav.

Sledovani rozdila ve vnimani body image v odliSném kulturnim maistt
americkych &inskych spogbitelt postihlo kulturni podmimbst jevu. Z vysledki
jsou patrné tradni kulturni tendence tykajici se takovych prvbody image jako
vaha, velikost rtt nebo @c¢Vysledky vyzkumu vSak také nazilg, Ze nkteré
kulturné podmin&eé prvky body image podléhaji kulturnim gmam.

Pokud sledujeme, jaké prvky body a face image hraji rolivgdomé verbalni
charakteristice idealni podoby v jejich vzdjemném vyskytu, iga rodového
rozliSovani. Zarovie si pokladame otazky: Prosazuje se jeden ideal Zzenské a jeden
muzské krasy? Pokud neni jeden ideal zekdskdéuzske krasy, jak nalozit s tim, Ze
jich je vice a zdaljak souvisi s odliSnym spbtifim chovanim?

V piipadé charakteristik Zen se objevily nasledujiciésyn faktory zdura#ujici ten
ktery prvek body image: faktor durazu na celkové sonzpéstavy a tvd, faktor
barevného lad# BI, faktor proporci a koriaé faktor krasy obligje. Jejich vyuziti
k tomu, jaka jejich kombinace vyjageé idealni podobu, ukdzalo ne na jednu, ale
nékolik kombinaci, segmentt vicemémtpovidajicich postizenym snién, tedy
segment spodibiteli kladoucich verbalndiraz na soulad postavy a tea shluk
vhimavy wi¢i barevnym rystn, shluk posuzujici idealni podobu Zenyegsvsim
podle rysi oblieje. Posledni a zarowenejvdSi shluk byl z hlediska uvad@
urcitych rysa nevyhramdy. Tdesné proporce Vv zadném zhto shluki
nevytnivaly, ty byly spojeny s dalSimi drta velmi malymi shluky. Segmenty se
statisticky vyznamnéliSily v souvislosti s rodem, rodinnym stavem, ke#n,
preferenci tonu pleti a osobnim vyznamem atraktivniho vzhledu.

Uvadaeé charakteristiky v ppadeidealni podoby muze se propojily do hodnoticich
sma, faktormi (fyziognomickych segmentaich prongnnych): faktoru barevnych
prvku Bl, faktoru kombinace postavy a pleti, faktoru upravitelné vizaze akpdné
interpret&né nezetelného swru okrajovych charakteristik Bl. Na jejich zaklad¢
pak shlukova analyza specifikovala dva velké a sedm velmi malych shlukt. Jeden
z obou velkych zéraznil zejména rysy postavy,ipadnépleti. Druhy, jeStévétsi,

barvu od a vlasi.



Relativné vyuziteIngSi propojeni preferovaneého fyzického vzhledu na sboi
chovani nabidl postup vyuZivajici jednoduché prajektechniky. V pipadé
rozloZzeni pédstav o preferované podobituAl se objevilo rovhonhéjsi rozlozeni
diferenci, a sice ve vysledném vymn&lo nikoli o jeden, ale ayki typy idealniho
fyzického vzhledu muze (Sportovni ideal, DuSevni vzhled, Ideal zralého muze
a Jizni idedl) atyri typy idedlu Zenské krasy (Jemnd t&ekrasa, Jizni Zenska
krdsa, Sv#ld krasa s proporcemi, Zrald Zenska krasa). Sledovani relaci ke
spotiebnim projeum ukazalo na rideré Zetelné souvislosti.

Pokud jde o zdobengla (ve smyslu podstatfgch zasahu), jsou spetiitelé na
ceském trhu pomé&e tolerantni k tetovani, méne jiz tolerovan piercing. Nicmén
obsahové analyzy ukazaly, Ze tvarci jsou v tomtorsnaosti opatrni, zajimavé je,
Ze pokud k n#hu vitbec sahli, Slo v gépripadech ze vSech Sesti 0 zobrazeni Zen.

Pokud se setkdvame s nazorem, Ze lidé v reklaméach js$i& kpAsni a pokud
zaneme opravdu dakladjésvédomité takovou udajnénadngrnou porci krasy

v reklant systematicky sledovat, projevi se, Ze tomu tak vinzerci nebyva.
Vysledky ukazaly, ze vétyiech pé&inach zobrazeni Slo o normalni hmotnost. Az
uvnitt té zbyvajici jedné iy se vinzerci objevovaly spiSe postavy
s podpfimérnou hmotnosti nez s nadvahou.

Celkovéje patrny sklon k zobrazovanigaznénormalnich tvar. Pokud jde o rysy
tvée, Ize shrnout, Ze i zde je celkentetelny sklon k normalnim rysi.

V nékterych gipadech se potvrzuji kulturni stereotypy, coz se tyka i barevnych
prvkia body image. Z hlediska idealizace a zobrazovaihts (krasného fyzického
vzhledu, peédsudky o zn@mé idealizaci se w8inou nenaplnily. NegstdSim
zaznamem byl normalni, {mérny stup& pavabu. Svym zpasobem se idealizace
potvrdila, rozhodnéle ne v dominujici poloze. Jen tyikiny zobrazeni se uplatnil
nejvyssi stupe tedy krasa. OvSem v minimalni mifse v inzerci objevuje
oSklivost. V zobrazovani postav obou rodu se projevuji v inzéetelné diference,

jez koresponduiji s kulturnimi stereotypy.

Srovnejme s nazory spetfitelt na zobrazovani fyzického vzhledu v rektaniti

¢tvrtiny z nich maji v t&i oné mig totiz za to, ze reklamaip$ zkrasluje, podle
poloviny jsou Zeny nezdravéi piilis Stihlé. V pozadi daného rozporu tusime
ozvény medialni virtualni reality, stejn@ko vddomeéci neveddomé nutkani obrany
sveho sebepojeti, resp. svého body image. Zvazme dale mozné negativni dusledky
onoho mensSinového zobrazovaniliprkrasnych, piis Stihlych podob t&. Pokud

by reklama vedla k nezdravému hubnuti, pse snazi hubnout ti, kie jak
vysledky ukazaly, reklamam nedtiuji?

Ptedposledni ,pokud” patZenam: Pokud jsou Zeny v reklamacksiriou hezi nez
muzi, jak dosvdcily vysledky obsahovych analyz, neni to v@dku ve jménu
galantnosti k nZnému pohlavi?

,,,,,

A kone&in¢ posledni ,pokud”: Pokud méript ke slovu rgco osobniho, zkusme se
s body image marketingov&ozloudt takto: Dovolime si pofat ctendkam

a dendum, aby byly/i se svymi tu@mi, €ly spokojeny/i a aby jim spabni
chovani vaé nim prinaSelo radost, klid a pateni.



Summary

The basic line of the publication is the impact of cultural influences of body image
on consumer marketing. The book attempts to fulfill the gap in the field of
consumer behavior and consumer marketing literature.

First, in the introductory chapters, the problem is integrated into the broader
framework of consumer culture, including the historical background, the
development of cultural links between the cultural aspect of body image and
changes in consumption patterns.

In the third chapter, the attention is on the possibilities of methodological research
of cultural influences of body image from the marketing perspective. The chapter
introduces and considers its general practices. In addition, it also introduces the
research methodology, which is used by the authors in the examination of these
matters within the GACR research project.

Considerable part of the publication is dedicated to one of the most visible positions
of cultural influence of body image, relationship of weight / overweight /
underweight. First of all, the possibilities of their monitoring are summarized, and
then in the following section it is already applied with the help of secondary data
(e.g. IASO, WDO, STEM/MARK) evaluating the view at their level in the Czech
population, even in comparison with the international environment. There are also
some discussions made at the level of interpretive considerations (the influence of
social stratification).

Firstly, the linkage between body image and consumer behavior are observed based
on the significant continuous Market Research Prdfedfledia Lifestyle — TGI.

Apart from frequency, time and contingency analysis, multivariate statistical
methods (factor, cluster analysis) are also used. The contribution of cultural
frameworks of body image, processes of market segmentation and targeted
marketing is illustrated.

The significant content is found in the chapters pointing to the cultural dimensions
in the perception of body image among Czech consumers, based on extensive
continual original research of the authors. While the seventh chapter shows the
magnitude of the elements of body image as well as the impact of demographic-
social factors, the eighth chapter introduces the differentiation potential and is
closed with the introduction of the ideals of female as well as male beauty, as
perceived by Czech consumers. The results show that consumer behavior changes
with a different perception of the ideal body image.

The primary survey among Czech consumers is followed by a short chapter that
focuses on the spectrum of monitored elements of physiognomy, namely shaving
other body parts among men. This represents quite a specific moment that shows
how the linkage between body image and consumer behavior is formed.

While the previous chapters of the publication were mainly focused on the Czech
market environment, the tenth chapter introduces the linkage between consumer



behavior and body image in the environment of significantly different cultures, such
as the North American and Chinese culture. Primary survey data was gathered by
using the parallel design of the questionnaire that was applied in the above-
mentioned research among Czech consumers.

A separate chapter is devoted to campaigns for real beauty since one of the
documents of managed cultural change in terms of body image are campaigns for
real beauty. The chapter deals especially with the reflection of one particular and
probably the most famous campaign for real beauty.

As a contrast to the perception among consumers the last chapter of the book
presents the evaluation of the method of portraying body image in advertising and is
based on the results of content analysis, another original research of the authors.
Relatively objectively, it captures the ways of portraying the body and face in
marketing communications or advertising. It introduces which elements of body
image are applied in advertising more often, including the changes used by these
approaches. The text monitors appropriately not only particular occurrences, but
also their contingency, offers an insight into how approaches differ towards
portraying the forms of men and women, how the product categories are reflected in
these portrayals, with which meanings are certain portrayals associated, and finally,
with what form of body image the main types of reference groups are portrayed.
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