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Abstrakt

Tato bakalatrska prace se zaméfuje na vliv reklamy odévnich znacek na body image zen
generace Z. Cilem je prozkoumat, jak zobrazované modelky v reklaméch ovlivituji vnimani
vlastniho téla mladych Zen a jaké dopady mohou tyto reklamy mit. Teoreticka ¢ast se vénuje
definici pojmu sebepojeti a body image, charakterizuje generaci Z, sleduje historicky vyvoj
idedlu Zenské krasy a zamétuje se na dosavadni vyzkum v oblasti vlivu reklamy na body
image Zen. Praktickd cast zahrnuje kvalitativni vyzkum, ktery vyuziva polostrukturované
rozhovory s respondentkami rozdélenymi do dvou skupin. Kazd4 skupina byla vystavena
fotografiim modelek jiného télesného typu, aby se zjistilo, jak jsou tyto obrazy vnimany a
jak ovliviiuji télesné sebepojeti Zen generace Z. Nasbirana data byla nasledné analyzovana
pomoci tematické analyzy s otevienym a selektivnim kédovanim. Vyzkum na vybranych
zastupkynich generace Z prokézal, Ze prezentace riznych télesnych typt modelek v
reklamach u nich ovliviluje vnimani vlastniho téla a vyvoldva emoce. U respondentek
srovnavani se Stihlymi modelkami maze vést k negativnim pocitim nespokojenosti a
nedostate¢nosti, ale zaroven nékteré Zeny je maji jako motivaci ke zlepSeni Zivotniho stylu.
Zav€rem jsou diskutovany limitace vyzkumu a navrzeny sméry pro dalSi zkoumani v této

oblasti.

Abstract

This bachelor’s thesis focuses on the influence of clothing brand advertising on the body
image of Generation Z women. The aim is to explore how the models depicted in
advertisements affect young women’s perception of their own bodies and what impacts these
advertisements may have. The theoretical part addresses the definitions of self-concept and
body image, characterizes Generation Z, traces the historical development of the ideal of
female beauty, and examines existing research on the influence of advertising on women’s
body image. The practical part includes qualitative research utilizing semi-structured
interviews with respondents divided into two groups. Each group was exposed to
photographs of models with different body types to determine how these images are
perceived and how they influence the body self-concept of Generation Z women. The
collected data was subsequently analyzed using thematic analysis with open and selective
coding. The research conducted on selected representatives of Generation Z demonstrated

that the presentation of various body types of models in advertisements influences their



perception of their own bodies and evokes emotions. For respondents, comparing themselves
to slim models can lead to negative feelings of dissatisfaction and inadequacy; however,
some women view these models as motivation to improve their lifestyle. The thesis
concludes with a discussion of the limitations of the research and suggestions for further

study in this area.
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Uvod

S rozvojem internetu, digitalizaci médii a popularizaci socidlnich médii jsou lidé denné
vystavovani rozmanitym obraziim tél Zen 1 muzi vice nez kdy dfive. Zaroven se v ramci
historického vyvoje méni spolecensky definovany idedl krasy lidského téla, coz vyrazné
ovlivituje vizualni stranku reklamnich sdéleni. Tento fenomén miize mit vyznamny vliv na

télesné sebepojeti a celkové psychické zdravi spotiebitelil.

Pojem body image a vniméani vlastniho téla se v poslednich letech staly ¢asto diskutovanymi
tématy. Svétové modni domy a navrhafi jsou kritizovani za propagovani modelek a modeld,
kteti podle mnohych vypadaji nezdravé. Postupné se tak i svét mody prizptisobuje trendu
veétsi rozmanitosti a rtznorodosti lidského téla. Tato prace se zaméfuje na vliv reklamy
odévnich znacek na Zeny generace Z a zkoumd, jaké pocity mohou u Zen zobrazované
modelky v reklamé vyvoléavat a jak télesné typy modelek ovliviiuji vztah Zen k vlastnimu

télu.

Dle dostupnych dat jsou nejrizikovéjsi skupinou pro rozvoj poruch piijmu potravy (ppp)
dospivajici divky a mladé Zeny (Psychiatricka spole¢nost Ceské 1ékaiské spolecnosti J. E.
Purkyné 2023, Papezova 2012, s. 7), a jelikoz mezi kli¢ové rizikové faktory incidence ppp
patii psychologické a psychodynamické faktory (naptiklad perfekcionismus, nespokojenost
s télem) a sociokulturni vlivy (naptiklad tlak spolecnosti na Stihlost, média a okoli) (Eating
disorder statistics: ANAD 2024), autorku zajimalo, jaké dopady maji odévni reklamy prave

na mladé Zeny generace Z.

Dosavadni vyzkumy ukazuji, Ze vystaveni zen §tihlym modelkdm v reklamach Casto vytvari
nerealné idealy krasy a srovndvani se s nimi vede k nespokojenosti s vlastnim télem a touze
dosdhnout propagovaného idedlu (Borau a Bonnefon 2016, Hogg et al. 1999). Naopak
prezentace plus-size modelek priimérnych velikosti mize mit pozitivni vliv na télesnou
spokojenost Zen, aniz by negativné ovliviiovala efektivitu reklamy (Ridgway 2016, Peck a
Loken 2004, Diedrichs a Lee 2011). PfestoZe n¢které studie tvrdi, Ze obrazy v modni reklameé
nemusi vzdy negativné ovliviiovat sebevédomi Zen (Phillips a McQuarrie 2011), vétSina
dostupnych vyzkumi podporuje potiebu vétsi inkluzivity a reprezentace riznych télesnych

typt v médnim pramyslu.



Cile predlozené bakalarské prace jsou nasledujici:

1. Vytvorit teoreticky ramec fenoménu body image v ramci sebepojeti, definovat vyvoj
idealu krasy ve spolecnosti a zmapovat dosavadni vyzkum v oblasti vlivu télesnych
typu modelek na body image Zen.

2. Zjistit, jak Zeny generace Z vnimaji a hodnoti télesné typy modelek na obrazcich z e-
shopii odevnich znacek, jaké dopady na né ma porovnavani se s modelkami.

3. Zjistit, jak Zeny generace Z vnimaji promeénu idedlu krasy.

4. Zjistit, zda ma postava modelek v reklamé viiv na body image Zen generace Z a jaké

Jjsou emocni dopady této promény.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V teoretické Casti se autorka vénuje konceptu
sebepojeti, fenoménu body image, definuje zkoumanou generaci Zen, zakladné vymezuje
historicky vyvoj idealu krasy Zen ve spoleCnosti a predstavuje rizika v oblasti psychického
zdravi spjatd s dosahovanim télesnych idedlti. Dale se v teoretické ¢asti prace zaméfuje na
reklamu odévnich znacek a vysledky dosavadnich vyzkumt tykajici se vlivu reklamy na

body image zen.

V praktické ¢asti autorka definuje vyzkumné otazky, vymezuje témata zkoumani, popisuje
metodologii a prezentuje vlastni vyzkum a jeho vysledky. Metodologicky prace vychazi z
kvalitativniho pfistupu, konkrétné z polostrukturovanych rozhovort s respondentkami, které
byly rozdéleny do dvou skupin, pficemz kazda skupina byla vystavena obrazkiim modelek
jiného télesn¢ho typu. Na zavér praktické casti jsou diskutovany vysledky analyzy a

predstaveny limity provedené¢ho vyzkumu.

Vyzkum je specificky pomérné€ uzce vymezenou vékovou skupinou, designem vyzkumu ve
form¢ dvou skupin respondentek, které mély ptedlozeny odlisny set fotografii a také
samotnym kvalitativnim zkoumanim, které neodvozuje zakonitosti a nezobeciiuje hypotézy

na $ir$i populaci, ale odkryvé vzorce a pfi¢iny u jednotlivych respondentek.

Autorka v pribéhu procesu zameétila obsah prace vice na zkoumanou otazku, coz vedlo k
uréitym odchylkdm od plivodni struktury uvedené v tezi. Plivodni struktura obsahovala ¢asti
vénované n€kolika dal§im ptfibuznym pojmim fenoménu body image a reklamé, které vSak

pro tuto praci nebyly stézejni.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Sebepojeti
1.1.1 Definice pojmu

Konstrukt sebepojeti (anglicky ,,self-concept ), ktery je vyzkumnym ohniskem pro socialni,
vyvojovou a klinickou psychologii i pro védu pedagogickou, oznacuje naSe znalosti o sob¢
samych a nas pohled na sebe (Markusova a Wurfova 1987 in Myers 2016, s. 39). Dle
Blatného a Plhakové (2003, s. 92) je v psychologii obecné sdilena nasledujici definice
sebepojeti: ,, sebepojeti je souhrn predstav a hodnoticich soudi, které clovek o sobé chova. *
PresvédCeni, kterymi definujeme sebe samé a vytvaiime tim ucelené sebepojeti, jsou
schémata vlastni osobnosti (;,self-schema ‘). Nastavené mentalni Sablony dale ovliviiuji, jak
vnimdme, hodnotime a pamatujeme si sebe samé a také druhé. Pokud tedy jako jedno ze
schémat vlastni osobnosti bude mit clovék urcity pro n¢j idealni konkrétni fyzicky vzhled,
tento ¢loveék bude mit silné tendence vSimat si fyzického vzhledu u druhych, at’ uz u svych
znamych nebo cizich lidi v televizi ¢i na fotografiich a jedno z hlavnich definujicich kritérii

pro hodnoceni sebe samého bude mit prave fyzicky vzhled a jeho aspekty, které dany ¢lovék

povazuje za stézejni (Myers 2016, s. 39).

Sebepojeti zahrnuje schémata vlastni osobnosti reflektujici nejen nas soucasny stav, ale také
nase ,,mozné ja*“, tedy kym bychom mohli byt do budoucna. Soucasti jsou nase vysnéna
,ja*, kterd nds motivuji nasich vysnénych predstav dosahnout a odstrasujici ,,ja “, kterych
se obavame, a ktera nas motivuji se témto nezddoucim ,,jd “ vyhnout (Inglehartova a dalsi

1989 & Markusova a Nuriusova, 1986 in Myers 2016, s. 39).

1.1.2 Charakteristika sebepojeti
Jelikoz dle né€kterych autort 1ze sebepojeti chapat jako postoj k sobé (Brehm a Kassin 1989
& Greenwald a Pratkanis, 1984 in Blatny a Plhakova, 2003, s. 93), miZzeme ho vymezit na

tf1 aspekty, to jsou aspekty kognitivni, afektivni a konativni.

1.1.2.1 Kognitivni aspekt
Kognitivni aspekt sebepojeti zahrnuje vse, co o sobé vime a jak jsou vSechny tyto znalosti
uspotadany v nasi mysli. Znalosti o sobé& vytvareji obsah a organizace téchto kognitivnich

poznatki tvofi jejich strukturu. V rdmci kognitivniho aspektu se setkavame s pojmy jako



sebe deskripce, sebepoznani nebo sebe definovani. (Blatny a Plhakova 2003, s. 105)

1.1.2.2 Afektivni aspekt

V ramci afektivniho aspektu sebepojeti se setkame s dalSim casto pouzivanym pojmem
vramci tématu, je jim pojem sebehodnoceni. Nekteti autofi pojmy sebepojeti a
sebehodnoceni zaménuji a prikladaji jim stejny vyznam (Blatny a Plhakova 2003, s. 115).
Dle Blatného a Plhakové (2003, s. 93) sebehodnoceni predstavuje afektivni aspekt
sebepojeti, a tedy je soucasti sebepojeti nikoliv vSak jeho ekvivalentem. Tento aspekt fesi
emocionalni vztah k sobé, v ramci sebepojeti se tak posouvame od ucelenych souborii
predstav a znalosti o sobé do oblasti, kterd vyhodnocuje tyto soubory v podobé
emociondlnich prozitki, a tedy manifestuje se jako na§ emocni vztah k sob&. Zakladni skélu
pro hodnoceni tohoto vztahu tvoti protipdly pozitivni — negativni vztah (Blatny a Plhdkova

2003, s. 114). Do afektivniho aspektu sebepojeti patii také sebetcta a sebediivéra.

1.1.2.3 Konativni aspekt

Tteti a posledni vymezeny aspekt sebepojeti je oznacen jako konativni, nékdy je také
nazyvan motivacni ¢i behaviordlni a vyjadiuje skutecnost, Ze uceleny obraz clovéka o sobé
a mozné budouci predstavy o sob¢ v pribéhu vyvoje zna¢né ovliviiuji psychické regulace
chovani ¢lovéka (Blatny a Plhakova 2003, s. 121). Do tohoto aspektu patii sebeprosazovani,

sebeuplatnéni, sebeprezentace, seberegulace.

Vsechny vnéjsi vlivy nés ovlivituji pii vytvareni vlastniho obrazu v mysli spolu se znalostmi
o nas samych. Na zéklad¢ tohoto obrazu pocitujeme emoce, hodnotime sami sebe, a to dale
ovlivitluje rozhodovani o naSem chovéni. Sebepojeti 1ze obecné chépat jako osobné
vytvotfeny obraz vlastniho ja, zahrnujici Sirokou Skalu prvki, které jsou specifické pro
kazdého cloveka, jsou to naSe schopnosti, znalosti, nazory, vzdélani, zdravotni stav,
inteligence, mira empatie, charakter a dalsi. Pro dalsi ¢asti této prace je kliCové prave télesné

sebepojeti a jeho slozka — télesny vzhled. (Fialova 2001, s. 29)

1.2 Body image
1.2.1 Definice pojmu body image
Ptesné definovani pojmu body image neni jasné¢ vymezeno, vilbec poprvé byl pojem body

image definovan v prvni poloviné dvacatého stoleti jako obraz naseho vlastniho téla, ktery
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jsme si vytvorili v mysli, tedy jak kazdy ¢lovék vnima a vidi vlastni télo (Schilder 1950, s.

11).

Z definice Schildera vychazi i autorka Grogan (2000, s. 11) kterd uvadi, ze ,, body image je
zpiisob, jakym clovek premysli o svém téle, jak ho vnima a citi. “ Ob¢ vySe zminéné definice
zahrnuji tfi zdkladni prvky pojmu body image, které Schilder (1950, s. 11-12) vymezil.
Témito prvky jsou odhad rozméru téla (tedy jeho percepce), hodnoceni pfitazlivosti téla

(predstavujici ivahu) a emoce spojené s tvarem a velikosti téla (tedy pocity).

Body image oznacuje vnimani a emocionélni odezvu vlastniho télesného vzhledu a Fialova
(2001, s. 29) k pojmu body image ptirovnava cesky ekvivalent, kterym je télesné sebepojeti.
T¢lesné sebepojeti jakozto soucast celkového sebepojeti je postoj k vlastnimu télu a zahrnuje
vSechny predstavy c¢lovéka tykajici se jeho téla (Fialova 2001, s. 29). Tento postoj a
predstavy jsou ovlivnény vlastnimi zkuSenostmi a prozivanim, ale také socialnimi faktory
jako je spoleCensky nastaveny a v prubéhu casu se vyvijejici idedl krasy. Pti vytvareni
obrazu o vlastnim téle ¢loveék vychézi z individudlnich i1 spolecenskych faktort a z jejich
vzajemného plsobeni, jde tedy o slozity proces, ze kterého vychazi subjektivni vnimani a
hodnoceni vlastniho téla. Télesné sebepojeti je vytvareno na zéklad¢é aspektu kognitivniho,
afektivniho 1 konativniho a jeho vniméni ¢lovékem vychéazi ze subjektivniho proZivéani
jedince a je t€Zko méfitelné (Fialova, 2001, s. 37). Pro tcely prace budou pojmy body image,

télesny obraz, vnimani vlastniho téla a télesné sebepojeti pouzivany jako ekvivalenty.

1.2.2 Pozitivni a negativni body image
Body image clovéka je specifickym konstruktem, ktery lze obtizné zméfit, ¢i presné

ohodnotit. V literatuie se setkdvame s pojmy pozitivni a negativni body image.

1.2.2.1 Pozitivni body image

Pojem pozitivni body image, ktery byva volné pielozen jako pozitivni vnimani téla,
pfedstavuje multidimenzionalni konstrukt, ktery obecné odkazuje na pozitivni piijeti
vlastniho téla a respekt k vlastnimu télu (Tylka a Wood-Barcalow 2015). Pozitivni body
image zahrnuje pfijeti a pozitivni hodnoceni vlastniho télesného vzhledu a lasku k vlastnimu
télu, ale miZe vychdzet i z faktord, které presahuji pouhou spokojenost s fyzicnem (Tylka
2018). Témito faktory mohou byt napiiklad funk¢nost téla, jeho fyzické schopnosti a

dovednosti a prozivani vné&jSiho svéta prostrednictvim smysli (Alleva et al. 2017).
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1.2.2.2 Negativni body image

Negativni body image se projevuje nespokojenosti s vlastnim télem nebo s jeho Castmi,
pfehnanym zaujetim vzhledem a projevy chovani jako je naptiklad Casté kontrolovani se v
zrcadle, kontrola télesné vahy nebo vyhybani se spolecenskym udalostem. Negativni body
image Ize tedy vyjadfit jako nespokojenost s vlastnim télem a mohou ho provazet
charakteristické projevy chovani. Tato nespokojenost vyplyva z nesouladu mezi vnimanim

vlastniho téla a jeho idealizovanou ptedstavou (Hosseini a Padhy 2023).

Nespokojenost s vlastni postavou je u Zen €asto spojovdna s obdobim puberty a dospivani,
kdy biologicky vyvoj méni télo z divciho na Zenské. Toto vyvojové obdobi miize byt
doprovazeno zmatenim, nejistotou a emocionalni nestabilitou. Dospivajici divky tyto zmény
vniting€ prozivaji, pfizpisobuji se jim a pfijimaji novou realitu svého téla, coz mize byt jeste
konfrontaci ve formé komentéaii a hodnoceni od blizkych osob, ale také porovnavani se s
fotografiemi na socidlnich médiich, obrazy zen a divek v reklamach a vlastnimi star§imi

fotografiemi.

Narusené télesné sebepojeti, tedy negativni body image, je ¢asto zplisobeno nerealistickym
emocionalnim posuzovanim vlastniho téla. Tento problém vznika z rozporu mezi vnimanim
skutecné podoby téla a subjektivni predstavou idealni postavy. Dle Fialové (2007, s. 58) ,,je
zvelicovan vyznam télesného vzhledu pro vykonnost a atraktivitu, klesd spokojenost s

viastnim télem nebo jeho jednotlivymi cdstmi.”

V teorii kapitali (Bordieu 2018) se setkavame s konceptem zvanym télesny kapital (z
anglického body capital), ktery ptisuzuje moc a vyhody jednotlivci ve spolecnosti na zakladé
jeho pfiblizeni se ke spolecensky nastavenym idedlim. T¢lesny kapital 1ze definovat jako
koncept oznacujici vyznam nebo hodnotu, kterou télu jednotlivce pfisuzuje jeho vzhled,
zdravi, fyzickd zdatnost a dalSi charakteristiky. Podle Bourdieua (2018, s. 78-92) je
zaméfeni na vizualnost a krasu v dnesni dobé¢ jesté vice umocnéno digitdlnimi technologiemi
a globalizaci, ¢imz se v poslednich letech télesny vzhled stava kliCovym kapitadlem

jednotlivce a jeho diileZitost roste.



Studie Rodgerse a jeho kolegii (2023), kterd zkoumala teoreticky ramec fenoménu body
image a jeho variace podle geografickych oblasti, ukazuje, Ze negativni body image je
globalnim problémem. Zatimco dfive byly za rizikové povazovany zépadni anglicky mluvici
zem¢ s vySSimi ptijmy, v dnesni globalizované dob¢ roste tlak na télesny vzhled ve vSech
regionech. Tento trend je zptsoben vlivem médii a pfistéhovalectvim z chudsich oblasti do

bohatSich mést.

1.2.3 Hnuti body positivity

V debaté o télesném vzhledu a sebepojeti se Casto setkdvame s pojmem body positivity.
Hnuti body positivity podporuje sebepiijeti a akceptovani té€l rozmanitych tvart, barev,
vzhledl a rozmanité télesné vahy (Alleva, 2021). Toto hnuti se snazi odolavat spoleCensky
nastavenym standardiim krasy a usiluje o vytvofeni férového prostiedi, kde véha ¢i vzhled

jednotlivce neomezuje a nedefinuje jeho prilezitosti ve spole¢nosti (Cwynar-Horta, 2016).

1.2.3.1 Kiritika a kontroverze body positivity

Existuje fada kritikdi, ktefi tvrdi, ze hnuti body positivity nedostate¢né vymezuje hranici
mezi podporou télesného sebepiijeti spolu s vymezenim se ptisné nastavenému idealu krasy
a normalizaci nezdravého chovani. Sutley (2020) uvadi, Ze snaha hnuti o akceptovani vSech
tvarl a typt lidského téla miize neumyslné vést k akceptovani obezity, kterd je spojena s
fadou zdravotnich rizik, vcetné kardiovaskularnich onemocnéni, cukrovky a dalSich

zavaznych zdravotnich problém?.

Podle studie Manninga a Mulgrewa (2022) hnuti body positivity hraje kli¢ovou roli v boji
proti nerealistickym standardiim Zenské krasy a vyznamné piispiva ke snizovani stigmatu
spojen¢ho s riiznorodosti zenskych tél. Je vSak dilezité mit stadle na paméti potencidlni
zdravotni rizika spojena s nadvéhou ¢i dokonce morbidni obezitou. Cilem hnuti body
positivity neni omlouvani a ptehlizeni ¢i dokonce podporovani nezdravého rizikového
zivotniho stylu, nicméné spiSe akceptovani rtiznorodosti a snaha vytvofit bezpecné prostiedi
pro vSechny, ktefi se chtéji ve svém téle citit dobfe a zdraveé nezavisle na tom, zda vizualni
stranka jednotlivych ¢asti jejich t€la odpovida spoleCensky nastavenému idealu krasy (Sutley
2020). Zejména prave body positivity, a tedy integrace pozitivniho télesného sebepojeti,
muze u fady zen pfispivat k dostatecnému zdravi prospéSnému pohybu a ptekonani studu

pro provozovani urcitych pohybovych aktivit, 1 kdyz se napiiklad dosud za své télo na



vetejnosti tyto zeny styd¢ly.

1.3 Zeny generace Z

Zkoumanou skupinou ve vyzkumné ¢asti prace jsou Zeny generace Z, které jsou v nasledujici

kapitole zakladn¢ charakterizovany.

1.3.1 Charakteristika zkoumané skupiny

Generace Z zahrnuje osoby narozené od roku 1995 do roku 2010 (Bencsik et al. 2016),
pficemz presné rozmezi se v jednotlivych pramenech mirné li§i. Tato skupina lidi
ptedstavuje odklon od tradi¢nich roli a zvyklosti a je povazovana za generaci, ktera dospiva

nejrychleji v historii (McCrindle a Wolfinger 2014).

V oblasti vzdélani a kariéry Zeny této generace Casto usiluji o vysoké vzdélani a kariérni
uspéch. Maji vysoka ocekavani viici sob¢ a jsou motivovany k dosazeni svych cilii (Francis
a Hoefel, 2018). Lid¢ narozeni jako generace Z podporuji diverzitu a angazuji se v otdzkach
rovnosti pohlavi, prav LGBTQ+ a dalSich socidlnich témat. Projevuji také velky zajem o
zivotni prostiedi a ekologii. Typickym jevem generace Z je jejich piistup k internetu od
raného véku, jsou aktivni uZivatelé chytrych telefon a na socialnich. Tento pfistup se odrazi
1 v oznaceni celé generace, nebot’ pismeno Z vychézi z terminu ,,zoomeri “ (Eldridge 2024).
V online prostoru Zeny generace Z vyuZivaji socialni média nejen pro komunikaci, ale také

pro sebevyjadieni a budovani osobni znacky (Parker 2020).

1.3.2 Zeny generace Z a body image

Postoj zen generace Z k vlastnimu télu odrazi vySe zminéné charakteristiky, pfi¢emz se v
mnoha spolecenskych otazkach ptiklangji k rovnosti, inkluzi, odmitani stereotypt a podpoie
rozmanitosti. Nékteré Zeny generace Z se snazi podnécovat télesnou pozitivitu a sebepfijeti.
Vytvareji a sdileji obsah, ktery podporuje rGznorodost lidského téla a bojuje proti
nerealistickym idealiim krasy. Dochazi vSak k ur¢itému rozporu. Jelikoz maji zeny generace
Z od utlého veéku pfistup k socialnim médiim a internetu, mohou pocitovat velky tlak na
konkrétni ideal téla a krasy, ktery je nastaven spolecnosti. Nicméné mnohé Zeny této
generace pouzivaji platformy také k propagaci autentického ja a k boji proti télesnym

stigmatiim.



Podle Seemillera a Grace (2018, s. 46—47) ma generace Z nastroje a moznosti pro vytvareni
odlisné persony v ramci svého profilu pti pouzivani socialnich médii a v redlném zivoté. To
muze piispivat k odliSnému vnimani sebe sama, ale také druhych lidi kolem nés. Ptfes snahy
podporovat sebepfijeti a pozitivni télesny obraz je generace Z stale pod znacnym tlakem
ohledné vzhledu a postavy. Chappet (2019) uvadi, ze v dusledku tohoto tlaku ze strany
socialnich médii byla generace Z klasifikovana jako nejméné sebevédoma generace ve
srovnani se vsemi predchozimi. At uz se jedna o Zeny jakékoliv generace, t€lesny obraz tzce
souvisi se sebeuctou, sebepojetim a duSevnim zdravim (Cameron et al. 2019). Mezi
nejrizikovejs$i dusevni onemocnéni u osob, které se potykaji s negativnim télesnym obrazem,

patii poruchy piijmu potravy, uzkostné poruchy a deprese.

1.4 Historicky vyvoj idealu krasy u Zen

Ideal krasy zeny se v priabéhu déjin méni a vyviji tak jako se ménilo samotné postaveni Zeny
ve spolecnosti, jeji role a moznosti. Tato prace se zaméfuje na télesné sebepojeti mladych
zen a jejich vnimani vlastniho téla, coz uzce souvisi s vyvojem idedlu Zenské krasy v historii

a dopadem téchto spolecenskych standardli na né.

1.4.1 Od pravéku po novovék

V pravéku byla symbolika Zenské krasy spojena predevsim s télesnym zdravim a schopnosti
vychovavat potomky, coZ odraZely soSky jako VenuSe z Willendorfu a Véstonicka venuse
Lipovetsky (2007, s. 110-111). Tyto soSky zvyraznily Zenské kiivky, jako jsou Siroké boky
a velké poprsi, coz symbolizovalo plodnost a dostatek potravy (Lipovetsky 2007, s. 110).
Zeny mély vyznamné role nejen jako matky, ale i jako tviirkyné domova a viidéi osobnosti

v komunitach, zatimco muzi plnili roli lovc (Neumann 1999, s. 64).

Ve starovékém Recku byl ideal krasy spojovan s harmonickym spojenim téla a duse,
oznatovanym jako kalokagathia (Martinkova 2012, s. 97). Rekové ocetiovali Zenska téla a
inspirovali se jimi v uméni, avSak muzska téla byla povazovana za krasné¢jsi diky své télesné
zdatnosti. V tomto obdobi byly zaoblené zenské kiivky stale zaddouci, zatimco muzsky ideal
zahrnoval svalnaté a uslechtilé postavy. Naopak starovéci Rimané se nefidili idealem
kalokagathie, ale vyzdvihovali atypic¢nost a Stihlost, coz vedlo k nezdravému kultu $tihlého
téla. Jejich posedlost Stihlym télem dosahovala takovych rozmért, ze se uchylovali k

vyvolavani zvraceni, aby tak zmirnili dopady bohatych hostin a oslav (Fialova 2006, s. 23).
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V raném stfedoveéku kiestanstvi zredukovalo diiraz na fyzickou krdsu a zaméfilo se na
duchovni hodnoty (Lipovetsky 2007, s. 121). Zobrazené postavy Zen z dob gotiky plsobi
Stihle jako odraz skromnosti, utrpeni a stradani (Fialova 2006, s. 23). Béhem renesance a
baroka se obnovil zdjem o télesné vzezieni, pficemz zenské kiivky byly znovu oslavovany

(Fialova 2006, s. 23, Neumann 1999, s. 632).

Na pocatku 19. stoleti vSak doslo k posunu smérem k jemné estetice a Stihlosti. Fyzickou
praci je opovrhovano a je povazovana za nedustojnou, krasné télo této nové doby
predstavovalo tedy néznost a za ptivabné se povazovali velmi §tihlé Zeny (Neumann 1999,
s. 788). Neni tomu tak ale ve vSech vrstvach spolecnosti, kontrast ptedstavovaly mohutné;jsi
zeny v niz8ich vrstvach spolecnosti, které si sice zachovavaji rys Utlého pasu, ale jejich
ktivky jsou stale vyraznéjsi, jako tomu bylo v dob¢ renesancni a barokni. Druha polovina
19. stoleti pfinesla zménu vnimani Zenského téla pod vlivem novych 1ékaiskych poznatki o

zdravotnich rizicich spojenych s pfehnanou Stihlosti (Fialova 2006, s. 24).

1.4.2 Dvacaté stoleti

Ve dvacatych letech dvacatého stoleti se opétovné prosadila idealizace Zenské Stihlosti, ktera
byla zpisobena vlivem mddniho primyslu a rozvojem médii. Tyto faktory spole¢né utvarely
idedl krasy v zdmoznych primyslovych spole¢nostech dvacatého stoleti (Grogan 2000, s.
21). Pfedvale¢na doba byla charakterizovana Stihlou siluetou s mirnymi kfivkami v
oblastech poprsi a bokl. Po prvni svétové valce mddni prumysl nastolil trend zkracovan i
sukni a zamé&fil se na chlapecké vzezieni bez zaoblenych tvarl, pficemz se zvysila diileZitost

upravy obli¢eje pomoci kosmetickych produktt (Grogan 2020, s. 22).

Tticatd a Ctyficatd 1éta pfinesla mirny navrat k zaoblené€jSim kiivkdm, avSak s diirazem na
uzky pas, vétsi poprsi a dlouhé nohy. V této dobé se zacaly objevovat prvni piipady
negativniho body image u zen, které touzily po ttlejsi postavé (Swami 2016). Padesata 1éta
pak pfinesla ideal krasy reprezentovany hollywoodskou hereckou Marilyn Monroe,
oslavujici Zenskou smyslnost a eroti¢nost. Sedesata léta se stala obdobim nartistu poruch
pfijmu potravy (Grogan 2020, s. 22), zejména kvili novému idedlu pfedstavovanému velmi
hubenou britskou modelkou s ptezdivkou Twiggy (Swami 2016). V osmdesatych letech se

v

prosadil svalnaté¢jsi idedl téla, spojeny s popularizaci fitness a zdravym Zivotnim stylem.
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Na konci stoleti se vratila oslava Stihlosti, reprezentovand modelkou Kate Moss, ale zaroven
vzrostlo povédomi o obezité jako o globalnim zdravotnim problému. Spole¢nosti tak byla
skrze média prezentovana kolize dvou extrému, na jedné stran¢ velmi vyhranény hubeny
idedl zenské krasy kontrastoval s hrozbou obezity, kterd byla spolu se zdravotnimi riziky
¢im dal vice medializovéna. Tento stav velmi polarizovanych pohledii na dva krajni typy
télesné stavby kladl velky tlak na Zenskou psychiku a mél dopady na vnimani vlastniho téla

zen. (Howard 2018)

1.4.3 Podatek jednadvacatého stoleti a soucasnost

Na ptelomu stoleti mddni a filmovy prumysl kladl diraz na §tihlé a vysoké Zeny s Gzkym
pasem, pfi¢emz i malé odchylky od tohoto idealu byly Casto ozna¢ovany za nadvahu (Clark
2022). Kolem roku 2010 se objevil trend znamy jako ,,thigh gap“, coz oznacuje vzhled
stehen, ktera jsou natolik §tihla, Ze se nedotykaji. Tento ideal, popularni mezi mnoha divkami
a zenami, pochdzel z ptehlidkovych mol, av§ak pro mnoho Zen byl biologicky nedosazitelny

kvali riznorodé stavbé téla (Leboeuf 2019).

Béhem druhé¢ dekéady 21. stoleti se spolecnost zacala ubirat smérem k vEtsi rozmanitosti v
pohledu na Zenskou krésu, vcetné véku, sexualni orientace, barvy pleti a typu postavy.
Moddni a kosmetické znacky zacaly pro prezentaci svych produktl vybirat rozmanitejsi skalu
modelek a modelt (Givhan a Morales, 2020). Idedl krasy se stal inkluzivnéj$im a rigidni
standardy krasy byly zpochybniovany, naptiklad prostfednictvim hnuti body positivity. V
médiich a na internetu se objevuji ndzorové €lanky a diskuse o idedlu Zenské krasy a
povédomi o poruchdch piijmu potravy a jinych zdravotnich problémech spojenych s
télesnym vzhledem roste. Givhan a Morales (2020) tvrdi: ,, Novy pohled na krasu nas vyzyva,
abychom prohlasili za krasného nekoho, koho jsme jesté nepotkali. (...) Moderni krasa po
nas nepozaduje, abychom prisli ke stolu bez predsudkii. Prosté nas zada, abychom prisli s

predpokladem, Ze kazdy pritomny ma pravo tam byt.

Velkou roli hraji socialni média, ktera maji jak pozitivni, tak negativni dopady na spolecnost
pfi formovani idedlu krésy. Na jedné strané podporuji neredlné standardy pomoci
upravenych fotografii, na druhé strané¢ poskytuji platformu pro diskusi a prezentaci

rozmanitosti. Nastup influencerstvi vedl k popularizaci nové skupiny idolt, kteti se stali
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inspiraci v oblasti vzhledu, cviceni i mddnich trendu.

McComba a Millse (2022a) uvadi, ze je v prabéhu poslednich let v mainstreamovych
zapadnich médiich vidét posun od zenského télesného idedlu ,,slim-ideal” (nékdy ozna¢ovan
jako ,,thin-ideal”, ¢esky mize byt nahrazen ekvivalentem tzv. ideal Stihlosti) k tzv. ,,fit-
ideal”. Tento posun odpovida popisované proméné idedlu Zenského téla z velmi vyhublého
téla k t€lu hubenému, ale svalnatému a zpevnénému s mirnymi Zenskymi kiivkami. Socialni
média podporuji tento trend prostfednictvim komunit a fenoménu ,,fitspiration “, ktery se
zaroven stal velmi popularnim hashtagem na socidlnich médiich a sdruzuju pfispevky a
komentafe motivujici v oblasti fitness cviceni a inspiruje k dosahovani ,,fit-ideal” postavy.

(McComb a Millse 2022a).

Podle autort Jeronimo a Carraca (2022) je , fitspiration” (zkracené ,,fitspo”, kombinace
anglickych vyrazu , fitness” a ,,inspiration”’) globalnim hnutim, které ma za cil motivovat
uzivatele ke zdravému zivotnimu stylu a cviceni. Nicméné dosavadni vyzkumy ukazuji také
negativni dopady na body image Zen, které byly vystaveny ,,fitspo” a ,,fitideal” obsahu v
médiich a na socidlnich médiich (Tiggemann, Zaccardo 2015). Ptrikladem je studie z roku
2022, ktera analyzovala odborné ¢lanky a studie z let 2000-2022. Tato studie zkoumala
vztah mezi vystavenim jednotliveli obsahu ,fitspiration” a jeho dopadem na jejich body
image a souvisejici proménné, jako jsou nalada, nespokojenost s fyzickym vzhledem,
porovnavani fyzického vzhledu a cile a motivace v oblasti cviceni. Vysledky studie
prokézaly negativni dopad sledovani ,,fitspiration” obsahu na body image, naladu a
prokazaly celkovou vétsi nespokojenost se vzhledem vlastniho téla v disledku daného

obsahu. Studie zahrnovala ptedevsim Zeny mladSiho véku (Jeronimo, Carraca 2022).

T¢lesny ideal zndmy jako ,,slim-thick” (doslovny pieklad anglického vyrazu ,,slim” je §tihly
a, thick” silny) je modifikovanou verzi idealu Stihlosti (také ,,s/im-ideal ” nebo ,,thin-ideal )
a stal se velmi popularnim na socialnich médiich diky celebritdm a beauty influencerkdm
jako jsou naptiklad Kim Kardashian, Kylie Jenner, Coco Austin a Rihanna. Ideal ,,slim-
thick” se vyznacuje utlym pasem a plochym, vyrysovanym btichem, ale vét§imi kiivkami v
oblasti stehen, poprsi a hyzdi (McComb a Millse 2022b). Dochazi tak k transformaci od

Stihlych a vyhublych postav ptes svalnatéjsi, ale stale §tihlé postavy, ke stavbé téla zeny ve

vewr
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prostfedi pro zeny a neni na n€ vyvijen tlak vyhublym idedlem krasy, nicmén¢ podle autorky
Clark (2022) je i postava typu ,,slim-thick* pro mnohé Zeny velmi té¢zko dosazitelnym
standardem krasy, ktery motivuje zeny meénit své pfirozené proporce pomoci extrémniho

cviceni ¢i dokonce plastické chirurgie.

Je diilezité uvést, ze ideal krasy se v pribehu historie lisi kulturné, narodnostné i regionalné.
Ptestoze v mainstreamovych zapadnich médiich je postava typu,,slim-thick “ povazovana za
jeden ze standardii krasy az v poslednich letech, pro nékteré etnické komunity, napiiklad v
Latinské Americe nebo afroamerické komunité, tento idedl neni zaddnou novinkou. V
latinskoamerické kultute je jiz od pocatku dvacatého stoleti ocenovana S$tihld postava s
vyraznymi Zenskymi tvary. Zeny v této kultufe nemély tak silné internalizovany ideal
Stihlosti ve srovnani s Zenami béloSkami ze Severni Ameriky nebo Evropy (McComb a

Millse, 2022a).

1.4.4 Napliiovani ideali krasy a psychické zdravi

Socialni tlak na dodrZzovani idealu krasy vytvafeného spole€nosti, vyrazné ovliviuje télesné
sebepojeti a psychické zdravi mladych zen, které ¢asto ¢eli narokiim ze strany vrstevniku,
rodiny, médii a vlastniho vnimani. Tento tlak mize zvySovat riziko uzkostnych poruch a
deprese, pfi¢emz negativni komentaie o vzhledu mohou mit dlouhodobé psychické nasledky
a prispét k rozvoji poruch pfijmu potravy. Konferencni ¢lanek autorky Gonzéalez Romo
(2010) analyzuje, jak reklama a média ovliviiuji vznik téchto poruch. Vyzkumy v oblastech
psychologie, psychiatrie a komunikacnich studii ukazuji, Ze reklamni obsah v médich
prispiva k nespokojenosti s vlastnim télem, a Ze idealizace stereotyplli v mdédnim primyslu a
zejména v jeho reklamé, predstavuje rizikovy faktor spojeny s poruchami pfijmu potravy

(Gonzalez Romo 2010).

1.5 Body image a reklama mo6dnich znacek
V nasledujici Casti teoretické prace se autorka vénuje vyzkumu v oblasti vlivu reklamy na

body image zen a také popisuje zakladni souvisejici pojmy.

Marketing v modnim pramyslu hraje zasadni roli pii budovani znacky, zapojeni spotiebiteld,
urcovani trendi a podpofe prodeje. Vyuziva vizualni estetiku, storytelling a konzistentni

komunikaci k vytvéareni unikatni identity znacky (IFA Paris 2023). V dne$ni dobé je stejné
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jako u jinych segmentt i v segmentu mddnich znacek kli¢ové vyuziti digitalnich médii, jako
jsou socialni média a e-shopy, které umoznuji znackdm ptimo oslovit cilovou skupinu a

vytvorit interaktivni zazitek (Chaffey a Ellis-Chadwick 2019, s. 8-9, 217).

E-shop odévnich firem slouzi jako efektivni komunikacni nastroj, ktery informuje
zakazniky, zvySuje povédomi o znacce, prezentuje produkty a podporuje prodej. Na rozdil
od tradi¢ni reklamy, e-shop umoznuje interakci a piimy prodej, coz rozsifuje jeho roli v
marketingové strategii firmy. Webova stranka firmy fungujici jako e-shop znacky je firmou
vlastnény marketingovy kandl a nastroj digitadlniho marketingu firmy (Chaffey a Ellis-
Chadwick 2019, s. 5-6). Frost a Strauss (2016, s. 358) analyzuji roli e-shopti jako soucast e-
marketingu, kde plni nejen prodejni funkce, ale také funkce komunikac¢ni, které poméhaji

budovat znacku, propagovat nabizeny produkt a zapojovat zékazniky.

Komunikaéni mix odévnich znacek tvoii dohromady komplexni proces a zahrnuje rtizné
marketingové techniky zamétfené na zvySeni povédomi o znacce, zaujeti postoje vici znacce
a podporu prodeje. Vyzkumy ukazuji, Ze nejefektivnéj$im modelem pro zapojeni zakaznikt
v reklamé modnich znacek je kombinace obrazkd i textu (Phillips a McQuarrie 2011,
Santaella et al. 2012). Efektivita reklamnich sdéleni mddnich znacek je zaloZena na emocich,
které hraji zasadni roli pfi zapojeni zakaznika a budovani pozitivniho vztahu ke znacce (Lee

a Burns 2014).

Autofi Taylor a Costello (2017) vytvotili studii o reklamé modnich znacek, kterd shrnuje
dosavadni literaturu a vyzkumy. Mezi hlavni tematické okruhy vysledkli zkoumani patii v
pfedchozim odstavci uvedena efektivita reklamy mddnich znacek a aspekty ji ovlivityjict,
dal§im zkoumanym tématem je problematika zobrazovanych modelek a modelti v modni

reklamé.

Na zaklad€é dosavadniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze velmi hubené modelky mohou mit
Skodlivé G¢inky na nékteré zeny, které se s t€émito idedlnimi obrazy v reklamach porovnavaji,
coz muze vést k nizké sebeticté a nespokojenosti s télem (Dittmar a Howard 2004, Halliwell
a Dittmar 2004). Nicmén¢ podle Aagerupa (2011) a Janssena a Paase (2014) pfi hodnoceni
ucinnosti reklamy bylo zjiSténo, Ze nejlépe zékaznici reaguji na vyobrazeni stfedné Stihlych

modelek a modelu.
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1.5.1 Zena v reklamé odévnich znaéek

Historicky vyvoj postaveni Zen ve spolecnosti ovlivnil i jejich zobrazeni v reklamé. V
reklam¢é odévnich znacek, kde je kladen diraz na vizualni aspekt Zenského téla, je tento
vyvoj uzce spojen s proménou idedlu krasy, kterému se vénovala jedna z predeslych kapitol

prace.

Propagace vzhledu modelky Kate Moss, ktery byl oznaCovany jako ,, heroin chic* a
romantizoval velmi vyhublé Zenské té€lo spojené s uzivanim drog, vedla k ostré kritice
moddniho pramyslu za Sifeni neredlnych télesnych ideald. Tento trend negativné ovliviiuje
zejména mladé¢ divky (Czajka 2021). Firmy nastavuji konkrétni vySkové a vahové
pozadavky pro modelky a neberou v tivahu jejich télesnou stavbu. Pro nékteré divky a zeny
muze byt snaha dosahnout téchto limit nezdrava ¢i dokonce nebezpecna. Studie z roku 2017
provedena béhem New York Fashion Week odhalila, ze 62 % z 85 modelek bylo pozadéno,
aby zhubly, ptestoze jiz pfed hubnutim pattily podle indexu télesné hmotnosti (z anglického
,,Body mass index”, jde o indikéator porovnavajici télesnou hmotnost a vySku a pouziva se
také k méfeni télesného tuku v téle (National Cancer Institute n.d.)) mezi podvyZivené

(Czajka 2021).

Podle Leunga a kolektivu autort (2020) se estetika téla v modnim priamyslu v poslednich
letech postupné pfiklani 1 k jinym télesnym typlm. Na tuto zménu maji vliv i znamé
osobnosti z fad celebrit a influencerq, ktefi se stavaji ambasadory mddnich znacek nebo
vytvareji vlastni znacky obleCeni a prezentuji rizné télesné proporce jak na prestiznich
spolecenskych akcich, tak na socidlnich médiich pfed rozsdhlou komunitou fanouskl a
sledujicich. Pfesto mddni znacky stdle Casto pouzivaji extrémné malé vzorové velikosti
prezentovaného oblec€eni, a to jak na modnich ptehlidkach, tak na reklamnich fotografiich a

propaguji tak znacku na velmi hubenych modelkach (Leung et al. 2020).

Pozitivnim krokem vpted je zavedeni zakonl na ochranu zdravi modelek na zékladé jejich
zdravotnich zaznami naptiklad v Italii, Spanélsku, Izraeli nebo Francii (Czajka 2021). Ve
Francii navic v roce 2017 vstoupil v platnost zdkon zakazujici prezentovani velmi Stihlych
modelek v reklamé ¢i na ptehlidkach. Tento zakaz plati 1 pro dva nejvétsi modni domy svéta,
Kering a LVMH, které zastfeSuji svétozndmé luxusni znacky jako Gucci, Dior, Louis

Vuitton a Fendi. Francouzské ministerstvo zdravotnictvi zavedlo tyto zdkony s cilem bojovat
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proti poruchdm pfijmu potravy a neredlnym idealim krasy (BBC News 2017, Feldman

2017, Lesavage 2017).

1.5.2 Vliv prezentace modnich znacek v reklamé na body image Zen

Jak jiz bylo uvedeno, jednim z ustfednich diskutovanych problémi moddni reklamy a
modniho primyslu obecné jsou modelky, které se v reklamach objevuji. Mame dnes jiz celou
fadu studii zkoumajici disledky mimotadné hubenych modelek v reklamé odévnich znacek
a v médiich. Jednou z hlavnich teorii, ktera se pouziva k vysvétleni negativnich dopadii na
zeny po vystaveni se velmi hubenym modelkam v reklamé ¢i médiich, je Festingerova teorie
socialniho srovnavani (Festinger 1954). Jde o teorii z védni discipliny socialni psychologie,
kterd uvadi, Ze 1idé se srovnavaji s ostatnimi a hodnoti nalezené odliSnosti (Festinger
1954). Tento proces muze vést k inspiraci nebo pocitu ménécennosti a jeho vysledky Ize
vysvétlit mechanismy asimilace a kontrastu (Mussweiler a Strack 2000, s. 253-255). Podle
Mussweilera a Stracka (2000, s. 253-255) dusledky socidlniho srovnavani zdvisi na
pocatecnim hodnoceni podobnosti se standardem srovnavani béhem sebehodnoceni. Gerber
a kolektiv autort (2018, s. 8) zjistili, ze lidé zvySuji své sebehodnoceni po srovnani smérem
dolti a snizuji po srovnani smérem nahoru. Z toho tedy vyplyva, Ze u zeny primérné velikosti
sledovani modelky primérné velikosti by mélo aktivovat zaméfeni na podobnost, coz
povede k asimilaci a pozitivnimu hodnoceni téla. Naopak sledovani plus-size nebo §tihlé

modelky vyvold zaméfeni na odliSnost.

Vyzkumy ukazuji, Ze vystaveni Zen velmi Stihlym modelkdm v mddnich reklamach mize
vytvaret nerealné idedly krasy a negativné ovliviiovat jejich pocity a spokojenost s vlastnim
vzhledem (Borau, Bonnefon 2016). Hogg a jeho kolegové (1999) zkoumali aplikaci teorie
socialniho srovnavani v kontextu mddni reklamy a dosli k zavérim, ze konzumenti reklam
odévnich znacek se zamé&fuji na urcitou ¢ast t€la modela ¢i modelky, se kterou nejsou sami
spokojeni a nasledné hodnoti rozdily. Toto srovndvani a nasledné hodnoceni odchylky od
téla modelky dle Bissella a Raska (2010) vede Casto u zen ke zméné chovani, jelikoz
konzumace reklamniho obsahu v médiich v Zenach vyvolava pocit, Ze je dilezité dosahnout
daného spolecnosti propagovaného §tihlého idedlu, a tak méni své chovani ve snaze se

danému ideélu piiblizit.

Podle Johansena (2022) ma porovnavani se s modelkami v reklamach, na e-shopech znacek
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¢i socidlnich médiich vyznamny negativni vliv na télesny obraz Zen. Tato zjiSténi podporuji
hypotézu, ze Zeny pravidelné porovnavaji sva t¢la s fotografiemi modelek, které¢ modni
pramysl oznacuje za ideal krasy. Dle Jiotsa a kolektivu autort (2021) je pravdépodobnost
rozvoje poruch piijmu potravy u mladych zen piimo imérna frekvenci jejich srovnavani s
modelkami v reklamach odévnich znacek a pouzivani sociadlnich médii, kde se porovnévaji

s tam prezentovanymi fotografiemi.

Metaanalyza autorky Groesz a kolegii (2002) zkoumala vztah mezi masmédii a spokojenosti
s télem u Zen prostfednictvim dvaceti péti studii. Metodologie zahrnovala prezentaci
skute¢nych fotek z médii, které zobrazovaly télo S§tihlych modelek. Kontrolnimi podnéty
byly fotografie primérnych modelek, plus-size modelek nebo neZivych predméti. Studie
mefily nespokojenost s télem a fyzickou atraktivitu jako zavislé proménné. Vysledky
ukazaly, ze vnimani vlastniho téla Zen bylo po zhlédnuti fotografii Stihlych Zzen vyrazné
negativnéjsi nez po zhlédnuti obrazti primérnych modelek, plus-size modelek nebo
nezivych objektil. To potvrdilo hypotézu, Ze masmédia propaguji standard §tihl¢ krésy, ktery

negativné ovliviiuje Zenské télo a sebevédomi.

Vysledky studie naznacuji, Ze negativni u¢inek medidlnich obrazi je silnéjsi u zen, které jiz
maji internalizovany ideél Stihlosti nebo jsou velmi nespokojené se svym télem. Tento
ucinek byl vyraznéjsi u mladSich Zen a negativni dopad byl patrnéjsi pii prvotni expozici
fotografiim. Studie také zdUraziiuje potfebu dal§itho vyzkumu s rlznymi vékovymi
skupinami. Jako limit studie je uvedeno, ze polovina zahrnutych studii u Zen nemétila
nespokojenost s télem pied expozici podnétim. Autofi vidi pfinos v budoucim zkoumani
souvislosti mezi faktorem nespokojenosti s télem a mirou negativnich dopadt (Groesz et al.

2002).

Spanélska studie z roku 2019 (Moreno-Dominguez et al. 2019) diskutuje tuto souvislost a
uvadi, ze pre-existujici télesnd nespokojenost nemoderovala efekt socidlniho srovnani.
Studie zkoumala vliv vystaveni obrazkim Stihlych a plus-size modelek na zensky body
image, nespokojenost s télem a s tim spojenou uzkost. Vyzkum zahrnoval 145 univerzitnich
studentek, které byly nahodné rozdéleny do &tyi experimentalnich skupin. Ugastnice byly
vystaveny obrazkim bud’ Stihlych, nebo plus-size modelek, pfi¢emz byly instruovany bud’

explicitng, aby se s modelkami srovnavaly, nebo implicitné, bez konkrétnich instrukci.
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Vysledky ukazaly, ze obrazky Stihlych modelek vedly ke zhorSeni vnimani vlastniho téla,
zvyseni télesné nespokojenosti a uzkosti. Naopak obrazky plus-size modelek vedly ke
zlepSeni vnimani t¢la a snizeni télesné nespokojenosti, aniz by vyznamné ovlivnily uzkost.
Vysledky studie naznacuji, ze zvySovani reprezentace plus-size modelek v médiich by
mohlo mit pozitivni dopad na Zensky body image a snizeni télesné nespokojenosti. Vyzkum
rovnéz ukazal, ze srovnavaci procesy probihaji automaticky, bez ohledu na védomé

instrukce.

V oblasti vyzkumu zobrazovéni plus-size modelek navazuje autorka Ridgway (2016). Ta
zjistila, Ze plus-size modelky podnécuji zeny k men§imu socidlnimu srovndvani a vyvolavaji
pozitivnéj§i mySlenky o vlastnim téle ve srovnani se Stihlymi modelkami. Stejnych vysledki
dosahla i studie Pecka a Lokena (2004), kterd se zamétovala na vnimani modelek plus size
velikosti ze strany Zen i muzi a zavéry studie uvadéji, ze vystaveni se modelkam, které
nepiedstavuji klasicky Stihly ideédl vyvolavaji u spotiebiteld pozitivnéj$i myslenky o jejich

vlastnim téle.

Diedrichs a Lee (2011) zkoumali kombinaci efektivity reklamy u modelek primérnych
velikosti a dopady reklamy na vnimani téla zdkaznikti. U Zen s primérnou a vysokou mirou
internalizace kulturnich idedld krasy bylo vystaveni se modelkdm primémé velikosti
spojeno s vyrazné pozitivn€j$im vnimanim téla ve srovnani s vystavenim velmi hubenym

modelkam nebo reklamam bez modelek.

Studie zamétena na vliv velikosti téla modelky a typu reklamniho sloganu zjistila, ze
sledovani plus-size modelek vyrazné zlepSilo spokojenost zen se svym télem, zatimco
objektivizujici ¢1 podporujici slogany nemély zadny vliv. Tento efekt byl ovlivnén rozdilem
mezi skutecnym a idedlnim télem — vnimanym rozdilem mezi tim, jak uCastnice vnimala, Ze
jeji t&lo vypada, a tim, jak chce, aby jeji télo vypadalo. Zeny s vétsimi rozdily zazivaly mensi
spokojenost s télem po sledovani hubenych modelek a vétsi spokojenost s t€lem po sledovani
plus-size modelek. Toto zjisténi podporuje teorii, ze velké rozdily mezi skutecnym a
idealnim télem jsou kli¢ovym stimulujicim faktorem pfi socidlnim srovnavani. (Hendrickse

et al. 2020)
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Prestoze vétsina dostupnych vyzkumt ukazuje, ze srovnavani se s idealizovanymi obrazy v
modni reklam¢ mé negativni dopady na sebevniméni, Phillips a McQuarrie (2011) tento
pohled zpochybnili. Podle nich obrazy v modni reklamé nejsou idealizované a nemusi
negativné ovliviiovat sebevédomi Zzen. Pfevladajici nazor je dle nich ideologicky zalozen a
v jejich studii uvadéji, ze vétSina zucastnénych Zen na ptredlozené fotografie z modni
reklamy reagovala pozitivnimi emocemi a tedy, ze tyto reklamy nemély negativni dopad na
télesné sebepojeti zkoumanych zen. Jednou z limitaci této studie bylo zaméfeni se na
severoamerické zeny z vysSich vrstev a samotni autofi tedy reflektuji obtizné¢ zobecnéni
vysledkt studie na jiné kulturni a socialni skupiny. V dalsi studii z roku 2020 (Lou a Tse)
reklamy s modelkami pramérné velikosti u zen snizoval uzkostné zaméfeni se na postavu a
vzhled téla a zaroven plus-size modelky mezi Zenami vyvolavaly vétsi télesnou spokojenost
oproti ,,thin-ideal“ modelkdm. Lou a Tse (2020) uvadi jako ptekvapivé zjisténi, ze
ztotoznéni se a mira podobnosti s postavou modelky miru spokojenosti s t€lem piimo

neovliviiovaly.

Prezentace modelll v modnich reklaméach ma vliv na body image Zen, jak ukazuje fada studii.
Festingerova teorie socidlniho srovnavani (Festinger 1954) vysvétluje, ze lidé maji tendenci
srovnavat se s ostatnimi, coZ miiZze vést k negativnim pocitiim, kdyz se porovnavaji s velmi
hubenymi modelkami. Vyzkumy ukazuji, Ze vystaveni Zen takovymto modelkam v
reklaméach mlize vytvaret neredlné idedly krasy a negativné€ ovlivitovat jejich spokojenost s
vlastnim vzhledem. To ¢asto vede k touze dosdhnout §tihlého ideédlu, coz mize zménit jejich
chovani. Stihlé modelky maji tendenci zvySovat nespokojenost s vlastnim télem a tizkost
zejména u Zen, které si internalizovaly ideal Stihlosti. Naopak prezentace plus-size modelek
a modelek primérnych velikosti mlize mit pozitivni vliv na spokojenost Zen s vlastnim
télem, aniz by to mélo dopad na efektivitu reklamy. Pfestoze vétSina studii potvrzuje
negativni dopady srovnavani se s idealizovanymi velmi hubenymi modelkami, existuji 1

studie, které jsou v opozici.
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2 Prakticka cast

Vyzkum vlivu reklamy odévnich znac¢ek na body image Zen generace Z je zaloZen na sérii
rozhovori s Zzenami této generace. Tyto rozhovory se zaméfuji na osobni vnimani a pocity
respondentl ve vztahu k reklaméam odévnich znacek a postavam modelek prezentovanych v
téchto reklamach. Na rozdil od ptfedchozich vyzkumt, které se casto zaméiuji na
kvantitativni data, tento vyzkum vyuziva kvalitativni pfistup, aby 1épe porozumél osobnim

zkuSenostem a interpretacim jednotlivct.

2.1 Cile empirické ¢asti a popis vyzkumného problému
Cilem tohoto vyzkumu je ziskat hlubSi pochopeni, jak postavy modelek v reklaméch
ovliviiuji body image zen konkrétni generace, a to prostfednictvim osobnich rozhovort s

vybranymi respondentkami.

Hlavni vyzkumna otdzka vychdzi z nazvu celé prace a zni tedy:
,,Ma postava modelek v reklamé odévnich znacek vliv na body image Zen generace Z? “

rowr v

Vzhledem k designu vyzkumu se cile experimentalni ¢asti rozsitily 1 o doplitkoveé vyzkumné
otazky. Autorka usilovala o to, aby byl experiment co nejméné navodny, a tak rozsitila okruh

diskutovanych témat, aby otazky nebyly pfimo sméfované jen k hlavni vyzkumné otazce.
Dopliikové vyzkumné otazky:
-, Jak Zeny generace Z vnimaji proménu idedlu krasy ve spolecnosti?

- Jak Zeny generace Z vnimaji a hodnoti télesné typy modelek na predloZzenych

fotografiich z e-shopii odévnich znacek? *

-, Jaké dopady na zeny ma porovnavani se s modelkami prezentujici obleceni na e-

shopech?

- Jak se meni télesny obraz spotrebitelky v zavislosti na reklamé odévnich znacek a

jaké jsou emocni dopady této promeny?
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2.2 Metodologie
2.2.1 Metoda sbéru dat

Vyzkum byl proveden metodou kvalitativni. Mezi zakladni charakteristiky kvalitativniho
vyzkumu patii del$i a intenzivnéj$i kontakt se zkoumanym prostfedim, jedincem ¢i
skupinou. Ziskana data se analyzuji a interpretuji na zakladé induktivniho myslenkového
postupu (Novotna et al. 2019, s. 262), teorie kvalitativniho vyzkumu je v takovém piipadée

tvofena az v jeho pribéhu na zakladé¢ ziskanych dat (Hendl 2005, s. 272).

Pro ucel kvalitativniho vyzkumu v této praci byla zvolena metoda polostrukturovanych
individudlnich rozhovorii. U tohoto typu rozhovorli ma tazatel pfedem piipraveny scénaf
obsahujici hlavni témata a okruhy, které jsou pro rozhovor zasadni (Novotna et al. 2019, s.

323). Autorka vychazela ze scénate v Ptiloze €. 2.

Polostrukturované rozhovory byly zah4jeny timto ivodnim textem:

,,Dobry den, dékuji, Ze jste mi umoznila s Vami udélat rozhovor a zaznamenat ho za ucelem
vyzkumu v ramci bakalarské prace. Nas rozhovor se bude zamérovat na Vase osobni
myslenky a pocity spjaté s prezentovanim produktii modnich znacek. Zajimaji mé Vase
osobni pocity, vnimani a proZivani vztahujici se k danym otazkam. Vase odpoveédi vsak budou
zcela anonymni a budou pouzity pouze pro ucely tohoto vyzkumu. Mate na mé na uivod néjaké

otdzky?

Tento Gvod byl odprezentovan tazatelem, aby byl dotazovany uveden do déje a tématu,
kterého se rozhovor tykal a zvykl si na tazatelovu rétoriku. Uvod byl stejny pro obé skupiny
dotazovanych nezévisle na tom, k jaké skupiné€ byla respondentka ptifazena. Dale tazatel

navazal se setem pfipravenych otevienych otazek.

Autorka se v rozehtivaci ¢asti rozhovoru ptala respondentek na jejich vztah k modé, aby se
navodila pfijemna atmosféra rozhovoru a zacalo se otazkou, kterd nebyla pfimo pfedmétem
zkoumadni, ale zaroven s tématem vyzkumu souvisela. V hlavni ¢asti rozhovoru byly otdzky
rozdéleny do tii tematickych okruhti, které mély za cil postupné odkryvat jednotlivé vrstvy
postoje dotazované¢ho vici dané problematice. S hlavnimi otdzkami autorka navazala v
momenté, kdy byla respondentka vtazena do tématu a byla pfipravena se hloub¢ji oteviit

(Berg a Lune 2017, s. 73). Dulezitou soucasti rozhovoru bylo ptedlozeni fotografii Zen z
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nabidky e-shopti odévnich znacek, prave tyto fotografie byly odlisné pro skupinu A a B a
kazdé skupiné byly predloZzeny ctyii fotografie odlisnych modelek (viz Ptiloha €. 2) Autorka
se snazila, aby byl vyzkum co nejméné ovlivnén dal$imi faktory vzhledu obleceni a modelek,
a tak tfi ze Ctyt fotografii obou skupin zachycovaly naprosto totozné obleceni (Obrazek 1a,

Obrazek 2b), na jedné fotografii bylo obleceni velmi podobné (Obréazek 2a, Obrazek 1b).

Ukazka ptedlozenych fotografii:
Fotografie skupina A

[
Obrazek 1a (Mango 2024a) Obrazek 2a (H&M 2024a)
Fotografie skupina B
Obrazek 1b (H&M 2024b) Obrazek 2b (Mango 2024a)
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Prvni okruh otazek se tykal pravé zaméfeni se na tyto fotografie po tom, co si je respondent
poprvé prohlédl. Skupina A méla fotografie s velmi Stihlym télesnym typem modelek
prezentujici odévy mddnich znacek a skupina B méla fotografie modelek s vétsSimi télesnymi
proporcemi. Druhd ¢ast otdzek byla zaméfena na obecné vnimani krasy u respondentt a tieti
a posledni okruh otdzek se zaméfoval na respondentovo télesné sebepojeti, zkuSenosti s
porovnavanim se na zaklad¢ vzhledu a cilem bylo odhalit emoce ucastnic s tim spojené a
také dopady na jejich body image. Zvolena metoda umoznila tazateli pokladané otazky
obménovat a formulovat tak, aby se co nejlépe navazovalo na predeslou cast a byla tak
zachovana kontinuita ziskavani informaci od respondenta. Na uplny zavér rozhovoru autorka
umistila podékovani za ucast ve vyzkumu a poskytla prostor pro zavérecné vyjadieni se
k tématu ze strany respondentek: ,, Dékuji za rozhovor. Je jesté néco, co byste chtéla dodat k

tématu, kterého se nas rozhovor tykal? *

2.2.2 Charakteristika respondenti

Vyzkumu se zucastnilo celkem deset respondenti rozdélenych do dvou rovnomérnych
skupin po péti. Pfitazeni k druhu skupiny bylo ¢aste¢né regulované za ucelem vyvazeného
vékového zastoupeni v obou skupinach. Vyzkum byl Gizce zaméfeny na konkrétni skupinu,
proto byl vybér dotazovanych ucelovy a vytvoteny vzorek byl pomérné¢ homogenni. Vybér
prvotnich jednotek respondentii byl uskutecnén metodou ucelového vzorkovani. Tato
technika tvorby vzorku znamena, ze vyzkumnik sdm rozhoduje o vybéru aktéra na zaklade
zmapovani tématu a posouzeni, ktefi respondenti budou pro ucel vyzkumu piinosni
(Novotna et al. 2019, s. 296). Pro nasledny vybér vzorku vyzkumnik vyuzil techniku
,,snowballingu” neboli nabalovani, tedy zptsob, kdy pivodné osloveni aktéti vyzkumu

doporucuji dalsi mozné dotazované pattici do cilové skupiny vyzkumu (Johnson 2014).

Dvé zakladni kritéria urcujici vzorek byla v&k a pohlavi. Z podstaty vymezeni vyzkumného
problému se dotazovani tykalo pouze Zen a vSechny dotazované jsou narozeny mezi lety
2010 a 1995 a je tedy mozné je zatradit do generace Z (Tabulka 1). Rozhovory byly se
souhlasem aktérli nahrdvany a nasledné doslovné transkribovany. Kompletni doslovny

ptepis rozhovort je v Piiloze €. 4.
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Tabulka 1: Anonymizovany piehled G€astnic vyzkumu

SKUPINA A SKUPINA B
respondent rok narozeni respondent rok narozeni
Respondent 1a 1995 Respondent 1b 2001
Respondent 2a 1996 Respondent 2b 2000
Respondent 3a 2001 Respondent 3b 1998
Respondent 4a 1998 Respondent 4b 2003
Respondent 5a 2003 Respondent 5b 1995

Zdroj: Autor

2.2.3 Metoda analyzy dat

Analyza rozhovori byla provedena metodou tematické analyzy s otevienym kddovanim.
Kodovaci schéma vychazelo z nasbiranych dat. Ta byla analyzovana kombinaci analyzy ,,v
ruce”” (Novotna 2019, s. 437-438) a pomoci specializovaného softwaru Delve pro grafickou
prehlednost kdédovani a segmentace. Autorka se nejprve seznamila s daty, néasledné byly
vytvofeny jednotlivé kody, které byly tematicky seskupeny do segmentli v ramci faze
selektivniho kodovani, které autorce umoznilo efektivné spojit data, najit klicové kategorie
a jejich vztahy a vytvofit smysluplnou teorii, ktera 1épe vysvétluje studovany jev (Hendl
2005, s. 251-251). Kody a tematické segmenty byly pro piehlednost graficky zpracovany
(Tabulka 2). Podle grafického piehledu byla dale témata zkouméni interpretovéna a

doplnéna konkrétnimi citacemi respondentd.

Kody zalozené na ptepisech rozhovoril z vyzkumné skupiny A i B byly vSechny pfifazeny
pod spole¢né tematické segmenty pro ob€ dvé skupiny. Timto zplisobem mohl experiment
reflektovat predloZzeni fotografii modelek rozdilnych télesnych typl a jejich dopady na
odpovédi dotazovanych zen. Odpovédi byly kédovany a analyzovany nezavisle na skupiné
a az po nalezeni vztahti a souvislosti autorka vysledky prezkoumala na zaklad¢ rozdéleni do

skupin a zkoumala, zda nalezne né&jaky urcujici prvek specificky pro jednotlivé skupiny.
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Tabulka 2: Kody pouzité pro tematickou analyzu

Tematicky segment

Kody

Srovnavani se s
modelkami a
emocionalni odezva

Télesna
(ne)spokojenost —
vnimani vlastniho téla

Ideal krasy

Vnimani télesnych
typii modelek na
fotografiich

pozitivni dopad, ovlivnéni, motivace, dobry pocit, porovnavani se
pfi vybirdni obleceni, porovnavam se vzhledové a postavou,
rozdil mezi mnou a modelkou, porovnavani se na Instagramu,
konzument reklam na obleceni, modelky nemaji vliv,
neovlivnéni, upozornéni na nedokonalosti, negativni pocity,
neporovndva se, neutrdlni emoce, negativni dopady, pocit
nedostatecnosti, tlak, smutek, ztotoznéni se, inspirace

spokojenost s vlastni postavou, obCasna nespokojenost s vlastni
postavou, nespokojenost s vlastni postavou, poruchy piijmu
potravy v minulosti, problematické partie vlastniho téla, piijeti
vlastni postavy, snaha o napodobeni vlastni ptedstavy o ideadlu
krasy
ideal ,,miss“, upravenost, vysoky ideal,
ideal ,,Barbie”, ideal ,hubena a trochu
kiivky*, spolecensky idedl, rozmanity
ideal postavy ideal, ideal hubenosti, ideal vysportované
a vzhledu postavy, idedl symetrie, idedl znamych
atraktivnich Zzen, ideal Zzenskych tvart,
protekce spolecenského idedlu, ideal
zpevnéné postavy, , klasicky idedl*

sebevédomi, ideal spokojené zeny, ideal
ideal charakterovy |,,péce o télo a dusi®, idedl inteligence, ideal
osobitosti

vysoka postava, ,.klasické* modelky, jednotny typ postavy, trochu
zenské kiivky, pozitivni hodnoceni fotek, vnimani modelek na
fotografiich, standardni prezentovani mody, kontrast k ,,béZznym
modelkdm®, ,,plné tvary®, Zzenské kiivky, Stihl¢/hubené¢ modelky,
normalni Zeny

Zdroj: Autor

2.3 Vysledky vyzkumu

2.3.1 Vnimani télesného idealu krasy v reklamé médnich znacek

Ugastnice rozhovoru dostaly prostor se vyjadfit, co pro né samotné predstavuje ideal krasy

a zaroven zda vnimaji néjaky spolecensky urceny ideal, ktery je vyzadovan.

2.3.1.1 Vlastni ideal krasy

Siroka §kala odpovédi u vlastniho idedlu krasy zahrnovala osobnostni rysy a projevy chovani

jako napftiklad sebevedomi a spokojenost, inteligenci, pecovani o vnitiek i vnéjsek.
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Respondent 4a: ,,Asi si predstavim Zenu, u které viitbec nehraje roli barva pleti, viasii
nebo vek, ale ona sama je sebevédoma, hezky upravend, je videt, Ze nejak o sebe
pecuje a umi tu vnitrni i vnejsi krasu podtrhnout néjakym stylem obleceni, ktery ji

«

sedi a slusi.*

Respondent 2a: ,, Uvolnénd, spokojena a stastna sebevédomé piisobici zena. *

Respondent 4b: ,, Predstavim si sebevedomou, inteligentni, sobéstacnou divku nebo

Zenu, ktera se citi dobre a vyzaruje z ni spokojenost a vira v samu sebe. “

Kdyz byly Gcastnice vyzvany, aby popsaly vlastni ideél krasy z hlediska postavy, €asto se
objevovala slovni spojeni jako svalnatd postava, normalné zdravé vypadajici postava,

zenske tvary, klasicky idedl.

Respondent 3b: ,, Tak mym viastnim idedlem je asi normalni zdravé vypadaji postava,
na které je videt, ze sportuju a je trochu svalnata (tedy ani moc hubeny ani obézni
extréem), ve které se dana Zena bude citit dobre a sebevédomé a bude z ni citit, Ze se

ve svém téle citi dobre. (...) "

Respondent 2a: ,,Zena, ktera ma zZenské tvary a piisobi sebevédomé a spokojené ve

svem tele.

Respondent 1a: ,, Z hlediska postavy holka s plochym brichem, dlouhyma nohama, s
dlouhymi svaly. Vysoka, ma néjaky prsa a zadek, proste asi klasicky ideal 90-60-90. “

2.3.1.2 Spolecensky ideal krasy

Cast teorie byla vénovana historickému vyvoji idealu krasy a bylo zajimavé teoreticky ramec
porovnat s odpovéd’mi ti€astnic vyzkumu. Jak vyplynulo i z teoretické ¢asti prace, historicky
1deal krasy se neustale proménoval, od pocatku dvacatého prvniho stoleti se pomalu opousti
idedl hubenosti a je dnes kladen vétsi diiraz na mirné svalnatou vysportovanou postavu a

pfiméiené zenské kiivky a shodné byl ideél popsan i v odpovédich respondentek.
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Respondent 5a: ,,Idedl se v prithehu casu proménoval — obecné si myslim, zZe nyni je
tak vnimana Zena vypadajici jako vitézka miss — Stihla, ale s zenskymi prednostmi a

namalovana a upravena. “

Respondent 4a: ,, Prijde mi, Ze holka je povazovana za atraktivni a ze ma dobrou
postavu, kdyz je poznat, Ze néjak cvici nebo sportuje a ma tedy trochu zpevnénou
hubenou postavu a treba i néjaké trochu krivky k tomu, ale prijde mi, Ze je to obcas

‘

celkem nedosazitelna kombinace a dost zalezi na nejaké genetické predispozici.

2.3.1.3 Ideal v reklamé a médiich
Podle ¢asti Ucastnic stile v oblasti médii a reklamy ptevladaji standardy krasy v podobé

Stihlych a vysokych modelek s vyrysovanou postavou.

Respondent 4b: ,,Myslim si, Zze moda je furt dost prezentovana na hodné hubenych
modelkdch, a i v médiich jsou furt néjaké clanky o tom, jak zhubnout na léto”, jarni
detox tela”, jak zpevnit problémové partie” atd., takze citim furt diiraz na hubenost
a v posledni dobé i na cviceni a ze je chténé mit postavu nejenom hubenou, ale i

zpevnénou a trochu vyrysovanou.

Vyzkum ale také ukazuje, Ze v dneSni dobé respondentky ze strany médii a znacek vnimaji

v

vétsi snahu o zobrazovani rozmanitéjsich télesnych typt.

Respondent 1b: ,, Prredstavim si v médiich a na socidlnich sitich prezentovany idedl
hubené Zeny s zenskymi krivkami, s dlouhymi viasy. Nemyslim si, ze previada ideal
uplne vychrtlych modelek, ktery jsem vnimala diive, ale stile mi prijde, Ze je

spolecensky nastavend pomérné jasna predstava, co nebo kdo je to atraktivni Zena.

Respondent 3b: ,,(...) tFeba v té reklamé mam pocit, Ze vétsinove se furt zobrazuji
modelky spise hubené ci Stihlé postavy, ale urcite si vybavuju i spoustu reklam

zobrazujicich rozmanité typy postav. “

2.3.1.4 Skupina A a B v ramci tématu Idedl krasy

Pti otazce na vlastni ideal krasy, bylo spole€nym rysem u téméft vSech respondentli zameéteni
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se na charakterové rysy Clovéka spiSe nez na konkrétni télesny vzhled a postavu. Po
doplnujicich otdzkach na vlastni vzhledovy idedl a také na spole¢ensky nastaveny ideal krasy
nelze mezi odpovéd’'mi skupiny A a B najit zdsadni odliSnost. Spole¢nym prvkem odpovéedi
obou skupin respondentii je vnimani zmény idedlu krasy ve spolecnosti, kde se od uplné
hubenosti posouvdme k vét§i rozmanitosti. V reklam¢ modniho primyslu vSak nékteré

respondentky tuto zménu stale jesté nepozoruji vitbec nebo ji vnimaji jen minimalné.

2.3.2 Vnimani a hodnoceni télesnych typti modelek na predloZenych
fotografiich
Kli¢ovou ¢asti rozhovori bylo popisovani a hodnoceni modelek na predloZzenych
fotografiich. Tematicky segment pojmenovany Vnimani télesnych typui modelek na
fotografiich zahrnoval mimo jiné tyto koédy: ,, klasické “ modelky, standardni prezentovani
mody, Stihlé/hubené modelky, normalni zZeny, plné tvary, kontrast k béznym modelkam,
zenské krivky. Tyto kody byly dale rozdéleny do dvou skupin podle vzdjemného
vyznamového vztahu a prolinani se v odpovédich. Seskupenim tryvkl rozhovorti podle
téchto dvou skupin kodu bylo zjisténo, ze zcela odpovida rozdéleni respondentek do skupin

A aB.

Respondentky ze skupiny A popisovaly modelky jako klasické, §tihlé, velmi hubené, coz dle
jejich vyjadfeni odpovida klasickému/standardnimu prezentovani mody v reklamach.

Prezentace obleceni na fotografiich byla respondentkami vnimana jako bézna a ocekavana.

Respondent 5a: ,,Dost hubené mladé modelky. Prosté podle mé stale jesté klasicka

podoba modelky. “

Respondent 4a: ,,Jsou to podle mé klasické dost hubené modelky (...).

Respondent 2a: ,,Riizné mladé a stihlé modelky, prijde mi to jako typické zobrazeni

3

modelek, se kterymi se setkavame v reklamdch na riizné oblecenti.

Respondent 1a: ,,Jsou to za me bezné modelky. Popsala bych je jako hodné hubené

Zeny a pusobi na mé spise mladé (...).
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Naopak respondentky ze skupiny B upozoriiovaly na rozmanitost té€lesnych typti modelek a
popsaly je jako normalni, zdravé vypadajici zeny, zeny s zenskymi kfivkami a zeny s

,,plnymi tvary*.

Respondent 3b: ,,Modelky s hezkymi normalnimi postavami, maji riizné barvy pleti i

telesné krivky.

Respondent 1b: ,,Normalne zdrave vypadajici Zeny, neodpovidaji bézné

¢

zobrazovanym modelkam, které casto vidam. *

Rozmanitost zobrazenych modelek byla davana do kontrastu ke ,klasickym* modelkam a

byla hodnocena pozitivné.

Respondent 2b: ,,Jako zZeny, ktera maji ruzné druhy postav. Nevypadaji jako pro
velkou cast spolecnosti , klasické” modelky, které maji skoro uniformni postavy, ale

‘

také dokdzi prezentovat obleceni stejné dobie, mozna i lépe.

Dle jedné ucastnice modelky na fotografiich ve skupiné B dobfe reprezentuji rtizné postavy

Zen ve spolecnosti.

Respondent 4b: ,, Vsechny maji normalni hezkou postavu, pripadaji mi prosté jako
normalné vypadajici divky a zZeny a dobre reprezentuji ruzné postavy nas zZen ve

spolecnosti. “

Po zhlédnuti a popisu fotografii mély respondentky vyjadrit aktudlni pocity ohledné jejich
vlastniho téla. Respondentky, které se dokaZou ztotoznit s modelkami, vyjadfovaly pozitivni

emoce ohledné¢ vlastniho téla.

Respondent 1b: ,,Citim se dobre, ztotoznuju se s nimi. Libi se mi prezentace mody na

normalné vypadajicich modelkach. *

Respondent 4b: ,,Citim se dobre, na fotkach jsou krasné zeny a moc jim to slusi.

Neodpovidaji zarytym stereotypiim vyhublych modelek a kdyz vidim, Ze znacka
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nabizené obleceni prezentuje na riuznych bézne vypadajicich postavach Zen, tak si

lépe dokazu predstavit, jak ten kousek obleceni bude vypadat na mé. “

Respondent 3b: ,,Dokazu se s nimi ztotoznit a predstavit si, jak dané obleceni vypada

«

na me. "

Jedna z respondentek uvedla, Ze ji fotografie ovliviiuyji jen v piipadé, kdy dand modelka

predstavuje jeji vlastni idedl krasy, ale modelky na fotografiich toto nesplnovaly.

Respondent la: ,,Citim se dobre. Fotografie me neovliviiuji, osoby na fotkach pro mé
postradaji zenské tvary, a tak mezi modelkami postradam nékoho, kdo by se mi
vzhledové libil, pokud nékoho takového vidim a libi se mi néci postava, tak mé to

«

samoziejmé oviiviiuje vice.

Naopak ty, které se vice zaméetovaly na hodnoceni rozdilii mezi sebou a modelkami, jsou

sebekritictéjsi.

Respondent 5b. ,,Asi prirozené hodnotim, jak by Saty sedély mné, a vnimam rozdily
mezi mou postavou a postavou modelek. Napriklad, Ze bych neméla ¢im vyplnit Saty
na tretim obrdzku, nebo taky vim, ze se mi na mé nelibi strih Sedého tricka na prvni

fotce, jelikoz mi prijde, Ze zvétsuje ruce (trochu i té modelce).

Respondent 5a: ,,Chtéla bych mit postavu jako ony a moct si dovolit vzit na sebe
cokoliv a vypadat takto stihle. Moje télo mam rada a prijimam ho, ale obcas si prosté

‘

neprijdu dost dobra, at uz intelektem nebo vzhledove.*

Respondent 3a: ,,Vim, Ze vzhledem k mé postavé by prezentované obleceni na mé
vypadalo trochu jinak. Treba ty bilé saty bych rada nosila, ale vim, Ze na me by
nevypadaly tak lichotivé jako na té modelce, kterd je predvadi, takze jestli to mam
nejak zobecnit, tak nékteré vyfocené modely mi pripominaji néjaké moje

nespokojenosti a malé véci, které bych na své postave chtéla mit trochu jinak. “

Zeny také ocefiovaly, kdyZz mohou obleteni vidét online na ,,normalné vypadajicich®
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modelkach, coz jim pomaha 1épe si predstavit, jak budou v daném obleceni vypadat samy.

V takovych piipadech nasledné dopliiovaly, ze se citi ohledné vlastni postavy dobfe.

Respondent 1b: ,, Citim se dobre, ztotoznuju se s nimi. Libi se mi prezentace mody na

normalné vypadajicich modelkach. *

Respondent 4b: ,,Citim se dobre, na fotkach jsou krasné Zeny a moc jim to slusi.
Neodpovidaji zarytym stereotypum vyhublych modelek a kdyz vidim, Ze znacka
nabizené obleceni prezentuje na riznych bézne vypadajicich postavach zen, tak si

lépe dokazu predstavit, jak ten kousek obleceni bude vypadat na mé. “

Nékteré respondentky uvadéji, Zze fotografie na jejich pocity nemaji vliv, coz svédéi o

zdravém sebevédomi a stabilnim télesném obrazu.

Respondent 2a: ,,Fotografie ve mné nevyvolavaji zadné zasadni zmény v pocitech.

Citim se dobre.

2.3.2.1 Skupina A a B vramci tématu Hodnoceni télesnych typii modelek na
fotografiich a s tim spojené pocity ohledné vlastniho téla

Jednou z odli$nosti, kterou autorka pozorovala pfi hodnoceni a vnimani modelek na

fotografiich, byla popisna forma a zabarveni odpovédi. Kdyz byly respondentky ze skupiny

A vyzvéany, aby modelky popsaly, jejich odpovédi byly zpravidla €isté popisné a z hlediska

hodnoceni neutrdlni. Naopak u skupiny B byl popis ¢asto doplnén pozitivnimi komentaii

(naptiklad ,,jsou krasné“, ,,normalni hezka postava“, ,,moc jim to slusi”) a ucCastnice

vyjadiovaly pocit ztotoznéni se s model¢inou postavou.

2.3.3 Porovnavani se s modelkami prezentujici obleeni na e-shopech a jeho
dopady

Cilem polostrukturovaného rozhovoru bylo postupné odkryvat vzorce emoci, chovani,

jednani, které maji s problematikou spojené. Respondentky tak Casto reflektovaly své pocity

a myslenky tykajici se vlastniho téla ve vztahu k modelkdm v reklaméach. Mnoho z nich

uvedlo, Ze pfi vybéru obleCeni se s modelkami porovnavaji, aby si Iépe piedstavily, jak jim

vybrany kousek bude sedét. Z odpovédi vyplyva, ze toto porovnavani miize vést k
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negativnim emocim jako je smutek nebo pocit nedostatecnosti. Nekteré zeny uvedly, ze se

zamétuji na konkrétni ¢asti téla, se kterymi nejsou spokojené, a porovnavaji je s modelkami,

coz vede k pocitu, ze jim dany kus obleceni nebude sedét stejn¢ dobie.

Respondent 4b: ,,Kdyz se mi libi néjaky kousek obleceni, tak se asi trochu s tou
modelkou porovndavam, abych si predstavila, jestli to mé postave sedne a bude sluset.
A samoziejmé nékdy jsem smutnd, kdyz se mi ten dany kousek sam o sobé a na té
modelce hodné libil a na mné to vypada o dost hur. TakzZe jako v predchozi otazce,
obcas si asi tak postesknu, Ze bych chtéla mit tuhle nebo tamtu cast téla trochu jinou

a mohla nosit néjaky typ obleceni. (...)

Respondent 5a: ,,Chtéla bych mit postavu jako ony a moct si dovolit vzit na sebe
cokoliv a vypadat takto stihle. Moje télo mam rada a prijimam ho, ale obcas si prosté

neprijdu dost dobra, v riiznych oblastech v Zivoté a patii do toho nékdy i vzhled. *

Respondent 1b: ,,(...) Asi hlavné pri nakupovani na internetu si vytvorim predstavu,
Jjak v tom vybraném kusu obleceni budu vypadat a potom kdyz mi ten produkt prijde,
tak jsem nekdy nespokojena a neodpovida to té predstavé, protoze jsem tireba mensi

I3

nez modelka na fotce, mam veétsi prsa, kratsi nohy, prosté celkové jinou postavu. *

Naopak nékteré Zeny uvedly, Ze modelky v reklamach na né pisobi pozitivn€, motivuji je

ke zlepSeni své postavy a inspiruji k lepsi Zivotosprave ve snaze dosdhnout podobné postavy.

Respondent 4b: ,,(...) Asi bych teda odpoveédeéla, ze to néjaky vliv ma a treba pomoci

cviceni nebo zdravého jidla se snazim zapracovat na tom, s ¢im spokojena nejsem. *

Respondent 4a: ,,(...). Obecné kdyz se mi libi néci postava a nemusi jit o modelku na
Instagramu nebo na e-shopu, tak mé to treba inspiruje nebo motivuje k tomu, tak taky
vypadat a napriklad vic cvicit nebo jist zdrave. (...) Vzbuzuje to ve mné motivaci a
Jinak asi zadné zdsadni emoce, ale kdyz mam dny, kdy se citim bidné, tak mé treba

nejaké takové porovnavani se dokaze rozhodit a mam pak trochu chmury. “

Respondent la: ,,Rekla bych, ze to ve mné vyvolava previazné motivacni pocity a
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touhu se modelce priblizit. *

Dve¢ z deseti respondentek odpovédely, ze se obecné s fotkami z reklam odévnich znacek
neporovnavaji a nemaji pocit, ze by je reklama néjakym zptasobem ovliviiovala. U obou
téchto ucastnic v dal§i ¢asti rozhovoru zaznélo, Ze jsou aktudlné s vlastni postavou

spokojené.

Respondent 2b: ,,Spis moc ne. Rekla bych, Ze u reklam na médu jsem si jiz zvykla, Ze
jde o hodné vyumélkované fotky nebo postavy mimo mou realitu a tim padem uz to

tolik neresim. “

Respondent 2a: ,,Ne, neporovnavam se. (...) Fotografie ve mné nevyvolavaji Zadné

‘

zasadni zmeény v pocitech. Citim se dobre.

Skupina A a B v ramci segmentu Srovndvdni se s modelkami a emociondlni odezva:

Respondentky ze skupiny A a B sdileji podobné zkuSenosti a pocity tykajici se porovnavani
se s modelkami prezentujicimi obleceni na e-shopech odévnich znacek. V obou skupinach
se zeny Casto porovnavaji s modelkami, aby si Iépe piedstavily, jak jim vybrany kousek bude
sedét, coz muze vést k negativnim emocim jako je smutek nebo pocit nedostatecnosti.
Naopak, n€které respondentky z obou skupin uvedly, Ze je modelky v reklamach motivuji k

lepsi zivotosprave a cvi€eni, aby dosahly podobné postavy.

2.3.4 Proména télesného obrazu spotiebitelky v zavislosti na reklamé odévnich
znacek
Na zékladé€ posledni ¢asti otazek, které se tykaly srovndvani se na zékladé postavy s jinymi
Zenami a jeho pfipadné dopady na vlastni vnimani téla, vySlo najevo, ze Casté porovnavani
se s modelkami muize u respondentek ve vyzkumu vést k nespokojenosti s vlastni postavou
a mize mit negativni dopad na jejich sebevédomi. To zpravidla respondentky zazivaji pfi
uzivani socialnich médii, jmenovité¢ hlavné na Instagramu a pfi vybirani obleCeni na e-
shopech. Osm respondentek uvedlo, Ze maji fotky modelek prezentujici obleceni vliv na to,
jaké naroky si ony samy kladou na vlastni t€lo z hlediska postavy. Fotografie modelek ale
také nekteré respondentky motivuji ke zméné postavy prostiednictvim lepsi zivotospravy

nebo cviceni.
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Respondent 5a: ,,(...) kdyz mi obleceni nesedi nebo neslusi, tak jako modelce na fotce,
tak mi obcas problesknou néjaké myslenky, co je na mé oproti ni jiny a horsi/tlustsi,

ale snazim se s tim pracovat a rychle tyhle myslenky rozhanet. (...).

Respondent 4a: ,, Nekdy dost bidné a prijde mi dost véci na mém téle spatné a chtéla
bych ho zmenit, nékdy mé to treba namotivuje vice cvicit a hybat se a jindy jsem z
toho prosté spis smutna a nemam moc naladu ani motivaci a zahanim to treba nécim
sladkym, coz ale potom nasleduje rada vycitek, po kterych se citim jesté hur, takze se
snazim temto staviim vyhybat a prosté mit rada svij zevnéjsek se vsim vsudy, ale

obcas narazim na néjaky trigger point, ktery to bohuzel trochu spusti. **

Respondent 3b: ,, Trochu asi jo, néjakym zpiisobem na sebe citim tlak, Zze mam néjak
vypadat a zaroven se snazim vnitiné samu sebe presvédcovat, Ze tomu tlaku nemusim
podléhat a napliiovat ten idedl spolecnosti. A prave tieba u obleceni mé ovliviyje,
kdyz si néjaky kousek koupim nebo zkousim, tak kdyz se porovndavam s tim, jak v tom
vypada ta modelka a jak to sedi mné. Miize se stat, Zze mé vyvede z miry, Ze v tom
mdm napr. moc velkda ramena nebo velky zadek a trochu se na to negativné

zameéerim.

Respondentky ale také uvadéji, Ze kdyz se citi dobte, sebevédomé a spokojen¢ s vlastni

postavou maji mensi sklony k porovnavani se a k né¢jakym naslednym negativnim emocim.

Z naSeho vyzkumu lze fici, Ze sebevédoméjsi respondentky s raciondlnim piistupem k

télesnému obrazu pouZzivaji fotografie reklamy spiSe jako inspiraci neZ jako méftitko.

Respondent 1a: ,,Myslim, Ze mé to spise inspiruje, kdyz se mi néjaka modelka libi
postavou a prijde mi atraktivni. Nerekla bych vyloZene, Ze podle nich na sebe
vytvarim tlak a kladu naroky, asi je to i spojené s néjakym mym zdravym
sebevedomim. “

Respondent 2a: ,, Ne. Jak jsem rekla, jsem opravdu se svym telem spokojend. Myslim
si, Ze ditvodem je také to, Ze se snazim omezovat uzivani socialnich siti a vim, Ze

pokud bych tam travila vice casu, asi by mé to svadeélo se porovnavat vice, a to v

Jjakychkoliv oblastech Zivota. *
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2.4 Diskuze vysledki

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak Zeny z generace Z vnimaji postavy modelek v reklaméch
odévnich znacek a jaky vliv to ma na jejich vlastni body image. Hlavni vyzkumna otazka
znéla: ,, Ma postava modelek v reklameé odévnich znacek vliv na body image Zen generace
Z?“ Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek byl obsah rozhovorti rozdélen na ne¢kolik
zkoumanych jevu, jako je vnimani télesného idealu krasy, hodnoceni télesnych typt
modelek na fotografiich, porovnavani se s modelkami a emoc¢ni odezva a proména télesného
obrazu spotiebitelky v zavislosti na reklam¢ odévnich znacek. Design experimentu byl
specificky rozdélenim respondentek do dvou skupin, které byly vystaveny fotografiim

modelek s jinym télesnym typem.

V ramci hlavnich poznatki vyplyvajicich z vysledkl vyzkumu lze uvést, Ze mira srovnavani
u respondentek s modelkami na e-shopech médnich znacek je vysoka. Mnoho zen uvedlo,
ze se v souladu s Festingerovou teorii socidlniho srovnavani (1954) s modelkami Casto
porovnavaji pfi vybéru obleceni, coz miize vést k negativnim emocim jako je smutek nebo
pocit nedostate¢nosti. Tento jev 1ze vysvétlit mechanismy asimilace a kontrastu, jak uvadéji
Mussweiler a Strack (2000). Respondentky si uvédomuji odliSnosti mezi svym télem a tély
modelek, coZz mlzZe vést k negativnim pocitim. Tento fenomén podporuje zjisténi Hogga a
jeho kolegti (1999), Ze Zeny se zaméfuji na Casti téla, se kterymi nejsou spokojené, a nasledné

hodnoceni rozdili mize vést ke zméné chovani ve snaze dosahnout idealu krasy.

Nicméné nékteré zeny uvedly, Ze je modelky v reklamach naopak motivuji ke zlepSeni svého
zivotniho stylu s cilem dosazeni urcité postavy, coz je zajimavy pozitivni efekt, ktery neni
Casto zminovan v literatute. Tyto odliSnosti mohou byt zpisobeny individualnimi rozdily ve

vnimani a pfistupu k t€émto obraziim.

Minoritni ¢ast respondentek uvedla, Zze fotografie na jejich pocity nemaji vliv. V téchto
ptipadech zrozhovoru vyplivalo, Ze tyto respondentky pocituji znacnou spokojenost

s vlastnim télem a maji zdravé sebevédomi.

Hlavni odli$nosti mezi skupinou A a B byla forma popisu modelek na fotografiich. Modelky
Stihlych télesnych typt byly respondentkami velmi jasné a stru¢né popsany, zatimco

modelky rtznych télesnych proporci s vyraznéjs§imi zenskymi kiivkami, které stale jeste
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nejsou béznou soucasti e-shopli odévnich znacek, byly navic k Cisté faktickému popisu i

pozitivné¢ hodnoceny a jejich postava byla chvalena.

Respondentky zafazené do skupiny B uvadély, ze mély pii pohledu na fotografie modelek
pozitivni pocity, a to predevsim v situacich, kdy se dana respondentka s télem modelky
ztotoznovala a dokdazala si dobfe piedstavit, jak by dané obleceni vypadalo na ni samotné.
Tento pozitivni efekt je v souladu se studii Diedrichse a Leea (2011), kterd zjistila, ze
vystaveni modelkdm pramérné velikosti je spojeno s pozitivnéjSim vnimanim téla. To
naznacuje, ze inkluzivnéjsi prezentace moédy muze prispét ke zdravejsimu télesnému obrazu

zen.

Tento vyzkum ptispiva k lepSimu pochopeni vlivu reklamy odévnich znac¢ek na body image
zen generace Z. Vysledky vyzkumu u vybrané skupiny respondentek potvrzuji, Ze postava
modelek v reklamé odévnich znacek ma vliv na jejich body image. Respondentky, které se
dokazaly ztotoznit s modelkami, mély tendenci pocitovat pozitivni emoce. K tomuto jevu
dochazelo pouze u skupiny B, kterd méla ptedlozené fotografie Zen s mirnymi zenskymi
kiivkami nebo plus-size postavou. Zaroven naprosta vétSina dotazovanych naskrz obou
skupin potvrdila, Ze se nékdy s modelkami na fotografiich srovnavaji a u hubenych
standartné zobrazovanych modelek maji zkuSenost s naslednymi negativnimi pocity, pocity
nespokojenosti a nedostate¢nosti, tento jev potvrzuje fada dalSich uskute¢nénych vyzkumi,
které dosly k zavérim o negativnim vlivu hubenych modelek na spokojenost s vlastnim
télem, sebevédomi a body image (Groesz et al. 2002, Moreno-Dominguez et al. 2019,

Ridgway 2016).

U nékterych Zen vSak maji reklamy i pozitivni efekt v podobé motivace k lepsi Zivotosprave
a pohybu. Motivace k zdravému Zivotnimu stylu je bezpochyby pozitivnim aspektem, avSak
je dilezité, aby byla zaloZena na zdravém a rozumném pfistupu, nikoli na nerealistickych
oc¢ekavanich. Tato zjiSténi mohou byt vyuzita ke zlepSeni marketingovych strategii odévnich
znacek a k podpote pozitivniho vnimani téla mezi spotiebiteli, ale je dllezité pfipomenout,
ze kvalitativni vyzkum zkoumal hloubkové velmi uzkou skupinu respondentek a nelze
vysledky zobecnit.

v

Pro praxi by bylo vhodné, aby odévni znacky zahrnovaly do svych reklam rozmanitéjsi
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télesné typy, coz by mohlo ptispét k pozitivnéjSimu vnimani t€la mezi mladymi zenami. Pro
navazujici vyzkum by bylo uzitecné provést podobné studie v riiznych kulturnich kontextech
nebo s jinymi vékovymi skupinami, aby bylo mozné srovnat vysledky a ziskat $irSi obraz o
vlivu reklam na body image. Zaroven by bylo zajimavé provést rozsahly vyzkum, ktery by
vramci pre-testu provedeného kvantitativnim piistupem mohl zvelkého mnoZzstvi
dotazovanych vydefinovat osoby jedné generace, ale z odlisného socialné-kulturniho
zazemi. S touto skupinou osob by poté opét probihalo kvalitativni Setfeni formou rozhovoru,
ale mohlo by pfinést obohacujici poznatky na zaklad¢ riznorodosti clent skupiny v ramci

jedné generace.

2.4.1 Limitace vyzkumu

Navzdory tomu, Ze vyzkum pfinesl zajimavé poznatky o problematice vlivu reklam
odévnich znacek na body image zen generace Z a mize byt uzitecny pro budouci zkoumani,
ma nekolik vyznamnych limita, které mohly ovlivnit jeho vysledky. Prvnim z nich je maly
vybrany vzorek respondentek, které patfily do podobné socidlni skupiny. Tento vybér mize
vést k zaujatosti ve vysledcich, jelikoz nézory a zkuSenosti respondentek mohou byt
ovlivnény spole¢nymi socidlnimi a kulturnimi faktory. Zaroven to znamend, ze zavéry
vyzkumu nemusi byt pln€ reprezentativni pro Sir$i populaci divek a Zen z generace Z, ale

spiSe reflektuji specifickou skupinu lidi s podobnym socidlnim zazemim a zkuSenostmi.

Dalsim limitujicim faktorem je samotnd metoda polostrukturovanych rozhovoru. I kdyz tato
metoda umoziuje hlubsi vhled do subjektivnich nazord a pocitii respondentek, je také
nachylna k riznym forméam zkresleni, jako je naptiklad efekt socialni pfijatelnosti (Bispo
Junior 2022), kde respondenti mohou ptizpiisobovat své odpovédi o¢ekavanim vyzkumnika

nebo socialnim normam.

Jednim z hlavnich limit tohoto kvalitativniho vyzkumu je, Ze analyza rozhovort nebyla
zcela nezaujatd, coZ muze vést k urcité mite projekce. Vzhledem k tomu, Zze vyzkumnik byl
zapojen do procesu sbéru a analyzy dat a kddovani byla provedena vyzkumnikem, ktery byl
seznamen s rozdélenim respondentek do skupin, mize dojit k ovlivnéni vysledkl jeho
vlastnimi ocekavanimi a predsudky. I kdyZ byla snaha minimalizovat tento vliv, nelze zcela
vyloucit, Ze nékteré interpretace odpovédi respondentek byly podvédomé ovlivnény

predpoklady vyzkumnika.
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V ramci vytvareni designu experimentu vybér fotografii modelek nebyl podroben
predtestovani. Idealné by mél byt proveden pre-test, kde by rizni lidé ohodnotili fotografie
na riiznych dimenzich, jako je naptiklad Stihlost, krasa nebo domnély vék. Tento pre-test by
umoznil zajistit, ze fotografie se li§i v klicovych zkoumanych parametrech, ale jsou totozné
v téch ostatnich. Déle rozdily mezi postavami modelek na fotografiich u skupin A a B nebyly
extrémni, a kazdé skupiné byly piedlozeny pouze Ctyti fotografie, coz mohlo vést k mensim

a hiife pozorovatelnym efektim na odpovéedi respondentek.

Vzhledem k rozsahu a méfitku této prace nebylo mozné odstranit vS§echny limitace a provést
vyzkum do takové hloubky, aby odhalil zcela nové poznatky. I tak vyzkum pfinesl zajimavé
podnéty k dalSimu zkoumani, které mohou piispét k lepSimu porozumeéni problematiky a

navrhnout sméry pro budouci vyzkum.
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Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo porozumét vlivu reklamy odévnich znacek na body image
zen generace Z a identifikovat emoc¢ni dopady téchto reklam. Prace se snazila naplnit tento
cil prosttednictvim teoretické Casti, kterd poskytla zékladni ptehled o fenoménu body image,
historickém vyvoji idealu krasy a dosavadnimu vyzkumu v této oblasti a ¢asti praktickeé,

ktera zkoumala subjektivni vniméni, hodnoceni a prozivani respondentek z generace Z.

Vyzkum provedeny na vybranych zastupkynich generace Z ukazal, Ze prezentace riznych
télesnych typll modelek v reklamach mé vliv na vnimani vlastniho téla a srovndvani
s modelkami v Zendch vyvolavd emoce. Respondentky potvrzuji, Ze srovnavani s
modelkami ¢asto vede k negativnim emocim, jako je nespokojenost s vlastnim télem a pocit
nedostate¢nosti, coz podporuje Festingerovu teorii socidlniho srovnavéani (1954). Zaroven
byla u respondentek potvrzena tendence k pozitivnimu hodnoceni fotografii zobrazujici

modelky s vét§imi proporcemi.

Dalsi zjiSténi vyzkumu ukézala, Ze respondentky hledaji v reklamach autenticitu a
reprezentaci realnych télesnych typl, coZ by mohlo znackdm pomoci pii tvorbé
inkluzivngjSich reklamnich kampani. Prekvapivym zjisténim byl fakt, Ze nékteré Zeny
uvadély vliv obrazkt modelek, které pro né predstavovaly idedl krasy a pattily ke Stihlému
télesnému typu, ve form¢ motivace k lepsi Zivotospraveé a cvi€eni, coz mize byt vnimano
jako pozitivni efekt reklamy, avSak tato motivace by méla vychazet z redlnych a
dosazitelnych cilti a neméla by vést k zdravi ohrozujicim patologickym projeviim chovani

jako je napftiklad pfehnané cviceni nebo extrémni omezenti jidla.

Hlavni limitaci vyzkumu byla velikost a homogenita vzorku, coZ omezuje moZnosti
zobecnéni vysledki na $irSi populaci zen generace Z. Pro budouci vyzkum by bylo vhodné
zahrnout $ir$i a riznorod¢€jsi vzorek respondentek a zohlednit kulturni a socialni rozdily.
Rovnéz by bylo pfinosné provést rozsahly kvantitativni vyzkum, ktery by mohl potvrdit nebo

rozsifit zjiSténi této kvalitativni studie.

Na zéklad¢ vysledkt této prace jsou navrzeny nasledujici doporuceni pro odévni znacky:

v

- Zahrnovat do svych reklam rozmanitéjsi télesné typy, coz miZze pfispet k
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pozitivnéjSimu vniméni téla mezi mladymi zenami.

- Poskytovat platformy, kde spotiebitelky mohou vidét obleceni na riznych typech
postav, coz jim pomize lépe si piedstavit, jak bude obleCeni vypadat na nich

samotnych.

Tento vyzkum pfispél k lepSimu porozuméni vlivu reklamy odévnich znacek na body image
zen generace Z a poskytl podnéty pro tvorbu inkluzivnéj$ich reklamnich kampani. Navrzena
doporuc¢eni mohou byt uzite€na pro modni znacky, které chtéji pfispét k pozitivnimu

vnimani télesného obrazu svych zakaznic.
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Summary

The main objective of this thesis was to understand the influence of fashion brand advertising
on the body image of Generation Z women and to identify the emotional impacts of these
advertisements. The thesis aimed to achieve this goal through a theoretical part, which
provided an overview of the body image phenomenon, the historical development of beauty
ideals, and existing research in this area, and a practical part, which explored the subjective

perceptions, evaluations, and experiences of Generation Z respondents.

Research conducted on selected representatives of Generation Z showed that the presentation
of different body types of models in advertisements significantly influences self-perception,
body satisfaction, and related emotions. Respondents confirmed that comparing themselves
to models often leads to negative emotions such as dissatisfaction with their own bodies and
feelings of inadequacy, supporting Festinger's social comparison theory (1954). At the same
time, respondents confirmed a tendency to positively evaluate advertisements featuring

models with larger body proportions.

Further findings of the research showed that respondents seek authenticity and representation
of real body types in advertisements, which could help brands create more inclusive
advertising campaigns. An unexpected finding was that some women reported that images
of models representing their ideal beauty, belonging to the slim body type, motivated them
to improve their lifestyle and exercise, which can be seen as a positive effect of advertising.
However, this motivation should be based on realistic and achievable goals and should not
lead to health-threatening pathological behaviors such as excessive exercise or extreme

dietary restrictions.

The main limitation of the research was the sample size and homogeneity, which limits the
generalizability of the results to the broader population of Generation Z women. For future
research, it would be beneficial to include a broader and more diverse sample of respondents
and consider cultural and social differences. It would also be useful to conduct extensive

quantitative research that could confirm or expand the findings of this qualitative study.

Based on the results of this thesis, the following recommendations are proposed for fashion

brands:
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- Include more diverse body types in their advertisements, which can contribute to a

more positive body image among young women.

- Provide platforms where consumers can see clothing on various body types, helping

them better visualize how the clothing will look on themselves.

This research has contributed to a better understanding of the influence of fashion brand
advertising on the body image of Generation Z women and provided insights for creating
more inclusive and realistic advertising campaigns. The proposed recommendations may be

useful for fashion brands that aim to contribute to the positive body image of their customers.
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Tato kniha zobrazuje vhled do oblasti vniméni a akceptovani vlastniho téla u Zen i muzi. Kniha také shrnuje
dosavadné uskuteénéné experimentilni studie ve Velké Britanii a v USA a je urCena odbornikiim predeviim
z oblasti psychologie a sociologie a také vefejnosti se zdjmem o danou problematiku.

KOUDELKA, Jan a kol. Marketingovy vyznam body image. 1. vyd. Zlin: Verbum, 2012, 228 s.
ISBN 978-80-87500-23-1.

Vedouci kolektivu autort Jan Koudelka v této knize vysvétluje vztahy mezi body image, spotfebou, marketingem
a éeskou spoleénosti jako takovou, k novym poznatkiim dochazi na zdkladé vyzkumil v prab&hu feseni
vyzkumného projektu ,,Marketingovy vyznam body image“, ktery se uskute¢nil pod Katedrou marketingu VSE

v Praze v roce 2009,

HAYESOVA, Nicky. Ziklady socidlni psychologie. Praha: Portil, 2013, s. 168. ISBN 978-80-262-
0534-0.

Autorka Nicky Hayesové v knize piehledné shruje zékladni teorie a vyzkumy socialni psychologie. Socialni
psychologie se zabyvé vlivem sociélnich faktori na psychiku jedince a fadi se mezi zakladni psychologické
discipliny.

VALOUCHOVA, Pavlina. Krisny holky: neformalni socidlni kontrola Zen prostiednictvim
vzhledu. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2016, 138 s. Monografie. ISBN 978-80-244-
4875-6.

Disertaéni prace autorky se zabyva tematikou socialni kontroly Zen skrze vzhled. Ve vyzkumné &asti se autorka
snazi porozumét, jakou roli hraje fyzicky vzhled pro respondentky ve véku 18-35 let.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012,
328 s. Expert. 978-80-247-4005-8.

Kniha Psychologie reklamy piinasi aktudlni poznatky o reklamé a jeji efektivnosti. V aktualizovaném vydanf se
autorka vénuje nové také modernim smériim marketingové komunikace jako jsou socidlni média,
neuromarketing, déle se vénuje vyznamu emoci a sociokulturnim faktortim pfi tvorbé reklamy.

BACUVCIK, Radim a kol. Zena a muz v marketingovém komunikaci. 1. vyd. Zlin: Verbum,

2010, 260 s. 978-80-904273-4-1.
Kolektivni monografie shruje dosavadni poznatky o odlisnostech tvorby a vlivu marketingové v zavislosti na
genderu.
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KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

Ctrnacté vydani uzndvané marketingové uéebnice, shrnujici vegkeré diileZité pojmy a teorie z oblasti marketingu a
managementu.

Diplomové price k tématu (seznam bakalaiskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obh4jeny na UK, pfipadné daldich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych $kolach za
poslednich pét let):

VOPALKOVA, Aneta. Body image a nespokojenost s vlastnim télem u klinické populace. 201 8.
Bakalafska prace. Univerzita Karlova, Filozoficka fakulta, Katedra psychologie. Vedouci prace
Hrachovinova, Tamara.

CHRISTOVOVA, Denisa. Sebepojeti v kontextu body image u seniorské populace. 2018. Diplomova
prace. Univerzita Karlova, Filozofickd fakulta, Katedra psychologie. Vedouci prace Horakova
Hoskovcova, Simona.

HASPICOVA. Renita. Body image Zen v reklamé. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2019, 62 s.
(90 059 znakit). Dostupné také z: http://hdl.handle.net/ 10563/45477. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢.
Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouci prace Horfidk,
Pavel.

RIHOVA, Petra. Vliv médii na body image se zamé&fenim na poruchy pifjmu potravy. 2015. Diplomova
préce. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra medialnich studii. Vedouci prace Jirdk, Jan.

KERNEROVA, Anna. Sebehodnoceni (self-esteem) a body image v souvislosti se somatotypy. Praha,
2016. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta humanitnich studii, Katedra obecné antropologie.
Vedouci préace Pivoiikova, Véra.

HASINCOVA, Lucie. Vnimani vlivu médii na body image u studentek vysokych skol. 2016.
Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra medialnich studii. Vedouci prace
Vochocova, Lenka.
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Prilohy

Piiloha €. 1: Anonymizovany piehled ucastnic vyzkumu (Tabulka 1)

SKUPINA A SKUPINA B
respondent rok narozeni respondent rok narozeni
Respondent la 1995 Respondent 1b 2001
Respondent 2a 1996 Respondent 2b 2000
Respondent 3a 2001 Respondent 3b 1998
Respondent 4a 1998 Respondent 4b 2003
Respondent 5a 2003 Respondent 5b 1995

Zdroj: Autor
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Priloha €. 2: Scénar a zakladni set otazek k polostrukturovanym rozhovorim

UVODNI TEXT — diivod na$eho rozhovoru a poskytnuti souhlasu s doslovnym zaznamem

Dobry den,

dekuji, ze jste mi umoznila s Vami ud¢€lat rozhovor a zaznamenat ho za uc¢elem vyzkumu v
ramci bakalaiské prace. Nas rozhovor se bude zamétovat na VaSe osobni myslenky a pocity
spjaté s prezentovanim produktti modnich znacek. Zajimaji me¢ Vase osobni pocity, vnimani
a prozivani vztahujici se k danym otazkdm. Vase odpovédi vSak budou zcela anonymni a

budou pouzity pouze pro Gcely tohoto vyzkumu. Méte na mé na tivod néjaké otazky?

OTEVRENI - ROZEHRIVACI OTAZKA

1. Zajimate se o modu? Jaky styl obleceni preferujete?

HLAVN{ ROZHOVOR
e Zaméreni pozornosti na predloZené fotografie
2. Libi se Vam predloZena prezentace mody na fotografiich? Vyberte prosim fotografii, ktera
se Vam z hlediska prezentace dané¢ho kusu nebo kusti obleceni libi nejvice a proc.
3. Jak se citite pfi pohledu na fotografie nize? + ve vztahu k VaSemu vlastnimu télu

4. Jak byste popsala Zeny prezentujici obleceni na piedloZenych fotografiich?

56



Fotografie skupina A

.

Obrazek 1a (Mango 2024a) Obrazek 2a (H&M 2024a)

Obrazek 3a (Skims 2024a) Obrazek 4a (Mango 2024b)

57



Fotografie skupina B

Obrazek 1b (H&M 2024b) Obrazek 2b (Mango 2024a)

&

-

Obrazek 3b (Mango 2024b) Obrazek 4b (Skims 2024b)

e Obecné otazky na vnimani krasy
5. Co si predstavite pod pojmem idedl zenské krasy?
6. Ktera zena na fotografiich se podle Vés nejvice blizi tomuto idealu krésy + proc?

e podotazka na postavu

e Osobni otazky ohledné vlastniho télesného sebepojeti
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7. Jak jste spokojena se svoji postavou? Co byste zménila + pro¢?

8. Porovnavate se nékdy s nékym pouze na zaklad€ vzhledu? Pokud ano, popiste prosim, v
jakych situacich a zda se jedna o osoby, které¢ osobn¢ znéate ¢i nikoliv.

9. Porovnavate se n¢kdy s postavou modelek v reklamni prezentaci médni znacky?

10. Pocit'ujete nekdy, ze maji postavy modelek prezentujici obleceni vliv na to, jaké naroky

vy sama kladete na vlastni télo?
UZAVREN{

11. D€kuji za rozhovor. Je jesté néco, co byste chtéla dodat k tématu, kterého se nas rozhovor

tykal?
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Piiloha €. 3: Kody pouzité pro tematickou analyzu (Tabulka 2)

Tabulka 2: Kody pouzité pro tematickou analyzu

Tematicky segment

Kody

Srovnavani se s
modelkami a
emocionalni odezva

Télesna
(ne)spokojenost —
vnimani vlastniho téla

Ideal krasy

Vnimani télesnych
typt modelek na
fotografiich

pozitivni dopad, ovlivnéni, motivace, dobry pocit, porovnavani se
pii vybirani obleCeni, porovnavam se vzhledové a postavou,
rozdil mezi mnou a modelkou, porovnavani se na Instagramu,
konzument reklam na obleCeni, modelky nemaji vliv,
neovlivnéni, upozornéni na nedokonalosti, negativni pocity,
neporovnava se, neutralni emoce, negativni dopady, pocit
nedostatecnosti, tlak, smutek, ztotoznéni se, inspirace

spokojenost s vlastni postavou, ob¢asna nespokojenost s vlastni
postavou, nespokojenost s vlastni postavou, poruchy piijmu
potravy v minulosti, problematické partie vlastniho téla, prijeti
vlastni postavy, snaha o napodobeni vlastni piedstavy o idealu
krasy

ideal ,miss“, upravenost, vysoky ideal,
ideal ,,Barbie®, ideal ,hubend a trochu
kiivky*, spolecensky ideal, rozmanity
1deal postavy ideal, ideal hubenosti, idedl vysportované
a vzhledu postavy, idedl symetrie, idedl znamych
atraktivnich zen, ideal Zzenskych tvard,
protekce spolecenského ideédlu, idedl
zpevneéné postavy, ,.klasicky ideal*
sebevédomi, idedl spokojené Zeny, idedl
1dedl charakterovy |,,péce o télo a dusi, idedl inteligence, ideal
osobitosti

vysoka postava, ,,klasické* modelky, jednotny typ postavy, trochu
zenské kiivky, pozitivni hodnoceni fotek, vniméni modelek na
fotografiich, standardni prezentovani mody, kontrast k ,,béznym
modelkdm®, ,,plné tvary®, Zenské ktivky, Stihl¢/hubené¢ modelky,
normalni Zeny

Zdroj: Autor
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Ptiloha €. 4: Transkript rozhovori

Jde o doslovny ptepis rozhovorti, u vypovéedi respondentti nebyly provadény stylistické ani

gramatické upravy. Tykani ¢i vykani u rozhovort se 1i$i podle vztahu s respondenty.

T — inicidla pro tazatele

R —iniciala pro respondenta

SKUPINA A

Respondent 1a:

T: Dobry den, dékuji, Ze jste mi umoZnila s Vami udélat rozhovor a zaznamenat ho za
ucelem vyzkumu v ramci bakalarské prace. Nas rozhovor se bude zamérovat na VaSe
osobni myslenky a pocity spjaté s prezentovanim produktii médnich znacek. Zajimayji
mé VaSe osobni pocity, vnimani a prozivani vztahujici se k danym otiazkam. VaSe
odpovédi vSak budou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro ucely tohoto
vyzkumu. Miate na mé na uvod néjaké otazky?

R: Dobry den, dékuji za uvitani. Mam na Vas otazku, pro¢ délate tento vyzkum?

T: V minulosti jsem si prosla psychickym onemocnénim spojenym s vnimani vlastniho
téla a dosud se snazim porozumét, jak ke svému télu vracet dostatecnou péci a lasku za
jeho schopnosti a funkcionalitu. Vim, Ze v minulosti v priibéhu puberty s vlivem
socialnich médii jsem méla s pFrijetim vlastniho fyzického vzhledu problém a zajimalo
mé, jak generace mladych Zen vnimd, vzhled, idedl krasy ve spojeni s reklamou
modnich znacek.

R: Rozumim. Pojd’'me tedy zacit.
T: Nejprve by mé zajimalo, zda se zajimate o médu a pripadné jaky styl obleceni
preferujete?

R: Tak normélné.

T: Co si pod tim muZu predstavit?
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R: Chci hezky vypadat, ale nechcei tim travit az moc ¢asu. Obcas kdyz potfebuju néjakou
inspiraci, tak se o modu zajimam trochu vice, vyhledavat tfeba inspiraci na platformé

Pinterest a Instagram. A pokud jde o styl obleCeni, tak ten si volim podle ptilezitosti.

T: Ted se prosim podivejte na predloZené fotografie, které jsou z e-shopi médnich
znacek. Libi se Vam predloZena prezentace mody na fotografiich? Vyberte prosim
fotografii, ktera se Vam libi nejvice a proc.

R: Fotografie mi nepfijdou nijak neobvyklg, je to za mé standardni prezentovani obleceni,
na které jsem zvykla. Libi se mi nejvice fotografie modelky v dzinach, pfijde mi to celkove
takové uvolnéné a je to z mého pohledu nejhez¢i fotka. Také modelka na fotografii se mi

libi nejvice.

T: Prosim pribliZte mi, co konkrétné se Vam libi na modelce na fotografii?

R: M4 hezké vlasy a slusi ji to prezentované obleceni.

T: Jak byste popsala Zeny prezentujici obleceni na predloZenych fotografiich?
R: Jsou to za m¢ bézné modelky. Popsala bych je jako hodn¢ hubené zeny a plisobi na mé

spiSe mladg¢, ale z fotky se to blb¢ urcuje.

T: Jak se citite pFi pohledu na fotografie nize? + KdyZ byste to méla vztahnou na pocity
ohledné Vaseho vlastniho téla.

R: Citim se dobfe. Fotografie mé neovliviiuji, osoby na fotkach pro mé postradaji Zenské
tvary, a tak mezi modelkami postradam né€koho, kdo by se mi vzhledové libil, pokud né€koho

takového vidim a libi se mi néci postava, tak mée to samoziejme ovliviiuje vice.

T: V pripadé, kdy tedy uvidite modelku, ktera Vam bude pripadat vzhledové atraktivni
a bude se Vam libit jeji postava, jaké pocity to ve Vas vyvola v takovém pripadé?
R: Rekla bych, Ze to ve mné vyvolava pfevazné motivaéni pocity a touhu se modelce

priblizit.

T: Umocniuje s néjakym télesnym idealem, ktery Vas takto motivuje ovlivni Vas
aktualni pocit ohledné Vasi postavy?

R: Myslim, Ze m¢ to ovliviiuje spiSe pozitivné.
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T: Co si predstavite pod pojmem ideal Zenské krasy?
R: V podstaté néco jako Barbie. Tieba piedstavitelka Barbie ve filmu, herecka Margot
Robbie.

T: MiiZete prosim vice popsat tento ideal ze vzhledového hlediska?

R: Je to pro mé Zena, ktera je upravend, sebevédoma, ma hezké vlasy.

T: Dékuji a mohla byste to prosim popsat z hlediska postavy Zeny?
R: Z hlediska postavy holka s plochym bfichem, dlouhyma nohama, s dlouhymi svaly.
Vysokd, mé néjaky prsa a zadek, prosté asi klasicky ideéal 90-60-90.

T: Vnimate, Ze je obecné ve spole¢nosti, v médiich, ve filmovém a reklamnim primyslu
propagovan urcity idealni télesny vzhled a typ postavy Zeny vice neZ jiny?

R: Nemyslim si, Ze je néco propagované vic, ale myslim si, Ze obecné pokud by se dala
vzorku lidi ve spolecnosti sada fotek, vybrali by lidi s podobnymi znaky, které jsou vice
Zadouci. Myslim si, Ze v moédnim primyslu se vybira urcity typ postav proto, aby vyniklo
obleceni. Na mddnich prehlidkach bych fekla, ze v ur¢itém smyslu je prezentovany jednotny

typ postavy Zeny vice nez jiny praveé za ucelem vyniknuti prezentovaného obleceni.

T: DokaZete vybrat Zenu na fotografiich, ktera se podle Vas nejvice blizi tomuto idealu
krasy?

R: Nejvice se blizi modelka v dzinach na fotce €. 2.

T: Jak jste spokojena s Vasi postavou?
R: Jsem spokojena s vétSinou své postavy, vim, Ze je to v mych rukach a s urcitou davkou

discipliny jsem schopna dosdhnout bodu, kdy jsem uplné¢ spokojena.
T: Co vas vede k tomu, Ze jste s nééim nespokojena?

R: Mam v hlavé néjaky sviyj idedl, jak bych chtéla vypadat. VétSinou jde tieba konkrétné o
partii bficha.
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T: Porovnavate se nékdy s nékym pouze na zikladé vzhledu? Pokud ano, popiste
prosim v jakych situacich a zda se jedna o osoby, které osobné znate ¢i nikoliv.
R: Ano, porovnavam svijj vzhled s jinymi. Casto se znAmymi osobnostmi, které mi ptijdou

atraktivni.

T: Porovnavate se nékdy s modelkami v reklamni prezentaci médni znacky?
R: Ano, mam konkrétni modelky, které se mi libi a motivuji mé vzhledové a postavou se jim
priblizit. Obcas si fikam, ze n¢jaky konkrétni kus obleceni mi nebude tolik sluset a sed¢ét

jako modelce na fotce.

T: Myslite si, Ze maji fotky modelek prezentujici oble€eni vliv na to, jaké naroky vy
kladete na vlastni télo z hlediska postavy?

R: Myslim, ze m¢ to spise inspiruje, kdyz se mi né¢jakéd modelka libi postavou a piijde mi
atraktivni. Netekla bych vylozen¢, Ze podle nich na sebe vytvarim tlak a kladu naroky, asi

je to i spojené s néjakym mym zdravym sebevédomim.
T: Dékuji Vam za rozhovor. Je jeSté néco, co byste chtéla dodat k tématu, kterého se
nas rozhovor tykal?

R: Také dékuji.

Respondent 2a:

T: Dobry den, dékuji, Ze jste mi umoZnila s Vami udélat rozhovor a zaznamenat ho za
ucelem vyzkumu v ramci bakalaiské prace. Nas rozhovor se bude zamérovat na VaSe
osobni myslenky a pocity spjaté s prezentovanim produkti médnich znacek. Zajimaji
mé VaSe osobni pocity, vnimani a prozZivani vztahujici se k danym otazkam. Vase
odpovédi vSak budou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro ucely tohoto
vyzkumu. Mite na mé na uvod néjaké otazky?

R: Dobry den, otazku nemam.

T: Nejprve by mé zajimalo, zda se zajimate o médu a pripadné jaky styl obleceni

preferujete?
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R: Ani moc ne, preferuji sportovni lezérni pohodlny styl. Modni trendy mé nijak

neovliviji.

T: Dékuji. Nicméné setkavate se nékdy s prezentaci modnich znacek jejich obleceni na
modelkach?

R: Ano, velmi ¢asto na mé¢ vyskakuji reklamy obleceni na internetu a na socialnich sitich.

T: Ted’ se prosim podivejte na piredloZené fotografie, které jsou z eshopii médnich
znacek. Libi se Vam predloZena prezentace mody na fotografiich? Vyberte prosim
fotografii, ktera se Vam libi nejvice a pro¢.

R: Ano, libi se mi fotografie, kde jsou prezentovany bilé Saty kviili tomu produktu. A mam

rada svétlé fotky.

T: Jak byste popsala Zeny prezentujici obleceni na predloZenych fotografiich?
R: Rizné mladé a §tihlé modelky, pfijde mi to jako typické zobrazeni modelek, se kterymi

se setkavame v reklamach na ruzné obleceni.

T: Jak se citite pi'i pohledu na fotografie nize? + KdyzZ byste to méla vztahnou na pocity
ohledné Vaseho vlastniho téla.

R: Fotografie ve mné& nevyvolavaji Zddné zasadni zmény v pocitech. Citim se dobfte.

T: Co si predstavite pod pojmem ideal Zenské krasy?

R: Uvolnéna, spokojena a St'astna sebevédome plisobici Zena.

T: Dékuji, kdyZ byste to méla popsat z hlediska postavy Zeny.

R: Zena, kterd ma Zenské tvary a plisobi sebevédome a spokojené ve svém téle.

T: Vnimate, Ze je obecné ve spolecnosti, v médiich, ve filmovém a reklamnim primyslu
propagovan urcity idedlni télesny vzhled a typ postavy Zeny vice nezZ jiny?

R: J4 to tak nevnimam, protoze si myslim, ze moje mysl je zdravé nastavena a odrazi mi v
realité tu rozmanitost. Nicméné¢ si myslim, Ze v obdobi dospivani miize byt pro mladé divky

problém prezentace hodné vyhublych modelek.
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T: Ktera Zena na fotografiich se podle Vs nejvice blizi tomuto idealu krasy?

R: Z4dna.

T: Jak jste spokojena se svoji postavou?

R: Jsem velmi spokojend a jsem mu vdécna za to, ¢eho je schopné.

T: Porovnavate se nékdy s nékym pouze na zakladé vzhledu? Pokud ano, popiste
prosim v jakych situacich a zda se jedna o osoby, které osobné znate ¢i nikoliv.

R: Ne, neporovnavam se.

T: Porovnavate se nékdy s modelkami v reklamni prezentaci médni znacky?

R: Ne.

T: Myslite si, Ze maji fotky modelek prezentujici obleceni vliv na to, jaké naroky vy
kladete na vlastni télo z hlediska postavy?

R: Ne. Jak jsem fekla, jsem opravdu se svym télem spokojend. Myslim si, Ze diivodem je
také to, Ze se snazim omezovat uzivani socialnich siti a vim, Ze pokud bych tam travila vice

Casu, asi by mé to svadélo se porovnavat vice a to v jakychkoliv oblastech Zivota.

T: Dékuji za rozhovor. Je jesté néco, co byste chtéla dodat k tématu, kterého se nas
rozhovor tykal?

R: Myslim si, ze v obdobi dospivani, kde se télo divky méni na télo Zeny miize mit pfehnana
prezentace nezensky vypadajicich typech tél negativni dopad na smysleni téchto mladych

divek o vlastnim téle.

Respondent 3a:

T: Dobry den, dékuji, Ze jste mi umoZznila s Vami udélat rozhovor a zaznamenat ho za
ucelem vyzkumu v ramci bakalaiské prace. Nas rozhovor se bude zamérovat na VaSe
osobni myslenky a pocity spjaté s prezentovanim produkti médnich znacek. Zajimaji
mé VaSe osobni pocity, vhnimani a proZivani vztahujici se k danym otazkam. Vase
odpovédi vSak budou zcela anonymni a budou pouZity pouze pro ucely tohoto

vyzkumu. Mite na mé na uvod néjaké otazky?
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R: Neméam. D¢kuji za uvitani.

T: Nejprve by mé zajimalo, zda se zajimate o0 médu a pripadné jaky styl obleceni
preferujete?

R: Ano, do jisté miry se zajimam. Netekla bych, ze se fidim néjakymi trendy, ale uz jen to,
jak se mdda vyviji a co se prodava v obchodech mé ovlivituje. Réda se citim pohodIng, takze
kombinuji mdédu pohodlnou, ale zaroven i esteticky dobfe vypadajici obleCeni, ve kterém se
prosté citim zaroven dobfe a hezky. Nicméné také hodné sportuji, takze nékdy jsem zase

oblecena velmi sportovné a jindy tfeba hodné elegantngé.

T: Setkavate se nékdy s prezentaci oble¢eni médnich znacek na modelkach?

R: Ano, samoziejm¢.

T: Prosim popiste kde.
R: V modnich casopisech, v reklamach predev§im na socidlnich médiich, v kamennych

prodejnach nebo na e-shopech odévnich znacek.

T: Ted se prosim podivejte na predloZené fotografie, které jsou z e-shopi médnich
znacek. Libi se Vam predloZena prezentace mody na fotografiich? Vyberte prosim
fotografii, ktera se Vam libi nejvice a pro¢.

R: Nejvice se mi libi fotografie ¢islo 3, protoZe se mi nejvice 1ibi prezentované Saty.

T: Jak byste popsala Zeny prezentujici obleceni na predloZenych fotografiich?

R: Jako velmi hubené Zeny mladsiho véku.

T: Jak se citite pri pohledu na fotografie nize? + Kdyz byste to méla vztahnou na pocity
ohledné Vaseho vlastniho téla.

R: Vim, Ze vzhledem k mé postavé by prezentované obleceni na mé vypadalo trochu
jinak. Tteba ty bilé Saty bych rada nosila, ale vim, Ze na m¢ by nevypadaly tak lichotivé jako
na té modelce, kterd je predvadi, takze jestli to mam né&jak zobecnit, tak nekteré vyfocené
modely mi pfipominaji néjaké moje nespokojenosti a malé véci, které bych na své postavé

chtéla mit trochu jinak.
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T: Co si predstavite pod pojmem ideal Zenské krasy z hlediska postavy?
R: Pfedstavim si hubenou, ale mirn¢ svalnatou vysokou zenu s tizkym pasem, hubenymi
stehny, dlouhymi vlasy a hezkym ismévem. Nékoho, kdo mé velké oci a taky trochu zenské

tvary, tedy prsa a zadek.

T: Vnimate, Ze je obecné ve spolecnosti, v médiich, ve filmovém a reklamnim primyslu
propagovan urcity idealni télesny vzhled a typ postavy Zeny vice nez jiny?
R: Myslim, Ze idedl, ktery jsem popsala vice je pomérné¢ propagovanym idealem, tieba ve

zminéném maddnim primyslu, mezi modelkami nebo v soutézich krasy.

T: Ktera Zena na fotografiich se podle Vas nejvice blizi tomuto idealu krasy?
R: Postavou odpovidaji asi vSechny podobné, libi se mi diky vlasim nejvice modelka na

fotce €. 2.

T: Jak jste spokojena se svoji postavou?

R: Dnes uz se pfijimam takova jaka jsem a snazim se ocefiovat predevsim vse, ¢eho je moje
télo schopné v oblasti sportu, ale kdyZz jsem byla mladsi, tak jsem neméla rada néjaké casti
meého téla a méla jsem 1 obdobi, kdy jsem hodné malo jedla a byla na pomezi néjaké poruchy

piijmu potravy, coZ méla i n&jaké zdravotni disledky.

T: S ¢im konkrétné jste diiv nebyla spokojena?

R: Chtéla jsem mit diive hlavné del$i a hubenéj$i nohy.

T: Porovnavate se nékdy s nékym pouze na zikladé vzhledu? Pokud ano, popiste
prosim, v jakych situacich a zda se jedna o osoby, které osobné znate ¢i nikoliv.

R: Ano, myslim, ze vice, nez bych méla nebo chtéla. Porovnavam se s holkami v mém okoli,
ale 1 tfeba na socidlnich sitich s nékym, koho viibec neznam, nebo s hereckami, které mi

ptijdou atraktivni.

T: Porovnavate se nékdy s modelkami v reklamni prezentaci médni znacky?
R: Jak jsem dfive chtéla hubengjsi a delsi nohy, tak si tieba na n&jaké fotce modelky vSimnu
té Casti téla, se kterou mam u sebe trochu problém a zaméfim se na ni a feknu si, Ze bych

tohle chtéla mit. Ale jak fikdm, jsem uz ve véku, kde vim, ze kazdy mame jiné proporce,
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jinou zdravou vahu a procento télesného tuku a snazim se mit rada takova, jaké jsem, ale

samoziejme i o svoje t¢lo chei pecovat a pripadat si v ném dobfe.

T: Myslite si, Ze maji fotky modelek prezentujici obleCeni vliv na to, jaké naroky vy
kladete na vlastni télo z hlediska postavy?

R: Myslim, Ze podvédomé mé to v prub¢ehu let urcité ovliviiovalo a mozna i ovliviiuje. I dnes
si chci tfeba na n¢jakém e-shopu néco koupit, vidim danou véc prezentovanou na néjaké
velmi hubené modelce a feknu si, ze tfeba moje biicho by v tom crop topu nevypadalo tak

jako to vypada na té fotce a feknu si, ze na tom budu pracovat.
T: Dékuji za rozhovor. Je jeSté néco, co byste chtéla dodat k tématu, kterého se nas
rozhovor tykal?

R: Asi k tomu nic nemam. Taky diky.

Respondent 4a:

T: Dobry den, dékuji, Ze jste mi umoZnila s Vami udélat rozhovor a zaznamenat ho za
ucelem vyzkumu v ramci bakalaiské prace. Nas rozhovor se bude zamérovat na Vase
osobni myslenky a pocity spjaté s prezentovanim produkti médnich znacek. Zajimaji
mé VaSe osobni pocity, vnimani a proZivani vztahujici se k danym otiazkam. VaSe
odpovédi vSak budou zcela anonymni a budou pouZity pouze pro ucely tohoto
vyzkumu. Mate na mé na uvod néjaké otazky?

R: Nene.

T: Dobre, nejprve by mé tedy zajimalo, jestli se zajimate o médu a pripadné jaky styl
obleceni preferujete?
R: O médu se zajimam hodné. Chci vypadat dobte a nosit aktudlni trendy. Sleduju hlavné

oblibené influencery na Instagramu anebo prosté, co se mi libi v obchodé¢.

T: Setkavate se nékdy s prezentaci oble¢eni modnich znacek na modelkach?
R: Ano, nejvice asi na tom Instagramu u znacek, které¢ pifimo sleduju, nebo kdyz na mé
vyskoc¢i néjaka reklama nebo sponzorovany pitispévek taky na Instagramu nebo potom piimo

na e-shopech s oblecenim.
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T: Ted’ se prosim podivejte na predloZené fotografie, které jsou z e-shopti médnich
znacek. Libi se Vam predloZena prezentace mody na fotografiich? Vyberte prosim
fotografii, ktera se Vam libi nejvice a proc.

R: Nejvice se mi libi fotografie €. 2, nejvic se ztotoziiuju s prezentovanym stylem obleceni

a taky se mi libi celkové ta modelka.

T: Jak byste popsala Zeny prezentujici obleceni na predloZenych fotografiich?
R: Jsou to podle mé klasické dost hubené modelky, vypadaji vysoce a jsou celkem riiznorodé

co se tyce délky nebo barvy vlasii, u jedné modelky ani neni moc vidét hlava.

T: Jak se citite pFi pohledu na fotografie nize? + Kdyz byste to méla vztahnou na pocity
ohledné Vaseho vlastniho téla.

R: Vétsinou holky a Zeny prezentujici obleceni vypadaji hubené, upravené, mladé a libi se
mi, jak na nich oble€eni vypada. Obecné kdyZ se mi libi né¢i postava a nemusi jit o modelku
na Instagramu nebo na e-shopu, tak mé to tieba inspiruje nebo motivuje k tomu, tak taky

vypadat a napiiklad vic cvi€it nebo jist zdrave.

T: A jak byste popsala Vase pocity, kdyZ se ted’ koukate na fotografii ¢. 2, ktera se
Vam libila nejvice?

R: Vzbuzuje to ve mné motivaci a jinak asi zadné zdsadni emoce, ale kdyZ mam dny, kdy
se citim bidnég, tak mé tteba néjaké takové porovnavani se dokaze rozhodit a mam pak

trochu chmury.

T: Co si predstavite pod pojmem ideal Zenské krasy?
R: To je hrozné rizny. Asi si ptedstavim Zenu, u které vitbec nehraje roli barva pleti, vlast
nebo vek, ale ona sama je sebevédoma, hezky upravena, je vidét, Ze n¢jak o sebe peCuje a

umi tu vnitini i vnéjsi krasu podtrhnout néjakym stylem oblecenti, ktery ji sedi a slusi.

T: A kdyz byste to méla popsat z hlediska postavy? Prijde Vam, Ze se da mluvit o
néjakém konkrétnim spolecensky nastaveném idealu?
R: Myslim si, ze diive jsem citila trochu vétsi tlak na hubenost a symetrii a dneska se tfeba

1 mnohem vic ocenuji néjaky kiivky u holek, hodné holek si uz v mladém véku nechavaji
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ruzné Casti téla rizné upravovat a kdyz se to nékomu libi a udélad ho to $tastngjsi a
sebevédomé;jsi, tak proti tomu viibec nic nemam, ale obecné mi piijde, Zze se ten vék, kdy
jdou tieba holky na zvétSeni prsou snizuje. Pfijde mi, Ze holka je povazovana za atraktivni a
ze ma dobrou postavu, kdyz je poznat, zZe néjak cvi¢i nebo sportuje a ma tedy trochu
zpevnénou hubenou postavu a tieba 1 néjaké trochu kiivky k tomu, ale pfijde mi, ze je to

obcas celkem nedosazitelnd kombinace a dost zalezi na néjaké genetické predispozici.

T: Vnimate, Ze je obecné ve spole¢nosti, v médiich, ve filmovém a reklamnim primyslu
propagovan urcity idealni télesny vzhled a typ postavy Zeny vice neZ jiny?

R: Zase se asi odkazu na predeslou odpoveéd’, pfijde mi, ze diive byl celkem velky diraz na
tu hubenost a ted’ mi pfijde, Ze uz jsme jako spole¢nost nastaveni na vétsi rozmanitost, ale
tteba v té reklamée nebo na riznych prehlidkach, pokud se bavime o obleceni, mi pfijde, ze

je stale mdda prezentovana na hodné jasné vymezené hubené a vysoké postave.

T: Ktera Zena na fotografiich se podle Vas nejvice blizi tomuto idealu krasy?

R: VSechny 4 tomu podle m¢ odpovidaji, mozna €. 2 jesté o néco vice diky dlouhym vlasim.

T: Jak jste spokojena se svoji postavou?

R: Moc nejsem.

T: Pro¢ nejste spokojena?
R: Pfipadam si vétsi, nez bych chtéla na to, jak jsem mala, zacala jsem tedy dost pravidelné
cvicit a zdravéji jist. Chtéla bych trochu zhubnout v takovych téch problémovych partiich a

zaroven mit vidét trochu néjaké svaly.

T: Porovnavate se nékdy s nékym pouze na zakladé vzhledu? Pokud ano, popiSte
prosim, v jakych situacich a zda se jedna o osoby, které osobné znate ¢i nikoliv.

R: Ano, mam pocit, ze se dennodenné s nékym v néem porovndvam a snazim se na tom
pracovat a nedélat to. Hodné se asi srovnavam na Instagramu, na které travim azZ moc asu
a porovnavam se s n¢jakymi influencery, které sleduji, ale osobné je samoziejme neznam,
tak se znamymi a kamarady. A nejde tieba jen o porovnavani se kolem vzhledu, tfeba i v

néjaké produktivité, jak je clovek uspésny atd.
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T: Porovnavate se nékdy s modelkami v reklamni prezentaci médni znacky?
R: Ano, zase tieba na Instagramu, kdyz se mi n€¢kdo libi, tak mé n¢kdy napadne, co j4 mam

jinak a pro¢ by mi to tieba tolik nesluselo, nebo co bych chtéla mit trochu jinak.

T: Myslite si, Ze maji fotky modelek prezentujici obleceni vliv na to, jaké naroky vy
kladete na vlastni télo z hlediska postavy?

R: Urcité, jak jsem fekla, vnimam, ze se porovnavam az moc a kdyz si kupuji obleceni
online, nejprve ho vzdy vidim na néjaké modelce, predstavim si, ze tak bude vypadat 1 na
mn¢ a pak si ho tfeba vyzkousim sama doma a vypada to jinak, v tu chvili si fikdm, ze na té

modelce to vypadalo jinak protoZze to, a to ma jinak oproti mému télu.

T: Jak se v takové chvili citite?

R: Nékdy dost bidn¢ a ptijde mi dost véci na mém tele Spatné a chtéla bych ho zménit, nékdy
m¢ to tieba namotivuje vice cvicit a hybat se a jindy jsem z toho prosté spi§ smutna a nemam
moc ndladu ani motivaci a zahédnim to tfeba nécim sladkym, coz ale potom nésleduje fada
vycitek, po kterych se citim jesté hiif, takze se snazim témto staviim vyhybat a prosté mit
rada svilj zevnéjSek se v§Sim vSudy, ale obCas narazim na né&jaky trigger point, ktery to

bohuZel trochu spusti.
T: Dékuji za rozhovor. Je jesté néco, co byste chtéla dodat k tématu, kterého se nas
rozhovor tykal?

R: Neni zaé.

Respondent 5a:

T: Ahoj, diky, Ze jsi mi umoznila s Tebou udélat rozhovor a zaznamenat ho v ramci
vyzkumu mé bakalarské prace. Na§ rozhovor se bude zamérovat na Tvé osobni
myslenky a pocity spjaté s prezentovanim produkti médnich znacek. Zajimaji mé Tvé
osobni pocity, vnimani a proZivani vztahujici se k danym otazkam. Tvé odpovédi v§ak
budou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro ucely tohoto vyzkumu. Mas§ na mé
na uvod néjaké otazky?

R: Neméam zadné otazky.

72



T: Nejprve by mé zajimalo, jestli se zajima§ o modu a pripadné jaky styl obleceni
preferujes?

R: Ano, madm modu rada, je to jedna z moznosti vyjadieni mé osobnosti nebo konkrétni
nalady. A styl asi nemam zadny konkrétni, prosté v ¢em se citim dobie, to nosim. Urcité se

inspiruju u svych kamaradek nebo tieba na socidlnich sitich.

T: Setkavas se nékdy s prezentaci oble¢eni médnich znacek na modelkach?

R: Ano, ted’ uz se snazim tolik nenakupovat nebo se snazim chodit do second handa, ale
kdyz potiebuju néjaky konkrétni kousek, tak vétSinou nakupuju na e-shopech a tam je
zpravidla skoro vzdy obleceni prezentovany na modelce. Zarovei na mé i vyskakuje sem
tam né¢jakd reklama na Instagramu nebo se tam piimo koukdm na profily znacek pro

inspiraci.

T: Ted’ se prosim podivej na predlozené fotografie, které jsou z e-shopii médnich
znacek. Libi se Ti predloZena prezentace mdédy na fotografiich? Vyber prosim
fotografii, ktera se Ti libi nejvice a proc.

R: A podle ¢eho to mam hodnotit? Jako podle toho, jak se mi libi to obleceni, nebo spis ta

modelka a jak to vypada na ni?

T: V kombinaci s modelkou, ktera je v tom vyfocena.
R: No tak to se mi asi libi ta jednicka nebo dvojka, celkové ten vibe fotky se mi libi, tém

holkam to slusi, a to oble€eni lichoti jejich postavam.

T: Jak bys popsala Zeny prezentujici obleCeni na predloZenych fotografiich?

R: Dost hubené mladé modelky. Prosté podle mé stale jesté klasicka podoba modelky.

T: Co myslite tim ,,klasicka podoba modelky”?

R: No pfijde mi, Ze jsme jako spolecnost, a hlavné teda asi ten modni primysl, zasekly na
zobrazovani fakt hodn¢ hubenych holek a mize to mit fakt blby dasledky na spoustu
dospivajicich holek, co jsou v puberté a porovnavaji se s hodn¢ vyhublyma holkami a

piipadaji si v porovnani s nimi nedostatecné hezké a hubene.
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T: Jak se citi§ pri pohledu na fotografie nize? + KdyzZ bys to méla vztidhnou na pocity
ohledné Tvého vlastniho téla.

R: Chtéla bych mit postavu jako ony a moct si dovolit vzit na sebe cokoliv a vypadat takto
Stihle. Moje télo mam rada a pfijimam ho, ale obcas si prosté neptijdu dost dobra, v riznych

oblastech v zZivot¢ a patii do toho n¢kdy i vzhled.

T: Co si predstavis pod pojmem ideal Zenské krasy?
R: Napadne m¢ tieba herecka Margot Robbie, modelka Kendal Jenner, Bella Hadid nebo
herecka Emma Watson. Prosté adorované znamé zeny, které jsou spole¢nosti i mnou

povazovany za velmi atraktivni.

T: Jak bys ten ideal popsala z hlediska postavy.
R: Tak uz jen na zéklad¢ téch vyjmenovanych jmen jde o hubenou zenu, kterd o sebe dba,

cvi¢i a tu postavu néjak formuje.

T: Vnimas, Ze je obecné ve spolecnosti, v médiich, ve filmovém a reklamnim priimyslu
propagovan urcity idealni télesny vzhled a typ postavy Zeny vice neZ jiny?

R: Myslim si, Ze krasa Zeny je oproti historii pojem zahrnujici velmi Sirokou Skalu moznosti,
myslim si, ze dfive tfeba bylo mnohem jasnéji nastavené, Ze postava musi byt takto hubena,
Zena musi mit takové boky nebo prsa a blond’até vlasy atd. Ale furt tfeba v reklam¢ na to
obleceni mi piijde, Ze nejvice furt predvadéji modelky povaZované za hodné hubené a

vysoké, prosté takova ta klasika.
T: Ktera Zena na fotografiich se podle Tebe nejvice bliZi tomuto idealu krasy?
R: VSechny. Vsechny jsou hubené a vypadaji vysoce. Nemyslim si, Ze je tolik dilezita tfeba

barva nebo délka vlasu.

T: Jak jsi Ty spokojena s vlastni postavou?

R: Aktudln€ moc ne, protoze kvili zdravotnim problémlim jsem néjakou dobu nesportovala.

T: Prozradi$ mi, s ¢im konkrétné nejsi spokojena?
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R: Chtéla bych mit hubenéjsi a pevnéjsi nohy a bficho. Neni to tak, Ze bych méla se sebou
néjaky problém a viibec se neméla rada, jen prosté ted’ka se ve svém téle necitim tak dobie

jako diiv, ale vim, Ze je v mych rukou to zménit.

T: Porovnavas se nékdy s nékym pouze na zakladé vzhledu? Pokud ano, popi$ prosim,
v jakych situacich a zda se jedna o osoby, které osobné znate ¢i nikoliv.
R: Asi ve vyjimecnych piipadech ano. Hlavné asi na Instagramu, kde vSechno a vSichni ¢asto

vypadaji hodn¢ dokonale.

T: Porovnavas se nékdy s modelkami v reklamni prezentaci médni znacky?
R: Porovndvam se asi jen kdyZ si vybiram na e-shopu obleceni a snazim si ptedstavit, jak mi

dané obleceni bude sluset.

T: MysliS si, Ze maji fotky modelek prezentujici obleceni vliv na to, jaké naroky si sama
klade$ na vlastni télo z hlediska postavy?

R: Mozna n¢kdy ano, kdyz mi obleceni nesedi nebo neslusi, tak jako modelce na fotce, tak
mi obcas problesknou n¢jaké myslenky, co je na mé¢ oproti ni jiny a horSi/tlustsi, ale snazim
se s tim pracovat a rychle tyhle myslenky rozhanét. Kdyz jsem byla mladsi, tak to urcité bylo

hors$i a potom jsem se tieba i1 trochu trapila hlady a ptehnané€ jsem cvicila.

T: DE&kuji Ti za rozhovor. Je jesté néco, co bys chtéla dodat k tématu, kterého se nas
rozhovor tykal?

R: Myslim, Ze tim, ze jsem v minulosti zdvodné tancovala, kde je obrovsky tlak na estetiku
téla a pohybu, tak jsem od mala vzhled a postavu fesila mnohem vic, nez bych méla a nez je
zdravé, takze si myslim, ze téma jidla, cviceni a postavy mé tak néjak bude provazet cely
zivot a jsem obecné citlivejsi na néjaké trigerpointy v podobé€ velmi hubenych modelek nebo

néjakych komentait na postavu atd.

SKUPINA B
Respondent 1b:

T: Dobry den, dékuji, Ze jste mi umoZnila s Vami udélat rozhovor a zaznamenat ho za

ucelem vyzkumu v ramci bakalaiské prace. Nas rozhovor se bude zamérovat na Vase
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osobni myslenky a pocity spjaté s prezentovanim produkti médnich znacek. Zajimaji
mé Vase osobni pocity, vnimani a prozivani vztahujici se k danym otazkam. VasSe
odpovédi vSak budou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro ucely tohoto
vyzkumu. Mate na mé na uvod néjaké otazky?

R: Jak moc mam své odpovédi rozvadét?

T: Cim vice, tim lépe, pFripadné se Vas na néjaké doplinujici informace jeSté zeptam.
Mohu zacit?

R: Ano.

T: Nejprve by mé zajimalo, zda se zajimate 0 médu a pripadné jaky styl obleceni
preferujete?

R: Méam modu rada, ale nesleduju néjaké aktudlni trendy. A snazim se trochu ptizptisobovat
tomu, co se nosi. Inspiruju se oblecenim u lidi, které sleduju na socidlnich sitich a libi se mi,

jak se oblékaji.

T: Dékuji. Nicméné setkavate se nékdy s prezentaci obleCeni médnich znacek na
modelkach?
R: Ano, béZné, kdyZz si kupuju obleceni na e-shopech, v n¢jakych reklamach na internetu

nebo na Instagramu a YouTube.

T: Ted se prosim podivejte na predloZené fotografie, které jsou z e-shopi médnich
znacek. Libi se Vam predloZena prezentace mody na fotografiich? Vyberte prosim
fotografii, ktera se Vam libi nejvice a pro¢.

R: Nemam preferenci.
T: Jak byste popsala Zeny prezentujici obleceni na predlozenych fotografiich?
R: Normaln¢ zdravé vypadajici Zeny, neodpovidaji bézné zobrazovanym modelkam, které¢

¢asto vidam.

T: Jak se citite pri pohledu na fotografie nize? + Kdyz byste to méla vztahnou na pocity

ohledné Vaseho vlastniho téla.

76



R: Citim se dobfe, ztotozituju se s nimi. Libi se mi prezentace mddy na normaélné

vypadajicich modelkach.

T: Co si predstavite pod pojmem ideal Zenské krasy?

R: Pfedstavim si v médiich a na socialnich sitich prezentovany ideal hubené Zeny s Zenskymi
ktivkami, s dlouhymi vlasy. Nemyslim si, ze prevlada ideal tipln€ vychrtlych modelek, ktery
jsem vnimala diive, ale stale mi pfijde, ze je spoleCensky nastavend pomérn¢ jasna piedstava,

co nebo kdo je to atraktivni Zena.

T: Vnimate tedy, Ze je obecné ve spolefnosti, a hlavné v reklamnim primyslu
propagovan urcity idealni télesny vzhled a typ postavy Zeny vice nez jiny?
R: Ano, pfijde mi, Ze i pies snahy riznych znacek je stile konkrétné v primyslu mody

propagovan pomérn¢ dost hubeny ideal modelek prezentujici obleceni.

T: Ktera Zena na fotografiich se podle Vas nejvice blizi tomuto idealu krasy?
R: Asi modelka na fotce ¢islo Ctyfi. Mné osobné se 1ibi vSechny fotky, protoZe jsou na nich
pohledné Zeny s normalni postavou a dokéazu si tak 1épe predstavit, jak by obleceni vypadalo

na mnée.

T: Jak jste spokojena se svoji postavou?
R: Celkem spokojend jsem, ale obcas, kdyZ se srovnavam s n€kym v mém okoli, tak za¢nu

byt s uréitymi ¢astmi téla nespokojend. Nicméné hlavni je zdravi a funkcénost.

T: Porovnavate se nékdy s nékym pouze na zikladé vzhledu? Pokud ano, popiste
prosim, v jakych situacich a zda se jedna o osoby, které osobné znate ¢i nikoliv.
R: Ano, porovnavam se hlavné s n&jakymi profily, co sleduju na Instagramu a tfeba 1 s

n¢jakyma holkama kolem mé¢, které maji podle mé hezkou postavu.
T: Porovnavate se nékdy s modelkami v reklamni prezentaci médni znacky?

R: KdyZ si chci koupit néjaké oble€eni, tak se porovnavam s modelkou, kterd je v ném

vyfocena a podle toho si fikdm, jestli by mi ta véc slusela a sedéla jako té¢ modelce na fotce.
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T: Myslite si, Ze maji fotky modelek prezentujici obleceni vliv na to, jaké naroky vy
kladete na vlastni télo z hlediska postavy?

R: Myslim, ze nékdy trochu jo. Asi hlavné pii nakupovéani na internetu si vytvorim
predstavu, jak v tom vybraném kusu obleceni budu vypadat a potom kdyz mi ten produkt
ptijde, tak jsem nekdy nespokojend a neodpovida to té predstave, protoze jsem tieba mensi

nez modelka na fotce, mam vétsi prsa, kratsi nohy, prosté celkove jinou postavu.
T: Dékuji za rozhovor. Je jeSté néco, co byste chtéla dodat k tématu, kterého se nas
rozhovor tykal?

R: Asi nemam.

Respondent 2b:

T: Dobry den, dékuji, Ze jste mi umoZnila s Vami udélat rozhovor a zaznamenat ho za
ucelem vyzkumu v ramci bakalarské prace. Nas rozhovor se bude zamérovat na VaSe
osobni myslenky a pocity spjaté s prezentovanim produkti médnich znacek. Zajimaji
mé VaSe osobni pocity, vnimani a prozivani vztahujici se k danym otazkam. VaSe
odpovédi vSak budou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro ucely tohoto

vyzkumu.

T: Nejprve by mé zajimalo, zda se zajimate o mdédu a pripadné jaky styl obleceni
preferujete?
R: Ano, stfedné se zajimdm o modu. Preferuji lezérni styl, vétSinou pohodIné a praktické

oblegeni. Casto i dost sportovni, ale mam rada i formalngji styl oblékani.

T: Ted se prosim podivejte na predloZené fotografie, které jsou z e-shopi médnich
znacek. Libi se Vam predloZena prezentace mody na fotografiich? Vyberte prosim
fotografii, ktera se Vam libi nejvice a pro¢.

R: Ano, libi se mi, Ze modelky maji rtizné kiivky. Nejvice se mi libi fotografie prvni a
druha (Mango a H&M). Myslim, ze tomu je tak kombinaci jednak prezentované¢ho obleceni

v

a také postavy modelek, ktera by mohla byt nejpodobné;jsi té¢ moji.

T: Jak byste popsala Zeny prezentujici obleceni na predloZenych fotografiich?

78



R: Jako Zeny, kterd maji rizné druhy postav. Nevypadaji jako pro velkou cast spolecnosti
,klasick€¢” modelky, které maji skoro uniformni postavy, ale také dokazi prezentovat

obleceni stejn¢ dobie, mozna i 1épe.

T: Co si predstavite pod pojmem ideal Zenské krasy?

R: Rekla bych, Ze idedl krasy jako takovy tplné nefesim, ale libi se mi na Zenach, kdyz jsou
vysportované (ani ne piiliS objemné, ale ani pfiliS hubené), jejich postava je ptiblizné
symetrickd a maji sympaticky oblicej i bez make-upu. To bych asi popsala jako néjaky ideal,

od kterého se vétsina odliSujeme, coz ale neznamena, Ze nejsme krasné.

T: Jak jste spokojena se svoji postavou?
R: Vcelku ano, ale az posledni roky. A se snazim na tom pracovat, abych byla spokojena a

nechtéla mit nemozné.

T: Porovnavate se nékdy s nékym pouze na ziakladé vzhledu? Pokud ano, popiste
prosim, v jakych situacich a zda se jedna o osoby, které osobné znate ¢i nikoliv.
R: Asi ano. Rekla bych, Ze vétsinou na Instagramu nebo jinych socialnich sitich a mohli to

byt jak osoby mné osobné znamé, tak 1 neznamé.

T: Porovnavate se nékdy s modelkami v reklamni prezentaci moédni znacky?
R: Spi§ moc ne. Rekla bych, Ze u reklam na modu jsem si jiz zvykla, Ze jde o hodné

vyumélkované fotky nebo postavy mimo mou realitu a tim padem uz to tolik nefeSim.
T: Dékuji za rozhovor. Je jesté néco, co byste chtéla dodat k tématu, kterého se nas
rozhovor tykal?

R: Nene.

Respondent 3b:

T: Dobry den, dékuji, Ze jste mi umoznila s Vami udélat rozhovor a zaznamenat ho za
ucelem vyzkumu v ramci bakalarské prace. Nas rozhovor se bude zamérovat na Vase
osobni myslenky a pocity spjaté s prezentovanim produkti médnich znacek. Zajimaji

mé Vase osobni pocity, vnimani a proZivani vztahujici se k danym otiazkam. VaSe
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odpovédi vSak budou zcela anonymni a budou pouZity pouze pro ucely tohoto
vyzkumu. Méate na mé na uvod néjaké otazky?

R: Nemam. MutzZeme zacit s rozhovorem.

T: Nejprve by mé zajimalo, zda se zajimate o mdédu a pripadné jaky styl obleceni
preferujete?

R: Nevim, jak bych to popsala, nijak asi nesleduju trendy nebo co se zrovna nosi, ale
kombinuju, co se mi libi a zaroven rada nakupuju v sekacich a oblékdm rada kombinaci
starSich kouskil z druhé ruky a né¢eho nového, co si vyhlidnu a opravdu si feknu, Ze je to

néco, co mi v Satniku chybi, nasetiim si na to jednou za ¢as si néco nového potidim.

T: A setkavate se nékdy s prezentaci obleCeni médnich znacek na modelkach?
R: Ano, néco na me¢ n¢kdy vyskoci v néjaké reklame na Instagramu nebo na YouTube anebo

kdyz si chei vybrat néjaké obleceni online na e-shopech.

T: Ted’ se prosim podivejte na predloZené fotografie, které jsou z e-shopi médnich
znacek. Libi se Vam predloZena prezentace mody na fotografiich? Vyberte prosim
fotografii, ktera se Vam z hlediska prezentace daného kusu obleceni na modelce libi
nejvice a proc.

R: Asi se mi nejvice libi prezentace mody na prvni fotce. Libi se mi jak to samotné oble€enti,
tak modelka, ktera obleCeni prezentuje, postavou se asi nejvice blizi mé postavé a dokazu si

tak hezky predstavit, jak by kalhoty vypadaly na mn¢.

T: Jak byste popsala Zeny prezentujici obleceni na predloZenych fotografiich?

R: Modelky s hezkymi normalnimi postavami, maji rizné barvy pleti i télesné kiivky.
T: Jak se citite pri pohledu na fotografie nize? + Kdyz byste to méla vztahnou na pocity
ohledné Vaseho vlastniho téla.

R: DokaZzu se s nimi ztotoznit a piedstavit si, jak dané obleCeni vypada na mé¢.

T: Co si predstavite pod pojmem ideal Zenské krasy?

R: Myslite jako ve spolecnosti, nebo tieba co je pro m¢ ideal krasy?
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T: To je na Vas. MiZete rozebrat oba dva tihly pohledu.

R: Dobte, mozna se to vlastn¢ bude prolinat, protoze piestoze tteba védomé se snazim to tak
nemit, urité¢ mam internalizovany néjaky nazory nebo idedly, u kterych mi pfijde, Ze jsou
vyzadovany nebo propagovany spolecnosti a lidmi kolem mé¢. Popsala bych ideal zenské

krasy jako sebevédomou, upravenou Zenu starajici se néjakym zptisobem o zdravi téla i duse.

T: A kdyzZ byste ten ideal u Zeny méla prosim popsat z hlediska postavy.

R: Tak mym vlastnim idealem je asi normalni zdravé vypadaji postava, na které je vidét, ze
sportuju a je trochu svalnata (tedy ani moc hubeny ani obézni extrém), ve které se dana zena
bude citit dobie a sebevédomé a bude z ni citit, Ze se ve svém téle citi dobie. Spolecensky

mam pocit, Ze je furt protéZzovana hubenost a symetrie.

T: Vnimate, Ze je obecné ve spole¢nosti, v médiich, ve filmovém a reklamnim primyslu
propagovan urcity idealni télesny vzhled a typ postavy Zeny vice neZ jiny?

R: Ve filmu plné nevim, ale tfeba v té reklam& mam pocit, Ze vétSinove se furt zobrazuji
modelky spiSe hubené ¢i §tihlé postavy, ale urcité si vybavuju i spoustu reklam zobrazujicich

rozmanité typy postav.

T: Ktera Zena na fotografiich se podle Vas nejvice blizi tomuto idealu krasy?
R: Mému idedlu asi kazda z nich, protoZe to vSem slusi a z vyrazu ve tvaii vypadaji
spokojené a sebevédomé. Pro spoleCensky nastaveny idedl v reklamé mam pocit, Ze se

r~r

nejvice blizi modelky na fotkach 1 a 4.

T: Jak jste spokojena se svoji postavou?
R: Jsem spokojend, jsem zdrava a mizu sportovat, ale v mladsim veéku jsem chtéla mit delsi

svaly na nohdach, Stihlejsi pas a svalnaté bticho.

T: Porovnavate se nékdy s nékym pouze na zakladé vzhledu a postavy? Pokud ano,
popisSte prosim, v jakych situacich a zda se jedna o osoby, které osobné znate ¢i nikoliv.
R: Ano, porovnavam. Myslim si, Ze ¢im vic jsem v dané chvili s né¢im na sobé né&jak
nespokojend, tim vic mam tendenci se porovnavat. UrCité se porovndvam na socialnich

sitich, ale tfeba 1 v béZzném zivoté s lidmi kolem m¢.
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T: Porovnavate se nékdy s modelkami v reklamni prezentaci médni znacky?
R: Podvédomé se asi porovnavam. VétSinou, kdyz si vybiram obleceni na webu, tak se
porovnavam s fotkou modelky, na ktery je ten kus obleCeni inzerovany a fikam si, jak to na

mé bude vypadat v porovnani s tou modelkou.

T: DokaZete mi popsat, jaké emoce ve Vs to porovnavani vyvolava?
R: Zalezi na situaci, ale pokud mam pocit, ze jsem v néCem nedostate¢na oproti t&é modelce
nebo influencerce na fotce, tak mi to asi trochu srazi sebevédomi a citim se potom ve svém

téle o to huf.

T: Myslite si, Ze maji fotky modelek prezentujici oble€eni vliv na to, jaké naroky vy
kladete na vlastni télo z hlediska postavy?

R: Trochu asi jo, néjakym zplsobem na sebe citim tlak, ze mdm néjak vypadat a zaroven se
snazim vnitiné samu sebe presvédcovat, ze tomu tlaku nemusim podléhat a napliiovat ten
ideal spolecnosti. A pravé tieba u obleceni mé ovliviiuje, kdyz si néjaky kousek koupim nebo
zkousim, tak kdyz se porovnavam s tim, jak v tom vypada ta modelka a jak to sedi mn¢.
Miize se stat, ze me vyvede z miry, Ze v tom mam napt. moc velka ramena nebo velky zadek

a trochu se na to negativné zamétim.
T: Dékuji za rozhovor. Je jesté néco, co byste chtéla dodat k tématu, kterého se nas
rozhovor tykal?

R: Nic mé nenapada. Takeé diky.

Respondent 4b:

T: Ahoj, diky, Ze jsi mi umoznila s Tebou udélat rozhovor a zaznamenat ho v ramci
vyzkumu mé bakalarské prace. Na§ rozhovor se bude zamérovat na Tvé osobni
myslenky a pocity spjaté s prezentovanim produkti médnich znacek. Zajimaji mé Tvé
osobni pocity, vnimani a proZivani vztahujici se k danym otazkam. Tvé odpovédi vSak
budou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro ucely tohoto vyzkumu. Mas§ na mé
na uvod néjaké otazky?

R: Neméam zadné otazky.
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T: Nejprve by mé zajimalo, jestli se zajima§ o modu a pripadné jaky styl obleceni
preferujes?

R: Zajimam se dost, moda m¢ bavi a rada experimentuju. Nosim vSechno mozné, vintage
kousky ze sekace nebo Vintedu, plijcuju si véci po mamce nebo si kupuju cenové dostupné
nové obleceni. Asi bych nefekla, ze mam né&jaky jeden styl oblékani, kombinuju riizny

streetwear a nécim elegantnim a prosté podle ptilezitosti.

T: Rozumim, zajimalo by mé, jestli se nékdy setkavas s prezentaci obleCeni médnich
znacek na modelkach?

R: Ano, namatkov¢ urcité na Instagramu, sleduju néjaké konkrétni znacky nebo i v ramci
sponzorovanych ptispévki, které na mé vyskakuji. Potom taky bézné na e-shopech s

oblec¢enim.

T: Ted’ se prosim podivejte na predloZené fotografie, které jsou z e-shopi médnich
znacek. Libi se Ti predloZena prezentace mody na fotografiich? Vyberte prosim
fotografii, ktera se Ti z hlediska prezentace daného kusu obleceni na modelce libi
nejvice a proc.

R: Fotky modelek se mi libi vSechny. NemulZu fict, Ze by mé zaujal n&jaky prezentovany
kousek obleceni, takze spi$ hodnotim kombinaci modelky a oble¢eni. Kazda z modelek je

jin4, ale vSechny jsou atraktivni Zeny a slusi jim to.

T: Jak bys popsala Zeny prezentujici obleceni na predloZenych fotografiich?

R: Hezké a upravené Zeny riizné barvy pleti.

T: Jak bys je popsala z hlediska postavy?
R: VSechny maji normalni hezkou postavu, pfipadaji mi prosté jako normalné vypadajici

divky a Zeny a dobfe reprezentuji rizné postavy nas zZen ve spolecnosti.

T: Jak se citi§ pri pohledu na fotografie nize? + KdyzZ bys to méla vztahnou na pocity
ohledné Tvého vlastniho téla.
R: Citim se dobfe, na fotkach jsou krasné Zeny a moc jim to slusi. Neodpovidaji zarytym

stereotypiim vyhublych modelek a kdyz vidim, ze znacka nabizené obleCeni prezentuje na
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ruznych bézné vypadajicich postavach Zen, tak si 1épe dokazu predstavit, jak ten kousek

obleceni bude vypadat na mé¢.

T: Co si predstavis pod pojmem ideal Zenské krasy?
R: Predstavim si sebevédomou sobéstacnou divku nebo zenu, ktera se citi dobie a vyzatuje

z ni spokojenost a vira v samu sebe.

T: A jak byste ten ideal popsala z hlediska vzhledu a postavy?

R: Nemam né&jaky konkrétni obrazek toho, co predstavuje krasu zeny. Je to asi kombinace
néjaké pozitivni energie, kterou vyzaiuje vyrazem ve tvafi, libi se mi na zen¢ upravené vlasy,
hezky ismév a co se ty€e postavy, tak je to taky velmi riiznorodé. Mné osobné na postave
nesejde, dokud se Zena citi dobfe a je zdrava a spokojend se svou postavou, tak je podle mé

krasna. Kazdy ma jinak danou stavbu t¢la, tloustku a vahu kosti, jinou vysku.

T: A Fekla bys, Ze existuje néjaky spolecensky nastaveny ideal krasy? Vnimas, Ze je
obecné ve spolefnosti a konkrétné v médnim primyslu propagovan urdity idealni
télesny vzhled a typ postavy Zeny vice neZ jiny?

R: Myslim si, Ze mdda je furt dost prezentovana na hodné hubenych modelkach, a1 v médiich
jsou furt né¢jaké ¢lanky o tom, jak zhubnout na 1éto”, jarni detox téla”, jak zpevnit
problémové partie” atd., takZe citim furt diraz na hubenost a v posledni dob¢ i na cviceni a

Ze je chténé mit postavu nejenom hubenou, ale i zpevnénou a trochu vyrysovanou.

T: Ktera Zena na fotografiich se podle Tebe nejvice bliZi tomuto idealu krasy?
R: Asi Zena na fotografii 4, ale kviili typu obleceni, které modelky maji, nejde moc pozvat

konkrétni tvar postavy.

T: Jak jsi spokojena s Tvou vlastni postavou?

24

zkouskové, tak nemam moc kapacitu na pravidelny rezim u cviceni a jidla, takZe se potom
citim trochu huf, jako mladsi jsem se trochu porovnavala s tim klasickym zobrazenim

hubenych modelek s dlouhyma nohama.
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T: Porovnavas se nékdy s nékym pouze na zakladé vzhledu? Pokud ano, popi$ prosim,
v jakych situacich a zda se jedna o osoby, které osobné znate ¢i nikoliv.

R: Ano, porovnavam se nékdy urcité¢ s fotkami néjakych holek na Instagramu a taky v realu
tfeba 1 se spoluzackami. Spi$ se snazim inspirovat, at’ uz co se tyce vzhledu, obleceni a tak.
Ale n€ékdy v néjakeé slabsi chvili si i tieba sama sob¢ postézuju, pro¢ nemam taky tak dlouhé

nohy nebo lesklé vlasy, to ma myslim n¢kdy trochu kazdy.

T: Porovnavas se nékdy s modelkami v reklamni prezentaci médni znacky? Pokud ano,
myslis si, Ze maji fotky modelek prezentujici obleceni vliv na to, jaké naroky si sama
klade$ na vlastni télo z hlediska postavy?

R: Kdyz se mi libi néjaky kousek obleceni, tak se asi trochu s tou modelkou porovnavam,
abych si predstavila, jestli to mé postavé sedne a bude sluset. A samoziejm¢ nékdy jsem
smutnd, kdyz se mi ten dany kousek sam o sob€ a na té modelce hodné libil a na mné to
vypada o dost htit. Takze jako v predchozi otazce, obcas si asi tak postesknu, Ze bych chtéla
mit tuhle nebo tamtu ¢ast téla trochu jinou a mohla nosit n¢jaky typ obleceni. Asi bych teda
odpovédéla, ze to néjaky vliv ma a tfeba pomoci cviceni nebo zdravého jidla se snazim

zapracovat na tom, s ¢im spokojena nejsem.
T: Dékuji Ti za rozhovor. Je jesté néco, co bys chtéla dodat k tématu, kterého se nas
rozhovor tykal?

R: Nic mé¢ nenapada, diky za mily rozhovor.

Respondent Sb:

T: Ahoj, diky, Ze jsi mi umoZznila s Tebou udélat rozhovor a zaznamenat ho v ramci
vyzkumu mé bakalarské prace. Nas rozhovor se bude zamérovat na Tvé osobni
myslenky a pocity spjaté s prezentovanim produkti moédnich znacek. Zajimaji mé Tvé
osobni pocity, vnimani a proZivani vztahujici se k danym otazkam. Tvé odpovédi vSak
budou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro tcely tohoto vyzkumu. M4§ na mé
na uvod néjaké otazky?

R: Nemam.
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T: Nejprve by mé zajimalo, jestli se zajima§ o modu a pripadné jaky styl obleceni
preferujes?
R: Médni trendy nijak nesleduji, vybiram si a nosim kousky, které se mi zkratka libi a ptijdou

mi slusivé (sedi mé postave).

T: Ted’ se prosim podivej na predlozené fotografie, které jsou z e-shopii médnich
znacek. Libi se Ti predloZzena prezentace mody na fotografiich? Vyber prosim
fotografii, ktera se Ti libi nejvice a pro¢.

R: Moéda na fotografiich se mi libi, ale nevim, jestli bych si prezentované kousky zakoupila.

Nejvice se mi libi modré pruhované Saty na druhé fotografii — pfijdou mi nejzajimavéjsi jak

sttthem, tak barvou. Libi se mi také Sedé dziny, ty by se mi mozna hodily do Satniku.

T: Jak bys popsala Zeny prezentujici obleceni na predloZenych fotografiich?
R: U prvni slecny mi trochu nesedi ta poza, ale jinak také hezka tmavovlasa Zena se Stihlou
postavou. Druha Zena je hezkd Afroameri¢anka s drdolem a standardni postavou. Tteti je

pckna sle¢na, hnédovlaska s plnymi tvary. Posledni Zena nema vidét cely oblicej, je pro mne

vvvvvv

T: Jak se citi§ pii pohledu na fotografie nize? + KdyZ bys to méla vztahnou na pocity
ohledné Tvého vlastniho téla.

R: Asi pfirozen€ hodnotim, jak by Saty sedély mné, a vnimam rozdily mezi mou postavou a
postavou modelek. Naptiklad, ze bych neméla ¢im vyplnit Saty na tfetim obrazku, nebo taky
vim, Ze se mi na m¢ nelibi stfih Sedého tricka na prvni fotce, jelikoz mi ptijde, Ze zvétSuje

ruce (trochu i t&€ modelce).

T: Co si predstavis$ pod pojmem ideal Zenské krasy?
R: Ideél se v pribehu Casu proménoval — obecné si myslim, ze nyni je tak vniméana Zena
vypadajici jako vitézka miss — §tihla, ale s Zenskymi pfednostmi a namalovand a upravena.

Ale za sebe jako idedlni vnimam s spi$ Zenu, kterd clovéka né¢im zaujme a je osobita.

T: Vnimas, Ze je obecné ve spolec¢nosti, v médiich, ve filmovém a reklamnim primyslu

propagovan urcity idedlni télesny vzhled a typ postavy Zeny vice neZ jiny?
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R: Ano, myslim, ze obecné se snazi vice angazovat zeny, které¢ odpovidaji vyse popsanému

idealu.

T: Ktera Zena na fotografiich se podle Tebe nejvice blizi tomuto idealu krasy?
R: Zena v Sedém na prvni fotce — §tihla postava (ale neni hubena az moc a zachovava si

zenské kiivky), dlouhé vlasy, hezka, evropsky typ.

T: Jak jsi spokojena s Tvou vlastni postavou?

R: Docela jsem spokojena, jsou véci, které bych brala, aby byly jinak, ale to ma asi kazdy.

T: Porovnavas se nékdy s nékym pouze na zakladé vzhledu? Pokud ano, popiS prosim,
v jakych situacich a zda se jedna o osoby, které osobné znate ¢i nikoliv.

R: Ano, stava se to. Vétsinou kdyz mam c¢as premyslet nad hloupostmi, nebo pokud néjakou
zenu vnimam v jistém ohledu jako konkurenci. Jedna se asi nejvice o Zeny, které jsem nove

poznala, ale 1 zndmé¢ a zcela neznamé Zeny.

T: Porovnavas se nékdy s modelkami v reklamni prezentaci médni znacky?
R: Trochu ano, zde si myslim, Ze si mohu dovolit kriti¢t&j$i pohled na né&, takze vice v hlavé

hodnotim je, ale n¢jaké to srovnavani tam taky bude.

T: MysliS si, Ze maji fotky modelek prezentujici obleceni vliv na to, jaké naroky si sama
klades na vlastni télo z hlediska postavy?

R: Casteéné ano, ale ve vétsi mife vychazim z vlastnich pocitii a predstav — jde o vyvazenost
soumernost, upravenost, sportovni dojem, obecné dobry pocit a to, jestli se vejdu do svého

obleceni — tyto véci potom vnimém nezavisle na modelkéch.
T: Dékuji Ti za rozhovor. Je jeSté néco, co bys chtéla dodat k tématu, kterého se nas

rozhovor tykal?

R: Taky dekuji, at’ se ti bakalarka dobie piSe.
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