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Abstrakt

Predstavy o téle (body image) vyznamné podmitiuji chovani spotiebitele.
Pro marketingové reflexe jsou podstatné jejich psychologické, kulturni a socialni
relace. Predstavuji intenzivni vstupy do pribéhu kupnich rozhodovacich procest
spotiebiteli. Clanek upozoriiuje na sméry zkoumani body image v marketingové
perspektivé. Na analyze vybranych dat MML-TGI otevira diskusi nad realnym
vlivem reklamy na body image spotiebitelti.
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Uvod . Riizné pohledy na body image

Problematika body image (Cesky universalni termin chybi) patii vSeobecné
k pomérné vyrazné€ sledovanym tématiim. Na jedné stran€ obsahuje vyrazné relace
smérem ke zdravotnimu stavu populace, se zietelnymi dopady do tady oblasti
socialniho Zivota. Na stran€ druhé je i znacné atraktivnim medialnim tématem at’
jiz diky varovnému obsahu negativnich dasledkd urcitého sméru body image
zejména po zdravotni strance, tak pro momenty spojené s riznymi modnimi
trendy a v tomto sméru pfitazlivymi tématy pro Sirokou vefejnost.

Problém byva sledovan zejména v individudlni roviné resp. v poloze
spojené s polohami sebepojeti (selfconcept), sebepozorovani. Body image (BI) se
vaze na spotiebitelovo subjektivni hodnoceni svého fyzického ja. Vyznamnym
radmcem jsou pii tom ale kulturni relace daného trzniho prostiedi. Spokojenost se
svou fyzickou podobou je silné ovlivnéna tim, jak tésné tento obraz koresponduje
s predstavami o téle dané  kultury resp. daného kulturniho prostiedi
(Solomon,2005;Thompson a Hirschman, 1995). Jednim ze zékladnich kulturnich
standardil jsou predstavy, jez dana kultura spojuje s podobou téla. Spotiebitelé se
védomé ¢i podvédome porovnavaji s kulturné podminénou predstavou,
prototypem (Hanna a Wozniak, 2001). Lze je chéapat v relaci k idedlim krasy. Ty
zahrnuji jednak fyzické rysy, typy téla, nékdy se sem zahrnuje i styl odivani,
li¢eni, ucesy, zabarveni pleti. V takovém pojeti je obsah body image velmi Siroky.
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Mentalni konstrukce ulozena  ve schématu sebepojeti, podminéna
kulturnimi pfedstavami se pfi tom muze podstatné liSit od skute¢nych ryst
Cloveéka (Arnould , Price a Zinkhan, 2004). Spotiebni chovani se pak orientuje na
feSeni danych rozdili. Desmond (Desmond,2003) poukazuje napi. i na strategie
sebeobrany, sebevyjadieni. Velmi Casto jsou sledovany a dokumentovany poruchy
stravovani.

Jednou z podstatnych poloh kulturné¢ podminéného chapani body image je
diky znaénym zdravotnim dasledkiim télesnd hmotnost. Projevuji se pfitom dva
zietelné kulturné socialni tlaky. Jde na jedné strané¢ o negativni disledky
neumérného snizovani hmotnosti, na strané druhé o negativni disledky obezity.

Pti sledovani téchto jevil hraje podstatnou roli mira, ktera postihuje realitu.
Hmotnost je obvykle sledovana pomoci BMI (Body Mass Index). Zatimco
struktura ukazatele je jednotna a obdobné je tomu i s pAsmy BMI oznacujicimi
miru podvyziveni, normalni hmotnost a miru obezity, zdlezi na metodach
zjistovani vstupnich hodnot, diky kterym se vysledky vyzkuma mohou i vyrazné
rozchéazet. Mezi dal§i miry patii napt. WHR index (Waist-hip ratio), pomér mezi
obvodem pasu a obvodem bokli. Byva povazovan za vyznamny indikator pfii
posuzovani Zenské pfitazlivosti. Dalsi mirou je procento tuku ulozené v podkozni
tukové tkani. Umoznuje postihnout, zda potencidlni nadvaha souvisi spisSe
s nadmérnym hromadénim zéasobniho tuku nebo jinymi faktory podminénymi
stavbou téla. Obdobnym smérem se ubira hodnoceni aktivni télesné hmotnosti
(ATH), zachycujici vztah mezi hmotnosti tukové slozky a slozkami aktivni
télesné hmotnosti (kostra, svaly, vnitini organy a extracelularni tekutina).

Ne vzdy ovSem spotiebitelé na dany rozdil mezi skutecnosti a prototypem
reaguji. Pokud ano, jde spiSe o problémy s uvédomovanou nadvahou (2,5 % ano,
pottebuji ptibrat, 27 % ano, potiebuji zhubnout, MML-TGI, Median, 2007).
Relace spokojenosti se tykaji ale 1 dalSich poloh BI a projevuji se napt. ve
znatelném rozvoji plastické chirurgie.

Rada vyzkuma v souvislosti s jevovymi formami kulturné podminéné BI
poukazuje na vyznamné pusobeni médii a reklamy (Smeesters a Mandel, 2006;
Wykes a Gunter, 2005; Jansson, 2002; Venkat a Ogden 2002; Meyers a Biocca,
19921 Richins, 1991 a dalsi). V souvislosti se zobrazovanim podoby lidského téla
v médiich se poznatky Casto sméfuji k rdamcovému negativnimu dopadu zejména
na hmotnost a dale na Gpravy téla pod tlakem socidlnich komparaci (plasticka
chirurgie). Do poptedi vystupuje symbolickd poloha, trovenn BI se promitd do
symbolizovanych ptedstav, které miize urcity BI prototyp vyjadfovat. Jde
1 0 dalSich prvky BI (napft. opaleni, zdobeni tcla).

Nartstajici pfiliv znekliditujicich dat o zhorSujicim se zdravotnim stavu
populace, v souvislosti s obezitou na strané jedné a anorexii, bulimii na stran¢
druhé, ptipadné snahou o dalsi zdmérné nezdravé upravy téla, byva casto spojovan
s marketingovymi aktivitami, reklamou a vede k silicim tlakiim na jejich regulaci.
Zda se byt proto nanejvys aktualni vénovat pozornost tomu, do jaké miry jsou
v pozadi téchto zmén marketingové pristupy.
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Znamena to jak sledovani redlnych projevi, vyrazii body image ve
spotiebnim chovani, tak toho, jak konfliktni jsou relace mezi zddouci a skute¢nou
podobou téla. I kdyz se BI tedy velmi podstatn¢ promitad do spotiebniho chovani
a odtud do moznosti spotfebniho marketingu, neni jevu v marketingové literatuie
vénovana soustiedénd pozornost. V pifevdzné vétSin€ odborné marketingové
literatury at’ jiz strategického nebo néstrojového zaméfeni se viilbec nebo spise jen
vyjimecné v nastinu  zminuje specifickd  skupina  fyziografickych
(fyziognomickych) segmentac¢nich proménnych. Ty ale z marketingového
hlediska poskytuji podstatnou oporu pro postizeni, respektovani vlivu
fyziografickych rozdili na odlisné chovani spotiebiteld, zakaznikG a jejich
promitnuti do odpovidajici marketingové orientace. Pro ucelné pozitivni plisobeni
v patficném a diferencovaném sméru je tedy tfeba znat takto odkryté, poznané
trzni segmenty.

Diskuse - Mozné sméry zkoumani body image

Metodicky je mozné ke zkoumani vazeb mezi kulturnim podminénim
body image a marketingem vyuzit rizné piistupy. Pro sledovani objektivnich
zaklada jedné z hlavnich slozek BI, télesné hmotnosti piijde o sekundarni data
(s védomim jejich nékdy primarniho ptivodu) a individualni hloubkové rozhovory
s experty. Komparativni analyzy posoudi piedevS§im metodické moznosti
zjiStovani dat pro soucasné metriky (zejména, ale nejen BMI Mass Index)
a jejich marketingovy smysl.

Pro vyzkum ramcového zazemi sklonu k vniméani BI mezi spotiebiteli se
nabizi vyuziti agenturni dat typu databaze Market&Media&Lifestyle-TGI,
opirajici se o oblasti zachycujici spotfebni chovani vii¢i vybranym produktim
s charakteristickou vazbou na BI, va¢i farmacii resp. zdravotnimu stavu,
o medialni chovani (témata v médiich), sledovani relevantnich vyrokii zivotniho
stylu. Analyza takovych dat poskytne pohled na miru daného vztahu k BI
v populaci a provéfi diferenciacni potencial pro fyziografickou segmentaci trhu.

Dalsi smér vyzkumu je spojen s vinimanim body image a jeho kulturnim
zdzemim, vnimanim zobrazovani BI v reklam& mezi spottebiteli. Zde pijde
o vyzkum zaloZeny na dotazovani s doplitujicim vyuzitim kvalitativnich ptistupi.

Podstatnou linii vyzkumu  pfedstavuje vyzkum reklamnich sdéleni
zaloZzeny na obsahové analyze. Jako vychozi rozméry zdznamové struktury se
nabizeji takové zdznamové jednotky jako hmotnost, typ postavy, pletovy typ,
vlasovy typ, aktivita, oblast, deklarovany vyznam, rod, vék.

Uvedené polohy zkoumani sleduje  grantovy projekt, nazvany stejné,
jako  tento Glanek, tedy .,Marketingovy vyznam body image“ (GACR
402/09/0311) . Prvni analyzy dat MML-TGI pfinesly zajimava zjiSténi.
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Pokud jde o télesnou hmotnost (viz Tabulka 1), o néco vice nez jedna
tietina populace 12 — 80 let se domnivd, Ze méa nadvdhu. Podle prizkumu
Mezinarodni asociace pro studium obezity (IASO) jde v CR oviem o 60% muzi
a 46% Zen (BMI > 25). Tedy v ¢asti ¢eské populace se pomérné zietelné projevuje
shovivavost ke své vaze. Vezmeme-li pro porovnani data standardizovana
metodikou IASO, je ale odstup mensi. Ani ne tak u muza (BMI >25: 56%) , jako
u zen (BMI >25: 33%)°. V dalsich zjisténych datech se projevuje motivace
vedouci k pfani zhubnout diky uvédomované nadvaze. Pomérné piekvapivé se
vSak v jidle omezuje vyssi procento populace, nez to které deklaruje nadvahu. Na
druhé strané¢ aktudlni jednani za takovou rovinou zaostava.

Tabulka 1: Vztah k télesné hmotnosti

vztah k télesné hmotnosti souhlas %
Myslite si ze mate pies vahu? ano 36,7
Chtél byste zhubnout? ano/hodné 9,2
ano/trochu 23,4
Omezujete se v jidle? hodné se omezuji | 4,5
trochu se omezuji | 45,4
Drzite rizné redukéni diety? ano 5,3
Pokousite se v soucasné dobé zhubnout? | ano 19,6

Vytezeno z: Market&Media&Lifestyle-TGI, 2006, Median 2007

Body image v case

Dulezitost atraktivniho vzhledu podle dat MML-TGI roste ( Graf 1).
Oproti tomu porovnani let 1998 a 2005 (vzhledem ke zméné §kal v r. 2006 nebylo
mozné porovnat s nov¢jSimi daty) naznacuje jiné piekvapeni - snizil se podil
téch, ktefi sami chtéji vypadat 1épe. Na jedné strané roste vyznam prikladany
vzhledu, na druhé strané roste ale i spokojenost se svym vzhledem (resp. klesa
podil téch, ktefi si pfeji vypadat 1épe (mezi fadky mize lezet vysvétleni, prave
v tom, Ze épe jiz vypadaji).

Touze po atraktivnim vzhledu odpovidaji dil¢i doklady snah néco v tomto
sméru délat. At jiz jde napf. o rostouci zastoupeni sportovnich pftistrojii (rotopedit
a spol.) v domacnostech z 6,5% v r. 1998 na 9,4% v r. 2006 ¢i stoupajici potiebu
Zen vyuzivat holeni: oproti roku 1998, kdy holeni do péce o svou body image
nezahrnovalo 37% zen, v roce 2006 jiZ jen 0 31% Zen (Median, 2007).

5 www.iotf,org/database/documents/GlobalPrevalenceofAdultObesityJanuary2009v2.pdf,
http://www.iotf.org/database/documents/v2PDFforwebsiteEU27.pdf
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Graf 55: Vyznam atraktivniho vzhledu
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Graf 56: Zména v prani vypadat Iépe
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Body image a reklama

Reklamnim sdélenim se ¢asto podsouvd, Ze svou idealizaci lidského téla
vedou k nezdravym tendencim mezi spotiebiteli, resp. mini se tim k nezdravému
hubnuti. Pro urcitou skupinu spotiebiteld (dospivajici divky) jde  jisté
o relevantni relaci. Ve svétle obav z disledki nadvahy nevyzniva vSak takovy
soud prave jednoznacné.
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Ti, ktefi se uvadéji, Ze maji pres vahu, cCastéji odkazuji pravé na
idealizujici prvky v reklamni komunikaci (viz Tabulka 2). Dané souvislost v sobé
ukryva nékolik smérii interpretace. Jedna z nich lezi v roviné sniZzeni kognitivni
disonance v spotiebnich postojich, dal§i odkazuje na kritictéjsi postoj k reklamé
mezi spotiebiteli, ktefi pocit nadvahy nemaji. Na druhou stranu nazor
o nezdravém ucinku reklamy na vnimani spofitele uvedené zjisténi nepodporuje

V podobné orientaci se také odviji relace mezi vnimanou nadvahou
a divérou v reklamni obsahy (viz Tabulka 3). Spotiebitelé, ktefi se domnivaji, ze
maji nadvahu, castéji deklaruji, ze reklam¢ vé&fit nemohou. Naopak ti, ktefi
pocitem nadvahy netrpi, povazuji reklamy cCastéji za daveéryhodné.

Kromé obecnéjsiho vnimani vahy je vhodné sledovat i mozné vlastni
konativni dopady reklamy na spotfebni postoje, projevy. Vysledky naznacuji, ze
ti, ktefi se v soucasné dobé pokouseji zhubnout, spisSe védomé odkazuji na nizsi
davéryhodnost reklam (viz Tabulka 4).

Tabulka 2: Nadvaha a idealizace v reklamé

indexy - afinity Myslite si Ze mdte pi'es vahu?
Reklama mnohdy véci zkrdsluje ano ne

urcité ano 113,9 91,9

spiSe ano 98.8 100,7

ani ano ani ne 82,4 110,2
spise ne 72,1 116,2
urcité ne 81,1 111,0

Vytezeno z dat Market&Media&Lifestyle-TGI, 2006, Median 2007

Tabulka 3: Duvéra v reklamu a nadvaha

indexy - afinity Mpyslite si Ze mdte pres
vahu?

Myslim si  Ze vét§iné reklam mohu | ano ne

diivéiovat.

urcité ano 75,1 114,4

spiSe ano 71,4 116,6

ani ano ani ne 99,1 100,5

spiSe ne 105,3 96,9

urcité ne 116,7 90,3

Vytézeno Market&Media&Lifestyle-TGI, 2006, Median 2007
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Tabulka 4: Hubnuti a davéra v reklamu

indexy - afinity Pokousite se v soucasné dobé
zhubnout?

Mpyslim si, Ze vétSiné reklam mohu | ano ne

diivéiovat.

urcité ano 63,7 100,4

spiSe ano 73,4 105.6

ani ano ani ne 113,1 97,6

spiSe ne 107,0 99,1

uréité ne 93,8 101,9

Vytézeno Market&Media&Lifestyle-TGI, 2006, Median 2007

A konecné, ti, ktefi se snazi zhubnout, ¢astéji vnimaji idealizujici reklamni
pristupy (viz . Tabulka 5).

Tabulka 5: Hubnuti a idealizace v reklamé

Pokousite se v soucasné dobe
zhubnout?

Reklama mnohdy véci | ano ne

zkrd$luje.

urCité ano 112,4 98,2

spise ano 102,0 99,9

ani ano ani ne 78,0 103,7

spiSe ne 78.6 103,7

urcité ne 70,8 104,3

Vytezeno Market&Media&Lifestyle-TGI, 2006, Median 2007

V uritém smyslu se tedy zpochybniuje oblibené tvrzeni o devastujicim
ucinku reklamy smérem k nezdravému hubnuti. Jisté, jde o deklarace, zatizené
hodnotovymi strukturami respondentii, nicméné piinejmensim na této rovin¢ se
nepotvrzuji opacné a kritizované vazby.

Zavéry

Celkove¢ lze shrnout, Ze jak vlastni obsah, tak vlastni smérovani pohledt na

body image v marketingovém kontextu vyvolavaji zdatilou urodu otaznikd.
Vstupni ramcové poznatky ukazuji, Ze na trovni deklaraci se generalizujici
usudky ve smyslu propojeni modelil v reklamé do ptipadného nezdravého vztahu
spotiebiteld ke svému télu ptili§ nepotvrzuji. Rizné sméry interpretace takovych
relaci pak vedou k potiebé jejich dalSiho zevrubnéjSiho zkoumani
Vzhledem k atraktivnosti tématu, virtualnimu svétu médii a rolim, které
jsou v téchto souvislostech pfisuzovany marketingu, marketingové komunikaci,

reklam¢, mize byt snaha, jez bude dané jevy sledovat z riznych thlu pohledu,
uziteCna.
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Summary
Jan Koudelka

Marketing importace of body image

Consumer behavior is significantly influenced by body image. Psychological, social and
cultural reflections of body image play serious role in marketing approach as they noticeably enter
the buying decision process of consumers.

Commonly substantial attention is devoted to problems connected with body image due to
their healthy life relations and media attractiveness.

Arising occurrence of critical data with regard to the worsening health condition of
population used to be connected with marketing activities that leads to the increasing pressure on
marketing regulation. That is why the research of this potential influence is very actual. Both the
real body image impact on consumer behavior and the ideal body image imaginary should be
explored.

Contrary to the importance of body image in consumer behavior, concentrated attention to
it is relatively rare or even missing in marketing literature. There is also the other reason why to
investigate it: naturally, there exist many differences in body image behavior among consumers .
This implies the possibilities of physiognomic variables in market segmentation processes.

A lot of research lines and methods could be employed to investigate marketing specifics
of body image. One area is represented by comparative analyses of various secondary data. For
example, the Body Mass Index date, their structure and trends can indicate some backgrounds
moments.

Data mining of syndicated data of marketing research agencies (such as project Market
&Media&Lifestyle-TGI of Median agency in CR) offer an immense possibility to explore overall
tendencies in body image consumer behavior, changes in time, cross relations between several
body image variables and consumer descriptive characteristics. Moreover, body image behavior
could be related to media behavior and attitudes to advertising.
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Quantitative and qualitative ad hoc research represents further important research
direction. It enables to explore specific levels of body image importance in consumer life and the
possible influence of medial body image mirror.

Finally, substantial research line could be aimed on the advertising face. The content
analysis of advertising is proper method with register units such as body mass, body type, skin
type, hair type, activity, declared meaning / benefit, gender and age.

The above stated research lines are involved in the solution of grant project Marketing
importance of body image (GACR 402/09/0311). First analyses of MML-TGI data have
discovered some interesting findings.

The importance of attractive appearance is noticeable increasing but contrary the share of
consumers who want to look better is decreasing. As for relation to advertising, consumers who
think they are overweight stated that they could not trust in advertising.

The results indicate that the commonly applied opinion about the negative influence of
advertising on body image of consumers is not proved.
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