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ABSTRAKT 

 Autorka se ve své práci soustředí na to, jak se v mediálních sděleních odráží kulturně-společenský kontext a genderové stereotypy. Součástí práce je také bližší charakteristika těchto genderových stereotypů a jejich mediální reflexe. 
     Autorka se dále hodlá zabývat rozborem role médií jako společenských institucí a jejich vlivu na rozložení mocenských sil ve společnosti. Dílčím tématem je i to, jak se projevuje gender na vzniku mediálních sdělení a zda tato skutečnost má vliv na charakter těchto sdělení.

     Předmětem hlubšího zkoumání této práce bude nastínění rozboru mediálních obsahů z genderového pohledu. Jeho cílem je zjistit, jak je v médiích zobrazována žena a kult ženské krásy. Autorka se zabývá také symbolikou obsaženou v těchto sděleních. Lifestylová média jsou populární mezi mladými čtenářkami a mají podíl na utváření normativní feminity, proto se autorka zaměřila také na lifestylové časopisy.    

     V praktické části své práce se věnuje výzkumu ženského lifestylového časopisu Yellow. Smyslem analýzy jeho obsahu je zjistit, jak je v tomto časopise prezentován kult ženské krásy a zda se v něm vyskytují genderové stereotypy.

The topic was chosen because author wants to think about how the media describes the reality and how in  medial messages are reflected the cultural-social context and gender stereotypes. The part of this thesis is also a closer characteristic of these stereotypes and their medial reflextion.

The author will further concerrn with the analysis of the role of the media as a social institiutions and their influence on the distribution of national powers in the society. Partial theme is that how the gender is manifested in the creation of medial messages and if this fact ha an impact on the character of these communications.

        Lifestyle media are popular among the young readers and they are involved in the forming of normative feminity, the author is focusing also on the lifestyle magazines.

In the practical part of the thesis the author is attending to the reaserch of women´s lifestyle  magazine Yellow. The point of the analysis of the content is how the cult of female´s beauty is represented in this journal  and if it occurs the gender stereotypes.

ÚVOD 

Tato bakalářská práce vychází z teorie mediální konstrukce reality, která předpokládá, že mediální sdělení jsou vytvářena jako produkty dané kultury a jsou proto nositeli společností akceptovaných sociálních norem. Média do nich vkládají obecně přijímané významy, které jsou recipienty žijícími v tomto kulturním prostředí chápány jako samozřejmé a nepopiratelné.    

     Ve své práci si kladu otázku, jak média konstruují realitu z pohledu genderu a jaké společenské vztahy mezi muži a ženami lze průzkumem mediálních obsahů odhalit. 

     V úvodní části popisuji způsob utváření mediálních sdělení v jejich symbolické rovině. Snažím se nastínit základní faktory, které mají na vznik mediálních sdělení vliv. Ptám se, kdo má přístup do médií a podílí se na vzniku mediálních obsahů. Jaký je podíl žen a mužů na konstrukci těchto obsahů a jak se v nich odráží gender a genderové stereotypy. Dále se ve své práci zaměřuju na reflexi ženy a kultu ženské krásy v médiích a pokouším se objasnit významy (stereotypy) obsažené v těchto sděleních. Zabývám se i tím, jak píší ženy, redaktorky o ženách a jestli se v jejich článcích objevují genderové stereotypy. 

     Ve své práci jsem se zaměřila především na lifestylové časopisy pro ženy, protože mají vliv na formování normativní feminity a tím i vnitřní identity svých čtenářek. Mým cílem je zjistit, zda časopisy životního stylu (lifestyle) podporují patriarchální společenské vztahy (androcentrismus) či nikoliv. 

V obsahové analýze časopisu Yellow používám kritéria současného feministického diskursu a dělím reálie mediálního prostředí na soukromý a veřejný prostor. Veřejný prostor chápe feministický diskurs jako tradičně mužský (aktivní) spojený s kariérou, materiálním zajištěním rodiny a společenským úspěchem, zatímco soukromý prostor spojuje tradičně s feminitou (pasivitou), domovem, péčí o domácnost a děti. 

     Toto členění považuju při rozboru mediálních obsahů za základní. Bližší specifikaci těchto kritérií se věnuji ve stati své práce. Vycházím přitom ze studia děl mediálních teoretiků, kteří se touto problematikou zabývají. Poznatky získané studiem, uvedené v teoretické části práce, následně aplikuji ve vlastní obsahové analýze. 

1. TEORETICKÁ ČÁST

1.1. VÝKLAD POJMŮ

1. 1. A. KULTURNÍ PROSTŘEDÍ, STEREOTYPY,  

Sociální vztahy ve společnosti jsou determinovány společensko-kulturními návyky a historickou tradicí. Tyto faktory mohou být zdrojem společenských předsudků a stereotypů.
 

     Kulturu můžeme charakterizovat jako společenský konstrukt, v němž lidé získávají představu o tom, jak mají chápat své osobní zkušenosti a jak si vyložit podněty svého okolí (Jirák, Köpplová, 2007, s. 50).  
     Podněty jsou nám zprostředkovány prostřednictvím kódů,
 které jsou verbální i neverbální. Konstrukty si vytváříme nevědomě. Každá kultura má svůj systém kódů, 
kterým přikládá významy vytvářené společným sdílením hodnot jednotlivými členy společenství, a to mnohdy i napříč generacemi (Jirák, Köpplová, 2007, s. 50).  
Jedná se například o představu, že muž má mít v rodině hlavní slovo. Jak vypadá krásná žena nebo krásný muž. Mluvíme o teorii sociální konstrukce reality. Význam mediálního sdělení chápeme v podstatě tak, že si rekonstruujeme symboly, které obsahuje.
 Média ve svých sděleních reprodukují genderové
 stereotypy prostřednictvím genderových rolí běžně přijímaných společností, ty jsou mnohdy definovány jako biologická danost.
 

     Mediální sdělení popisují, jak má vypadat “ideální žena“ (formulace genderové identity), její vzhled, společenskou roli, sexualitu a současně nabízejí návody jak ideálnosti docílit, jak se mají ženy chovat, jak se mají cítit a co se od nich očekává. Gender je společensko-sociální instituce (Pavlík, 2005, s. 55).

     Základní archetypy “ženskosti“ a “mužskosti“ jsou nám vštěpovány už od narození. S novorozenci chlapců je zacházeno jinak než s novorozenci děvčátek. (Jsou oblékány do oblečků jiných barev, chlapci spíše tmavých a děvčátka světlých – růžových). Rodiče s nimi odlišně komunikují. Chlapcům častěji věnují pozornost, pokud se jí dožadují křikem, zatímco u děvčátek na rodiče více platí gesta a dotyk, v případě děvčátek rodiče také používají častěji slova vyjadřující city. Takovýto přístup může být ranou socializací chlapců k nezávislosti a dívek naopak k závislosti a citové angažovanosti ve vztazích. Na socializaci dětí mají velký vliv hračky, které jim kupují a vybírají rodiče. Ty se v závislosti na pohlaví dítěte mnohdy diametrálně liší
  (Renzetti, Curran, 2003, s. 111 - 116).
Už malé děti okolo pěti let věku vnímají společenské rozdíly mezi muži a ženami. Jako “agresivnějšího a kompetentnějšího“ vidí muže a péči vyhledávají u žen. Na literární (dětské knihy) či mediální obsahy, kde generové role neodpovídají těmto stereotypům, děti reagují odmítavě. Takto už v raném věku přejímají do svých sociálních znalostí a hodnot zásady  androcentrismu
 (Renzetti, Curran, 2003, s. 117). Při utváření představ o rozdílnosti obou pohlaví mají u dětí význam také pohádky. Podle výzkumu Lenory Weitzmanové z roku 1972 sehrávají mužské postavy v příbězích pro děti daleko důležitější role než ženské, a to v poměru 11:1.
 (Čermák, 2003, s. 1). 

     Je třeba zdůraznit, že bez zažitých stereotypů bychom se ve světě obtížně orientovali. Nové poznatky vždy porovnáváme s tím, co už známe, a snažíme se je včlenit do dříve osvojených vědomostí, tím provádíme přirozené zobecňování a zjednodušování (Vybíral, 2000, s. 62 - 63).

1. 1. B. MÉDIA – PROCES MEDIACE, STEREOTYPY
Média mají podíl na utváření kulturního prostředí a jsou zároveň společenskou institucí, protože ve svém důsledku mají vliv na posilování či formování sociálních vztahů. Média šíří stereotypně utvářené obrazy, vytváří nové a obměňují stávající (Jirák, Köpplová, 2007, s. 40 - 45).  
     Ve světě médii se přenos sdílené zkušenosti popisuje jako proces tak zvané mediace; mezi dvě strany (příjemce sdělení a žurnalistu) vstupuje pomyslně třetí strana (médium), která zprostředkovává společensky akceptovatelné poznání a kulturní hodnoty.
Mediace je chápána jako jedna z hlavních funkcí masových médií, která pomáhá jedinci porozumět uspořádání společnosti, dává mu na vědomí, jaké je v ní rozložení sil, moci a odpovědnosti (Jirák, Köpplová, 2007, s. 42).  
Jedinec je prostřednictvím médií konfrontován se skutečností a mediovaná sdělení pro něj mohou být zdrojem poznání. V takovém případě, se v podstatě jedná o učení z modelů a přejímání vzorového chování od druhých lidí.
 

1. 2. MEDIÁLNÍ INFORMACE JE ZBOŽÍ
Média jsou významnými zdroji kulturních významů, ale zároveň jsou většinou podnikatelskými subjekty. Jejich cílem je zisk. Mediální obsahy jsou produktem průmyslové výroby stejně jako kterékoliv jiné zboží. Majitelé médií jsou omezováni financemi, které mohou investovat do vývoje mediálních produktů. 
 

Jejich prvořadým úkolem je obstát v konkurenci ostatních médií. Důležitá je pro ně především sledovanost (televize), poslechovost (rádio) a čtenost (tisk). 

     Jestliže médium nemá dostatek konzumentů, kteří by daný mediální produkt pravidelně kupovali, není schopné přilákat ani inzerenty, kteří by jeho prostřednictvím zveřejňovali svou reklamu a ta většinu médií živí.
 
Média se snaží snižovat své náklady a riziko spojené se zaváděním nových mediálních produktů. Šanci uspět mají především takové mediální obsahy, které si dokážou získat početné publikum, které je zaplatí. 
Aby mediální sdělení oslovilo co nejširší publikum, musí být zábavné (jedná se o takzvaný infotaiment).  
     Někteří mediální teoretikové (Murdock a Golding) se domnívají, že chudší části publika jsou kvůli tomu médii přehlíženy a v mediálních obsazích jsou reprezentovány pasivně. Z  hlediska genderu lze v této souvislosti poukázat na nerovnocenné ekonomické a společenské postavení ženy
 (Jirák, Köpplová, 2007, s. 73). 

1. 2. A. MEDIÁLNÍ REALITA A VNĚJŠÍ SKUTEČNOST

Média neukazují svět takový, jaký je, nýbrž jen obecnou ilustraci skutečného světa. Symbolickou konstrukci skutečnosti podmíněnou profesními zvyklostmi mediálních pracovníků a společenskými normami.
 Mediální produkty jsou svou podstatou umělé výtvory, které neodpovídají realitě v její běžné každodennosti (Vágner, 1997, s. 65 - 70).  
     Pracovníci médií se zaměřují především na události, u nichž lze stručně odpovědět na otázky; co, kde, kdy a za jakým účelem.  Média dávají přednost určitým informacím před jinými. Jako důležitější a zajímavější jsou vnímány události, které se týkají elit. 
Třeba elitních národů a států (USA, Evropa), a také politiky a vládnoucích společenských skupin.
    
     Názory, které jsou v médiích prezentovány a je jim přikládán význam pro rozvoj a fungování společnosti, jsou zpravidla stanoviska elitních skupin, které mají do médií přístup (Jirák, Köpplová, 2007, s. 121). 
Mužům je v médiích poskytován daleko větší prostor než ženám. Většina politiků, ekonomů a expertů z jiných oborů citovaná v médiích (v denním tisku) jsou muži. 
Analýzy četnosti výskytu mužských a ženských jmen na prvních stranách českých deníků v souvislosti s citacemi odpovídaly zhruba poměru 10:1. Signál, který tímto novináři vysílají veřejnosti je jasný. Ženy neříkají nic podstatného, nic co by stálo za uveřejnění (Pavlík, 2005, s. 54 - 56).  
     Mediální obsahy zpravodajských produktů v nepoměrné většině tvoří muži. A ti vytvářejí takové mediální obsahy, které korespondují s maskulinním viděním světa.
 
  Příčinou nerovnoměrného rozložení sil v redakcích z generového pohledu je mimo jiné to, že mužům jsou přidělována zpravodajská témata spadající do tzv. hard news, 
muži obecně referují o vážnějších oblastech zpravodajského spektra, jako je politika a ekonomie, zatímco ženy častěji vytvářejí tak zvané soft news.
Jde o zpravodajské obsahy, kde se klade důraz na emotivní zabarvení, příběhy, lidské osudy. 

Ženy častěji referují o tématech souvisejících s rodinou, dětmi, školstvím a bydlením
 (Vochocová, 2008, s. 137 - 139).  
     Ženy se také častěji objevují v lokálním než celostátním zpravodajství a v médiích, kterým není z žurnalistického hlediska přikládaná taková prestiž. Poměrně často zastávají pozice související s jejich vzhledem, například jako televizní moderátorky. Od toho se odvíjí i skutečnost, že z obrazovky odcházejí dříve než muži, (protože důraz je kladen především na jejich mladistvý vzhled a atraktivitu). Vzhled je důležitější profesní devizou než zkušenosti. 
     Větší viditelnost žen v médiích koresponduje s jejich malým vlivem v tomto profesním odvětví. I v mediálních institucích, kde mají početní převahu ženy, bývají ženy zřídka ve vedoucích pozicích (Vochocová, 2008, s. 137 - 139).  
      V nejčtenějším českém deníku, Mladé Frontě Dnes je na pozici šéfredaktora muž, Robert Čásenský, ze čtyř zástupců šéfredaktora je jedna žena (M. Riebauerová) a z dvanácti vedoucích jednotlivých rubrik jsou čtyři ženy. Ale ještě v roce 2004, na pozici šéfredaktorů byli pouze muži a rubrikám veleli taktéž převážně muži, a to v poměru 9:2 ženám. 
     Podle Viktorie Woolfové byly dějiny lidstva o mnohé ochuzeny tím, že v minulosti nebylo možné, aby se ženy věnovaly literatuře a psaní novin. 
1. 2. B. MASMÉDIA – NÁSTROJE OVLIVŇOVÁNÍ VEŘEJNÉHO 

              MÍNĚNÍ
Média mohou prostřednictvím zpravodajství ale i mimo něj přesvědčovat veřejnost o tom, co je důležité, nastolovat témata veřejné diskuze.
 K určitým tématům se média v daném čase opakovaně vrací. Je přitom podstatné, jak je o nich v mediálním světě referováno. Pro média je žádoucí, aby tato mediální sdělení byla v souladu s převládajícím společenským smýšlením (příliš veřejnost nepobuřovala), jinak by je publikum mohlo odmítnout jako nevyhovující a přestat je kupovat. Takto se média mohou stát nástrojem veřejné kontroly díky tomu, že v podstatě nastolují normy společensky žádoucího jednání a smýšlení veřejnosti ve vztahu k tématům, o nichž se hovoří (Vybíral, 2000, s. 136 - 140). 

     Média jsou společenskými institucemi. A každá společenská instituce má určitou společenskou moc.
 Tím, jak referují o skutečnosti, mohou podporovat převažující mocenské poměry panující ve společnosti, anebo naopak přispět k jejich změně. V prvním případě mediální obsahy vlastně reprezentují zájmy elitní menšiny vůči podřízené většině. Neslouží tedy společnosti jako celku (Ramonet, 2003, s. 55 - 64). 
      Jedna z teorií masové komunikace v této souvislosti hovoří o takzvané spirále mlčení. (Výraz poprvé použila E. Noelle-Neumanová.) Ta je založená na domnělém strachu z izolace. Podstatou tohoto konceptu ovlivňování veřejného mínění je, že názory a soudy, které jsou často pronášeny veřejně, vnímáme jako důležité. 
Domníváme se, že jde o stanovisko většiny, které je relevantní, a i když vůči němu máme pochybnosti, nemluvíme o tom nahlas, protože se bojíme, že se svým názorem budeme osamoceni. (Ti, co mluví veřejně, tak vypadají silnější, než ve skutečnosti jsou.) Jedinec, který se domnívá, že jeho názor je menšinový (v rozporu s dominantním přesvědčením veřejnosti), ho nevyslovuje nahlas. To má za následek další prohlubování spirály mlčení (Reifová, 2004, s. 231 -232). 
     Politické a ekonomické elity si dokážou své místo v médiích získat většinou přirozenou cestou (jejich stanoviska jsou důležitá). Mohou ale použít strategie, které jsou ve své podstatě nátlakové. Například mediální magnáti ovládající velké mediální korporace mohou využít svého postavení k uplatňování vlivu tak, že budou nastolovat taková témata veřejné diskuse, která jsou ku prospěchu jejich vlastním ekonomickým či společenským zájmům.  

      Veřejné mínění lze nepřímo ovlivňovat i prostřednictvím homogenizace mediálních obsahů
 a masové kultury. Ta je často kritizována jako produkt spotřebního průmyslu, protože je vytvářená za účelem zisku a určená ke spotřebě ve volném čase. Tato mediální sdělení vlastně podporují stávající rozvržení moci a ospravedlňují současné společenské poměry, protože nevytvářejí žádnou opozici vůči politice či spotřebnímu průmyslu a naopak vytěsňují závažná společenská témata z mediálního diskurzu na úkor plytké zábavy (Jirák, Köpplová, 2007, s. 86 - 91). 

1. 3. ROZBOR MEDIÁLNÍCH OBSAHŮ – ZÁKLADNÍ 

           CHARAKTERISTIKA

Studium mediálních obsahů může být významným zdrojem poznání společnosti. 

Každé mediální sdělení je tvořeno symboly, které mají určitý význam v dané společnosti a kultuře, a jsou v nich zároveň vyjádřeny mocensky platné vztahy.
 
     Tyto symboly si příjemci mediálních obsahů dekódují v závislosti na svém osobním sociokulturním postavení, inteligenci, příslušnosti k etniku a genderu. Svou roli můžou hrát i dosavadní zkušenosti příjemce a míra porozumění mediálním sdělením. Nejde tedy říct, že mediální obsahy lze interpretovat jen jedním (správným) způsobem, jsou mnohovýznamové (Jirák, Köpplová, 2007, s. 119). 

     Všechny mediální produkty lze typologicky zařadit do žánrových skupin. Uvnitř těchto kategorií jsou mediální obsahy s jistými obměnami v podstatě totožné a jsou zpracovávány podobnými mediálními technikami, (například stejné vyprávěcí postupy ve filmech nebo povídkách). Mluvíme proto o žánrových vzorcích
 a vzorcích uspořádání obsahu.
 

Tyto zažité vyprávěcí postupy navozují představu, že se jedná o přirozené rozvíjení zápletky korespondující s realitou.

Ve skutečnosti se ale jedná o konstruované sdělení. Takovýto, stále se opakující obsahový vzorec se může významně podílet na formování veřejného povědomí o prezentované skutečnosti, a to zejména pokud si veřejnost neměla možnost vytvořit jinou představu na základě odlišných podnětů (Jirák, Köpplová, 2007, s. 124). 

1. 3. A. ROZBOR MEDIÁLNÍCH OBSAHŮ
Mediální obsahy lze analyzovat buď kvantitativní metodou (zkoumá několik aspektů u mnoha objektů, je pro ni běžné vysoce standardizované získávání údajů zpracované pomocí statistiky a zobecnění výsledků výzkumu), nebo kvalitativní metodou (zkoumá mnoho aspektů u několika objektů, získávání údajů je nestandardizované, sběr a analýza jsou časově náročné, výsledky obtížně zobecnitelné), obě metody lze navzájem zkombinovat. 

     Při rozboru mediálních obsahů si musíme nejdříve stanovit cíle našeho výzkumu (hypotézy) a způsob jakým budeme zkoumat znaky, které naše hypotézy buď potvrdí či vyvrátí. To provedeme tak, že si stanovíme kritéria výzkumu (ukazatele), které budou nějakým způsobem měřitelné. Převodu pojmů na jednoznačně měřitelné znaky (indikátory) se říká operacionalizace (Reichel, 2009. s. 41 - 51). 

     Diskurzivní analýza mediálních obsahů se dělí na etnometodologické či interakcionistické směry, studující hlavně řečovou interakci (užitý jazyk, texty), a směry kritické (sociopolitické).

Konverzační analýza a diskurzivní psychologie zkoumá metody, kterými členové společnosti vytvářejí a udržují sociální řád pomocí detailní analýzy řečové interakce komunikátorů (Zábrodská, 2009. s. 68 - 69). 

     Jednotlivé společenské skupiny do procesů mediální komunikace vnášejí vlastní sdílenou zkušenost a vkládají do něj jazykové prvky, které mají signalizovat jejich žádoucí interpretaci.
 Jedná se o takzvané preferované čtení (preferred reading). Tímto jevem se zabýval S. Hall pří výzkumu kódování a dekódování mediálních sdělení. Podle něj autor sdělení upřednostňuje jednu interpretaci. Buď počítá (vědomě) s aktivním publikem a snaží se ho vést při výkladu (dekódování) správným směrem (jazykové prvky, jenž přitom používá, mají emoční zabarvení)
 anebo významy do sdělení vkládá nevědomě (přebírá automaticky kritéria společenské normy a ty vkládá do mediovaného obsahu). Sdělení, kde nabídka jedné interpretace výrazně převažuje nad ostatními, považujeme uzavřené a ta které nabízejí současně více interpretací za otevřené (Burton, Jirák, 2001, s. 283 - 286).

     Aktivní čtenář si však na mediovaný text utváří vlastní soudy. Může s ním souhlasit, jestliže je v souladu s jeho přesvědčením. Pokud je sdělení dobře napsáno, případně podloženo vhodnými argumenty a jeví se čtenáři jako přirozené a samozřejmé, tak jej přijme jako fakt a nemusí si vůbec uvědomit, že jde o sociálně podmíněný konstrukt. V opačném případě s ním polemizuje nebo ho odmítne, protože skrytou manipulaci odhalí. 
Lidé ale mají tendenci si symboly v mediálních sděleních dekódovat tak, aby odpovídaly jejich představě o světě, kriticky sdělení vyhodnotit i “číst mezi řádky“.

Publikum si navíc vybírá, kterým mediálním sdělením bude věnovat pozornost, přistupuje k nim selektivně, jako žádoucí a zajímavé vyhodnotí ty, které považuje za 
věrohodné, odpovídající jeho vkusu či dostatečně kvalitní (Jirák, Köpplová, 2007, s. 109). 
     Směry kritické diskursivní analýzy zpochybňují aktivní roli komunikátora, který si kvůli své kulturní zakotvenosti v daném sociálním prostředí nemůže být nikdy plně vědom významů vkládaných do mediálních obsahů (propojení jazyka a diskurzu moci chápe jako univerzální principy sociálních vztahů). Tyto kritické směry zkoumají nerovné mocenské vztahy mezi jedinci a skupinami (konvenční významové struktury sociálního života jsou přítomny v mediálních obsazích), (Zábrodská, 2009. s. 69).    

     Fotografie je vizuálním odrazem určitého objektivně existujícího stavu věcí. Může být zdrojem poznání společenských vztahů a může odrážet i společenskou (genderovou) nerovnost či kulturní standardy krásy a módy. Při obsahové analýze snímku hodnotíme fotografii z pozice kritického realismu, v úvahu musíme vzít zobrazovaný předmět (situaci), kulturní a subjektivní stanovisko fotografa a kulturní, subjektivní stanovisko (reakci) fotografované osoby. Volíme zpravidla kvantitativní metodu analýzy stejných objektů či situací zachycených na fotografiích prostřednictvím kategorií, jež jsou pro nás směrodatné (vyhledávání stejných kódu obsažených na fotografiích) a jejich četnost (Sztompka, 2007, s 42 – 61). 

      V souvislosti s obrazovou (vizuální) analýzou obsahu z hlediska genderu je nutné se zaměřit na bližší charakteristiku způsobu, jakým je v naší kultuře zobrazována žena. Vlivnou studií o stereotypním zobrazování žen je práce Johna Bergera (1972), který se zaměřil na obraz ženy v evropském malířství. Berger se domnívá, že zobrazení ženy je podřízeno zájmům mužského diváka, který je zároveň primární cílovou skupinou těchto sdělení. (Žena je objektem jeho touhy). 
Obraz ženy je namalován tak, aby působil na jeho sexualitu, a se sexualitou ženy samotné nesouvisí (Lišková, 2004, s. 1).   
Předpojatost mediálních obsahů

 Mediální produkty mohou být hodnoceny také z hlediska jejich předpojatosti.
  Na obsah mediálního sdělení má vliv i osobnost jeho tvůrce.
 (Často jde o skupiny tvůrců v redakcích, které mají určité společné rysy, což se projeví i na výsledném produktu.) Příčinou předpojatosti mohou být také mocenské zájmy společenské skupiny, která má k dispozici ekonomické či jiné prostředky k ovlivňování druhých prostřednictvím médií.
 Častým objektem předpojatosti vyplývající ze stereotypního náhledu na svět je například negativní zobrazování menšin nebo přehlížení ženy ve společnosti, v souvislosti s maskulinním viděním světa
 (Jirák, Köpplová, 2007, s. 131).
1. 4. ZOBRAZENÍ ŽENY V MÉDIÍCH – MÝTUS ŽENSKÉ   

           KRÁSY

Rozbor mediálních obsahů prováděný v roce 2003 společností TNS Factum zjistil, že v médiích je u žen nejčastěji věnována pozornost zevnějšku (jeho hodnocení), dále pak jejich inteligencí. Nejčastěji jsou mediálně prezentovány vlastnosti žen, jako je mazanost, sebevědomí, samostatnost, schopnost empatie a výřečnosti. 

     Výsledek rozboru nesouhlasí zcela s tím, co si o ženách (a jejich mediálním obrazu) myslí veřejnost. Vytvářený mediální obraz ženy je o něco příznivější, než pohled veřejnosti.
 Jako typicky ženské vlastnosti jsou veřejností vnímány emotivita, útlocitnost, oddanost, pečlivost, naivita, soucit s ostatními, ale také pověrčivost, marnivost, koketnost a závist.
     Žena je v médiích prezentovaná v souladu s převládajícím stereotypem, je především matkou a na jejich bedrech leží péče o domácnost, kde jí muž s přispěním své nevelké špetky k dílu pouze asistuje. 
 
     U mediálně známých a úspěšných žen, například političek, je běžné, že novináři chtějí vědět, jak dokážou skloubit svou profesi s péčí o rodinu. Ptají se jich na děti a domácnost. Takto směřované otázky ale nemají nic společného s jejich prací političky a dotazy podobného typu by u mužů, politiků vyzněly přinejmenším podivně (Pavlík, 2005, s. 54).
 V médiích je také standardem komentovat stáří a rodinný stav žen. (V řadě mediálních sdělení jsou ženy charakterizovány prostřednictvím svých vztahů k mužům.) Na ženy jsou kladeny nesrovnatelně větší nároky ohledně vzhledu.
Média často hodnotí, nakolik ženy ve veřejné sféře splňují obecně přijímaný ideál krásy a feminity. Média takto spoluvytvářejí mýtus krásy a tím omezují svobodu žen. Vnucují jim představu, jak mají vypadat, jak se mají oblékat (Pavlík, 2005, s. 54).   

     Hodnocení vzhledu žen v médiích můžeme chápat jako nástroj skryté veřejné kontroly, protože je tímto vlastně určována podstata normativní feminity. A pokud ženy tento standard nesplňují třeba proto, že o sebe dostatečně nepečují (nenosí make-up, neoblékají se podle módních trendů a neholí se), mohou být okolím “odsouzeny“ tím, že budou označeny za “neženské.“

     Petr Pavlík zároveň upozorňuje na redefinici ženského zdraví směrem ke kultu krásného těla za každou cenu (vypadá zdravě).  V rámci skryté reklamy (public relations) na plastickou chirurgii a kosmetické přípravky se v médiích objevují články o krémech proti vráskám, celulitidě a plastických operacích. Ze stáří se dělá nemoc a z nedokonalostí ženského těla vada přírody, která jde vylepšit pomocí chirurgického nože. Tlak, který média vytvářejí na ženy ohledně vzhledu, přitom podle Pavlíka rozhodně není nevinný. Kult extrémně štíhlých modelek má za následek zvyšující se počty anorektiček a bulimiček. 

     Analýza mediálních obsahů v souvislosti s ženskou krásou je závislá na typu média a souvisí především s vizuální podobou zobrazování ženského těla. Nejlépe tomuto účelu může posloužit televize a kinematografie, kde je děj kromě vizuálního zobrazení podpořen slovy a příběhem. Velká váha je přikládaná i rozboru obsahu reklam.
 Tyto obsahové analýzy zohledňující genderový pohled prokázaly, že ženské role v reklamních sděleních (Pavlík vychází z toho, že reklamy prezentují ve zjednodušené, přehnané formě vzorce obecně platných genderových vztahů) jsou ve většině případů spojeny s mateřstvím, péčí o domácnost a s esteticky přitažlivým zevnějškem. 
Ženy jsou také častěji zobrazovány jako závislé a potřebující mužskou ochranu. Zastávají méně prestižní zaměstnání než muži a jsou častěji ukazovány v podřízeném postavení. Jsou jim také přisuzovány jiné vlastnosti než mužům spojené s menší autoritou, racionalitou a inteligencí (Pavlík, 2005, s. 54).

     V rámci sémiotické analýzy, která zkoumá, jak jsou v reklamách konstruovány významy, se Pavlík zmiňuje o identifikaci tak zvaného ženského dotyku. Ženy se věcí a sami sebe dotýkají jinak než muži (přehnaně smyslně). Muži mají v reklamách mnohdy roli vůdců (vydávají pokyny, radí). Ženy jsou častěji ukazovány v sehnuté podobě (signalizuje podřízenost), zatímco muži ve vzpřímené.

     V reklamách (a u vizuálních obrazů žen obecně) se mnohdy používají ořezávané fotografie. Retušují se nedostatky ženských těl a jsou zobrazovány fragmenty těl (jako prsa, ústa, oči). Tato skutečnost je někdy chápána jako degradace ženské osobnosti pouze na fyzickou stránku (tělo), její přitažlivost a atraktivitu (Pavlík, 2005, s. 55).  

1. 4. A. STEREOTYP HLOUPÉ BLONDÝNY
Stereotypní charakteristiky spojené s feminitou předpokládají, že ženy o sebe pravidelně pečují. Zajímají se o módu, líčení, kosmetiku a rády nakupují. Takovéto stereotypy jsou příčinou předsudků.

     Jedním z všeobecně přijímaných stereotypu pejorativního vyznění je třeba ten o hloupých blondýnách. Přitom neexistuje žádná souvislost mezi inteligencí a barvou vlasů. Zároveň jsou blondýnky považovány v euro-americkém kulturním prostředí za atraktivní. Mediální zobrazování blondýnek často koresponduje se zažitými stereotypy. Jsou terčem vtipů, upozorňujících na jejich údajnou hloupost. Ve filmech vystupují v roli naivek a na fotografiích jsou zobrazovány tak, aby vynikly jejich tělesné přednosti. 
Jestliže je blondýnka považovaná za sexuálně přitažlivou, proč by měla být hloupá? Stereotyp hloupé blondýny se ve skutečnosti nevztahuje k blondýnám a jejich postavení ve společnosti v souvislosti s inteligencí, ale k patriarchálnímu ideologickému základu společnosti. Kdyby totiž sexuálně přitažlivá 
žena byla inteligentní, pravděpodobně by se stala dominantní v partnerském vztahu, což je role, kterou společnost přisuzuje muži
 (Jirák, Köpplová, 2007, s. 145 - 146).
To je také patrně důvod, proč se o modelkách a krásných ženách říká, že jsou hloupé. Stěží může někdo dokázat, že atraktivita souvisí s inteligencí, ale v euro-americkém kulturním prostředí je tento předsudek pevně zakořeněný. 

     Mnoho lidí se domnívá, že krásná děvčata jsou jednoduchá a povrchní a předmětem jejich zájmu je pouze péče o dokonalý vzhled. V zásadě ale tato děvčata a ženy dělají jen to, co se od nich očekává. Jestliže společnost a média prostřednictvím mediálních obsahů kladou důraz na fyzický vzhled, který u žen staví mezi nejvyšší přednosti, dá se předpokládat, že většina žen se podle toho zařídí. 
      Přitom nakupování a permanentní péče o přitažlivý vzhled jsou chápány jako “nízké“. Zabývají se tím nepříliš inteligentní ženy, aby ulovily muže, protože fyzická krása je to jediné, co je dělá přitažlivými pro opačné pohlaví. Jde v podstatě o stereotypní snižování ženských zájmových okruhů. 

Ženské časopisy, nekonečné seriály
 a romantické příběhy z červené knihovny jsou vnímány jako mediální sdělení s nepříliš hodnotným obsahem, zatímco sportovní přílohy deníků, akční filmy a závody motokár nejsou nijak stigmatizovány (Woolfová, 1998, s. 65 - 66). 
1. 4. B. GENDEROVĚ NEPŘEDPOJATÁ ŽURNALISTIKA
Autorky zkoumající vliv mediálních produktů a jejich genderové předpojatosti v širším společenském kontextu, se v druhé polovině dvacátého století domnívaly, že s větším zapojením žen do tvorby mediálních obsahů se stereotypní zobrazování ženy vytratí. Toto očekávání se však nepotvrdilo, přestože procentní zastoupení žen v mediálních organizacích v průběhu několika posledních desítek let stále roste (Vochocová, 2008, s. 133).   
     Mediální teoretikové (Shoemaker a Reese) se domnívají, že přesvědčení, osobní priority a vlastnosti žurnalisty ani gender nemají na obsah a strukturu mediálních sdělení přímý vliv (Jirák, Köpplová, 2007, s. 130). 

Novináři vytváří takové mediální obsahy, které jsou v souladu s obecnými socio-kulturními vztahy a podporují ve společnosti stávající rozložení moci. Děje se tak na základě profesní prestiže
 (Vochocová, 2008, s. 134).   
Navíc novinář se sám o sobě nemůže vzepřít postupům, platným pro tvorbu mediálních sdělení, jež mu diktuje mediální organizace, ve které pracuje. (Cílem většiny mediálních organizací je maximalizace zisku a orientace na minstreamové publikum. Obsahy mediálních sdělení tomu musí odpovídat.) Tudíž ani při větším zastoupení žen v redakcích a na rozhodujících postech nelze počítat s proměnou mediálních obsahů v pozitivním vztahu ke genderu (Vochocová, 2008, s. 133).       

    Příliv žen, novinářek do medií je zapříčiněn snahou oslovit ženské publikum. Novinářkám jsou ale mnohdy svěřována tradiční ženská témata, (jako vaření, bydlení, rodina, móda) a témata “tvrdého“ zpravodajství z oblasti politiky jsou přidělována nadále hlavně mužům.  I když podle počtu absolventů v Evropě i u nás ženy častěji dokončí žurnalistiku či mediální studia než muži, na jejich zastoupení v profesi to nemá zásadní vliv (s počtem odpracovaných let jejich procentní zastoupení klesá) a řada z nich se setkává s překážkami ohledně kariérního růstu. 
Ženy mají také nižší příjmy než jejich mužští kolegové.
 Navíc ne všechny ženy pracující v redakcích si genderovou předpojatost znevýhodňující ženy uvědomují. 
Jsou genderově slepé, konstruují obsahy tak, že odpovídají maskulinnímu vidění světa, automaticky přejímají do svých sdělení symbolický řád socio-kulturního prostředí, ve kterém žijí. Například přinášejí informace hlavně o mužských oblastech lidské činnosti, které pokládají v porovnání s ženskými za důležitější
 (Pavlík, 2005, s. 54). Nebo se záměrně snaží vyhnout nedostatku objektivity a nevnášejí do mediálních obsahů vlastní soudy (ženská stanoviska), (Vochocová, 2008, s. 135 - 136). 
Nedostatek uspokojivých pracovních příležitostí v mediálním odvětví (v oblasti hard news) má za následek, že se ženy věnují odlišné mediální sféře a takovým mediálním obsahům, které nestojí v popředí mužského zájmu, jako je například public relations nebo ženské a společenské časopisy, magazíny (Vochocová, 2008, s. 142).
1. 5. ČASOPISY PRO ŽENY A DÍVKY - LIfeSTYL 
Mezi časopisy, které u nás ženy čtou nejčastěji, převažují klasické ženské tituly, jako je Katka, Tina, Vlasta, Žena a život, nejoblíbenější je ale Chvilka pro tebe a Blesk pro ženy. Mezi lifestylovými časopisy pro ženy jsou nejčtenější Glanc, Elle, Cosmopolitan, Marianne a Joy. 

     Mladé dívky čtou nejraději časopisy Dívka a Bravo Gril (nejpopulárnější je mezi náctiletými obou pohlaví časopis Bravo).
   
Pohled mužů na ženské časopisy není většinou příliš kladný. Podle průzkumů čte časopisy tohoto zaměření i určité procento mužů, ti je často hodnotí jako povrchní a přihlouplé. Avšak ani pohled některých žen na lifestylové magazíny není nejvstřícnější. Přiznávají, že do nich nahlížejí, ale považují je za obsahově plytké.
 
     Obecně tématika, kterou se časopisy pro ženy zabývají, jako je móda, líčení, nakupování, vaření, sex a vztahové poradenství, mající mnohdy ráz hry “kočky s myší“, aneb jak vyzrát na “přihlouplého“ muže není (zvláště některými muži) chápáno jako čtení hodné oduševnělé ženy (Potúček, 2006, s. 1).  

1. 5. A. VYVOJ ŽENSKÝCH ČASOPISU V ČR A JEJICH 

               ČLENĚNÍ (PODLE B. OSVALDOVÉ)
Prvním ženským časopisem, který u nás začal vycházet v druhé polovině devatenáctého století, byly Ženské listy, kde se významně angažovala výrazná spisovatelka své doby E. Krásnohorská. Ženské časopisy měly velký vliv na počátky emancipačního hnutí, protože poskytovaly ženám širší společenskopolitický servis. 

     Zabývaly se postavením ženy ve společnosti a rodině. V souvislosti s národním obrozením se zaobíraly osvětou a seznamovaly veřejnost s úlohou matek při výchově dětí. (Jejich cílem bylo směřovat výchovu k uvědomělému slovanství a češství.) Věnovaly se také vzdělávání, zejména v oblasti literatury a umění. (Informovaly čtenářky o literárních novinkách a přinášely i překlady děl soudobých zahraničních autorů.) 
     Na jejich stránkách nechyběly ani typicky ženská témata, jaké známe z obdobně zaměřených tiskovin dneška (móda, vaření, účesy, péče o domácnost).
Na rozkvětu prvních časopisů pro ženy se u nás podílely význačné feministické autorky, jakou byla třeba T. Nováková, K. Světlá, S. Podlipská, B. Němcová a další (Osvaldová, 2004, s. 15 – 50).
       Barbora Osvaldová rozděluje ženské časopisy do tří skupin. Časopisy jako Vlasta a Tina
 podle ní reprezentují konzervativní proud a podporují postavení ženy, které odpovídá patriarchálním strukturám společnosti. Důraz je kladen na pracovitost, zručnost při domácích pracích, smysl pro povinnost a lásku k rodině. Tato periodika jsou charakteristická i tím, že na jejich stránkách jsou často uveřejňovány příběhy “ze života“, které výše uvedené hodnoty přímo či nepřímo obhajují. 
Do druhé skupiny patří takzvané módní časopisy nebo časopisy propagující životní styl (lifestyle) jako Cosmopolitan, Elle, Harper’s Bazaar, jejichž mutace u nás vycházejí. Tyto tituly jsou oblíbené především u lépe situovaných čtenářek. Zaměřují se hlavně na mladší ročníky a nebojí se uveřejňovat mírně kontroverzní témata týkající se například lesbické lásky, sexu ve třech či návodů jak si pořídit milence. Jejich stránky jsou plné reklam na značkové výrobky a kosmetiku. Módní rubriky prezentují luxusní oděvy od věhlasných návrhářů a předních módních značek, vše s uvedenými cenovkami. Společným znakem těchto titulů je poskytování rad všeho druhu, od řešení partnerských problémů až po návody na úpravy vlasů, líčení a zaručené recepty na hubnutí. 
     Základním, navenek propagovaným mottem lifestylových periodik je “informační servis“ pro emancipovanou ženu, která ví, co chce a nebojí se, si to zajistit všemi dostupnými prostředky. 
     Navzdory tomu je ale čtenářka těchto časopisů stavěna do role toho, kdo stále potřebuje s něčím radit, nemluvě o tom, že je nepřímo tlačena k neustálému srovnávání s dokonale vyretušovanými postavami a tvářemi modelek. 
Toto poradenství lifestylových medií je možné hodnotit jako nenásilné usměrňování čtenářek k normativní feminitě, které by se měly snažit čtenářky naplňovat. Lifestylové časopisy se podle této logiky stávají nástrojem veřejné kontroly, do které se promítají obecně platné společensko-kulturní normy.

V této spojitosti se mluví o negativních důsledcích, které čtení lifestylových časopisů, (často vzdálených každodenní realitě čtenářek), může mít na sebevědomí žen.
 

Do samostatné kategorie řadí Osvaldová časopisy s ženskou tématikou, které reflektují širší společenské dění a zajímají se také o otázky emancipace a feminismu, například Xantypa (Osvaldová, 2004, s. 73 – 76).
     Témata ženských periodik jsou nadčasová a přitom spojená s ročními obdobími, neustále se opakují. Způsob konstruování sdělení je v podstatě cyklický. Ženské tituly vytvářejí mezi časopisem a osobami svých čtenářek virtuální vztah založený na přátelství a porozumění. (Redaktorky se jakoby staví do pozice zkušenějších a sečtělejších kamarádek). Tento vztah nevyžaduje na rozdíl od skutečných mezilidských vztahů příliš pozornosti, protože časopis mohou ženy kdykoliv odložit a věnovat se práci, rodině či čemukoliv jinému (Potúček, 2006, s. 3).

1. 5. B. LIFESTYLE – ŽENY RÁDY NAKUPUJÍ  
Lifestylové časopisy podporují konzumní, masovou kulturu a sami jsou komerčními mediálními produkty prodávanými v celosvětovém měřítku. (Lifestilová periodika, které u nás vycházejí, jsou většinou národními mutacemi jednoho produktu, který je takto distribuován v celém světě.) Konzumní identita je přitom obecně spojována s ženstvím, a to jak v oblasti mediálních produktů zaměřených na ženy, tak i v širším měřítku nakupování zboží. Žena je z ekonomického hlediska chápána jako významný zdroj příjmů.
 
     Lifestylové časopisy jí nabízejí nepřeberné množství módních doplňků a luxusní kosmetiky. Svou skladbou vlastně připomínají luxusní reklamní katalog. Nakupování zkrášlujících a módních výrobků je přitom chápáno jako “utvrzování“ žen v jejich tradičních rolích. 
Časopisy zaměřené na konzum tedy nemají ve skutečnosti ženy od “patriarchálního útlaku“ osvobodit (Binková, 2004, s. 1 - 2). 

Lifestilovým časopisům je zároveň přisuzován podíl na konstrukci normativní feminity. Žena je v nich vždy krásná a upravená, pečující o sebe. Zajímá se o nakupování. Ovšem krása je v tomto médiu konstruovaná s ohledem na maskulinní definici krásy. Redaktorky přejímají do tvorby svých mediálních sdělení ideály patriarchální společnosti (krásy jako objektu mužské touhy),
  (Binková, 2004, s. 3).
Je ale nutné si uvědomit, že lifestilové časopisy prodávají svůj obsah zabalený v esteticky líbivém obalu především proto, že se jedná o marketingovou strategii. Obal a celkový design je to, co lifestylové časopisy prodává. Obsah, (který je ostatně víceméně všude obdobný), hraje mnohdy až podružnou roli.
     Nejde o to, že by vydavatelé lifestilových časopisů cílně používali stereotyp ženské krásy jako objekt mužské touhy, místo aby se zaměřily na realistické zobrazení ženy. Mantinely, které jim nastavuje designový marketing, jsou jasně vytyčené a porušit je by bylo příliš velkým obchodním rizikem.  

    Specifický “žánr“ lifestylových časopisů je konstruován na základě víceméně pevně daných stereotypů zobrazování reality, kterým se podřizuje jejich celkový vzhled, ten musí být zajímavý (esteticky i funkčně) pro cílovou skupinu čtenářek těchto periodik. Kdo by kupoval časopis o módě a kosmetice, kdyby modelky propagující dokonalé líčení, měly kruhy pod očima a pleť posetou nevzhlednými pupínky? Stejný význam mají i “katalogy“ značkového oblečení a kosmetiky, jsou působivě esteticky naaranžované a dodávají časopisu punc exkluzivity. Čtenářka je projede očima, zhodnotí módní kreace a líčení modelek a u toho také zůstane. Jen málokdy zavítá do obchodu, aby si v časopisu prezentované svršky opatřila. Vidí v nabízených modelech spíš inspiraci než nezbytnou nutnost svého šatníku. 
Jen těžko si však lze na tyto otázky adekvátně odpovědět bez širšího průzkumu publika. Takto změřený výzkum by však byl časově velmi náročný a není předmětem této bakalářské práce. Snad je vhodné jen podotknout, že z teorie aktivního publika, o kterém jsem se zmiňovala v kapitole Rozbor mediálních obsahů, vyplývá, že publikum nabízené mediální obsahy vždy podrobuje hlubší selekci a porovnává je se svými dosavadními zkušenostmi.  
Ženské časopisy většinou svým čtenářkám slouží pouze jako svět iluze, jakési odprošení od reality. Hledají na jeho stránkách hlavně zábavu v poněkud menší míře i poučení a informace. Časopis často odkládají, aby se mohly věnovat něčemu jinému. Jenom v něm listují, aniž by ho soustředěně četly (Binková, 2004, s. 4). 
Časopisy můžou mít na sebevědomí čtenářek i pozitivní vliv. Ironie, se kterou glosují sex a partnerské vztahy, je prostředkem, jak se mladá žena může vypořádat s okolním světem. Časopis jí může nabídnout odpovědi na společenské stereotypy spojené s rolí ženy.  
     Přesto se tato periodika mohou stát nástrojem skryté kontroly tím, že propagují určitou normativní feminitu. Mohou být nositeli genderových stereotypů obecně přijímaných ve společnosti. Osvaldová se například domnívá, že tyto časopisy zdůrazňují jen určité projevy nezávislosti ženy (sexuální svobodu, soužití bez svatby). Vydávají sice materiály o emancipaci, zároveň ale propagují hodnoty, které ženy udržují v podřízené pozici (péče o dokonalý vzhled, články o módě, hubnutí, kosmetice) a tím podporují patriarchální společenské vztahy. Redaktorky vytvářející mediální obsahy popisují realitu z pohledu mužů, kteří jsou zároveň tvůrci kulturních významů (Osvaldová, 2004, s. 76).   

     V následující praktické části své bakalářské práce se hodlám věnovat obsahovému rozboru lifestylového média. Cílem rozboru je zjistit, jak tento lifestylový časopis zobrazuje normativní feminitu, jestli reprodukuje genderové stereotypy a prezentace ženství na jeho stránkách odpovídá patriarchálním společenským hodnotám.  
2.  PRAKTICKÁ ČÁST

2. 1. CHARAKTERISTIKA ZVOLENÉHO LIFESTYLOVÉHO 

           MÉDIA – ČASOPIS YELLOW

Tento lifestylový časopis pro mladé ženy a dívky u nás začal vycházet v říjnu roku 2004 jako původní český koncept.
 Vydávalo ho a distribuovalo vydavatelství Hachette Filipacchi 2000. Šéfredaktorkou časopisu byla po celou dobu jeho fungování Michaela Kramárová.
  

     Yellow nejdříve vycházel jako čtrnáctideník (do roku 2007) a později jako měsíčník (do července 2009). Cílovou skupinu periodika tvořily dívky a mladé ženy hledající kromě lifetylového mixu módy, kosmetického poradenství, článků o sexu a “drbů“ ze světa celebrit více invence a osobitosti. 

     V Yellow  mohly čtenářky najít krom stručného kulturně-společenského servisu běžného v obdobných časopisech i reportáže a rozhovory s osobnostmi českého i zahraničního kulturního života. Pravidelnými rubrikami magazínu byly: Marná sláva (to nejzábavnější ze světa celebrit), Sex, Móda, Krása, Zdraví, Publicistika, 

Kulturní výtah, Zábava (v této rubrice byly uveřejňovány tematicky laděné články, ale i horoskopy a “vychytávky“) a V každém čísle (tato rubrika obsahovala: dopisy čtenářů, úvodní slovo šéfredaktorky a adresář obchodů s výhodnými nákupy). 

     Zajímavou podrubrikou byla stránka věnovaná soutěžím o nejrůznější spotřební zboží, kde mohly čtenářky uplatnit svou kreativitu. Za napsání originální básně, povídky či poslání fotek na zadané téma mohly vyhrát hodnotné ceny. Jmenovala se: Prodám, značka zadarmo. Mimoto si čtenářky Yellow mohly v každém vydání přečíst jednu povídku od anglicky píšící autorky Emmy Brannan, a to jak v češtině, tak v angličtině.

     Přesto, že si Yellow nevedl na trhu lifestylových  mediálních produktů špatně a jeho náklad rostl
, bylo v červenci roku 2009 jeho vydávání zastaveno z důvodu nízkého zájmu inzerentů.  

2. 2. METODIKA OBSAHOVÉ ANALYZY ČASOPISU YELLOW

Pro kvantitativní a kvalitativní obsahovou analýzu jsem si jako reprezentativní vzorek vybrala 12 čísel ročníku 2007. Výběr ročníku byl náhodný. Rozboru jsem podrobila textovou i obrazovou část časopisu včetně uveřejněných reklam. Do rozboru nezapočítávám horoskopy, poslední strany a adresáře výhodných nákupů.  
V rozboru se nevěnuji ani čistě módním stranám, protože obsahují pouze fotografie oblečení a doplňků (aktuální trendy), ty jsou pouze započítány do celkové statistiky počtu stran, věnujících se danému tématu. U textu a obrazové části si všímám také velikosti plochy, věnované jednotlivým sdělením.

U textů beru zřetel na žánr článku
 i jeho rozsah. Rozlišuji hlavní téma a celkové vyznění článku, případně skrytý podtext (výkladový rámec sdělení). 
     Sleduji, jak je pojímán soukromý prostor (domov) v protikladu s veřejným (aktivity zaměřené na uspokojování osobních potřeb v souvislosti s dosahováním společenských cílů).
 Dále posuzuji, do jaké míry je, případně není v časopise uplatňován systém skryté kontroly. V médiích obecně je přikládán význam názorům autorit (politikům, vědcům, odborníkům) jejich stanoviska jsou vnímána jako správná a normativní.
 V prostředí lifestylového časopisu jsou autoritami samy redaktorky (staví se do role starší a sečtělejší kamarádky, která čtenářce radí) a také odborníci (psychologové, dietologové, stylisté, kosmetičky). 

Autoritami mohou být i celebrity,
 kterým lifestilová média věnují nemalý prostor, proto se na ně autorka v rozboru zaměřila v podkapitole; Jen píle a nadání nestačí?

     U kvalitativního rozboru textu jsem se pokusila zaujmout postup v souladu s pravidly preferovaného čtení (klíčem pro dekódování mediální agendy byla příznakovost a emotivita obsažená ve sděleních). Zaměřuji se především na sociokulturní kontext sdělení. Protože ze své pozice nejsem schopná spolehlivě rozlišit osobní stanoviska redaktorek vkládaná do mediovaných sdělení (ta jsou zpravidla produktem konsenzu vnitřní mediální agendy).

Binková se domnívá, že reklamy, které jsou součástí komerčních mediálních obsahů určených ženám, se zaměřují na výrobky, utvrzující ženu v podřízené roli, proto se věnuji i kvantitativní analýze reklamních sdělení.   

     U fotografií a ilustrací jsem si všímala počtu osob na jednotlivých obrazových materiálech, jejich věku a pohlaví. U žen jsem se zaměřila na líčení a oděv. Hodnotím také celkové vyznění fotografií z pohledu erotičnosti a všeobecně přijímané ženské krásy a estetiky. 

     Nezabývám se blíže vizuální (estetickou) stránkou časopisu, jako je retušování fotografií modelek, jejich dobarvování ani jinými úpravami sloužícími k prezentaci kultu krásy (dokonalého ženského těla), což degraduje ženskou osobnost pouze na její tělo. V podkapitole Lifestyle – ženy rády nakupují, se zmiňuji, že jde o marketingovou strategii takto koncipovaných médií. Naopak kult ženské krásy pojímám v souvislosti se systémem skryté kontroly, kdy je žena nucena splňovat nároky atraktivity pro opačné pohlaví. 

Zaměřuji se i na kult dokonale štíhlého těla, protože pomocí něj lze transparentně demonstrovat skrytou kontrolu, kdy jsou ženy tlačeny k naplňování ideálu feminity. (Vycházím z textu Pavlíka, především jeho redefinice ženské krásy na úkor zdraví).

Jako základní hypotézy jsem si vytyčila tři tematické okruhy, které budu sledovat: 

1 - jak je nahlíženo na ženskou krásu a jak je v textech a fotografiích   

     prezentována
2 – jak je reflektován vztah muže a ženy – jestli je androcentrický
      či nikoliv 

3 - jestli je podporována ženská osobnost (individualita) – jaký význam 
     je přikládán zájmům, kariéře, vzdělání   

Jedním z klíčových tematických okruhů mé obsahové analýzy je stereotypní pohled na ženskou krásu. Žena by měla muže přitahovat, je sexuálním objektem. V lifestylových časopisech se podle B. Osvaldové tento stereotypní náhled objevuje velmi často.    

     Mimoto budu sledovat, jestli je na stránkách Yellow reprodukován stereotyp o hloupých blondýnách a případně v jakém měřítku.
 
     V souvislosti s dvěma následujícími tematickými okruhy zaměřenými na vztah muže a ženy a v druhém případě na ženskou osobnost a individualitu, se ptám, jestli je v celkovém vyznění článků preferován jako ženský (ve smyslu přijatelný z hlediska normativní feminity) spíše soukromý (rodinný život, “lov“ partnera pomocí “ženských zbraní“ tedy krásy a upravenosti) nebo veřejný prostor (kariéra a společenský úspěch).

2.3. ROZBOR OBSAHU ČASOPISU YELLOW

2.3. A. ROZBOR OBRAZOVÉ (VIZUÁLNÍ) ČÁSTI

Při rozboru fotografií používám kvantitativní metodu kritické analýzy v souladu se zásadami, které ve své publikaci Vizuální sociologie uvádí P. Sztompka. V rámci operacionalizace sleduji tyto indikátory: pohlaví osob na fotografiích, u fotografovaných žen pak sleduji jejich věk (dělím ho do tří kategorií). Ostatní indikátory jsou vyjádřeny polarizačními kategoriemi; upravenost – neupravenost, štíhlost – obezita, prostředí fotografií dělím do kategorií exteriér – interiér.  Mimoto hodnotím i celkové vyznění snímků prostřednictvím kategorií: sexuálně vyzývavé, erotické, fragmentů postav a neutrální, které blíže specifikuji níže v textu. 

     Na titulní straně všech dvanácti časopisu Yellow je vždy zobrazená štíhlá a přitažlivá žena, která se na deseti fotografiích usmívá a na dvou se tváří neutrálně. Modelka je v deseti případech vyfocená z profilu, v jednom případě je vyfocena zezadu a přitom se obličejem otáčí směrem k fotografovi (ven z obálky). Celá postava modelky je vidět na čtyřech výtiscích, ostatní tvoří busty žen. V jedenácti případech je uvnitř časopisu s modelkou (celebritou) buď rozhovor, její profil nebo krátký článek o ní.
 

     Většina žen na titulní straně jsou významné osobnosti ze světa filmu, hudby či jiných oblastí veřejného života. Z osobností domácí scény je na titulní straně zobrazená modelka Simona Krainová a moderátorka Lucie Borhyová. 

V samotném časopise jsem pomocí analýzy fotografií zjistila tato fakta. Celkový počet fotografií
 uveřejněných ve dvanácti číslech časopisu Yellow jsem zaokrouhlila na 900, z toho na 750 fotografiích z celkového počtu byli zobrazení lidé. Pohlaví a věk osob na fotografiích jsem rozlišovala do čtyř kategorií na muže, ženy, děti a skupiny osob (skupiny tvořili lidé obou pohlaví, ženy s dětmi a muži s dětmi, přičemž děti byly ještě zvlášť zařazeny do kategorie děti). Fotografie, na kterých byly vyobrazeny pouze ženy, tvoří 73 %, kategorie skupina osob zaujímá 17 %, kategorie muži 9% a kategorie děti 3 %. 

Dále jsem se zabývala pouze fotografiemi žen. Podstatným kritériem analýzy těchto obrazových materiálů byl věk žen. Rozlišovala jsem tři věkové skupiny od 15 – 30 let, 30 – 50 let a starší. První skupina zaujímala 80 % z celkového počtu, druhá skupina (30 – 50 let) je zastoupena zbylými 20 % a ženy ve věku nad padesát let se na fotografiích v Yellow vůbec nevyskytovaly.
 Dále jsem na fotografiích sledovala poměr mezi upravenými a nalíčenými ženami a ženami bez make-upu.

 Z analýzy vyplynulo, že 90 % žen na stránkách Yellow je upravených a nalíčených, zatímco zbylých 10 % ne. V poměru mezi štíhlými ženami a plnoštíhlými ženami je procentuelní rozdíl hovořící ve prospěch těch štíhlých stejný. 

     U fotografií jsem posuzovala i jejich celkové vyznění a hodnotila také jejich sexuální podtext. Zvolila jsem si přitom čtyři kategorie; neutrální (nejpočetnější skupina) - 53,6 %, erotické fotografie – 27 %, fotografie, fragmenty ženského těla - 18,2% a do poslední kategorie jsem zařadila fotografie sexuálně vyzývavé – 5 %.
 

(Některé fotografie byly zařazeny i do dvou kategorií současně, když daná fotografie třeba svým vyzněním odpovídala kategorii fragmentů a zároveň kategorii erotické.)

      Co se týče celkového vyznění vizuálních materiálů, hodnotila jsem prostředí na fotografiích, které jsem si pro tento účel rozdělila na exteriér (veřejný) a interiér (soukromý). Interiér je v tomto pojetí chápán jako čistě domácí prostředí a exteriér buď jako venkovní prostředí (například ulice a příroda) nebo prostor uvnitř místnosti, který ale zjevně není domovem (například obchod či pracovní kancelář). Fotografie, u nichž nelze jednoznačně určit, o jaké prostředí se jedná, třeba z toho důvodu, že je žena zobrazena na bílém podkladu, ale přitom je nalíčená a upravená jsem zařadila do exteriérů, pokud text u fotografie nesvědčil o opaku. 

     Ženy zachycené na obrazových materiálech se v převážné většině pohybují v exteriéru. Z celkové kvantitativní analýzy vizuálních materiálů uveřejněných v časopise Yellow vyplývá, že nejčastěji je na fotografiích zobrazována krásná mladá žena do třiceti let, která je štíhlá, upravená a nalíčená, ale netváří se přespříliš vyzývavě.
 Je tomu tak patrně proto, aby se čtenářka časopisu mohla snadněji identifikovat s jeho obsahem prostřednictvím fotografií v něm uveřejněných. Cílovou skupinu tohoto periodika totiž tvoří právě mladé čtenářky s aktivním životním stylem. Toto zobrazování ženskosti je dokladem přítomnosti kultu mladého a dokonalého ženského těla typického pro maskulinní symbolickou konstrukci reality. 

     Nízký počet zobrazených dětí a mužů vychází patrně z marketingového předpokladu, že typická čtenářka Yellow nemá zatím děti a muži jsou sice objektem jejího zájmu, ale nejsou významnou prioritou jejího života. Této mé teorii nahrává skutečnost zjištěná rozborem, že muži jsou na fotografiích častěji zobrazování ve společnosti žen než sami jako ústřední a jediný motiv fotografie.  

     Dá se říci, že analýza potvrdila můj předpoklad týkající se normativního zobrazování ženské krásy v lifestylových časopisech. Žena je téměř vždy fyzicky atraktivní a upravená. Symbolika takto konstruovaných vizuálních sdělení má vést k podvědomému ztotožnění čtenářky s osobami na fotografiích. 

Přitom je jí tímto způsobem dáváno na vědomí, jak vypadá úspěšná mladá žena. Pokud bych za pomocí provedené analýzy měla rozlišit soukromí (interiér) a veřejný (exteriér) prostor, dopadlo by toto srovnání ve prospěch veřejného prostoru. Ovšem důraz kladený na fyzickou atraktivitu žen a jejich erotičnost odpovídá spíše soukromé sféře, žena má být přitažlivá pro muže a svádět ho (erotičnost na fotografiích). 

     Hypotéza, z níž vycházím při kvantitativním rozboru reklamních sdělení,
 předpokládá, že na stránkách lifestilového magazínu pro ženy budou nejčastěji zastoupeny reklamy na kosmetiku, oblečení, vitamínové doplňky, parfémy a podobné produkty, sloužící k vylepšení fyzického vzhledu, případně interiérů domova, protože se domnívám, že inzerenti zadávají do lifestylových časopisů jen určitá reklamní sdělení, a to s ohledem na svou preferovanou cílovou skupinu (v souladu s pravidly cíleného marketingu, kterými se řídí jak reklamní agentury, tak i samotní výrobci). 

     Tato domněnka je v souladu s očekáváním, že lifestylová média se podílí na konstrukci normativní feminity a podsouvají ženám představu, že mladá žena se často a ráda zabývá nakupováním, zařizováním domácnosti a péčí o svůj vzhled a tím podporují přežívající patriarchální stereotypy v sociálních vztazích mužů a žen. 

     Celkový počet stránek s uveřejněnými reklamami v jednom čísle Yellow je 20,5 %. Jde o statistický údaj, k němuž jsem došla součtem všech reklamních sdělení 12 zkoumaných čísel časopisu.
 V jednotlivých vydáních byl počet stran s uveřejněnými reklamami rozdílný. Prosincové a listopadové číslo jich obsahuje nejvíce, zatímco lednové nejméně. 

     Očekávání, že reklamy budou propagovat především lifestylové produkty určené ke spotřebě a péči o ženské tělo, se díky analýze potvrdilo.  Nejčastější zaměření reklam v Yellow se týkalo kosmetiky, parfémů a značkového oblečení. Překvapením pro mě bylo zjištění, že velké procento ze sledovaných reklam se věnuje mobilním telefonům a telefonním operátorům. Poměrně časté je také zastoupení reklam na jiná média například televizi, rádio, nové filmy a podobně. 

Naopak reklamy na jídlo a vaření se v Yellow vyskytují minimálně, o něco více je zastoupen bytový design. Zaměření reklam se liší také podle sezóny.
 Obdobné rozdělení platí i pro public relations články také zde je dominantní propagace kosmetiky a módních značek, nečekaný (pro mě) byl vysoký podíl produktů z oblasti komunikačních technologií. Ovšem komunikační technologie lze zařadit do lifestylu moderní ženy, takže vysoký výskyt reklam s touto tématikou sám o sobě patrně tolik překvapivý není.  

     Naopak jsem očekávala, že podíl reklamních sdělení zaměřených na soukromou sféru, hlavně co se týká bytových doplňků, designu a vaření (fotografií jídel a receptů) bude vyšší.

      V souvislosti s teorií o konstrukci normativní feminity jsem si položila otázku, zda lze po srovnání výsledků analýzy reklamních sdělení a rozboru obrazové části časopisu Yellow  vysledovat v těchto obsazích skryté prostředky nenásilné kontroly a ovlivňování čtenářek směrem k ideální ženě (ztělesnění vzoru).

Vycházím přitom z předpokladu, že čtenářka může být ovlivňována prostřednictvím autorit.
  Autoritou mohou být v prostředí lifestylového časopisu redaktorky a “odborníci“ na výživu a hubnutí, na módu, styling, kosmetiku a také psychologové a sexuologové.

     Protože je čtenářka socializována především ke kultu krásy těla a podmanivého vzhledu, který se dá rozebírat za pomocí analýzy obrazového materiálu a popisků u fotografií, zaměřila jsem se v první řadě na tato sdělení. Kritéria hodnocení, na něž jsem se zaměřila, jsou: upravenost – neupravenost (sleduji, jak je prezentovaná v souvislosti s celebritami a redaktorkami jakožto autoritami) a profilace typické čtenářky: snaha nalézt partnera (podpora tradiční role ženy) – veřejná sféra (zájmy, kariéra).

Victoria Beckham jako módní ikona 

Dokonalý vzhled celebrit je čtenářkám lifestylových časopisů vzorem. Jsou pro ně autoritou v módních trendech a líčení. I v Yellow najdeme články věnované líčení celebrit. Například v červnovém vydání (číslo 11, str. 24) najdeme titulek Make-up podle Ivanky Trumpové nebo jinde, pod titulkem Léto je tady! A my víme, co si letos opravdu musíte pořídit (tamtéž, str. 65) je vyobrazená fotografie zpěvačky Lindsay Lohan a kolem ní jsou umístěny fotografie oblečení podobného tomu, co má Lindsay na sobě s cenovkou a značkou, aby čtenářky věděly, kde si je mohou opatřit. Ve stejném čísle Yellow najdeme i vyzněním podobný článek s titulkem Týden v šatníku (taktéž zdokumentovaný fotografiemi módních kreací), který je věnovaný oblečení módní stylistky Yellow a Miss ČR, Katky Sokolové (tamtéž, str. 66 - 69). 

     Takovýchto módních poraden je v Yellow nespočet. Victoria Beckham, jako módní ikona, je na stránkách Yellow zobrazována často a přitom jeden popisek u souboru jejích fotografií čtenářky informuje, že; „Victoria Beckham za poslední dobu několikrát změnila účes, ale širokému koženému pásu zůstává věrná. Nosí ho ke kalhotám i sukni a zvýrazňuje jím svoji extrémně vyzáblou postavu a silikonem upravené poprsí“ (tamtéž, str. 9). Být módní ikonou s extrémně vyzáblou postavou a silikonem upraveným poprsím, které si musíte zvýrazňovat širokým koženým páskem, ale nejspíš nebude metou, o kterou by čtenářky usilovaly.

     Přestože v lifestylových časopisech jsou celebrity terčem podobných sarkasmů a jejich role vzorů dokonalé image je takto znevažována, nelze vliv módních autorit podceňovat. Rubriky věnované aktuálním módním trendům jsou koncipované jako poradny, které mají čtenářce ukázat, jak se stát “neodolatelnou“ a v popiskách u fotografií a titulcích
 je nepřímo vyjádřena autorita redaktorky, které se staví do role “starší a sečtělejší kamarádky“ co všechno ví a 

zná.
 Projevuje se tu tedy prvek skryté kontroly. Žena, chce-li být společensky úspěšná, musí sledovat módní trendy a řídit se jimi. A proč to všechno? Jaký smysl, má neustálá honba za dokonalostí? Ukázka uveřejněná v rubrice Novinky z deníku kosmetické redaktorky, květnové vydání (číslo 8, str. 52) může být malou nápovědou. 

     „Jarní trendy velí – Buďte lolitkou a naoko slušnou holčičkou a vzbuzujte v mužích pocit, že potřebujete, aby se o vás starali!“  Lov na muže za pomocí “ženských zbraní“ je hlavní motivací pro dokonalý vzhled. 

      Procentně zabírají stránky věnované kosmetice 7,6 % a stránky věnované módě 21,3 %. Celkově tedy téma péče o vzhled zabírá 28,9 % v jednom čísle časopisu, do statistiky jsem přitom nezahrnula reklamy týkající se kosmetiky ani značkové módy. 

Profil typické čtenářky Yellow

O cílové skupině a profilaci čtenářek tohoto časopisu jsem se na okraj zmiňovala už při hodnocení výsledků kvantitativního rozboru vizuálních sdělení. Podle zjištěných výsledků jde o mladou aktivně žijící ženu, která ráda pečuje o svůj vzhled. 

Ráda nakupuje a zajímá se o módní trendy, ale také o komunikační technologie (jak vyplývá z analýzy zaměření reklamy a public relations článků). Pro bližší přiblížení typické čtenářky jsem se rozhodla citovat ukázku z článku o vaření uveřejněném v listopadovém čísle Yellow (číslo 16, str. 128), která je podle mého soudu poměrně výmluvná. 

     Jedná se o prezentaci kulinářského umění šéfredaktorky časopisu Apetit, Dity Pecháčkové, článek měl titulek Sama doma (a ráda). Šéfredaktorka Apetitu měla připravit jako inspiraci pro čtenářky několik receptů a dostala od redaktorek následující zadání. 

 „My v Yellow rádi jíme, hlavně sladkosti, ale neradi trávíme moc času v kuchyni, a už vůbec nechceme ušpinit příliš mnoho nádobí nebo shánět nějaké podivuhodné ingredience po specializovaných obchodech. Chceme recepty jednoduché, přitom lahodné, připravené z klasických surovin, které seženeme, pokud ne rovnou na benzince, tak alespoň v každém supermarketu. Nechceme žádný sváteční nedělní gala oběd pro čtyři příbuzné ani romantickou večeři pro dva. Nic takového. My chceme menu pro jednoho, nebo spíš pro jednu.“

     Tato ukázka, vlastně slouží jako ponaučení “starší a sečtělejší kamarádky,“ jak by se měla čtenářka stavět ke svým kuchyňským dovednostem a potažmo i k vlastnímu životu. Vyplývá z ní, že typická čtenářka Yellow je vytížená a nemá čas nakupovat potraviny, které si obstarává na benzínce. Nemá čas vařit a dost možná to ani pořádně neumí, a nijak se tím netrápí. Nemá děti ani přítele, kterému by vařila buďto proto, že si přítel uvaří sám, nebo s přítelem zatím nebydlí (případně žádného nemá). Představa, že by drahocenný čas trávila s rukama ve dřezu, mytím nádobí, ji děsí. Příčiny, proč je čtenářka tak vytížená, souvisí patrně s její prací a kariérou, zájmy, kterým se věnuje a aktivním společenským životem.

2.3. B. ROZBOR TEXTOVÉ (OBSAHOVÉ) ČÁSTI 

Rozbor textové části časopisu jsem rozdělila do tří tematických okruhů Hubneme do plavek. Jenom píle a nadání nestačí? Sex a vztahy. V každém z nich se věnuji pohledu na ženskou individualitu z jiného úhlu. Společným jmenovatelem však i nadále zůstávají měřitelné kategorie (indikátory); atraktivita (upravenost) - individualita (neupravenost), štíhlost – obezita. Dalšími indikátory u soukromého prostoru jsou domácnost, vaření, děti, partnerské vztahy, emoce, sport a u veřejného prostoru zaměstnání, kariéra, racionalita, zájmy, kultura. V tematickém okruhu Sex a vztahy jsem řadila jednotlivé články ke kategoriím soukromí – veřejné podle toho zda kladly důraz na individuální prožitky žen (veřejné) či jejich partnerů (soukromé). Při zkoumání zvolených tří okruhů jsem volila kvantitativní a i kvalitativní metodu. Často používám parafráze textů, u nichž sledují pomocí kritické diskursivní analýzy nevědomou reflexi genderových stereotypů vnášenou do textů autorkami článků.  

Hubneme do plavek
Kult krásy propagovaný médii preferuje dokonale štíhlou postavu a lifestylové časopisy se hojně zabývají hubnutím a dietami. 

     I v Yellow se věnují hubnutí, například v říjnovém vydání (čísle 15, str. 135) je v článku s titulkem Lída má nové tělo!, představena výherkyně Lída, která zvítězila v soutěži, kde jí pomáhá hubnout dietolog (je autoritou a zároveň vykonavatelem společenské kontroly). Tato čtenářská soutěž navazovala na články o hubnutí zveřejňované v předchozích číslech.
 Čtenářky Yellow měly posílat dopisy, proč právě ony si zaslouží hubnout pod vedením odborníka. Tématem hubnutí se celkově zabývá 44 stran ve sledovaném souboru dvanácti časopisů.

Přehnaná péče o štíhlé tělo je další formou společenské kontroly vykonávané nad ženami prostřednictvím kultu krásy. V listopadovém vydání (číslo 16, str. 65 – 68) byl pod titulkem Žiletka je moje droga, zveřejněn článek reflektující osudy dívek, které si fyzicky ubližují. Autorka článku se jich ptá na příčiny sebe-týrání a dostává se jí odpovědi, že důvodem jsou mnohdy přehnané nároky rodičů dívek. Z výpovědí se redaktorka dozvídá také o anorexii a bulimii, která prý sebe-týrání často provází. Jedna z dívek přímo uvádí „Má potřeba dokonalosti se projevovala i na představách o mém těle. Chtěla jsem být štíhlá, prostě tak, jak to společnost vyžadovala. Téměř jsem nejedla a teprve, když mi ručička váhy klesla na čtyřicet kilo, jsem byla spokojená.“
 Psychický stres dívky často řeší řeznými ranami. Používají nože a jiné ostré předměty, aby si způsobily bolest a unikly depresím.  

     Další článek na téma společenské konvence a kultu štíhlého těla najdeme v květnovém vydání (číslo 8, str. 134 - 135), kde je uveřejněn rozhovor s plnoštíhlou, černošskou tanečnici Kymberlle Jay, která je tváří módní značky Nike. Tančí street dance a hyp hop, vede londýnskou taneční školu a v rozhovoru uvádí, že dosáhla všeho, po čem toužila. Kimberlle tančila i ve dvou klipech Madonny, se kterou prý mluvila o tom, jak je zábavní průmysl posedlý štíhlou linií. Madonna prý dodávala Kimberlle odvahu, aby šla za svými sny, trénovala a dostala se na vrchol. Cesta na vrchol, kterou musela Kimberlle vyšlapat byla ovšem trnitá. Kvůli její váze a postavě ji často odmítali, tvrdili ji, že o profesionálním tancování si může nechat zdát. 

     Tyto parafráze článků jsem si vybrala, abych doložila skutečnost, že lifestylove časopisy neprezentují realitu jednobarevně. Při reflexi kultu krásy a štíhlosti jsou ambivalentní. Na jedné straně ho propagují jako ideál, který by ženy a dívky měly ztělesňovat, na druhé straně si uvědomují, že je cosi nezdravého (možná neprozíravého z marketingového hlediska) na prezentování pouze jedné identity ženství. Jejich čtenářky nežijí na přehlídkových molech a zdaleka ne všechny vypadají jako modelky. Lifestylové časopisy typu Yellow se snaží nabídnout svým čtenářkám i jiné alternativy sebeurčení, než je honba za dokonalostí, jejímž smyslem 
je “lov“ na partnera.
 Ústředním motivem těchto článků v Yellow je osobní identita spojována s odlišným vzhledem, než je ten tradiční (být přitažlivá), přisuzovaný ženám společenskými normami.
 Třeba v prosincovém vydání (číslo 17, str. 50 - 54) v článku s titulkem Jsem jiná. Já vím, jsou uveřejněny zpovědi žen, které si tělo zdobí bodyartem a mají na viditelných místech výrazné piercingy, cutting (vyřezávání ornamentů do kůže), nosí extravagantní účesy či mají na těle skarifikaci (jde o zvláštní druh jizvení, které vytváří ornamentální vzory). V červencovém vydání (číslo 12, str. 56 – 60) je zase článek o ženách s výrazným, často barevným tetováním. Mladé ženy v článcích popisují, reakce okolí na svůj nezvyklý vzhled i důvody proč se rozhodly pro tak extravagantní vizáž, (většinou tvrdí, že jde o způsob jejich sebevyjádření) a případně komentují své problémy s hledáním adekvátní práce. 
     Také pravidelná rubrika Úspěšná žena, která přináší portréty žen, co se dokázaly prosadit v různých oborech, předkládá čtenářkám jiné životní priority než je svatba a život po boku muže. Nevnucuje jim stereotypní pohled na postavení ženy ve společnosti. V této rubrice jsou většinou představovány mladé vrstevnice čtenářek, což odpovídá principu ztotožnění se cílové skupiny periodika s osobami prezentovanými v časopise.
 

     V zářijovém vydání (číslo 14) můžeme najít rozhovory se ženami, které mají “typicky mužské“ zaměstnání. Třeba s pilotkou, pětadvacetiletou Anežkou Jiříkovou (str. 102) a řidičkou kamionu osmadvacetiletou Marii Hornekovou (str. 104). Redaktorky se těchto žen ptají i na to, zda se setkaly s diskriminací a jestli mají pocit, že být ženou je pro ně vzhledem k jejich profesi nevýhoda. 

Celkem se ve dvanácti zkoumaných číslech časopisu nacházelo 23 článků souvisejících s kariérou a úspěchem v zaměstnání. Zájmům podporujícím aktivní životní styl žen se věnuje 15 samostatných článků (ve 12 číslech) a rubrika Kulturní výtah, která obsahuje hudební, knižní a filmové novinky. Tato rubrika měla čtyři strany a pravidelnou součástí výtahu byl i rozhovor s hudební kapelou. Články o sportu a cvičení jsem počítala zvlášť, protože cvičení je většinou bráno jako prostředek pro udržování atraktivního těla či hubnutí.  Celkem se sportu věnuje 14 článků.

Jen píle a nadání nestačí?

V této podkapitole se věnují rozhovorům a profilům celebrit, při jejich rozboru jsem zvolila kvalitativní metodu. Rozhovorů s domácími celebritami bylo, ve sledovaných výtiscích uveřejněno celkem patnáct, z toho dvanáct se ženami
 a zbývající tři s muži
. Kromě toho byl v Yellow zveřejněn jeden profil celebrity (ženy)
 z domácí scény. U zahraničních celebrit převládaly ve sledované skupině spíše profily, celkem jich autorka napočítala jedenáct,
 a mimoto v daném období vyšly ještě dva rozhovory
. Rozhovory i profily se všechny týkaly žen a dohromady jich bylo třináct. Celebrity jsou často považovány za idoly, s nimiž se mnoho mladých žen ztotožňuje.
 

Proto považuji za důležité, jak jsou celebrity v Yellow prezentovány a věnuji těmto článkům a jejich vyznění zvláštní pozornost.  Při posuzování, zda je v těchto mediovaných sděleních preferovaná spíše soukromá sféra (péče o domácnost, rodinný život, děti, manželé, milenci) či veřejná sféra (profese, kariéra, úspěch na veřejnosti), jsem postupovala následovně. Ve snaze dosáhnout co největší míry reliability a validity zjištěných údajů jsem si vedla záznamové archy pro každý zveřejněný rozhovor a profil ve zkoumaném vzorku (Reifová, 2004, s. 38 - 40).

     U rozhovorů jsem rozdělila otázky a odpovědi buď na soukromé či veřejné. Vznikly tak čtyři kategorie (přičemž pracuji se stejnými indikátory jako v předchozích tematických okruzích) a k nim jsem přiřadila vždy dva body, jeden za otázku a druhý za odpověď. (Například u otázky Plánujete rodinu, byl bod přiřazen k soukromé sféře. A u odpovědi Ne, zatím je pro mě přednější kariéra, byl bod přiřazen k veřejné sféře.) U profilů jsem přidělovala body vždy jednotlivým sdělením v rámci odstavce, čím byl článek delší, tím víc bodu získal (hodnotím tak i prostor věnovaný danému profilu). 

     U rozhovorů je většina otázek směřována na profesní uplatnění dotazovaných a méně zasahuje do jejich soukromého života případně je poměr soukromé a veřejné sféry víceméně vyvážený. Výjimkou je rozhovor s Lucií Borhyovou, kde se otázky týkají pouze soukromé sféry.
 Možnou příčinou této anomálie je, že rozhovor s Lucií dělal externí redaktor, muž. Celkové bodové skoré u otázek bylo vyšší u veřejné sféry. Té jsem přidělila 191 bodů a soukromé sféře pak 63 bodů (254 otázek celkem). 

   Poměrně často je také ženám v různých obměnách kladena otázka na skloubení profesního a soukromého života. Při porovnávání otázek a následných odpovědí jsem došla k závěru, že celebrity se otázky týkající se soukromé sféry snaží převádět na veřejnou sféru. (Otázky na partnerské vztahy a rodinu převádějí na profesi.) 

To patrně souvisí s motivací celebrit informovat veřejnost o svých úspěších. Smyslem dělání rozhovoru pro ně není klábosení s redaktorkou o soukromých záležitostech, chtějí prostřednictvím něj zviditelnit svou práci. K veřejné sféře jsem přiřadila 219 odpovědí a k soukromé 35 odpovědí.

     Pozitivně hodnotím skutečnost, že redaktorky se v některých případech snaží v otázkách reflektovat genderová dilemata v životě celebrit. Například v červnovém vydání Yellow (číslo 11, str. 44 – 47) je Lucii Bíle položena tato otázka znění „Vypadá to, že ani u celebrit není běžné, aby muž akceptoval ženu takovou, jaká je?“…Následuje odpověď „Dřív [jsem] považovala za samozřejmost, že mě můj přítel má rád a fandí mi v práci, [ale ono] to tak normální není. … Být manželem Lucie Bílé není jednoduché. … Některým mým bývalým partnerům se ta popularita nejdřív líbila, ale když jsem měla slabou chvilku, najednou jim dělal dobře pocit, že jsou nade mnou. Přemýšlela jsem, proč se mužským líbí takové ty holky, co se všemu diví, žasnou a občas kňučí, nechají se rozmazlovat. Já taková nejsem. Nespoléhám se na druhé. … Kdybych čekala, až přijede princ na bílém koni a zaopatří mě,…daleko bych nedošla.“

     Stanovisko Lucie Bílé může být chápáno jako inspirace pro čtenářky, které mají tendence se s celebritami identifikovat.   

     U profilů celebrit nebyl rozdíl mezi soukromou a veřejnou sférou příliš patrný. Přesto mírně převažuje veřejná sféra. K veřejné sféře jsem přiřadila 81 bodů a k soukromé sféře 80 bodů. Poměrně vysoký podíl soukromé sféry u profilů (především zahraničních celebrit) v porovnání s rozhovory (převážně domácí celebrity) je důsledkem odlišného uchopení tématu. Redaktorky k zahraničním celebritám přistupují jako k mediálním ikonám. Nepředpokládají, že by se doslechly, co se o nich v Yellow píše, (na rozdíl od celebrit domácích.) Není proto stěžejní, jak bude jejich profesní úspěch prezentován. Tato skutečnost spolu s faktem, že celebrity světového formátu nemají na článcích jakoukoli osobní angažovanost (možnost sebevyjádření) nabízí redaktorkám větší prostor k vlastní formulaci reality. 

Nezpochybňuji objektivitu redaktorek. Snažím se pouze naznačit, že mají v tomto typu mediálních sdělení větší možnost ventilovat genderové stereotypy, které jsou v naší společnosti chápány jako přirozené a tudíž jsou do mediálních sdělení redaktorkami přejímány automaticky. (Redaktorky jsou “genderově slepé“ a tyto stereotypy a předpojatosti nevnímají.)  

     Ideálním příkladem pro doložení této skutečnosti je profil Victorie Beckham, který vyšel v srpnovém vydání (číslo 13, str. 30 - 34) pod titulkem; „Je neskutečně úspěšná, a bude ještě víc. Jak to sakra dělá?“ 

Titulek přímo vybízí čtenářky k zamyšlení, jak ona to ta Viktoria dělá? A odpověď, kterou nalezneme v článku, zní? Nemusela udělat příliš mnoho, stačilo jí se dobře vdát. Ve Victoriině profilu je věnován jejímu manželství s Davidem Beckhamem neúměrně velký prostor. Hned na pátém řádku se dozvídáme, že si “ho“ Victoria vzala v roce 1999. Davidovo jméno je v profilu bývalé zpěvačky Spice Girls zmíněno hned třináctkrát, zatímco jméno Victoria čtrnáctkrát. 

     Victoria (podle redaktorky, která článek napsala) nemá příliš velký pěvecký talent, není ani excelentní módní designérka, zato je sebevědomá a ambiciózní.

 Ambicióznost je také příčinou Victoriiny popularity. Její kariéra zpěvačky je minulostí, a ona se přesto dokázala udržet na vrcholu slávy jako módní ikona a manželka úspěšného fotbalisty. V článku je ale Victoria pasována pouze do role atraktivního módního doplňku svého manžela. Její hlavní deviza je dokonalý vzhled.
 Klíčem k jejímu úspěchu je reality show o přestěhování se Beckhamových do Beverly Hills a jejich životě zde. A nová kniha o designu jejich společného domu v L. A., kterou Victoria napsala. 

     Dalším profilem uveřejněným na stránkách Yellow v listopadovém vydání (čísla 16, str. 34 - 36) je článek o Pamele Anderson. Tato herečka se proslavila filmovými a seriálovými rolemi, kde ztvárnila nespočet vnadných blondýnek, které ale zpravidla neoslňovaly diváky svým intelektem. 

Článek o Pamele chce být objektivní a snaží se vyhýbat stereotypům o hloupých blondýnách. Dočteme se v něm například, že Pamela má mnoho přátel mezi talentovanými lidmi a v „jejím příbuzenstvu se to hemží členy klubu inteligentů – Mensy“
 a ani ona sama prý není „prototypem neschopné pipinky.“
 

     V článku je naznačováno, že mediální obraz Pamely Anderson je zkreslený a veřejnost ji proto vnímá jako nepříliš inteligentní krásku s bujným poprsím, přitom ona sama image hloupé blondýnky využívá ve svůj prospěch. „Je skvělé být blondýna. Je velmi snadné překvapit lidi, když od vás očekávají tak málo,“
 tvrdí například popisek u fotografie Pamely. Z článku dále vyplývá, že herečka nemá příliš zájem bojovat proti stereotypům nebo se je snažit svým chováním narušovat. Jak sama podotýká v titulku „Ničeho nelituju“
 je se svým životem spokojená. Právě stereotypy o hloupých blondýnách jí usnadnily kariéru a dostaly jí tam, kde je. Pamela je možná inteligentní a talentovaná, bohužel to nikoho nezajímá a ona to ví. Chová se podle toho, co od ní veřejnost očekává, proto je úspěšná.  

     Sdělení, která jsou čtenářkám v Pamelině profilu mimoděk podsouvána, nejsou tak nevinná, jak by se na první pohled mohlo zdát. Podle Carol Gilligan, vnitřní kompromisy, které dělají ženy, rozhodnuté podřídit se genderovým stereotypům svazujícím jejich osobnost do nepřirozených rolí, většinou nevedou k úspěchu ve veřejné sféře, ale naopak k pocitům vnitřního osamění. 

     Obecně lze říct, že je u všech celebrit prezentovaných v Yellow přikládán velký význam jejich vzhledu. V profilu zpěvačky Fergie (barva vlasů je špinavý blond) uveřejněném v červnovém vydání (číslo 11, str. 58 - 61) se přímo píše „Fergie…ale brzy pochopila, že aby všechno fungovalo, jak má, talent a píle nestačí. Takže se proměnila v sebevědomou hvězdu, která na pódiu a v klipech předvádí lascivní pohyby, pózuje na červeném koberci, nechává se obletovat drsnými týpky a vozit luxusními auty. 

Zkrátka vypadá a dělá všechno to, co k americké hip hopové scéně patří, stejně jako texty, v kterých holky vystupují pouze jako objekty mužské touhy.“

     Poněkud kostrbatý text jsem nechala v původní podobě, domnívám se, že jeho výpovědní hodnota je i takto srozumitelná. Z ukázky vlastně vyplývá, že fyzická atraktivita zpěvačky souvisí s jejím sebevědomím a kariérou, protože jen talent a píle by ji nikdy nedostaly na hudební výsluní. K tomu ji dopomohla osobní atraktivita i lascivní pohyby, které předvádí v klipech a na pódiu. Její sebevědomí přímo souvisí s obdivem mužů, kteří hodnotí její tělesné vnady (nikoliv zpěv, talent nebo píli). Dokonce texty písní kapely (Black Eyed Peas), ve které Fergie zpívá, a kde je žena vnímána pouze jako objekt mužské touhy, nejsou v článku hodnoceny negativně, protože to přece “patří“ k hip hopu. Genderový stereotyp hloupé blondýny zaměňuje autorka článku za exhibici zpěvaččina sebevědomí.

     Stereotyp hloupé blondýny lze vysledovat i u dalších celebrit.
  Fyzická atraktivita není důležitá jen pro blonďatou Pamelu Anderson, (proslavily ji role prostoduchých blondýn) ale i pro brunetku Jessicu Beil. Ta sice prý nikdy netoužila být sexuálním symbolem, (je to zmiňováno v jejím profilu), který vyšel v zářijovém vydání (číslo 14, str. 48 - 51). A hraje převážně v akčních filmech, ovšem jak nás Yellow upozorňuje, „jde o dost zvláštní role pro krásnou dívku, která dělala balet, živila se modelingem, zpívala v muzikálech a dodnes se bojí tmy.“ Navíc ji prý pánské časopisy označují za jednu z nejvíce sexy žen. 
 Redaktorka tímto akcentuje hereččinu údajnou křehkost
 a fyzickou přitažlivost a tím zároveň vymezuje normativní feminitu.  

     Trochu jiným tónem promlouvá ke čtenářkám Yellow herečka Teri Hatcher. Podle ní je na ženy je vyvíjen obrovský tlak nutící je být přitažlivé a sexy. Napsala také knihu o svém životě a o syndromu spálených toustů, ty podle ní symbolizují nedostatek času žen pro ně samé a jejich potřeby. Profil Teri Hatcher byl uveřejněn v březnovém vydání (číslo 5, str. 34 – 39).   

Poměrně velký důraz je u celebrit kladen i na jejich vztahy s muži a rodinné zázemí. Počet dětí a milostné eskapády dotyčné se dozvíme vždy, ale úplný přehled vydaných alb, případně filmů, v nichž daná zpěvačka či herečka účinkovala, už tak běžný není.  

     Z analýzy vyplynulo, že v rozhovorech a profilech celebrit převažuje veřejná sféra, která byla při celkovém součtu ohodnocená 491 body, zatímco soukromá sféra 178 body.

Sex a vztahy

V livestylových časopisech pro ženy jsou články o vztazích s muži z části nahrazeny články o sexu. Článků o vztazích s muži bylo ve výtiscích podrobených analýze celkem 28, zatímco článků o sexu celkem 36.

     K pravidelným rubrikám patřil v každém vydání časopisu Hot-sex s pod rubrikou První pomoc, kde čtenářky nacházely seznamy erotické hudby či filmů (v říjnovém vydání, číslo 15, str. 57) nebo tipy a rady, někdy se zde objevují genderové stereotypy. Například v březnovém vydání (číslo 5, str. 41) je v této podrubrice, uveřejněna fotografie herečky Scarlett Johansson v sexy šatech s popisky, které komentují její tělesné proporce způsobem, jenž by redaktorce Yellow (Aleně Staré) mohl závidět leckterý redaktor pánského časopisu Maxim.
 Zde se projevuje v plné síle fenomén genderové sleposti redaktorky, která přejímá do svého článku maskulinní pohled na ženskou krásu. Na stánkách Yellow byla uveřejňována také pravidelná poradna. Publikován byl vždy jeden dotaz čtenářky na téma problémy v sexu nebo ve vztahu.
 

Tento dotaz zodpovídá muž (pan V.) a žena (slečna E.). V odpovědích se téměř neobjevují genderové stereotypy. Navíc kontrolní role odborníků je zde narušena anonymitou rádců. Další podrubrikou je Verdikt poroty, kde na stručný dotaz
 čtenářky odpovídá šestice mužů.  Ani zde se nedá mluvit o kontrolní roli odborníka v tom pravém smyslu. Mezi porotou je například barman, Tomáš Mázdra (24) nebo Jan Holý (26), překladatel a podobně. U všech členů poroty jsou zveřejněny jejich fotografie.

     Na toto poradenství navazují články se sexuální tématikou, které lze shrnout do kategorie, jak se co dělá či jak mít ze sexu větší uspokojení. Smyslem článků je podat informace, nejsou v nich akcentovány genderové stereotypy. (Nezaznamenala jsem rady s maskulinním podtextem ve smyslu, co byste svému partnerovi nikdy neměla říkat v posteli nebo jak svého partnera nejlépe uspokojíte. Důraz je v naprosté většině článků kladen na sexuální prožitky žen.) 

     Články o vztazích se snaží o oboustranné náhledy na situace, které jsou námětem příspěvku. Například článek, který vyšel v říjnovém vydání (číslo 15, str. 61 – 62) pod titulkem Kolik by měla mít žena (sexuálních) parterů?  Jde o anketu, ve které se redaktorky vyptávají mužů i žen. V zářijovém vydání (číslo 14, str. 33 - 37) byl uveřejněn článek hodnotící, jaký mají muži odhad na ženy pod titulkem, Jak nás chlapy vidí? Je v něm dán prostor nejen mužům, ale i ženám, které jejich postřehy korigují či vyvracejí.

     V Yellow najdeme i ironické pojetí partnerských vztahů běžné v livestylových časopisech. Tyto články, jsou psány z pozice redaktorky jako “starší a zkušenější kamarádky,“ která tvrdí, že ví, jak muže obelstít. Například v listopadovém vydání (číslo 16, str. 52 – 56) najdeme článek s titulkem, Odhalte přítele hned na poprvé. 

Nejde však o interpretaci generových stereotypů, které mají na psychiku čtenářky přílišný vliv, protože nejsou psány ve vážném duchu. Nechybí v nich ale ani vyjádření odborníků, psychologů, takže můžou být pro čtenářky někdy přínosné. Odborník je zde ale zároveň vykonavatelem společenské kontroly nad sebeurčením čtenářky. 

2.3. C. Celkový poměr soukromé a veřejné sféry v Yellow

Procentní poměr textové (obsahové) části časopisu Yellow je u veřejné sféry 63,6 % a u soukromé sféry 36,4 %. Převládá tedy veřejná sféra. Do této statistiky jsem nezahrnula úvodník šéfredaktorky, dopisy čtenářek, horoskopy, pod rubriku Prodám, značka zadarmo, podrubriku Antidepresivum (fotografie celebrit s popiskami), reklamu, public relations stránky propagující výrobky, módní ani kosmetické strany. 

     Do soukromé sféry řadím všechny články související s rodinou, vztahy s muži a články vybízející čtenářky k péči o vzhled (diety a cvičení) a také články, ve kterých se objevovaly genderové stereotypy. Do veřejné sféry jsem naopak zařadila články podporující čtenářky v rozvoji kariéry, většinu rozhovorů s celebritami, články podporující veřejný život čtenářek (zájmy, rozvíjení vlastních schopností, kulturní rubriku, chození na večírky, ale i články týkající se drog), články zaměřující se na  individualitu žen. V rubrice Marná sláva jsem hodnotila, zda jsou u celebrit popisovány jejich vztahy s muži nebo jejich kariéra a úspěch na veřejnosti (ovšem ne ten související s přitažlivým vzhledem).     

Celkové rozdělení veřejné a soukromé sféry časopisu Yellow posuzuji následujícím způsobem. Stránky věnované kosmetice zabírají 7,6 % a stránky věnované módě 21,3 %. Dohromady tedy stránky věnující se čistě tématu péče o vzhled zabírají 28,9 %. Čistě reklamní strany zabírají 20,5 %. Stránky věnující se péči o vzhled řadím k soukromé sféře. Celkově soukromá sféra tvoří 65,3 % (28,9 % + 36,4 %). 

 Reklama tvoří v Yellow zhruba 20,5 % obsahu a veřejná sféra tím pádem zabírá jen 14,2 %. Reklamu nepočítám ani do veřejné ani do soukromé sféry, pouze ji odčítám od celkového počtu stran, (soukromá + veřejná sféra tvoří 79,5 %). 

Celková procentní statistika obsahové analýzy v Yellow hovoří výrazně ve prospěch soukromé sféry. Protože, jak vyplývá ze statistiky, veřejná sféra zabírá necelých 15 %. Časopis Yellow tedy utvrzuje své čtenářky ve správnosti genderových stereotypů 

běžných pro patriarchální společenské vztahy a nepřímo čtenářkám podsouvá i jejich podřízenost vůči mužům. Do celkové statistiky nebyly započítaný úvodníky šéfredaktorky, které nepodbízivě a vtipné nabádají čtenářky k samostatnosti a genderové uvědomělosti. Dosud jsem se v analýze nevěnovala ani hodnocení dopisů čtenářek, ale získala jsem dojem, že čtenářky “svému“ časopisu fandí více, než jsem zprvu předpokládala. Píšou, jaké články by si v Yellow rády přečetly. Z dopisů vyplývá, že považují časopis za kvalitní. 

(Tento můj dojem může být zkreslený, protože těžko můžu odhadnout, jestli redakce dopisy předem cenzuruje a pak uveřejňuje jen ty s kladným hodnocením). Někdy jsou dopisy až překvapivě otevřené například v prosincovém vydání (číslo 17, str. 8) dvě čtenářky píšou, že redakci děkují za článek o sebepoškozování (titulek Žiletka je moje droga), protože prý s ním mají vlastní zkušenost. 

     Obecně se domnívám, že livestylové časopisy i přes genderové stereotypy, které prezentují, nabízejí ženám kromě honby za dokonalým tělem a lovu na pana Božského více alternativ, jsou-li tyto alternativy ochotné hledat.    

Kladně hodnotím také skutečnost, že se časopis Yellow nebojí psát o složitějších sociálních tématech, kterými se ostatní lifestylové periodika mnohdy nezabývají. V červnovém čísle Yellow najdeme třeba článek o drogové závislosti, ve kterém si čtenářky mohly přečíst zpovědi závislých dívek, (číslo 11, str. 131 - 135). Zajímavým zpestřením, nezvyklým pro lifestylový časopis, je vtipně podaný report z vlastní gay svatby (uzavření registrovaného partnerství) módního redaktora Yellow, Marka Cpina, Vyšel v listopadovém vydání (číslo 16, str. 49 - 51).

     V Yellow se věnovali i článkům o genderové problematice. Například článek o prostitutkách žijících v černošském slumu Kibera v Nairobi s uvedenými kontakty a konto, kam mohou lidé přispívat a pomoci jim (uveřejněno v květnovém vydání, číslo 9, str. 124 – 127) nebo článek o rakovině děložního čípku (tamtéž, str. 119 -121). Jde o příběh ženy, která si touto nemocí prošla. Ve stejném čísle je i článek vyvracející nejčastější mýty o znásilnění,
 který má sloužit jako prevence pro čtenářky (str. 42 - 45).
3. ZÁVĚR

Jsem si vědoma skutečnosti, že mediální obsahy mohou být mnohovýznamové a ne vždy lze při jejich rozboru pokládat za správný pouze jeden výkladový rámec. Při přiřazování článků a tematických okruhů k soukromé sféře (stereotypní zobrazení ženy) nebo veřejné sféře jsem se spoléhala na svůj úsudek a na informace získané studiem genderové problematiky (uvádím je v teoretické části své bakalářské práce). Snažila jsem se však vyhnout subjektivním postojům a upřednostňování osobních stanovisek.

     V části věnované obsahovému rozboru časopisu uvádím poměrně velký počet ukázek, kterými jednak ilustruji vyznění časopisu u jednotlivých sledovaných okruhů a také dokládám svůj metodický postup. Ačkoli jsem se snažila postupovat objektivně, netvrdím, že zjištěná fakta musí nutně vždy odpovídat realitě, a to zvláště v jiných lifestylových časopisech, které nebyly předmětem mé obsahové analýzy.   
     Podle statistického údaje vyjádřeného v procentech převažuje v časopise Yellow soukromá sféra (orientovaná na domov, péči o domácnost, děti a vzhled) výrazně nad veřejnou (ta je orientovaná na kariéru, společenský úspěch a zájmy rozvíjející osobnost a celkový rozhled ženy). Do procentní statistiky jsem započítala mimo reklamy (pouze počet stran v časopise) i obrazovou část a stránky věnující se kosmetice a módě. Přitom stránky s módou a kosmetikou byly započítány do soukromé sféry, protože jejich smyslem je péče o ženské tělo a zevnějšek ženy, což odpovídá stereotypnímu zobrazování ženy v médiích.

Společenská role ženy je ve spojitosti s kultem krásy vnímána jako dekorativní, její osobnost je takto odsunuta do pozadí a hlavní pozornost čtenářky potažmo čtenáře livestylového časopisu je upřena na její dokonalý vzhled.   
     Pokud bych měla hodnotit pouze obsahovou (textovou) část časopisu, převažovala by veřejná sféra nad soukromou. Celkový procentní poměr veřejné a soukromé sféry činí 63,6 % ku 36,4 %. A také z obsahové analýzy profilů a rozhovorů celebrit domácí i zahraniční scény vyplývá, že převažuje veřejná scéna. K veřejné sféře jsem přiřadila 491 bodů a k soukromé 178 bodů. 

      Dá se tedy říct, že časopis Yellow sice zobrazuje normativní feminitu v souladu se společenskými stereotypy, které nejsou v rozporu s tradiční rolí ženy ve společnosti, ale zároveň se pokouší o vybočení ze světa viděného maskulinní optikou a podemílá pilíře patriarchální ideologie tím, že reflektuje i témata zaměřená na uplatnění ženy ve veřejné sféře a podporuje i jinou identitu než tu, která utvrzuje ženy v hondě za dokonalým vzhledem a získáním partnera. 

     V Yellow byly třeba pravidelně zveřejňovány články o ženách, kterým se podařilo uspět v jejich profesi a také příspěvky s radami a návody zaměřené na kariérní úspěch. Celkem jich bylo ve 12 číslech časopisu zveřejněno 23 a zájmům podporujícím aktivní životní styl se věnuje 15 samostatných článků a kulturní rubrika, ta měla rozsah čtyř stran (48 stran ve 12 číslech časopisu). 

     Vztahům a sexuální tématice se ve sledovaných vydáních věnuje dohromady 54 článků. V tomto ohledu tedy opět převažuje soukromá sféra. Kdyby k počtu stran veřejné sféry byla připočítána i kulturní rubrika, tak by se poměr obou sfér víceméně vyrovnal (23 + 15 + 48).

     Pozitivně lze hodnotit i to, že časopis se nevyhýbal genderové problematice a snažil se v tomto ohledu podávat objektivní informace. Čtenářky si zde mohly přečíst i články obecnějšího zaměření (například v lednovém vydání, číslo 1, str. 118 – 121 najdeme článek o Keni zaměřený na turismus a život v této zemi, informující také o společenském postavení místních žen, jehož autorkou je Lejla  Abbasová). Příspěvek tohoto znění by mohl být uveřejněn i ve společenském magazínu. 

Předmětem mé bakalářské práce je kromě lifestylových časopisů a obsahové analýzy Yellow hodnocení mediální reality z genderového hlediska. Z rozboru vyplývá, že velký důraz je v médiích u žen kladen na jejich atraktivní vzhled. Ženám jsou stereotypně přisuzovány vlastnosti, jako emotivita, pečlivost, naivita, soucit s ostatními, ale také pověrčivost, marnivost, schopnost empatie a výřečnost. Inteligence žen není v obecném měřítku v médiích prezentována předpojatě, často je zdůrazňovaná jejich mazanost a chytrost. Zároveň je ale žena převážně zobrazována v roli matky a pečovatelky o domácnost. 

     Tato její společenská role je mnohdy médii brána na zřetel, i když vystupuje žena v mediálním sdělení v jiné souvislosti. Nepřímo je tak naznačováno, jaká je její primární úloha ve společnosti. V médiích jsou často komentovány vztahy žen s muži. Je uváděno, kolik má žena dětí, za koho je vdaná a podobně. K postavení ženy jako něčí partnerky nepřímo odkazuje i to, jaký význam je přikládán její fyzické atraktivitě. Smyslem péče o tělo a krásu je přízeň mužů. 

     S kultem krásy a ženské přitažlivosti se pojí společenská konstrukce normativní feminity, která je v médiích čím dál více brána na zřetel a prezentována jako žádoucí.  V osmdesátých ani devadesátých letech nebyl zevnějšku přikládán takový význam jako dnes. Ženy jsou v tomto ohledu vystaveny čím dál většímu společenskému tlaku. Na daném fenoménu je nejvíc nebezpečný současný trend módního průmyslu propagující extrémně štíhlé tělo. Modelky jsou nuceny držet drastické diety, aby dostávaly lukrativní zakázky, a ženy jsou médii nepřímo tlačeny k nápodobě těchto vzorů. Přitom dokonale vyretušované tváře a těla modelek degradují ženskou osobnost pouze na její tělo. Důsledkem této degradace je odsouvání ženské identity do pozadí mediálního diskursu. 

     Současný mediální trend jistě v obecném měřítku nestaví do popředí pouze vizuální stránku ženy na úkor její osobnosti, nicméně můžeme zde vypozorovat jistou sílící tendenci takto normativní feminitu zobrazovat. 

Součástí otázky, kterou jsem si položila je i to, jak jsou mediální sdělení vytvářena z hlediska genderu, jaké je jejich vyznění.  Díky studiu materiálů a literatury a následné obsahové analýze časopisu Yellow jsem došla k závěru, že v mediálních sděleních zobrazujících ženu převažuje soukromá sféra nad veřejnou. 

Tato skutečnost je důvodem pro tvrzení, že mediální reflexe ženy není oproštěna od stereotypního vnímání ženy, které podporuje patriarchální komunikační vzorce a androcentrismus v médiích a role ženy ve společnosti je v mediálních sděleních v převážné většině spojena s péčí o rodinu, domácnost a zevnějšek. 

     Genderová předpojatost a stereotypní náhled na ženu není do mediálních sdělení vnášen pouze muži, ale i ženami. To souvisí s celkovým společenským klimatem panujícím v naší společnosti, které nahrává spíše maskulinnímu pojetí reality, a také genderovou slepostí žen, spolu s nemožností utvářet taková mediální sdělení, která nejsou v souladu s principy a marketingovou strategií média, ve kterém redaktorky pracují. Obecně lze říct, že vliv žen na mediální obsahy není srovnatelný s vlivem mužů. Ženy vytvářejí spíše mediální obsahy spadající do soft news a jsou jim svěřována především tradiční ženská témata, jako jsou vaření, bydlení a rodina.  Ženy, redaktorky se často také věnují public relations nebo časopisům, jejichž čtenářkami jsou ženy.

To byl také jeden z důvodů, proč jsem se ve své práci zaměřila na ženská lifestylová média. Lifestyl souvisí s životním stylem a čtenářkami těchto časopisů jsou v převážné většině mladé ženy, pro které mohou být tato média vzorem pro utváření vlastních identit a představ o světě. 

     U lifestylových časopisů o celkovém zaměření směrem k veřejné nebo soukromé sféře rozhoduje také marketingová strategie jednotlivých periodik. Tato média zpravidla usilují o co nejširší pokrytí trhu a snaží se vytvářet mediální obsahy, o nichž vědí, že je ženy budou číst. Móda a kosmetika jsou předmětem zájmu čtenářek lifestylových časopisů, a proto zaujímají na jejich stránkách tolik prostoru.      

Je pochopitelné, že estetickému pojetí a designu přikládají autoři těchto časopisů velký význam. Nejde jim přitom primárně o to, aby ženy utvrzovaly v péči o dokonalý zevnějšek a štíhlé tělo. Hlavní důvod, proč na svých stránkách prezentují kult krásy a kladou důraz na atraktivní estetiku, je, že chtějí, aby jejich časopis zaujal ženy mezi jinými periodiky na první pohled. 

     Jestliže ženy budou tyto mediální obsahy kupovat, nedá se předpokládat, že by jejich vydavatelé změnili svou marketingovou strategii a začali vytvářet jiné, genderově nepředpojaté lifestylové časopisy. 

     Z hlediska hlubšího výzkumu, jenž by mohl být námětem jiné práce, je zajímavé úzké propojení lifestylových médií s reklamou, která konceptuálně připomínají reklamní katalog. Předmětem dalšího studia by mohla být také recepce těchto médií ženským publikem (audience studies). Této problematice se ale ve své bakalářské práci blíže nevěnuji, protože příliš vybočuje z konceptu, kterým se zabývám a tím je průzkum mediální reality z genderového pohledu. 
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�  Jedinci je přisouzena charakteristika zobecnělá pro skupinu, do níž ho začleňujeme (cikáni, ženy,   


   muži). Tato charakteristika ale nemusí mít obecnou platnost (stereotypní náhled na jednotlivá 


    etnika si často utváříme při osobním setkání s jen několika jejími členy, z vyprávění našich 


    bližních nebo prostřednictvím médií). 





�  Studiem kódů se zabývá nauka o znacích sémiotika a taky sémiologie.


	


�  Myšlení, jazyk a kultura jsou vzájemně podmíněny (Vybíral, 2000, s. 123). 


   Jazyk odráží i nerovné genderové vztahy ve společnosti. Což lze doložit používáním femininních 


   charakteristik pro označování slabostí, problematičností a negací v našem jazyce (Pavlík, 2005, s.  


   53). 





�  Původní význam slova gender byl v angličtině rod (gramatický rod). Ženský a mužský rod, neboli 


   pohlaví jsou výsledkem sociální konstrukce ve společnosti, jsou dané kulturně, ale mají biologický 


   základ. 





�  Pod kategorií žena či muž si představíme určitý soubor osobních vlastností a vzorců chování. U žen 


   předpokládáme spíše pasivitu, závislost a citové založení (smysl pro romantiku). Péči o tělesný 


   zevnějšek a nevelkou technickou zdatnost (Renzetti, Curran, 2003, s. 20).





�  Děti vlastní odlišné typy hraček společné mají ve větší míře jen knihy a hudební nástroje. Chlapecké 


   hračky podporují asertivitu a rozvíjení kognitivních schopností a dívčí péči o vzhled a vztahy  


   (panenky a šatičky), (Renzetti, Curran, 2003, s. 116). 


�   Nadřazování maskulinity nad feminitu.





�   Mužské postavy se vydávaly za dobrodružstvím mimo domov, využívaly svých schopností 


    k překonávání překážek a zastávaly širokou škálu společenských rolí (králové, hrdinové). Místo žen  


    bylo stereotypně spojováno s domovem, kde se zabývaly domácími pracemi a “čekaly“ na hrdiny  


   (Čermák, 2003, s. 1). 





�  V životě se učíme nejvíce napodobováním druhých a identifikací se s těmi, kdo jsou našimi 


    vzory. Nejvíce napodobujeme ty, ke kterým máme blízký emoční vztah. Identifikovat se ale  


    můžeme i s celebritami, umělci politiky a všemi lidmi, které vídáme v médiích, a jsou nám 


    sympatičtí. Přitom častěji napodobujeme ty, co mají vyšší sociální status než my (Vybíral,  


    2000, s. 61).





�  Mediální produkt je jednorázově či opakovaně zveřejňovaný celek, či části tohoto celku.   


     Tím je myšlen jakýkoliv pořad či rubrika v tisku, ale taky třeba celý časopis, vysílání   


     rozhlasové či televizní stanice (Jirák, Köpplová, 2007, s. 119).





�  Inzerenty zajímá obsah mediálních sdělení a cílové zaměření mediálního produktu na určité   


    publikum, protože chtějí vědět, jestli uveřejněnou reklamou ve zvoleném médiu zasáhnou  


    konzumenty svého zboží.  





�  V české společnosti jsou stále přítomné genderové stereotypy v rozdělení na typické “ženské“ a  


    “mužské“ práce. Drtivé zastoupení žen najdeme v profesích jako je učitelka, pečovatelka, zdravotní  


     pracovnice a podobně. A stále u nás přetrvává platová diskriminace. Průměrně žena vydělává  


     70% platu muže. Podle výzkumu CVVM z ledna 2003 se 64% obyvatel ČR domnívalo, že 


     domácnost má finančně zajišťovat pouze muž (Čermák, 2003, s. 1). 





�  Postava modelky na titulní straně časopisu signalizuje, že uvnitř čísla bude s danou modelkou 


    rozhovor nebo alespoň krátká informace o ní. Takto se, v povědomí čtenářů utváří významová 


    symbolika mezi vzhledem titulní strany (je na ní štíhlá modelka, která je otočená z profilu, nikdy se 


    nemračí) a obsahem čísla. Čtenář si zároveň utvoří představu, jak má vypadat typická modelka na 


    titulní straně (je štíhlá, krásná, nemračí se). Tato norma se časem automatizuje a stává se 


    očekávanou. Čtenář jí má zažitou jako jedinou pravděpodobnou (Jirák, Köpplová, 2007, s. 133). 





�  Z genderového pohledu je vhodné připomenout, že v politice je mnohem vyšší   


    zastoupení mužů než žen a také v e vedoucích pozicích řady společenských i 


    ekonomických institucí jsou muži. (Podle statistiky z roku 2001 zaměřené na Českou 


    republiku byly ženy zastoupeny v roli zákonodárců a vedoucích a řídicích pracovníků 


    pouze 25%, pobíraly přitom jen 54% platů mužů. Celkově v roce 2001 ženy 70% platů 


    mužů při stejném zaměstnání (Čermák, 2003, s. 1). 








�  „I nejzběžnější návštěvník této planety, … který by se dostal k těmto novinám, by si musel   


     povšimnout, že v Anglii panuje patriarchát. … On je vlastníkem novin, šéfredaktorem i redaktorem.   


     Zdálo se, že krom mlhy vládne všemu.  A přesto se hněvá. … A přece se zdá absurdní, napadlo 


     mne, když jsem listovala večerníkem, že by se muž, při vší své moci měl hněvat. Anebo je hněv, 


     dumala jsem, jakýmsi neodlučitelným druhem, průvodním přízrakem moci? Například bohatí se 


     často hněvají, protože podezřívají chudé, že se chtějí chopit jejich bohatství.“ 


     Cit.: VOOLFOVÁ, Virginia. Vlastní pokoj. 1. vyd. Praha: Marie Chřibková, nakladatelství a 


     vydavatelství, 1998. 98 s. ISBN 80-902443-3-5. s. 31.





�  Vyšší podíl žen na utváření mediálních obsahů ve zpravodajství, ale i mimo něj souvisí 


     s komercializací médií, kdy se mediální organizace snaží oslovit ženské publikum  


     prostřednictvím ženských redaktorek, které se zaměřují na jiná témata (ženy do žurnalistiky vnášejí  


     témata, která dříve nebyla brána jako běžná součást mediální agendy třeba sexuální výchova 


     mladých lidí, zneužívání žen) a referují o nich jinak než muži. (Důraz je kladen na emoce, 


     solidaritu, kolektivní odpovědnost, vztahy ve společnosti.) Ženy častěji referují o ženách (a 


     využívají ženy jako zdroj informací ve vyšší míře než muži.)  Zde však jde o marketingový záměr, 


     kdy mediální organizace uznají tento postup jako prospěšný, přinášející zisk (Vochocová, 2008, s.  


    139).       


  





�  tak zvaná agenda setting





�  „Napíše-li například novinář, že: „Štěstěna je žena, a jen dokud ji ovládáš pevnou rukou, 


     udržíš si ji“ (Hvížďala 2002), nevědomky odhaluje, jak zakořeněný je v naší kultuře


     vzorec vztahu muže a ženy jako ovládajícího a ovládané, a zároveň toto chování na 


     symbolické rovině legitimuje.“ Zdroj: Pavlík� XE "Pavlík" �, Petr. 2005. Gender a média, s. 53. 








�  Variabilita mediálních obsahů v poslední dekádě ustupuje homogenizaci. (Stejný mediální produkt, 


     například soutěž Chcete být milionářem, je distribuována a kupována televizními stanicemi po  


     celém světě.) Homogenizace mediálních obsahů se týká televize, novin a časopisů (například  


     domestikovaná verze Cosmopolitan), rádií a v neposlední řadě i tiskových agentur (Ramonet,  


     2003, s. 206 - 211).           





�   Tyto mocenské vztahy a jejich symbolika jsou i předmětem genderových studií 


     v souvislosti s objektivizací tvrzení, že ve společnosti převládají patriarchální mocenské 


     struktury.  





�  Mediální obsahy vyhodnocujeme také podprahovým vnímáním. Takto reflektujeme mediální 


     sdělení dříve, než vědomě zachytíme podstatu jeho obsahu. Podprahově vnímáme například 


     tvary a obrysy, se kterými se každodenně setkáváme. A to dříve než je naše mysl schopná, je   


     pojmenovat. Mysl je podrobuje selektivnímu výběru a vybírá to podstatné (Vybíral, 2000, s. 49 – 


     50).





�  V romantickém filmu je hlavní hrdinkou zpravidla žena, která potká “toho pravého“ a zamiluje se do              


     něj, oba se vzájemně sblíží. Vznikne mezi nimi rozepře a na konci se, protagonisté usmíří.  





�   V reklamě na prací prášek často vystupuje žena, která musí vyprat hromadu špinavého  


     prádla s velkými skvrnami různého původu. V reklamě je vždy dlouhý záběr na etiketu 


     pracího prášku a po vyprání je transparentně předvedeno čisté prádlo. 





�  Záběr filmové kamery ukazuje usmívající se, přitažlivou dívku a v zápětí je vystřídán   


    záběrem na značkovou kosmetiku. V divákovi má sled scén vzbudit dojem, že ji dívka 


    používá. Takovýto obsahový vzorec je-li opakován stále dokola, může hypoteticky 


    vytvořit veřejné povědomí, o tom, že krásné dívky používají kosmetiku. 








�  Interakcionistické směry (etnometodologické, konverzačně-analytické) považují aktéra komunikace 


    za aktivního strůjce, který využívá své jazykové a sociální dovednosti k dosahování zamýšlených 


    cílů se orientuje na takové aspekty sociální reality, které považuje za relevantní (Zábrodská, 2009. 


    s. 69).  





� Jiný význam má věta; Šikovná žena ví, jak uklidit celý dům a ještě manželovi připravit chutnou 


    večeři, aby v domácnosti zavládla rodinná pohoda. Než věta; Ubohá žena musí uklidit celý dům a


    ještě manželovi připravit večeři, aby byl doma klid.  Z první věty nepřímo vyplývá, že žena, která 


    nestíhá doma uvařit a uklidit, aby manželovi zajistila dostatek pohodlí, je málo schopná. Zatímco 


    druhá upozorňuje na nevýhodné postavení ženy v domácnosti.





�  Samo zobrazování genderových stereotypů nemusí mít zásadní význam na konzumenty  


    těchto mediálních sdělení, protože jsou schopní je kriticky vyhodnotit a případně odsoudit  


    (Vochocová, 2008, s. 131).





�  Jedná se o zkreslování reality, které jde nad rámec běžných žurnalistických postupů  


    (například u zpravodajských příspěvků související s profesně zažitými postupy konstrukce 


     mediálních sdělení), (Jirák, Köpplová, 2007, s. 131). 





�  K. Schönbach, který se věnoval vlivu osobních postojů novinářů na politické zpravodajství, ve své 


    analýze doložil, že v publicistických komentářích často dochází k zaměňování zpráv a názorů. 


    Podle něj mnohdy komentáře fakta neinterpretují. Naopak, jejich autoři předkládají taková fakta, 


    která podporují stanoviska daného periodika (Jirák, Köpplová, 2007, s. 135).  





�  Autoritativní režimy často brání veřejnosti v přístupu k informacím. V každé 


    společnosti je ale obsažen prvek moci (a tím i prvek nerovnosti). Aby se, mocná společenská   


    třída udržela u moci, musí stávající mocenské rozložení prezentovat jako přijatelné  


    pro většinu jedinců žijících v dané společnosti. Účinný způsob jak toho dosáhnout je  


    přesvědčit veřejnost, aby přijala takový způsob myšlení a vidění světa, díky kterému se to bude 


    jevit jako přirozené a nevyhnutelné (Jirák, Köpplová, 2007, s. 138). 


    Média zároveň mohou plnit úlohu skryté veřejné kontroly, protože prezentují jako 


    správné a žádoucí normativní vidění světa a nazírání na skutečnost. Jestliže jedinec 


    nesplňuje tyto společenské nároky, je prezentován jako deviant (v sociologickém smyslu) 


    a jeho chování jako odsouzeníhodné nebo přinejmenším podivné. 





�  Analýzou jazyka (řeč, texty) jako produktu společnosti reflektujícího její společenské nerovnosti   


    se zabývá diskurzivní psychologie – generové stereotypy a androcentrismus se odrážejí v 


    mediální komunikaci prostřednictvím autorem zvolených lingvistických jednotek (Zábrodská, 2009. 


    s. 73).    





�   Zdroj: TNS Factum. 2003. Obraz ženy v médiích a reklamě a jeho vliv na veřejné mínění  


     o rovnosti mužů a žen.(Zpráva pro Ministerstvo práce a sociálních věcí). V rámci projektu proběhly 


     dvě vlny výzkumu postojů obyvatelstva k vybraným aspektům prezentace žen v médiích a 


     reklamách a to ve dnech 18. – 23. 4. 2003 a 18. – 23. 7. 2003. Výzkumu se zúčastnilo celkem 


     2047 respondentů ve věku nad 18 let. V rámci projektu byl proveden i rozbor vybraných deníků a 


     časopisů a televizních vysílání ČT, TV Nova a TV Prima. Informace jsem čerpala především z 


     kapitoly prezentující hlavní výsledky výzkumu; Hlavní zjištění. Respondentům byly kladeny 


     například otázky typu, zda jsou v naší společnosti zvýhodňovány ženy, muži nebo je jejich 


     postavení rovnocenné.  





�   Zdroj: TNS Factum. 2003. Obraz ženy v médiích a reklamě a jeho vliv na veřejné mínění  


     o rovnosti mužů a žen.


�  Rozbor reklamních obsahů sice přímo nesouvisí s touto prací, přesto mi přišlo 


    vhodné uvést alespoň jejich stručný nástin, protože ženy jsou citlivé na dopady genderových  


    stereotypů v reklamách a mají pocit, že významně ovlivňují jejich životy a rozhodnutí. To  


    odvozují z toho, že reklamy na ně vytváří tlak, který jim “diktuje“ jak má vypadat krásná a 


    úspěšná žena. Zatímco muži mají sklony věřit, že je reklama neovlivňuje. Interpretují je 


    v souladu s genderovými stereotypy a nevidí skryté podtexty kontroly a útlaku (Pavlík, 2005, s. 54). 


�  Mediální prezentací žen v souvislosti s jejich vzhledem (objektem mužské touhy) se zabývala i Julie 


    D´Acci, která se ve své analýze zaměřila především na “pečlivý dohled“ mediálních autorit 


    rozhodujících o obsazích v hlavních vysílacích časech, dohlížejících, aby ženy byly zobrazovány 


    v souladu s jejich “rolí“ atraktivních objektů. Hodnotí třeba situaci, kdy se manažeři jistého  


    amerického televizního kanálu rozhodli nahradit Meg Foster, herečku, jenž v roli policistky, podle  


    nich působila příliš agresivně a nežensky Sharon Gless, která byla podle popisu jednoho 


    recenzenta „právě tak výstavně blonďatá, jednoduchá [a] nádherná jako L. Evans v Dynasty“ (cit. in 


    D´Acci, 1994: 35). D´Acci se ve své publikaci soustředí na to, jak se make-up, účes, oděv a řeč  


    stávají “bojištěm“ na poli dokonalé ženskosti, kde jsou důsledně potlačovány, jakékoliv odchylky od  


   “normálu“ (A. L. Press, 2004, s. 5 -6).


 


�  Tyto seriály spadají do specifického žánru tzv. Soap Opery (Mýdlové opery). Jako první se 


     s “mýdlovou operou“ mohli setkat posluchači komerčního amerického rozhlasu ve třicátých letech. 


     Tehdy se jednalo hlavně o příběhy pro ženy v domácnosti, vysílané v dopoledních hodinách. 


     Jejich stopáž zpravidla nepřesahovala patnáct minut. Dnes se s tímto žánrem setkáme  


     především u komerčních televizí (Volek, 2001 – 2005, Revue pro média). Důležitou součástí takto 


     koncipovaných mediálních sdělení je prodej reklamy (televizní reklamy jsou nezbytným doplňkem 


     televizních seriálů). Nabízení produktů určených pro spotřebu v domácnosti přitom “utvrzuje“ 


     ženu v její sociální roli (Binková, 2004, s. 2).





 �  Každý žurnalista podléhá autocenzuře. Soukromou etiku nahradí etickými principy média a  


     společnosti, která ho zaměstnává, protože nechce svou práci znehodnotit osobním pohledem na  


     skutečnost, a tím jí ubrat na objektivitě.   





�  Jedním z důvodů nízkého počtu žen ve vedoucích pozicích v mediálních organizacích je 


     skutečnost, že práce v mediích, zejména ve zpravodajství je časově 


     velmi náročná. A ženám je, jako hlavní pole působnosti, určena v maskulinní struktuře 


     společnosti soukromá sféra, tedy péče o domácnost. Hlavním důvodem proč ženy 


     odmítají kariérní povýšení, je jejich snaha o přijatelné skloubení práce se soukromým   


     životem (Vochocová, 2008, s. 144). 


   


�  Carol Gilliganová upozorňuje na skutečnost, že muži a ženy mají odlišný psychologický vývoj a  


     přemýšlejí jiným způsobem. Od toho se odvíjí i odlišný žebříček ženských hodnot. Ovšem naše 


     společnost očekává od žen maskulinní způsob uvažování a přijímají mužských konstrukcí 


     úspěchu, (individualismu, soutěže a vítězství).





�    Zdroj: MediaProjekt.cz. 2009.  





�    Zdroj: TNS Factum. 2003. Obraz ženy v médiích a reklamě a jeho vliv na veřejné mínění 


      o rovnosti mužů a žen.











�     Jde o u nás nejčtenější tituly, které mají své stálé příznivkyně především mezi střední a 


       starší generací žen. Zdroj: TNS Factum. 2003. Obraz ženy v médiích a reklamě a jeho 


       vliv na veřejné mínění o rovnosti mužů a žen. 





�    Názor, že lifestylové časopisy škodí ženám a vztahům mužů a žen, protože s ženami manipulují a 


      vnucují jim ideu dokonalého partnera, těla a vztahů, nemá opodstatnění. B. Osvaldová se  


      domnívá, že tyto časopisy nemanipulují se svými čtenářkami o nic víc než jiná média. „Manipuluje  


      Maxim, rozhlas nebo televize? Asi stejně…Jestli tyto časopisy přesvědčují čtenářky o jejich  


      nedokonalosti? Neřekla bych. Naopak je přesvědčují, že se nemají hroutit, když nevypadají jako  


      modelky nebo nemají na drahé doplňky. Je to spíš inspirace. Myslím, že všichni, i autoři, i   


      čtenářky, vědí, že jde o marketing,“ říká Osvaldová.  Zdroj: (cit.) POTÚČEK, Jan. 2006, Ženy pro 


      změny.     


	


�  Žena je stavěna do role pasivní konzumentky, zatímco muži je přisuzována aktivní role výrobce.    


     Masová kultura (ženské časopisy, seriály a v širším smyslu i péče o vzhled, módní trendy a 


    předměty běžné spotřeby v domácnosti = stylový design), jejíž konzumentkou žena je, má charakter 


    prostoduché a prázdné spotřeby konané pouze pro spotřebu a má nižší status než tak zvaná 


    vysoká umělecká kultura, vytvářená muži (Binková, 2004, s. 1). 





�   Otázka ovšem zní, jaké je ženství z pohledu žen, jak má být mediálně zobrazeno? A 


     existuje vůbec něco jako “objektivní zobrazení ženy“ s vyloučením maskulinního pohledu?  


     Liesbet van Zoonen, feministická teoretička (2002) se domnívá, že “pravdivé 


     zobrazení“ nelze alespoň prozatím identifikovat, protože všechny pokusy o tuto identifikaci jsou 


     zatíženy subjektivními dojmy a pocity autorek (Binková, 2004, s. 3).  


�    To je také důvod, proč jsem si časopis Yellow zvolila pro obsahovou analýzu. Předpokládala jsem, 


      že ryze české lifestylové periodikum bude mít blíž k tradičnímu zobrazení ženy v domácích 


      médiích, které v případě zahraničních mutací časopisů Cosmopolitan nebo Elle může 


      být mírně odlišné v souvislosti s univerzálností obsahu těchto periodik. Dalším důvodem pro tuto 


      volbu bylo originální pojetí marketingové strategie, jejímž cílem bylo vybudovat tak trochu jiný 


      lifestylový časopis.





�    Na jeho vytváření se podílelo šestnáct stálých redaktorů-(ek) a přispěvatelů-(ek). 





�   Za rok 2009 se průměrně prodalo 55 080 výtisků a zisk z reklamy za stejné období činil 


     16,112 miliónů korun. Příjmy z reklamy Yellow byly ale v porovnání s ostatními časopisy 


      vydavatelství Hachette Filipacchi 2000 nejnižší. Cena jednoho výtisku ve sledovaném 


      období (za rok 2007) byla 39 korun. Zdroj: Týden.cz. 2009. Časopis Yellow končí. Podle 


      vydavatele kvůli inzerci.





�  Z hlediska žánru jsem rozlišila několik kategorií: rozhovor, portrét osobnosti, publicistiku, informace 


    ze života celebrit, dopisy čtenářek. Tematicky podobný soubor článků: návod – rada, dělím do 


    podskupin: sex, kosmetika, doplňky a oblíkání.  





�  Z pohledu feministického diskurzu je soukromý prostor charakterizován jako stereotypně   


    ženský, zatímco veřejné sféře je přisuzována maskulinní dominance.





�  Bližší popis mediálního vlivu autorit uvádím v kapitole Mediální realita a vnější skutečnost a  


     Masmédia – nástroje ovlivňování veřejného mínění. Peirceho koncept poznání zahrnuje krom 


     metody autority i metodu tradice (pravda je to, co je jako pravda uznáváno dlouhou dobu), metodu 


    a priori (to co můžeme poznat rozumem) a metodu vědy (Reichel, 2009. s. 11). 








�  Čtenářky mohou celebrity vnímat jako své idoly a identifikovat se s nimi. Podle Vybírala se člověk 


     socializuje pomocí nápodoby druhých, přitom předmětem nápodoby mohou být i mediální 


     osobnosti viz; podkapitola Média – proces mediace, stereotypy. 





�   Nosným vodítkem při rozboru fotografii s vyobrazenými ženami pro mě byl výsledek 


      práce J. Bergera, který hodnotil zobrazení lidských postav z pohledu genderu 


     v evropském malířství. A o němž jsem se zmiňovala v kapitole věnované rozboru 


     mediálních obsahů.


�   Ve smyslu krásná a pečující o sebe znamená být hloupá, což je ovšem degradace ženských 


      předností, tak jak je média prezentují v souvislosti s konstrukcí normativní feminity. Tyto fyzické    


      přednosti jsou zároveň považovány u žen v optice maskulinní logiky za žádoucí.


�   Tato skutečnost se shoduje s profesními zvyklostmi a vyjadřovací symbolikou (vzorcích uspořádání 


      obsahu), používanou u titulních stran časopisů, jak ji popisují v publikaci Média a společnost autoři  


      Köpplová a Jirák. Normativní feminita, kterou by měly (chtít) čtenářky časopisu ztělesňovat, je 


      prezentována jako mladá, krásná, štíhlá, přívětivá (usmívající se) žena.





�   Jako samostatné fotografie nebyly rozlišovány fotografie nebo kresby jednotlivých předmětů na 


      public relations stránkách. Celé takto koncipované stránky jsem brala jako jednu fotografii. 


      Zařazeny nebyly ani fotografie, které do časopisu poslaly čtenářky a fotografie autorek článků, 


      komentářů či názorů čtenářů s jejich fotografiemi.





�   Věk žen jsem určovala podle toho, nakolik vypadají nikoli podle jejich skutečného biologického 


     stáří. (Pokud ovšem nebylo uvedeno v textu vztahujícímu se k fotografii.) 





�   Kritériem pro zařazení vizuálních materiálů do kategorie sex. vyzývavé bylo nahé ženské tělo a 


     případný sexuální podtext (pohlavní styk). Do kategorie erotických fotografií, byly zařazeny ženy ve   


     spodním prádle (plavkách) či poodhalené, tvářící se svůdně. Kategorie fragmenty ženských těl 


     obsahuje fotografie prsů, rtů, očí – tedy “ořezaných“ částí ženských těl. Kategorie neutrální 


     fotografie oblečených žen v běžných situacích (při rozhovoru, zabývající se nějakou činností, venku 


     na ulici.) 





�  Avšak při součtu fotografií sexuálně vyzývavých 5 %, erotických fotografií 27 % a fragmentů 


    ženských těl 18,2 % dojdeme k 50 %, což vcelku odpovídá neutrální kategorii.


�   Předmětem analýzy reklam bylo pouze zaměření jednotlivých sdělení na produkty, které propagují, 


     nikoliv textová (obsahová) část reklam. 





�  Výsledné procento bylo počítáno z celkového počtu stran ve 12 výtiscích a celkového objemu 


     uveřejněné reklamy.





�  Na jaře se ve vyšší míře objevují reklamy na pilulky na hubnutí a vitamínové doplňky pro snadnější   


    opalování a v zimě zase na výrobky a oblečení proti chladu.





�  V souladu s předpokladem, že jejich stanoviska jsou brána jako důležitá pro vývoj či zachování  


     sociálních vztahů ve společnosti. Vztahu autorit k mediálním sdělením a genderu jsem se  


     podrobněji věnovala v kapitole Mediální realita a vnější skutečnost. 





�   Například Rozsviťte svůj dekolt třpytivým přívěskem, květnové vydání (číslo 8, str. 14). Další  


     popisek čtenářkám oznamuje, že, pokud chtějí působit luxusně a nadčasově, mají investovat tento 


     podzim do kvalitního jednobarevného svetru v přírodních odstínech, a že kotníčkové boty jsou pro 


     ně nutností, listopadové vydání (číslo 16, str. 20).


  


�  Čtenářky se na redakci často sami obracejí s dotazy, jak vyřešit nějaký kosmetický nedostatek. 


     Případně žádají o poradenství v oblasti aktuálních trendů. Například v květnovém vydání (číslo 9,  


     str. 34) se čtenářka Magda ptá, jak má zamaskovat příliš vytrhané obočí. Nejspíš tedy čtenářky 


     redaktorkám skutečně důvěřují.   


�  Například články Diety a`la Hollywood, Zničte své tukové zásoby, vyšlo v květnovém 


     vydání (číslo 8, str. 100 a 106). 





�  Zdroj: listopadové vydání (číslo 16, str. 67).


 


�  Což koresponduje s přesvědčením B. Osvaldové podle ní, že lifestylové časopisy na jedné 


    straně podporují emancipaci, ale na druhé prezentují normativní feminitu v souladu s genderovými 


    stereotypy (Osvaldová, 2004, s. 76).





�  Yellow se občas věnovalo prezentaci netradičních oděvních značek spadajících  


     někdy i do kategorie subkultur. (Například v prosincovém vydání, číslo 17, na straně 78 – 79, 


     najdeme článek propagující módu značky Young Primitive.)  





�  Například v květnovém vydání (číslo 8 str. 122) je jako úspěšná žena prezentovaná 


    devětadvacetiletá Klára Slámová, která vystudovala Právnickou fakultu UK, pracuje jako advokátka 


    a učí práva na Vysoké škole finanční a správní. V květnovém vydání (číslo 9, str. 130) je v 


    rubrice představená stejně stará Daniela Nováková, marketingová ředitelka obchodního centra  


    Letňany.


�  Alice Nellis, Simona Krainová, Martha Issová, Lucie Bílá (2x), Bára Seidlová, Tereza Maxová, Lucie 


    Borhyová, Klára Issová, Bára Zemanová, Aneta Langerová, Zuzana Dřízhalová. 





�  Jan Saudek, Michal Malátný, Richard Krajčo.





�  Markéta Irglová. 





�  Renee Zellweger, Pamela Anderson, Rihanna, Teri Hatcher, Katherine Heigl, Jessica Beil, Angelina 


    Jolie, Nicole Richie, Monika Belucci, Fergie, Victoria Beckham,





�  Anastacia a Zuzana Norisová.





�  Mediovana sdělení mohou být zdrojem poznání o skutečnosti a mohou také sloužit k sociálnímu 


     učení se z modelů (modelových situací) i napodobování. Mediální osobnosti se mohou stát 


     předmětem nápodoby, jsou-li nám sympatické. Obecně máme tendence napodobovat ty, co mají  


     vyšší společenský status než my (Vybíral, 2000, s. 61).





�  Rozhovor se týká pouze jejích milostných vztahů. (Jsou jí pokládaný otázky jako; Věříte na životní 


    lásku? Jací muži vám imponují? Co podle vás znamená zamilovat se? Kolikrát za život se člověk


    může zamilovat?) Někdy sled otázek budí dojem, že redaktor počítá s nepříliš rozvinutým 


    intelektem Lucie Borhyové.








�  „V kapele tahle nevysoká vegetariánka platila za tu nejsvědomitější a nejprofesionálnější. Díky 


     studiu tance a zkušenostem z modelingu se dokázala ladně pohybovat na pódiu a tvářit se svůdně 


     do kamery. Kameramani, fotografové a mnozí další muži různých profesí se do ní zamilovali. 


     Věděla, jak se oblékat a jak přitáhnout pozornost. Tohle umění během následujících let dovedla 


     k dokonalosti.“ (Zdroj: Yellow, číslo 13. str. 32) Jak je vidět, podle redaktorky Yellow, Viktoria ani na 


     vrcholu své kariéry zpěv a hudební nadání nepotřebovala. Jejím hlavním profesním přínosem pro 


     kapelu Spice Girls byl vzhled. 





�  Zdroj: Yellow, číslo 16, str. 34.





�  Zdroj: tamtéž   





�  Zdroj: tamtéž 





�  Zdroj: tamtéž


�  Zdroj:  Yellow, číslo 11, str. 60.





�  Terčem tohoto stereotypu jsou v Yellow velmi často i Britney Spears a Paris Hilton.





�  Zdroj:  Yellow, číslo 14, str. 48.





�  Naznačuje, že ve skutečnosti potřebuje ochranu muže.


�  Podle B. Osvaldové je reflexe sexuálních témat v lifestylových časopisech zaměřených na prožitky 


     ženy dokladem částečného odbourávání genderových stereotypů (Osvaldová, 2004, s. 76).  





�  „Nám se zdá, že 163 cm vysoká a 52 kg vážící Scarlett působí jako hromada bílého masíčka, do  


     kterého se nejeden vlk touží zakousnout.“ Zdroj: březnové vydání (číslo 5, str. 41).


 


�  Například v květnovém vydání (číslo 9, str. 50) najdeme dotaz „Mám problém při komunikaci 


    s partnerem. Chodím se svým přítelem dva roky a sex s ním mě už začíná trochu unavovat. 


    Pokaždé se semnou začne líbat, chvíli mi osahává prsa, pak mi svlíkne kalhotky a jde na věc. Jak 


    mu mám slušně naznačit, že bych chtěla něco jemnějšího, delší předehru? Bojím se, že by se mohl 


    urazit, Jana (19).“





�  Například v říjnovém vydání (číslo 15, str. 65) je uveřejněn dotaz „Vadí mužům v posteli sexuální 


    hračky (třeba vibrátory)? Neberou je jako konkurenci? Jana (20).“ 


�  Jde o mýty typu, že žena nese na znásilnění část viny, protože muže vyprovokovala. Nebo že   


    blízký člověk se znásilnění nedopustí a znásilňovány jsou jen mladé a atraktivní ženy. Součástí  


    článku jsou i rady, jak znásilnění předejít a vyhnout se mu a taky kontakty na občanské sdružení  


    Bílý kruh bezpečí, to se zabývá pomocí postiženým ženám.   
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