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Anotace

Bakalatska prace se zaméiuje na vliv lifestylovych ¢asopisii na zivotni styl jejich ¢tenari.
Ve své teoretické ¢asti se prace zabyva definovanim lifestylovych ¢asopisi obecné a jsou zde
vysvétleny rozdily mezi lifestylovymi casopisy pro zeny a muze. Dale jsou popsany
a uvedeny historické mezniky dvou ¢asopisu, které jsme si pro tuto praci vybrali, a to Maxim
a Cosmopolitan. V zavéru teoretické casti jsou rozebirany vlivy pusobici na Zivotni styl
a zdravi recipientt.

V praktické ¢asti jsou analyzovany hloubkové rozhovory recipientii. Cilem vyzkumu bylo
zjistit, jak lifestylové Casopisy ovlivituji Zivotni styl ¢tenait. Prakticka cast se dale zabyva
rozborem obsaht, rubrik, reklamy casopisi Maxim a Cosmopolitan a jejich vzajemnym

porovnanim.
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Annotation

This bachelor s thesis deals with an influence of lifestyle magazines on way of life of their
readers. In the theoretical part, lifestyle magazines in general are defined and differences
between several lifestyle magazines for women and for men are explained. The thesis then
states and  describes historical milestones of two different  magazines,
Maxim and Cosmopolitan, which we chose for this thesis. The conclusion of the theoretical
part brings attention to all the impacts on recipients’ lifestyle and health.

The practical part deals with an analysis of in-depth interviews of recipients. The aim
of the study was to discover the impact that lifestyle magazines have on their readers’ way
of life. This part then analyses and compares contents, sections and advertisement of Maxim

and Cosmopolitan.
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UvoD

Masmédia jsou silnym manipulatorem, ktery plisobi na vetejnost. Utvaii jejich nazory,
postoje, vzory chovani a obecné zivotni styl. Predstavy a sdé€leni lifestylovych Casopisii jsou
pro jejich Ctendfe inspiraci, ale také je vystavuji uritym rizikim. Zlidi se stdvd masa,
ktera se snazi byt ,,IN“ pomoci trendil, které jsou doporucovany Vv lifestylovych casopisech
a jinych masmédiich. Mezi trendy nezafazujeme pouze obleCeni, ale i1 stravu, kosmetiku,
volnocasové aktivity, nazorové predstavy a celkovy obraz zivotniho stylu. Trendy privadi
vefejnost za hranice moznosti, jelikoz se snazi udélat vSe pro to, aby zapadali do spolecnosti.
V soucasné dobé vSe zalezi na tom, co kdo vlastni a jakou t0 ma hodnotu. Tzv. luxus lidi
»Skatulkuje* do riznych spolecenskych vrstev. Naptiklad lidé ze stfedni vrstvy se snazi dostat
do té vyssi, ale neuvédomuji si své finanéni hranice. Aby je spolecnost akceptovala,
snazi se docilit vyssiho ptepychu. To je ale privadi k finan¢nim potizim.

Bakalaiska prace je rozdélena na dv€ ¢asti, a to na teoretickou a praktickou. Cilem je
zjistit, jak lifestylové asopisy ovliviiuji Zivotni styl recipientl. Z lifestylovych Casopisii byly
vybrany Casopisy Maxim a Cosmopolitan. Jeden je urCeny pro muze a druhy pro Zeny,
abychom docilili srovnani mezi pohlavimi. Casopis Maxim byl vybran proto, Ze je to jeden
originalnim stylem sdéleni obsahu a vizualni strankou. Casopis Cosmopolitan patii mezi
nejpopularnéj$i Casopisy pro zeny nacelém svété. Byvala Séfredaktorka amerického
Cosmopolitanu Helen Gurley Brown pfinesla v poloviné 20. stoleti revoluéni rady pro
svobodné Zeny. Tato doporuceni pro ,single” Zeny jsou stile feSenym tématem tohoto
Casopisu.

V teoretické cCasti bakalarské prace jsme si nejprve uvedli definici zivotniho stylu
a rozdeleni Casopist. Vysvétlili jsme si pojem socializace, coz je diilezity proces zaclenovani
jedince do spolecnosti, pfijimani socidlnich roli a zaujimani socidlnich pozic. Proces
socializace velmi tzce souvisi s tim, jak ¢asopisy ovliviiuji Zivotni styl ¢tendit. Konkrétnéji
jsme si rozebrali historii ¢asopist Maxim a Cosmopolitan. Dilezité je také uvést rozdily mezi
Casopisy pro muze a zeny. Ob¢ pohlavi maji rozdilné oblasti zajmi, a tim padem kazdy
Z téchto Casopist fesi jind témata. Dale jsme si uvedli témata, kterd plsobi na Ctenaie
zajimajici se o lifestylové Casopisy. Mezi né naptiiklad patifi poruchy piijmu potravy,
reklama nebo piepych. Ve spolec¢nosti se Casto fesi i celkova vizaz osob, uspésna kariéra
a finan¢ni zdroje. Reklama je silnym prvkem manipulace, jelikoz ¢tenafi ji maji neustale na

o¢ich. Pievazné na kazdé stran¢ Casopist jsou, at’ uz piimé, nebo nepiimé druhy reklamy,
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které ptisobi na ¢tenare védome i nevédomé. V bakalaiské praci jsme popsali, jak se reklama
déli, jak pasobi na emoce potencidlniho zdkaznika a jaké je jeji hlavni poslani. Jednim
z dalsich vlivu je pfepych neboli luxus. Tento aspekt ptisobi na ¢tenate tak, ze je nuti poridit Si
ty nejdrazsi, nejnovéjsi a nejluxusnéjsi spotiebni zbozi nebo sluzby, které jsou v dané dob¢ ve
spole¢nosti Zzadané, tedy trendy. Takovy zpusob uvazovani a nasledny dopad pii snaze
0 dosazeni cile miizeme oznacit jakou touhu po ,,nadbytku‘.

Praktickd c¢ast analyzuje hloubkové rozhovory zvolenych recipientii. Tématika
hloubkovych rozhovorl se zaméfuje na manipulaci se ¢tenafi pomoci Casopisi, rozdily mezi
muzi a Zenami v pojeti lifestylu, negativni rizika vlivu ¢asopisti, na touhu ¢ctenaii po tom byt
,»IN“, reklamu aj. Nasledné jsou analyzovany ¢asopisy ve svém obsahovém sdéleni. Pozornost
je vénovana rubrikdm casopist a reklamé. Dale jsou porovnavany Casopisy se svoji zahrani¢ni
mutaci. Casopis Cosmopolitan je porovnan s némeckou mutaci a asopis Maxim s mutaci
australskou. Resena jsou obrazova i obsahova sdéleni publikaci. V zavéru jsou shrnuty rozdily

mezi témito dvéma Casopisy.

10



TEORETICKA CAST

1 Definice Zivotniho stylu

Definice zivotniho stylu je velmi rozsahla. Mezi tfi zakladni definice, které nejlépe
vystihuji pojem Zivotni styl, patfi:

1., Zivotni styl je systémem diileZitych cinnosti a vztahi a s nimi provizenych praktik
charakteristickych pro urcity subjekt v jeho kazdodennosti.“*

2. Zivotnim stylem rozumime zpiisob, jakym lidé Ziji — tedy jak bydli, stravuji se,
vzdelavaji se, chovaji se v riiznych situacich, bavi se, pracuji, spotrebovavaji, vzajemné
komunikuji, jednaji, rozhoduji se, cestuji, vyznavaji a dodrzuji urcité hodnoty, staraji se
o déti, péstuji potraviny, vyrabéji apod. “2

3. ,.Nemecky sociolog Wernera George chadpe zivotni styl, jako relativné stabilni
rutinizované vzorce jednani a chovani, zalozil na odliseni dvou zakladnich funkci
Zivotnich stylit pro jednotlivce: prvni — Zivotni styl je soucdsti vyjadreni individuality
Jjedince a tvori tak jeden z nosnych piliri vytvareni viastni identity; druhd — Zivotni styl
funguje jako indikator odlisnosti jedince od ostatnich a zaroven vyjadruje prislusnost ke

r . v u3
své skupiné.

Zivotni styl byva uzce spojovan s daliimi jeho synonymy, jakymi jsou Zivotni zptisob
a zivotni sloh. Kazdy z téchto pojmu si je velice blizky, ale pfesto se nepatrné ve vyznamu
lidi. Odliseni lze najit, pokud se zamé&fime na jejich kvalitativni stranku. Zivotni styl jsme si
jiz definovali. Nyni si vysvétlime pojem zivotni zpusob. ,, Napriklad podle ceské sociolozky
Jany Duffkové je Zivotni zpusob systém vyznamnych cinnosti a vztahi, Zivotnich projevii
a zvyklosti typickych, charakteristickych pro urcity subjekt (jedince ¢i skupinu, eventudalné
i spolecenstvi ¢i spolecnost coby konkrémi nositele Zivotniho zpiisobu). “* Zivotni zpisob lze
také chapat jako souhrn &innosti, vztahtl, projevii apod. Zivotni styl je oproti Zivotnimu
zpusobu 1épe integrovan. Cinnosti, vztahy a projevy mezi sebou provazané souvisi. Zivotni
styl tedy vychazi ,,z piedpokladu provizanosti jednotlivich prvikii Zivotniho zpiisobu.

S zivotnim stylem souvisi sebeuvédoméni, sebeprojekce, odcizeni, smysl Zivota,

! Jana Duffkova, Luka§ Urban, Josef Dubsky. Sociologie Zivotniho stylu., s. 55, 1. vyd. Plzei : Vydavatelstvi
a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2008. ISBN 978-80-7380-123-6.

2 Tamtéz, s. 51

8 Tamtéz, s. 52

4 Tamtéz, s. 80

® Helena Kubétova. Sociologie Zivotniho zpiisobu., . 66, Praha : Grada, 2010. ISBN 978-80-247-2456-0.
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sebeuplatnéni, sebeproZivani, Zivotni projev, Zivotni postoj, Zivotni harmonie apod. Zivotni
styl miizeme také rozdélit na materidlni a kulturni stranku. Materialni stranka ma velmi blizko
k Zivotni Grovni. Zalezi na tom, jaky je finan¢ni pfijem lidi, vybavenost domacnosti a ostatni
skutec¢nosti, ovliviiyjici zivotni uroven a standard. Kulturni stranka je chapana jako kulturni
uroven. Kulturni Grovni lze oznaclit aktivity, kterym se lidé vénuji ve volném cCase. Mezi
takové aktivity patii: névstéva divadel a koncertl, nadvstéva restauraci, Cetba literatury
a Casopist, sport, turistika, navstéva pratel a jiné volnocasové zajmy. DalSim synonymem
zivotniho stylu je Zivotni sloh. Zivotni sloh byl nejprve vazan k architektute. ,, Zivotni sloh je
soustavou vzdjemné vztaznych Zzivotnich forem, jimiz se projevuje zivot urcité spolecnosti
V urcité historicke situaci. Jedna se o formy jednani, vztahii, védomi a vécného prostredi. «0
Na zivotni styl se miizeme divat z nékolika pohledd. Pokud se zamétime na rozdéleni

Z pohledu volného Casu, tak zivotni styl délime na:

1. Pracovné orientovany — pro ¢lovéka je prioritou pracovni ¢innost a vse, co se vztahuje
k praci.

2. Hédonisticky — pro ¢lovéka je prioritou volny ¢as. Tento pohled je opakem k pracovné
orientovanému typu. Takovy c¢lovék nalezne uspokojeni svych potieb ve
volnocasovych aktivitach, a proto se snaZi travit co nejméné Casu pracovni ¢innosti.
Praci pfijima pouze jako prostfedek k dosazeni finan¢nich zdroji, které mu pomohou

nasledné zefektivnit volnocasové aktivity.

3. Celistvy — tento typ je stfedni cestou mezi typem pracovné orientovanym

a hédonistickym. Mezi jeho priority patii volny €as i pracovni ¢innost.

S zivotnim stylem lze spojit i pojmy kvalita zivota nebo zivotni uroven. , Podle
nejobvyklejsiho a nejrozsirenéjsiho pojeti se Zzivotni urovni rozumi stupen uspokojovani
Zivotnich potieb obyvatelstva (v daném stadiu vyvoje ekonomiky) a souhrn podminek, za nichz
Jjsou tyto potieby uspokojovany. “" Zivotni Groveti jedince nebo rodiny ,,se tyka predevsim
urovné spotreby, materialniho vybaveni domacnosti a obecné véci, které lze koupit a které ma

v v . . .8 ;v v ;o v v v roor
clovek k dispozici. ™ Orson Welles tvrdi, ze zivotni Uroven ,,spocivd V tom, Ze vyddavame

® Jana Duffkova, Luka§ Urban, Josef Dubsky. Sociologie Zivotniho stylu, s.68,. 1. vyd. Plzef : Vydavatelstvi
a nakladatelstvi Ales Cengk, 2008. ISBN 978-80-7380-123-6.

! Tamtéz, s. 79

8 Tamtéz, s. 79

12



penize, které nejsou nase, za veci, které nepotiebujeme, abychom udelali dojem na lidi, které
nesndsime. “°

Kvalitou zivota se rozumi ,, kulturnost zivotniho stylu “. Tim se mysli vyuziti volného ¢asu
na kulturnich akcich, vzdélavani, kulturni pfedméty (knihy, sochy, obrazy). Urovei kvality
zivota lze méfit pomoci tzv. indexu lidského rozvoje (HDI). ,, Tento index je slozen z hrubého
domaciho produktu na hlavu, zindexu ocekavane délky Zivota (stredni délka zivota)
a z indexu vzdélanosti. “*°

Rozdily mezi jedinci zavisi hlavné na véku, pohlavi, typu bydli§té a vzdélani. Zivotni
urovei jedince se vzdy odvijela od dané financ¢ni situace. Pouze za ptedpokladu dostate¢ného
finan¢niho ptijmu si ¢loveék miize dovolit uspokojovat své potteby a zajmy tak, jak se mu libi.
Pro kazdého jedince je zivotni styl odlisny. V ramci seskupeni jedinct, ktefi maji spoleény
zivotni styl, dodrzuji urcita pravidla, potieby, podstatu seberealizace, vztahy, aktivity apod.
Podstatnym vlivem, ktery vytyc€uje zivotni styl jedince, je jeho lokalita pisobeni. Zalezi, zda
se jedinec narodil a zije na venkové nebo ve velkomésté. Kterékoli prostiedi piisobi jinak na
uznavané hodnoty, postoje a normy. Zivotni styl se vztahuje k ur¢ité profesi nebo zajmu.
Napftiklad kosmeticky se zajimaji o kosmetiku, péci o oblicej, navstévuji kurzy li¢eni. Jsou
pro né dulezité nové kosmetické produkty a rady jak li¢it. Naopak pro atlety je dilezité védét,
jak bézet co nejrychleji, jak nejlépe zvysit fyzickou zdatnost a ziskat informace o stravé
vhodné pro jejich sport. Zivotni styl je zékladem, ktery je pro kazdého jedince to

Zakladem lidské existence je smysl Zivota. Smysl Zivota je subjektivni a zaroven relativni.
Subjektivni je vtom, Ze kazdy Clovek je v néfem vyjimecny a odlisSny. Relativni je tim,
ze lidé maji néjaky vztah k urCité osobé€, véci a situaci. Smysl Zivota miZeme oznaclit takeé
jako jednordzovy a jedine¢ny. Smyslem Zivota je planovat si blizkou i1 vzdalen&;si
budoucnost, jednat a byt v predstihu pied sebou. Clovék ma mnoho starosti s obstaravanim
véci denni a dlouhodobé spotieby nebo se starosti o sebe sama a péci o druhé lidi. Smysl
zivota by lidé méli objevovat a napliovat. Podle K. Balcara spociva princip zivotniho stylu ve
dvou krocich. V prvnim z kroku si ¢lovék urcuje, jaké hodnoty uskute¢ni béhem danych
situaci a ve druhém kroku tyto hodnoty uskute¢ni. Hodnoty se tedy stavaji po druhém kroku

skute¢nymi.

9 Jitka Vysekalova. Chovdni zdkaznika.,s.202, 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-
3528-3.

jana Duffkova, Luka§ Urban, Josef Dubsky. Sociologie zivotniho stylu, s.101,. 1. vyd. Plzen :
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2008. ISBN 978-80-7380-123-6.
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Nas zivot prochdzi od narozeni az po staii riznymi fazemi poznani. Tyto etapy jsou
spojeny s okolnostmi, ve kterych se dany ¢lovék nachazi, a ne vzdy je rodina ¢i doty¢ny sam
muze néjak zasadné ovlivnit. V prvni fazi je to hlavné etapa rodinného zivota, kdy si
vytvaiime urCité nazory na podnéty z nejbliz§iho okoli. Postupem c¢asu se ucime, jak se
zaClenit do spolec¢nosti, a tomuto procesu se fika socializace. ,, Socializaci je mozno pojmout
jako souhrn procesii vzajemné interakce mezi spolecnosti a jedincem, kdy se jedinec postupné
prostrednictvim interiorizace (zvnitinénim socidlnich norem, postojii, hodnot, ndzorii,
navykit) a exteriorizace (urcité formy chovdni, kterymi jedinec projevuje interiorizované
navenek) zaclenuje do spolecnosti, prijima socidlni role a zaujima socidlni pozice. «dl

Proces zaglefiovani nekonéi v obdobi dospivani, ale je procesem celozivotnim. Clovék si
osvojuje urcité hodnoty, normy a nazory, uci se také socialnim rolim (milenec, manzel, otec,
zamé&stnanec). Socialni role je spojena s osvojenim urcitych dovednosti, schopnosti
a zivotnich postojii. Socidlni role jsou spolecensky vytvotené. Kazda role obsahuje urcitou
funkeci a charakteristické vzorce chovani. Socializace se rozdéluje na zdmérnou a nezdmérnou.
Zamérnou socializaci se mysli imysIny neboli védomy vliv na jedince. V takovém piipadé
jsou hlavnimi aktéry rodice, ktefi se snazi ditéti predat urcité vzorce chovani. Nezdmérnou
socializaci definujeme jako neumyslny neboli nevédomy vliv na jedince, kdy nazory a postoje
spoluvytvaii napiiklad média ¢i piatelé. Nezamérné pusobeni se vyskytuje v neformalnich

kazdodennich situacich. Zivotni styl je velmi Gizce spojen se socializaci.

" Doc. PhDr. et PaedDr. Dobromila TrpiSovska, CSc., PhDr. Marie Vacinova, CSc. Socidlni psychologie.,
.69, 1. vyd. Praha : Univerzita J.A.Komenského Praha, 2007. ISBN 978-80-86723-30-3.
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2 Definice lifestylovych casopist
2.1 Casopis

., Casopis je tiskovina vychazejici pravidelné v urcitém misté, kterd ma nejméné piilrocni
a nejvice jednotydenni periodicitu. Od deniku se lisi mensi aktudlnosti, vétsi podrobnosti
probiranych témat a grafickou upravou. Svou strukturou, stavbou texti i celkovym zameérenim
je urcena vyhranénému okruhu Cctenari, ktery je jiz zpravodajsky informovan a hleda
detailnejsi nebo specializované udaje, pricemz nejmasovejsi ndklady maji tydeniky
a ctrnactideniky. Do odborné casopisecké produkce spadaji i védecké casopisy a bulletiny
(tj. prehled zprav) s ctvrtletni az piilrocni dobou vychdzeni. Casopisy lze rozlisovat podle
nakladu (masové versus malondkladové), podle zaméreni na vék (détské, pro mladez atd.),
podle zdajmu (auto-moto, hudba, zahrada apod.), podle pohlavi, podle odbornosti (lékarské),
podle obsahu a zaméreni na segment publika (rodinné, popularizacni). “ *2

Prvni zenské ¢asopisy vznikly pted 200 lety ve Spojenych statech americkych. Tehdejsi
zenské Casopisy predstavovaly, jakd ma byt idedlni Zena své doby, nebylo tomu vSak naopak
ani u muzskych Casopist. Ty se snazily také zachytit podobu idealniho muze. Na zacatku 19.
stoleti byla Zena vyobrazena jako hospodyné. V €asopisech pro Zeny se objevovala témata,
jako starost o domécnost, péce o déti, povidky a zabava. V této dob¢ se zacinalo fesit velmi
revoluéni téma o socidlnich zménéch, konkrétné se fesilo majetkové pravo vdanych zen. Ve
20. letech 20. stoleti se objevovala i romanticka témata. Naopak v muzskych ¢asopisech to
byly ptib&éhy o osobnich a pracovnich tGspé&sich. Ve 40. letech, béhem druhé svétové valky,
se fesila problematika pracujicich Zen na valeéném poli, nebo navrat piibuznych. Po skonceni
valky se Zena proménila v hospodyni, ale i sexudlni obét. Velka zména nastala v 60. a 70.
letech s nastupem feminismu. Vznikaly nové feministické casopisy. Titulky ¢asopist zdobila
témata o matefské dovolené, zdravi ¢i profesni kariéfe. Tato témata se teSi dodnes.
Spolecenské zmény v postaveni muzil a Zen se feSily hlavné ve feministicky orientovanych
médiich. Muzi o téchto zménach nechtéli slySet a nechtéli si ani pfiznat, Ze by jejich Zena
mohla rozhodovat, &i byt dominantni 0sobou v partnerském vztahu. Zeny byly vzdy oproti
muzim piedstavovany jako ty podiizené. Muzi byli dominantni, rozhodni a cilevédomi.

Naopak zeny mély zastavat zenské empatie, péci o druhé a domacnost.™

12 Jan Halada, Barbora Osvaldové. Praktickd encyklopedie zurnalistiky a marketingové komunikace.,s. 38, 3.
vyd. Praha : Libri, 2002. ISBN 80-7277-108-6.
3 paulina Tabery. Reprezentace riiznych forem rodinného a pracovniho Zivota v Zenskych a muzskych

casopisech. 1. vyd. Praha : Sociologicky ustav AV CR, 2007. ISBN 978-80-7330-133-0.
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V Ceské republice je nepieberné mnozstvi ¢asopisii s rozdilnym tematickym zaméfenim.
Uvedeme si rozdéleni téch nejpopularnéjSich Casopist. Jsou to bulvarni ¢asopisy (Rytmus
zivota), klientské casopisy (Mozaika), ekonomické casopisy (Ekonom). Mezi nejznamé;jsi
eské Casopisy pro Zeny patii Katka, Tina, Kvéty, Cosmopolitan, Elle aj.** Pro muze jsou
uréeny Casopisy Playboy, Maxim, Esquire. V nabidce ¢asopist najdeme i kritického pruvodce

aktualnim domacim i svétovym dénim, a to tydenik Reflex.

Magazin

Pojem casopis je v ¢eskych zemich velmi ¢asto spojovan S pojmem magazin. Jedna se
0 dva pojmy stejného vyznamu, pouze ndzev magazin je prevzaty z anglického jazyka.

,,(@ngl. magazine = skladiste zprav) Magazin je typ casopisu riznorodého obsahu,
zameéreny na urcitou skupinu ctenaru nebo s urcitou naplni (zahranicni Spiegel, Focus),
hobby magaziny (Svet motorii, Gol), reset magaziny (z angl. to reset = presadit), tj. casopisy
zahranicniho  piivodu vydavané v ceskych mutacich na zdklade wudéleni licence

nebo v dcerinych spolecnostech (Cosmopolitan, Maxim). «d5

Lifestylové Casopisy versus ¢asopisy specializované

Hlavnim rozdilem mezi Casopisy lifestylovymi a Casopisy specializovanymi je vybér
tématiky. Lifestylové Casopisy jsou zaméfeny na zivotni styl, ¢imZz mame na mysli
kazdodenni &innosti — tj. hobby, moda, strava, sport, kosmetika, kariéra atd. Resi se zde
nékolik témat vedle sebe. Lifestyle se da velmi uzce propojit S Volnocasovymi aktivitami,
jelikoz vSem témto aktivitdm se vénujeme v naSem volném Ccase. ,, Volny cas je prostorem
vznikajici a rozvijejici se lidské subjektivity, rozvoje mysleni, kreativity, filozofické reflexe
avnaseni lidské subjektivity do vnéjsiho prostredi. “1 Své volnoGasové aktivity mohou
nejvice rozvijet lidé osaméli, nezaméstnani, studenti, nebo i lidé v aktivnim dichodovém
véku. V takovych Casopisech je neobvyklé feSit zdvazna témata, jakymi jsou politika, véda
a vyzkum, ekologie aj. Kazdy ctenatr si V nabidce vybira casopis podle svého vzdélani
azajmu. Proto ne kazdy zctenart lifestylovych casopisi by porozumél casopistim
specializovanym. Lifestylové Casopisy jsou zaméfeny na rozsdhlejsi cilovou skupinu nez

Casopisy specializované. ,, Specializované casopisy pak prinadseji vzdelavaci prispevky, venuji

Y Magr. Pavel Verner. Uvod do praktické zurnalistiky., s. 31, 2. vyd. Praha : Univerzita J.A.Komenského
Praha, 2010. ISBN 978-80-86723-87-7.

15 Jan Halada, Barbora Osvaldové. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové komunikace, s. 102,.
3. vyd. Praha : Libri, 2002. ISBN 80-7277-108-6.

18 Dr. Josef Musil, CSc. Socidlni a medidlni komunikace., 5.221, 1. vyd. Praha : Univerzita J.A.Komenského
Praha, 2010. ISBN 978-80-7452-002-0.
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se popularizaci védy a informacim pro konicky a zajmy. «d7 Naptiklad cCasopis 21. stoleti je
zaméfen na moderni poznatky z v&€dy a techniky. Velké procento jejich ¢tenaid je védecky

orientované.

Y Dr. Josef Musil, CSc. Socidlni a medidini komunikace., s. 68, 1. vyd. Praha : Univerzita J.A.Komenského
Praha, 2010. ISBN 978-80-7452-002-0.
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3 Odliseni lifestylovych casopisii pro muze a Zeny

»Muzské a Zenské casopisy jsou diametralné odlisné vV zobrazovani témat rodinného
a pracovniho Zivota. “18 Muzské lifestylové Casopisy jsou v oblasti interpersonalnich vztaht
a profesniho zivota ve vyrazném kontrastu s Zenskymi Casopisy. V jejich obsahu naprosto
prevlada zaméteni na zdbavu, volny cCas, sport, nové technologie a sex, pfi¢emz minimum
prostoru je vénovano mezilidskym vztahiim, poptipad¢ i pracovnim a rodinnym problémiim.

., Zenské casopisy vénuji nejvice prostoru mezilidskym vztahiim obecné, potazmo vztahiim
partnerskym, a také profesni kariére a sladéni pracovniho a rodinného zivota. Skladba témat
V tomto druhu casopisecké produkce se da rozdélit do nasledujicich oblasti: krasa, puvab,
«19

zdravi, bydleni a hobby, kuchyné, mezilidské vztahy.

V lifestylovych ¢asopisech rozdélujeme psani ¢lanka podle typu mluvciho, a to na:

1. Zenské asopisy
a. Kamaradka
b. Autor textu
c. Odbornik (lékar)

2.  Muzské Casopisy
a. Stejné metody jako v Zenskych Casopisech, ale chybi zde typ odbornika. Témata

T C v e 2
sméiuji spiSe k oddechu, nez k feSeni problémti. 0

Rozdily mezi muzskym a Zenskym minénim

Muzi a Zeny jsou lidska stvofeni, ktera ale jsou Castokrat odlisné chapajici. Obé pohlavi
vyznavaji jiné hodnoty, postoje, chovani, zasady, myslenky apod. Kviili rozdilim mezi témito
druhy dochazi k hadkam, odlouceni, ¢i rozvodum.

Dulezitymi oblastmi, o které se zajimaji zeny a V kterych se také rady vzdélavaji, jsou
predevsim partnerské vztahy, déti, rodina, kosmetika, vzhled a sex. Tato témata jsou pro né
nesmirné dalezita. Zeny kritizuji muZe za to, Ze jsou Spatni milenci, nepeduji o svij
zevnéjSek, nedostateCné projevuji city, emoce a lasku, a navic jsou nepozorni ke své

partnerce. MuZi se naopak nejvice zajimaji o automobily, dobfe se orientuji v mapach,

18 Paulina Tabery. Reprezentace riiznych forem rodinného a pracovniho Zivota v Zenskych a muZskych
casopisech., s. 51, 1. vyd. Praha : Sociologicky tstav AV CR, 2007. ISBN 978-80-7330-133-0.
¥ Tamtéz, s. 28

2 Tamtéz, s. 51
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radi ¢tou i o sexu. Casto zato kritizuji Zeny v tom, Ze $patné fidi automobily, neumi se
orientovat v mapach a jsou S$patnymi navigatorkami. Také jsou malo provokativni. Muzi se
snazi mluvit k véci a nezachazi od tématu pfili§ daleko. Obé skupiny, muzi i zeny, si ale
mysli, Ze prave oni jsou tim diivéryhodnym a inteligentnim Zivotnim tvorem.?

Po této analyze miizete tedy nasledné vidét, Ze mezi muzi a Zenami je velky rozdil. Kazdy
Z nich ma jiné priority. Mezi témito pohlavimi je rozdil v tom, Ze kazdy ma jiné¢ zajmy,
nazory a pohled na svét. Proto se ¢asopisy rozdéluji na Casopisy pro zeny a Casopisy pro
muze. Kazdy z téchto pohlavi si zde mize nalézt své zajmy, svlij pohled na svét, zkratka vse,
co ho zajima. JiZ v pravéku miZeme nachazet zaklady téchto rozdild. Prioritou Zen bylo hlidat
domov, pedovat o déti, starat se o piipravu jidla a oSaceni rodiny. Zeny si jako ochrankyné
sidla vzdy zakladaly na dobrych mezilidskych vztazich. Prioritou muza byl lov a bezpeci
rodiny. Télo a kostra muza je témto aktivitdim piizpiisobena. Postava muzi je mohutnéjsi.
Zeny jsou naopak utlej$i. Dilezité v pravéku bylo, e diky rozdéleni &innosti Zen a muzi
nedochazelo ke konfliktim a opusténi partnera ¢i rodiny. Obé pohlavi méla piesné
naplanované své aktivity, ktera musela nasledné plnit. V soucasné dob¢ vladne chaos kvuli
tomu, Ze neplati stara pravidla. Zeny totiz maji zajem pracovat, vzdélavat se a neziistavat
pouze doma s détmi. Vse nastalo hlavné v dobé éry emancipace Zen.

Pomoci vyzkumt v osmdesatych letech byly objeveny dalsi informace o tom, jaké rozdily
mezi muzi a Zenami muzeme spatfit. Vyzkumy zjistily, ze se vSechny rozdily vyviji jiz
od détstvi, a to kvili danym socialnim podminkam. S divkami se dospéli radi mazli, chovaji
je, hraji si s nimi. Naopak chlapce uci, aby nebreceli, vydrzeli provokaci a dokazali se branit.
Divky si mezi sebou hraji s panenkami a chlapci si hraji na vojdky. Rozdily Ize vidét
i v darcich, kterymi jsou déti dospélymi obdarovavany. Dalsi vyzkumy ale tvrdi, ze vSe zaleZi
na genech. Chlapci a divky maji odlisné postoje, chovani, mysleni apod. jiz od narozeni.
Zpusob jakym byl nd§ mozek naprogramovan a plsobeni hormonil urcuje, jak se budeme
chovat a myslet.”?

Zeny umi aZ extrémné projevovat své emoce. MuZi jsou v tomto sméru oproti Zenam
ledové chladni. Projevit své emoce je pro muze znameni, ze se neovlada. Jak jiz bylo
zminéno, tak chlapciim je jiz od mala vnucovano, aby neprojevovali své emoce. Maji proto
pozd¢ji velky problém rozeznat, kdy se Zena zlobi nebo se citi dotCena. Muzi potiebuji
nejprve vidét vybuch emoci, aby pochopili, Ze je Zena naStvana. VSe zalezi na tom,

7e mozek muzi a Zen se vyvijel jinak. Zeny se rady divaji na romantické filmy, ¢tou si ¢lanky

2IAllan Pease. Why Men Don't Listen and Women Can't Read Maps. 3. vyd. New York : Broadway Books,
2000. ISBN 0-7679-1817-7.
22 Tamtéz

19



a fesi partnerské vztahy. Navody na partnerské vztahy a sex, o kterych se Zzeny v ¢asopisech
doctou nebo je vidi ve filmech, je nasledné dé€laji prebornicemi v téchto aktivitadch. Naopak
muzi si kupuji ¢asopisy technického charakteru, proto nemaji zkusenosti s romantikou. Zeny
exceluji v komunikaci a také se diky ni uklidnuji. Pro Zeny je diilezité problémy fesit. Muzi
neradi problémy fesi, ale neradi i o problému dlouze hovofi. SnaZi se s problémem ihned néco
udélat. Muzi vyuzivaji dobrou orientaci ve vzdalenostech (lov, parkovani automobilu). Zena
vynika a pottebuje komunikacni dovednosti, periferné vidét a zvladat n€kolik véci najednou.
Muzi nemaji dokonalé komunikacni schopnosti. VSe je zplsobeno tim, Zze mozek se snaZzi
najit fe¢ v levé hemisféte, pfitom fec je umisténa v pravé hemisfétre. Proto maji muzi problém
s fe¢i. Jiz v détstvi fesi logopedové mnohem vice problému s chlapci. Muzi se radi divaji na
filmy s jasnym a struénym piibéhem, zapletkou a zavérem. Zeny naopak vyhledavaji filmy
s vétSimi zépletkami v obsahu. Pro muze je dulezita presnd komunikace a pro Zeny emotivni
komunikace.

Muzi vynikaji v prostorovych schopnostech. Proto byvaji lep$i Vv pocitacovém
a automobilovém pramyslu, v matematice a ucetnictvi. Dilezitym rozdilem mezi muzi
azenami je vnimani prostoru. Muzi vnimaji prostor objektivné a zeny v detailech. Mozek
muzi se zamétuje na pohyb a tvary, u Zenského pohlavi zase na reakce lidi a jejich tvare.

I kdyz jsou Zeny a muzi odliSni, tak se vzajemné pfitahuji. Muzim se libi §tihlé divky
s izkym pasem a ostrymi kiivkami. Zenam se libi muzi mohutni s vypracovanou postavou,
ktera v nich vzbuzuje bezpeéi. Obéma skupinam se libi na opa¢ném pohlavi takové vlastnosti
a rysy postavy, které oni sami nemaji.

Muzi maji radi novoty i v monogamnim vztahu. Mozek muze upoutdva rozmanitost
a zmény véci. Proto se muzi napiiklad radi divaji na to, zda Zeny nosi erotické pradlo. Zenu
takto obleCenou doma vétSinou nevidi. Jeden americky vyzkum prokazal, ze Zeny nosici

erotické pradlo maji muze vérngjsi, nez zeny, které se tomuto pradlu Vyh)'/baji.23

2Allan Pease. Why Men Don't Listen and Women Can't Read Maps. 3. vyd. New York : Broadway Books,
2000. ISBN 0-7679-1817-7.
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4 Casopis Cosmopolitan

Cosmopolitan je nejprodavanéj$im casopisem, urceny pro mladé Zeny na celém svété.
Cilovou skupinou ¢asopisu Cosmopolitan jsou mladsi ¢tenaiky, pifevazné ve véku 25 az 35
let. Jsou to vétsinou Ctenaiky, které nejsou v partnerském vztahu a jejich hlavni zivotni naplni
je budovani kariéry. Obsahove¢ je cilené¢ zaméten na otazky, tykajici se sebevédomi, kariéry,
mody a partnerskych vztaht. Tento lifestylovy ¢asopis pro Zeny je vydavan jednou mési¢né
a vychazi ve dvou formatech, a to jak v klasickém (200 mm x 270 mm), tak i v mini formatu
(170 mm x 230 mm), ktery je v Ceské republice dostupny od roku 2000. Klasicky format Ize
zakoupit za 99,90 K¢&, mini format za 59,90 K& (ceny plati pro rok 2015). Casopis si Ize
predplatit na rok i na pal roku v elektronické verzi.** Aby byl pro &tenarky jests vice
atraktivngjsi, naleznou téméf v kazdém Cisle vécny darek. VéEtSinou se jedné o vlozeni dal§iho
Casopisu (Harper’s Bazar) nebo kosmetického ¢i modniho vyrobku K vybranému ¢asopisu
zdarma. Casopis Cosmopolitan vydava Bauer Media Praha, v.0.s., kterd méa pod sebou fadu
dalsich Gasopist (Zena a Zivot, Harper's Bazar, Dolce Vita, Bravo, Top Gear aj.). Obsah

Cosmopolitanu je rozdélen do 9 rubrik, obsahuje 146 stran a je psan spisovnou ¢estinou.

Historicky vyvoj ¢asopisu

Casopis Cosmopolitan vznikl ve Spojenych statech americkych v 80. letech 19. stoleti
jako Casopis s tématy o rodin¢ a domacnosti. O néco pozdé€ji se tématika Casopisu zménila
a zacaly se zde publikovat novely autori, jakymi byli napfiklad Sinclair Lewis nebo Herbert
George Wells. Obcas se objevily i c¢lanky tykajici se mody. V roce 1965 se stala
Séfredaktorkou Casopisu Helen Gurley Brown, kterd piinesla do Casopisu nové uspotadani
arevoluéni nazory. Zabyvala se svobodnou Zenou a sexudlni svobodou. Zmeénila se také
titulni strana Casopisu, kterd byla doposud pouze ilustrovana. S nastupem Helen se jiz na
titulni stran& zagaly objevovat fotografie mladych modelek.?

V Ceské republice se redakce a verze ¢asopisu Cosmopolitanu objevila az o 30 let pozdéji.
Bylo to v roce 1994. Vydavatelem se stal Bauer Media Praha, v.o.s, ktery musi dodrzovat

pravidla urc¢ena americkou spolec¢nosti Hearst Communications Inc.

#  Bauer Media v.0.s. Cosmopolitan. [online]. © 2013 Bauer Media v.o.s. Dostupné z:

http://www.bauermedia.cz/cosmopolitan

% Jennifer Scanlon. Bad girls go everywhere: The life od Helen Gurley Brown. 1. vyd. New York : OXFORD,
2009. ISBN 978-0-19-534205-5.
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Obrazek 1 Titulni strana piivodni

Zdroj: Cosmopolitan Magazine. [online].© 2016 cit. [2016-02-15]. Dostupné z:
http://www.aziomedia.com/ci_2429.html

Obrazek 2 titulni strana Cosmopolitan

The Kind y 2 When He Says
of Affair a3 ‘ Il Call You
Most Women 4 = dYouGant imagine
Don'’t Talk ‘ Rk
Ab.OUt' f Terrific Legss
This One Does : Maybe You Have THem
The Waitress Game Girls (and Men

What the Life Who Hire Out as
and Work Are Lik T ates for Businessmen

RO Lonely, Rich Ladies

That Raging New Star,
Cathy Moriarty — Advice
As Real as She Acts < > From Europe's

B Exclusi

e Kind of People 3 o Health SSD\;:
v tout - About Diet,
Posture,
Exercise, and
Relaxation

of Life and L«
the Top of the
Advertising E S

Zdroj: Hot Cosmopolitan Cover. [online].© 2011 [cit. 2016-02-16]. Dostupné z:
http://nancyfashionfancy.blogspot.cz/2011/05/girl-friday-hot-cosmopolitan-covers.html
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5 Casopis Maxim

Jednim z mezinarodni lifestylovych ¢asopisu pro muze, ktery vychazi mési¢né a jeho cena
je 89,90 K& pro rok 2015, je casopis Maxim.? Lze si ho predplatit na rok i na pil roku
Vv elektronické verzi. Cilovou skupinou ¢asopisu Maxim jsou muzi ve veéku 20 az 35 let.

27 , , .
Jedna se o mladé muze ze

., Vyzkumy dokladaji, Ze prumérny vék naseho ctenare je 28 let.
vSech spolecenskych vrstev, ktefi sdili smysl pro humor. Smyslem ¢asopisu Maxim je humor,
ktery je zaloZen na ironii a sarkasmu. Casopis Maxim t&Zi z lidského sebevédomi a je proti
konvencim a klisé. Chce donutit ¢tenafe délat si legraci ze sebe sama. Maxim pfinasi
nadcasovy pohled, ktery je plny informaci, tykajicich se kazdodenniho zivota. Vydavatelem
Casopisu je Burda Praha, spol. s.r.o. Burda je vydavatelem i dalSich n€kolika Casopist, mezi
které patii naptiklad Elle, Joy, Svét Zeny, Apetit aj. Pocet stran mé&si¢niku se pohybuje kolem
120 az 130. Nalakat se snazi své ¢tenaie na specialy o mode, sezonni akce (MS v hokeji 2015)
nebo na darky ve stylu kosmetického vyrobku. Maxim je psan ¢eStinou obecnou a velmi

intenzivné vyuziva vulgarismy. Redakce ¢eského casopisu Maxim zacala vydavat special

0 jidle masooo! (viz P¥iloha D) Casopis poprvé vysel v Gervnu roku 2014,

Obrazek 1 Titulni strana Maxim

Zdroj: Maxim, Burda Praha, spol. s.r.o., biezen 2015, ISSN 1214-1569

% Burda. Predplatné. [online]. © 2003—2016. Dostupné z: http://burda.cz/cs/maxim/predplatne/pro-cr-
nove

2" Ji¥{ Hrab&. Fenomén sexu v casopisech Elle a Maxim. Diplomova prace. Praha, Fakulta socialnich vé&d
Univerzity Karlovy, 2006., s. 20, Katedra medialnich studii. Vedouci diplomové prace: doc. PhDr. Barbora
Osvaldova.
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Historicky vyvoj ¢asopisu

Maxim se poprvé na trhu objevil ve Velké Britanii v roce 1995, ve Spojenych statech
0 dva roky pozd¢ji. Celosvétovym nakladatelstvim, pod kterym c¢asopis Maxim vychazi,
je nakladatelstvi Dennis Publishing Limited. Hlavni postava, ktera se participovala na vzniku
Casopisu Maxim, byl anglicky nakladatel, basnik a bavi¢ Felix Dennis. Dennis popisuje
Casopis Maxim takto: ,,Maxim odpovida skutecnym Zivotnim potrebam inteligentniho,
profesionalniho muze, a to jak formou zdabavy, tak prislusnymi informacemi... Vydavame
casopis, do kterého mohou ctenadri dospét a ne z néj vyriist. «28

V Ceské republice se Maxim poprvé objevil v bfeznu roku 2003. Vydavani &asopisu
Maxim navazalo na Casopis Quo, ktery odkoupilo nakladatelstvi Hachette Filipacchi 2000
s.r.0. Nakladatelstvi Hachette Filipacchi 2000 s.r.0. se pozdé&ji ptejmenovalo na Burda Praha,

spol. s.r.o.

8Jiti Hrab&. Fenomén sexu v casopisech Elle a Maxim. Diplomova prace. Praha, Fakulta socialnich vé&d
Univerzity Karlovy, 2006., s. 20, Katedra medialnich studii. Vedouci diplomové prace: doc. PhDr. Barbora
Osvaldova.
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6 Vliv lifestylovych casopisii na zdravi a Zivotni styl recipientii

Pojem socializace jsme si jiz vysvétlili, a proto vime, Ze je to celozivotni proces. Cilovou
skupinou ¢asopisu Maxim a Cosmopolitan jsou dospéli ¢tenafi, coz znamena, Ze i tito lidé
prochéazi socializaci. Podle Rezaée je to 4. fize vyvoje socidlnich vztahi ontogeneze.
., Stabilizuje se identita socidlni a psychologickd. Jde zde o seberealizacni objeveni.
Integrujici roli je role dospélého, sobé odpovédného muze ¢i Zeny. Dominujici ¢innost se
stava prace, v roli rodice pak péce a vychova jako aktivity zamérené na saturaci potieb
druhych lidi. “? Tim padem i dospéli lidé se nechaji ovliviiovat spolecnosti a stale vytvari
svoji osobnost. Hrozi zde jednoznacény Vliv lifestylovych Casopist na zivotni styl recipientd.

Jak lifestylové cCasopisy ovliviiuji recipienty, si zndzornime na modelu komunikace.
Model, ktery komunikaci mezi Casopisem a Ctenafem nejlépe vystihuje je Shannontv
a Weaverv model. Nejprve informacni zdroj vytvofi zpravu. Vysila¢ neboli kodér z ni vysle
signal. Signal je pomoci komunika¢niho kanalu pfijat pfijimacem neboli dekodérem. Na
komunikaéni kanal pisobi Sum. Dekodér obnovuje a piijima zpravu a nasledné zprava docili
mista ur¢eni. Na tomto modelu miZeme vidét, jak Sifeni nékterych zprav z casopisu diky
tzv. , Sumu“ mize Ctenaie ovlivnit. Sum znamend zkresleni neboli dezinformaci sdéleni.
Zprava se k cCtendii nedoruci v oficidlnim znéni. Nasledkem toho mize byt skutecnost,

ze kazdy ¢tenai pochopi ¢lanek z jiného uhlu pohledu nebo si odnese jen néjakou ¢ast.

Obrazek 2 Komunikacni model

Zdroj: kolektiv, Irena Reifova a. Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-
926-7.; Kresba: vlastni

? Doc. PhDr. et PaedDr. Dobromila Trpisovskd, CSc., PhDr. Marie Vacinova, CSc. Socidlni psychologie.,
s.70, 1. vyd. Praha : Univerzita J.A.Komenského Praha, 2007. ISBN 978-80-86723-30-3.
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Vsechny hromadné sdélovaci prostiedky jsou pfinosem, ale i rizikem pro Sirokou
populaci. Mezi piinosy zafazujeme zptistupnéni kultury a zabavy, okamzitou aktualnost
informaci nebo bezprostiedni poznani (skuteény pribéh udalosti). Rizika jsou zpisobena
nedodrzenim novinarské etiky (objektivnost, spravnost, nestrannost, vyvazenost, nezavislost,
obrana demokracie) nebo zobrazenim nasili, pornografie, zdravotnich rizik apod. Rizikem
lifestylovych cCasopistt je nasledny dopad na zdravi Ctenai, vznik tzv. nezdravého
sebevédomi. Problematickym se jevi i nadmérny vyskyt erotickych fotek ¢&i reklamy.
Dlouhodobym a zdvaznym problémem jsou ¢lanky tykajici se diet. Ctendiim se vnucuje
pfedstava o ideéalni postavé. Takové €lanky maji nejvétsi dopad na Zeny, které se nasledné
potykaji s anorexii, bulimii a podobnymi nemocemi. Faktory, které vedou ke zdravotnim
a psychickym problémtim, vznikaji neschopnosti dostate¢né rozliSit ¢lanky a skute¢nou
realitu. Napodobovani, byt i $patné, je totiz psychologickym zakladem uceni a ucime Se
celozivotné. ,, Ndstup informacni spolecnosti nabizi zcela nové moznosti a prindsi i zcela nova
rizika. “%°

V lifestylovych Casopisech se setkavame neustale s fadou ¢lankd o tom, jak se spravné
nali¢it, jak cviit, jak se oblékat. K takovym ¢lankim jsou praveé pritazeny fotografie divek
S ,,idedlni“ postavou. Tento pohled piinas§i Zenam riziko vzniku nizkého sebevédomi
a nespokojenosti se svym vzhledem. ,, Diisledkem toho vznikaji riizné psychické
a neurologické poruchy, z nichZz nejznaméjsi je porucha prijmu potravy prevdazné u Zen,

. ((31
anorexie.

Mezi nejznaméjsi poruchy piijmu potravy patii anorexie a bulimie. Nemoci
spojuje nadmérna pozornost ¢lovéka sobé samému, kterou vénuje svému vzhledu a télesné
hmotnosti, jakoz i obavy z obezity. Ctenaf neni schopen rozeznat rozdil mezi zdravymi
proporcemi své postavy a tim, jak na své télo nahlizi on sam. Takovy piipad se pak nazyva
,body image distortion” neboli zkreslend predstava téla. Néktefi Ctenafi jsou témito clanky
velmi ovlivnéni a snazi se dosdhnout idedlniho téla pomoci pochybné vyzivy a Spatnou

kontrolou hmotnosti. Timto zptisobem vyvolané choroby maji vliv na télesny rast. Objevuji se

pievazné u lidi, ktefi maji nizké sebevédomi a trpi socialnimi problémy.

% Dr. Josef Musil, CSc. Socidini a medidlni komunikace, s. 222, 1. vyd. Praha: Univerzita
J.A.Komenského Praha, 2010. ISBN 978-80-7452-002-0.

31 Doc. PhDr. et PaedDr. Dobromila Trpisovskd, CSc., PhDr. Marie Vacinova, CSc. Socidlni psychologie.,
s.129, 1. vyd. Praha : Univerzita J.A.Komenského Praha, 2007. ISBN 978-80-86723-30-3.
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Anorexie

Anorexie je porucha piijmu potravy, kdy osoba umyslné snizuje svou télesnou hmotnost.
., Anorekticti pacienti neodmitaji jist proto, ze by neméli chut, ale proto, Ze nechtéeji jist, i kdyz
popiraji a uvddéji riizné divody, proc jist ,,nemohou“.“** Prvni piedchidci anorexie jsou
znami jiz ze starovéku, kdy se vyskytovaly nemoci, jako byly ruminace (,,vraceni
rozkousaného sousta zpét do ust k dalsimu Zvykani “*®) nebo pica (choroba, pii které Elovek
pojida nejedlé latky). Hladovéni je i spojené s dodrzovanim pustu v riznych naboZenstvich.
Prvni vyli¢eni pfipadu mentdlni anorexie se objevilo az ve druhé poloviné devatenactého
stoleti. Lékat Stout Chipley pozoroval duSevné nemocnou divku, kterd odmitala pozit

potravu. Ve Ctyticatych letech dvacatého stoleti byla anorexie oznacena jako duSevni nemoc

a az pozdg¢ji jako ,,modni* porucha.

Bulimie

, Mentdlni bulimie je porucha charakterizovand zejména opakujicimi se zdchvaty

v o.r gy . . v v ) . 34
prejidani spojenymi s prehnanou kontrolou télesné hmotnosti. 3

Potravu bulimici vypudi
z téla pomoci projimadel, vyprovokovanym zvracenim, stiidavym hladovénim, uzivanim
anorektik apod. Bulimie byla dfive nazyvana také jako bulimarxie nebo hyperorexie.
Historicky se s bulimii setkavala nejvice elitni spole¢nost.

Anorexii ¢i bulimii trpi jak zeny, tak 1 muzi. U muzl je to podle nékterych vyzkumt
doprovazeno homosexualitou nebo narusenym sexualnim zivotem. U Zen byla tato porucha
zjisténa hlavné u tanecnic (baletek) nebo modelek. Je to zpuisobeno pievazné silnym natlakem
spole¢nosti, ktera vyzaduje, aby jejich postava vypadala co nejdokonaleji. Poruchou p#ijmu
potravy trpi i dal$i skupiny sportovct, jako jsou gymnasti, atleti nebo Zokejové. Lze to 1éc¢it
nékolika terapiemi, jako jsou rodinna terapie, ambulantni I1ékaiska péce, farmakoterapie,

hospitalizace aj.

Agenda setting

Teorie agenda-setting se zabyva rozsifovanim témat ve vefejném prostfedi a opira se
0 pfesvédceni, Ze média, at’ pfimo nebo nepiimo, ovliviuji chovani recipienti. Nepfimym
plisobenim se mysli pusobeni, kdy se publiku nefika, co si ma myslet, ale zmanipuluje

ho nastolenymi ,,dllezitymi* tématy natolik, ze tématim cilena skupina véti a cti je. Typy

%Frantisek David Krch a kolektiv. Poruchy pFijmu potravy., s. 16, 2. vyd. Praha : Grada, 2005. ISBN 80-
247-0840-X.

33Tamtéi, s. 27

34Tamtéi, s. 18
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ucinki Ize rozdélit podle oblasti projevu, rovni projevu, sile projevu, zdroji, zdméernosti
nebo ¢asového zpozdéni. Podle urovné projevu mizeme ucinky dale dé€lit na institucionalni,
kulturni, organiza¢ni nebo skupinové. Dearing a Rogers rozdélili medialni agendu na tfi
zékladni slozky. ,, Pocatecni tradice vyzkumu se nazyva medialni agenda, protoze jeji hlavni
zavislou proménou je dilezZitost tématu v agendé masovych médii. Druha tradice vyzkumu je
oznacovana jako verejnostni nastolovani témat, jelikoz jeji hlavni zdvislou proménou je
dulezitost soustavy témat v ramci verejné agendy. Treti vyzkumna tradice se nazyva politicka
agenda, protoze distinkci této vyzkumné tradice je zdjem o politické jednani. “3 Posluchadi
nebo divaci hodnoti zdvaznost témat podle toho, jakému kvantu medialnich sdéleni ke
konkrétnimu tématu jsou vystaveni. Dulezitou soucasti agenda-setting je ramcovani
neboli framing. Ramcovani muzeme definovat jako ,,vybrat nékteré aspekty pozorované
reality a udelit jim vétsi vyznamnost v komunikovaném textu, a to zpiisobem podporujicim

urcitou definici problému, pricinnou interpretaci, mordlni hodnoceni, anebo doporucené

v v 14 /4 v . ({36
FeSeni popsané skutecnosti.

6.1 Vlivreklamy

. Cesky vyraz reklama pochdzi z francouzského slova réclame, zietelné odkazujiciho
k latinskému piivodu — re-clamo (znamend ,,znovu a Znovu volam ”).37

wReklamni texty lze bezpochyby oznacit za utvary, jez trvale poutaji pozornost laické
i odborné verejnosti. Vyznam pojmu reklama je védomé (masové) ovliviiovani mysleni
ajednani druhych — slovem, pismem, obrazem nebo cinem — za ucelem pozornosti, zmény
predstav, usudkit ¢i prani ve vztahu k urcitému objektu, K urcité osobé ci ideji. Reklama
by méla tvorit titulek, text viastniho reklamniho sdéleni, doplnkové informace, reklamni heslo
andzev produktu.”*® Reklama neni vytvor nové moderni doby, ale byla vyuZita jiZ
v diivéjsich dobach, kdy dochazelo k vyménnému obchodu a rozvoji femesel.

Ceskou republiku ovlivnil rok 1989, kdy novéa politicka a trzné ekonomickd situace

prinesla do spolecnosti velké oziveni. ,,Reklamni boom zasahl vSiechna V té dobé existujici

%Markéta Skodova. Agenda-setting: teoretické pristupy., s. 22, 1. vyd. Praha : Sociologicky tstav Akademie
véd CR, 2008. ISBN 978-80-7330-151-4.

* Tamtéz, s. 30

%" Jan Halada, Barbora Osvaldova. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové komunikace., s. 8, 3.
vyd. Praha : Libri, 2002. ISBN 80-7277-108-6.

%8 Tamtéz, s. 9
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média.**® Objevily se nové formy reklamni komunikace, jako jsou direct mail, billboardy,
bigboardy, reklamy na méstskych dopravnich prostiedcich nebo reklama na internetu.
Na nasem trhu se objevily brzy na to i zahrani¢ni reklamni agentury.

Reklamu lze d¢lit podle nékolika hledisek. Mezi to nejzakladnéjsi patii rozdéleni podle
nosi¢e reklamniho sdé€leni: internetova, televizni, rozhlasova, novinova, casopisecka,
venkovni (tiSténd - billboardy, svételnd - nednové ndpisy, jina — dopravni prostiedky)
a reklama piima (katalogy, letdky). Dalsi dalezité rozdéleni je podle cile sdéleni: informativni
(prezentuje novy vyrobek), piesvédCovaci (pfesvédéuje o vyjimecnosti vyrobku)
a pfipominkova (pfipomind existenci vyrobku). De¢leni, na které nesmime zapomenout,
je podle zadavatele reklamy: komer¢ni reklama (zadavatelem je ziskovy subjekt — obchodni
firma) a vladni ¢i socialni reklama (zadavatelem je neziskové odvétvi — nadace, nevladni
organizace). Reklama je spojovana i s velkou kritikou a populaci vede k odcizeni, jelikoZ je
utocnd a agresivni. Nepodava informace o zboZzi a sluzbach, ale o Zivotnim stylu,
ktera manipuluje jedincem a ptetvaii ho v masu, plni funkci novodobého mytu, hypnotizuje
nas apod. Nyni si uvedeme, podle jakych vlastnosti a jak jsou v reklamé zastoupeny Zeny
a muzi:

e Muzi jsou vyobrazeni v obchodni sféte reklamy profesionalnéji nez Zzeny a jejich
vlastnostmi jsou bystrost, dominance, sila, ambicidznost, samostatnost, Vyrovnanost.
Se Zenami jednaji jako se svymi radci. Proto jsou muZzi zastoupeni Castéji v reklamé na
kancelaiskou a vypocetni techniku, bankovni produkty, Vv propagaci automobild,
alkoholickych napoji ¢i stavebnich materiald.

e Charakteristickymi pojmy vystihujicimi Zenské pohlavi jsou Kkariéra, hysterie,
naladovost, nezavislost, zadostivost, luxusni vzhled a ¢asta zavislost na pomoci muzil. Zeny
jsou centralnimi postavami v reklamach na télovou a vlasovou kosmetiku, na hygienické

potieby a parfémy.40
6.1.1 Reklama a emoce

Reklama ma své vyhody i nevyhody. Dokaze divaka, posluchace nebo ¢tenate ovlivnit
svymi u¢inky. Cilem reklamy je prodat produkt, ktery je zde nabizen mnoha zpisoby,
naptiklad pomoci hudby, obrazki, postav nebo déji. Pomoci téchto aspektl je obsah reklamy

pro divaka, Ctenafe iposluchace 1épe zapamatovatelngj$i nez pouze pomoci logickych

®Jana Duffkova, Luka§ Urban, Josef Dubsky. Sociologie Zivotniho stylu., s. 12, 1. vyd. Plzen:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2008. ISBN 978-80-7380-123-6.
0 Tamtéz. s. 12
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argumentd. Logické argumenty si lidé pamatuji kratSi dobu. Je to zplsobeno také tim,
7e nebyvaji spojené s emocemi. Ekman a Friesen identifikovali Sest zdkladnich emoci,
ato hnév, znechuceni, strach, Stésti, smutek a piekvapeni. Tyto emoce vnimaji vSechny
civilizace stejn€. Slozky emoce lze rozd¢lit na behavioralni, somatickou a zazitkovou. Emoce
jsou pro zakazniky hnacim a rozhodujicim faktorem pii koupi produktu. ,, Obchodnici
Z riiznych oborut od psychologie a sociologie pres ekonomii az po marketing si uvédomuji
Jjejich vliv na rozhodovact procesy, chovani a jednani cloveka i v jeho spotrebitelské cinnosti

“4l Zajemci nejprve odekavaji od produktdi nabizenych v reklamach kvalitu.

a vyuzivaji to.
Emoce vyvolané reklamou totiz zdjemce piesvédci o vhodnosti ndkupu produktu. Emoce lze
tézko objektivné analyzovat. Po zakoupeni produktu jiz kvalita neni na prvnim misté pro
zékaznika. Nyni pozaduje vysokou hodnotu od zakoupeného zbozi a sluzeb, jelikoz je
propagovano v reklamé.

Diky pozitivhim emocim je reklama pro divaka, ctendfe i posluchace zajimavéjsi
a s produkty nebo postavami se lépe ztotozni. Pozitivni emoce jsou spojovany s laskou,
duvérou, Stéstim a radosti nebo se objevuji, kdyz je osoba v bezpe¢i. Pravé kvili emocim
v reklamé Ctenafi zapomenou, Ze jsou pravé i oni ovlivnéni reklamou a nepostiehnou uz
hlavni poselstvi reklamy. Negativnimi emocemi jsou strach, smutek, zlost nebo nasili.
V recipientovi takové emoce vyvolaji pocit zneuziti komunikdtorem, zapomenuti reklamy,
ztrata sympatii ke konkrétni reklamé aj.

Emoce jsou propojeny s motivaci a také kognici (poznanim). Podle Hilgardova modelu

trilogy of mind jsou emoce rozdéleny na tii faktory, které se vzajemné ovliviuji:

Vztah emoce — motivace

,,Motivace je casto emociogenniho piivodu, podnétem pro aktivitu jedince byvaji prave
jeho emoce. Emoce maji motivacni aspekt jiz ve svém obsahu. Vztah emoci a motivace
je hodné tésny, souvisi i s funkci motivace jako uspokojovani potieb. a2

Vztah kognice — emoce

,Na zaklade kognitivni teorie emoci jsou kognitivni procesy pevnou soucasti emoce,

jsou jejich podstatnou slozkou a vzdajemné se dopliuji. «43

*! Jitka Vysekalova. Emoce v marketingu, 5.126. 1. vyd. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-247-4843-6.
42 Tamtéz, s. 35
3 Tamtéz, s. 35
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Vztah motivace — kognice

., Motivace bez kognitivni ucasti by byla jen nediferencovanym stavem aktivace a napéti
bez urceni cilii, ke kterym clovek smeruje. Motivace je nutnym predpokladem kognitivni
cinnosti. “**

Reklamni apely

., Hlavnim poslanim reklamniho apelu tedy je zatraktivnit propagovanou znacku, produkt
& sluzbu tak, aby u potencidlnich zdkaznikii vzbudil zdjem a primél je ke koupi.“*
Prostiednictvim reklamniho apelu pasobime na zakaznika, cilovou skupinu tak,
aby je nabizeny produkt co nejvice zaujal. Apely rozdélujeme na informacni, emocionalni
a moralni. Emociondlni apely se snazi u zdkaznikl vyvolat pfedstavy a pocity. Informacni

apely seznamuji zakazniky s cenou a zakladnimi informacemi o produktu, které si mohou

ovéfit. Moralni apely se vyuziva v socidlni reklamé a snazi se vyvolat morélni odezvu.

6.2 Spotrebitelské chovani nakupujicich

, Tradicnim tématem v geografii je rovnéz prostorovy prumét spotiebitelskeého
(ndkupniho) chovani. Spotrebitelska aktivita a jeji prostorové vyjadreni (to, kde spotiebitel
nakupuje) ma uzky vztah k organizaci maloobchodniho systému a lokalizaci jednotlivych
obchodnich jednotek. Velmi zajimavé je tedy sledovat vztahy mezi spotrebitelskym chovanim
a prostorovou strukturou maloobchodniho prostredi. «46 Badanymi tématy v této oblasti
je vérnost zakaznika vuc¢i konkrétnimu obchodu nebo motivace navstévnosti zakaznikd.
Motivace kazdého zakaznika se odliSuje vtom, jakého charakteru je kupujici, jakého
je socialniho postaveni, veéku, narodnosti nebo rodinného postaveni. Naopak spravnou
taktikou prodejct je korektné , rozpoznat potreby jednotlivych zdakazniki a zdkaznickych
segmentii, nabidnout jim odpovidajici produkty a doprovodné sluzby v prihodném

I v I4 n47
maloobchodnim prostiedi.

Na spotiebitelské chovani méa vliv jedndni subjektivni
proménné (divérnost, image ndkupniho centra, preference) a proménné objektivni
(vzdalenost, cena, dostupnost). Mezi dalS$i motivaci nakupujiciho spadaji ukazatele:
mnohobarevny sortiment (mix vyrobki), reputace (historie), slevy (akce, reklama), zatizeni

(zkusebni kabinky) nebo atmosféra obchodu (dekorace, prezentace ve vykladnich skiinich).

* Jitka Vysekalova. Emoce v marketingu, .35, 1. vyd. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-247-4843-6.

* Tamtéz, s. 80

*® Jana Spilkova. Geografie maloobchodu a spotieby, s. 107,. 1. vyd. Praha : Karolinum, 2012. ISBN 978-
80-246-1951-4.

" Tamtéz, s. 108
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., Predmeéty vstupujici do naseho vedomi jsou ovliviiovany prozitkovou sférou kazdeho
subjektu v pozitivnim nebo negativnim smyslu, coz je zavislé nejen na ,,ja*“, ale také na
konkrétni situaci. Vcleneéni obsahuii naseho vnimani do vnéjsiho sveta je umoznéno
tzv. procesem ,,projekce , coz v Sirsim smyslu znamena postupy p¥i resent situaci zalozené na
., pseudoobjektivizaci* probihajici na zakladé nashromazdenych prozZitkovych kvalit ve vztahu
K danému objektu, kterym muize byt predmét, osoba, udadlost, podnik, znacka a samoziejmé

i konkrétni produkt. “*®

Diky projekci si dand osoba udéla konkrétni nazor na objekt zajmu.
Jde naptiklad o vytvotfeni pohledu na dany image firmy nebo produkt znacky. Kviili realité
tak konkrétni osoba pozna, zda produkt spliiuje kvalitni kritéria dané firmy ¢i kritéria
objektivné neodpovidaji skutecnosti. Atributy pii budovani image firmy jsou naptiklad kvalita
vyrobki, inovace nabidek, firemni tradice, firemni kultura, publicita v médiich, uroven interni
komunikace nebo hospodarsky vysledek.

Na zékladé toho, aby konkrétni znacka pozitivné ovlivnila zékazniky, se musi firma snazit
o podporu prodeje, povést sluzeb nebo vyrobkl, prodejni strategii, daveéryhodnost
byt v povédomi zakaznikt apod.

Z psychologického hlediska lze tvrdit, Ze cena je dillezitym faktorem toho, jak manipuluji
znaCky se zakazniky. VétSina cenovych strategii ovliviiuje zakaznika naptiklad ve znalosti
spottebitele v tom, Ze zdkaznik neznd hodnotu vyrobku, proto nedokaze ohodnotit a rozeznat
cenové hladiny. Dale se zakaznik nedokéaZe tak dobfe orientovat na trhu zbozi, aby srovnaval
produkty s ostatnimi cenovymi hladinami. Strategii obchodnika je davat diraz bud’ na vztah
se zakaznikem, nebo klast diraz na prodej. To pro vyrobni znaCku znamena jistotu,
ze zakaznik bude vérny konkrétni znacce a nebude navsStévovat konkurenci. Tendence
nakupujicich je volit drazsi produkt nez koupit produkt levné&jsi, jelikoZ ten je spojovan se
strachem Spatné kvality. Drazsi vyrobek v nich uspokojuje pocit ,,jistoty a prestize.

Model podnétu a reakce (model Cerné skiinky) je ,,smeér pohledu na nakupni chovani
spotrebitelu zaloZeny na vztahu: podnét — Cerna skrinka — reakce, kdy cerna skiinka
predstavuje interakci predispozic spotrebitele k urcitéemu kupnimu rozhodovani s tim,
Ze soucasné na rozhodovaci proces piisobi i okolni podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu

;o . . ;7 , , 7 9
vchazi do predispozic a promita se do budouciho kupniho rozhodovani. "

Podnéty na
celkovy rozhodovaci proces mohou byt jak vnitini, tak vnéjsi. Exogenni neboli vnéjsi

podnéty mizeme zkoumat, kvalifikovat nebo ovliviiovat a tyto vlivy jsou socialné-kulturni.

*® Jana Spilkova. Geografie maloobchodu a spotieby, s. 124,. 1. vyd. Praha : Karolinum, 2012. ISBN 978-
80-246-1951-4.
49 Tamtéz, s. 37
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Naopak u vnitfnich neboli endogennich podnéti se jedna o individudlni (Zivotni styl)
a psychologické vlivy (motivace).

Dalsim dilezitym modelem je model spotfebniho chovani Howarda a Shetha,
kteti model ¢leni do ¢tyt zakladnich Casti:

., Procesy uceni spotrebitele (interni proménné). Rozumi se jimi motivy, postoje, ocekavani
a pripravenost k uceni u osob v dané cilové skupiné.

Spotrebitel je podnécovan stimuly, které vychdzeji z kvality, ceny, osobitosti a dostupnosti
vyrobku nebo sluzby.

Vnéjsi faktory jako rodina, prislusnost k socidlni tride, casovy tlak, financni situace
pusobi na nakupni chovani jako vlivy socialniho okoli (prostredi).

Na zaver je chovani spotrebitele vyjadieno stuprniovitym procesem zacinajicim pozornosti

. , . ., , , . 50
(pusobenim pozornosti), vedouci pres kupni umysly k samotnému nakupu.

Typologie zakazniki

0Od 50. let 20. stoleti se vyskytuje mnoho typologii nakupujicich. Lesser a Hughes (1986)
definovali sedm typl nakupujicich podle Zivotniho stylu a nakupniho chovéni. Pasivni
nakupujici jsou omezeni v zajmech toho, co nakupuji a tato ¢innost je pro né¢ nudna
nakupnim zivotnim stylu. Radi se také zajimaji o slevy. Nakupujici orientovani zaplati
mnohem vys$i ceny, pokud jsou Vv pfijemném prostiedi, kde jim personal vychazi vstfic a jsou
spokojeni s kvalitou sluzeb. ,,Tradicionalisticti nakupujici jsou zpravidla kutilové, s aktivnim
Zivotnim stylem, ale V nakupovani nevidi az tak prijemnou aktivitu jako vySe zmineni aktivni

, , . W51
zakaznici.

Nakupujici oznacovani jako ,,lednickovi® jsou typicti tim, ze radi vyhledavaji
nové zbozi, informace a chtéji se ve spoleCnosti odliSovat od ostatnich. ,,Zdakaznici
orientovani na cenu vyvijeji velkou aktivitu, dokud nenajdou nejvyhodnéejsi koupi,
a aby usetrili, toleruji vétsinou i horsi prostiedi, nizsi kvalitu a rozsah vybéru. Prechodni
nakupujici jsou vetsinou na zacatku rodinného cyklu, takze stale jesté dbaji na Zivotni styl
ardadi zkouSeji novinky, ale zdroveii ji utvireji specifické ndkupni zvyky.“>* Prioritou pro
konvenéni nakupujici je pouhy nékup, kde se uz tolik nezajimaji o cenu a sluzby. ,, Nakupujici
sbirajici kupony na slevy jsou zavisli na reklamé a slevovych akcich, podle kterych planuji

svoje nakupy. Inovativni nakupujici jsou vétsinou lépe situovanym trznim segmentem a rddi

%Jana Spilkova. Geografie maloobchodu a spotieby., s. 38, 1. vyd. Praha : Karolinum, 2012. ISBN 978-80-
246-1951-4.

* Tamtéz, s. 111

* Tamtéz, s. 111
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kupuji nové produkty a podnikaji vice impulzivnich nakupu. “53 Ostatni typy nakupujicich
nepatii ani do jedné z téchto kategorii.

Daéle se miizeme setkat s rozdélenim na rekreacni nakupovani (leisure shopping) a ucelové
nakupovani (purpose shopping). Rekrea¢ni nakupovani je formou traveni volného casu.
Takové zakazniky nakupovani bavi a na nakupy nechodi s jasnou pfedstavou o tom,
co si chtéji koupit. Uéelové nakupovani je predem naplanované a zakaznik se soustiedi na

cenu a dostupnost zbozi.
Patologické nakupovani

Patologické nakupovani nepatii mezi Mezinarodni klasifikace nemoci, ale odbornici ho
zafazuji do nutkavych a impulzivnich poruch, kam patii napiiklad i1 kleptomanie
nebo patologické hracstvi. Tuto patologickou poruchu lze oznacit jako zavislost. Zavislost
je ,.skupina fyziologickych, behaviordlnich a kognitivnich fenoménu, v nichz uzivani néjaké
latky nebo tridy latek ma u daného jedince mnohem vice prednost, nez jiné jednani, kterého si

kdysi cenil vice.“**

Zavislost muzeme oznacit také jako silnou touhu po dané véci
nebo ¢innosti. Pfiznaky Ziznivych navykl se projevuji zhorSenym sebeovladanim,
zanedbavanim jinych radosti a z4jmi ¢i pokraovani v uzivani i ptes uvédomeéni si Skodlivych
nasledki.

Nespor uvadi ve své knize ptiklad z praxe své pacientky: ,, Kdyz se dostanu do obchodu,
prestavam se ovladat. Chci tohle a jesté tamto. Pak prijdu domi a zjistim, Ze spousta toho,
co jsem nakoupila, je 1iplné k nicemu. Nakonec to skonci nékde ve sklepé.“*® Muzi utraceji
pfevazné za sportovni a elektronické potieby nebo obleceni. Hmotné predméty muzim
zvy$uji sebevédomi. Zeny chorobné investuji do kosmetickych produkti, $perkii a obleceni.
Z vyzkumi plyne, Ze chorobn&ji nakupuji Zeny nez muzi. Zeny totiz kladou vétsi diiraz na to,
jak vypadaji a jak piisobi na své okoli. Zima je nejsiln&j§im obdobim utraceni. Clovék
ptichdzi do obchodu bez toho, aniz by védél, do c¢eho chce své penize vynalozit.
S patologickym nakupovanim dochazi k finanénim problémtm. Mezi rizikové faktory na
navykové chovani nakupujicich patii psychika, vrstevnici, rodina, prostfedi a dostupnost

navykovych véci nebo aktivit.

53 Jana Spilkova. Geografie maloobchodu a spotieby., s. 111, 1. vyd. Praha : Karolinum, 2012. ISBN 978-
80-246-1951-4.
> Karel Nespor. Navykové chovdni a zavislost., s. 9, 3. vyd. Praha : Portal, 2007. ISBN 978-80-7367-267-6.
55 Ly
Tamtéz, s. 9
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Nakupni centra v souCasnosti piedstavuji jednu z podob traveni volného casu. ,, Tento
trend se nazyva fun shopping nebo experience shopping. “*® Rodiny s détmi vyuZivaji ndkupni
obchody jako vikendovou zabavu, kde se mohou zabavit, odreagovat nebo relaxovat.
Obchody jsou také tiidény V ramci potiebnych segment zdkaznikii. Rozdéleni obchodu je
podle toho, co zdkaznici vyzaduji a jaké jsou jejich disponibilni zdroje. Nakupni podniky jsou
tak prizptisobeny klientim prostfedim vnitinim i venkovnim, dopravnim spojenim
nebo designem.

Spotiebitel se v dnesni dob& snazi ptetvofit z primémé a nevyrazné osoby na osobu
dravou po zboZi a vlastnici své ,,nadmaximum®. Takovi jedinci stdle touzi vlastnit néco
cenného nebo nécéeho vyrazného dosahnout. ,, Trh vydélava na lidském strachu byt obycejny
arychle doddva spotrebitelum ndstroje ktomu, jak se vypracovat V nékoho Ilepsiho
a dokonalejsiho. >’

Dal$im rysem moderniho trhu je stidle obménovat zbozi, ¢imZ spotiebitele donuti stale
nakupovat nové véci. ,,Spotrebitelé tuto aktivitu vitaji, nebot cokoliv rutinniho

“>8  Pprodukty totiZ

¢i monotonniho je pro moderniho  spotrebitele neprijatelné.
mezi konzumenty vytvaii socialni vztahy a pocit zaflenéni do spolecnosti. Konzumenti
se dale odliSuji ve spolecnosti podle toho, jaké maji zbozi a jakd je jeho finan¢ni hodnota
neboli znacka. ,, Ve snaze o socidlni diferenciaci pak jednotlivi spotiebitelé nespotiebovavaji
pouze specifické zbozi, kterym uspokojuji nékteré své potreby, ale spis znaky, vyznamy zboZzi,
pro dosazeni spolecenskych cilii. Tento proces diferenciace je zdakladnim socialnim procesem,
kterym se kazdy jedinec zarazuje do spolecnosti. 59 Spottebitel vzdy musi konkrétnim
vyrobkem ukazovat, Ze je plnoprdvnym pfisluSnikem spotiebitelské spolecnosti. Naptiklad
podle Veblena musi bohati lidé neustale ukazovat své bohatstvi a naopak co nejméné pracovat

a vyhybat se produktivnim aktivitdm.

% Jana Spilkova. Geografie maloobchodu a spotieby., s. 133, 1. vyd. Praha : Karolinum, 2012. ISBN 978-
80-246-1951-4.

°" Tamtéz, s. 133

%8 Tamtéz, s. 197

* Tamtéz, s. 201
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6.3 Luxus a prepych

Ptehnany luxus a piepych zivotniho stylu se zacal objevovat hlavné v obdobi panovani
Ludvika XIV. Mobda, jako samostatna podnikatelska cCinnost, odstartovala v Pafizi jiz
v 70. letech 17. stoleti. Od této doby ve svété nastalo obdobi, odkdy se pravidelné
obmeénovaly trendy v odivani. Luxusem pro tehdejsi dobu byly $aty §ité na miru.

S nastupem modnich navrhéit, mdédnich obchodl a mdédniho obleceni se mezi sebou lidé
zacali predbihat, kdo Zije ve vétSim piepychu, a tim uspokojovali svou slast. Jestlize si ¢lovek
muze dovolit ndkladné a elegantni Saty, znamend to, Ze to nenaruSuje nijak jeho finan¢ni
moznosti, ale také to, Ze své investice vycerpava, aniz by je nasledné vyrabél. Lidé se snazili
modni trendy napodobovat, aby si mohli uzit radosti z dosazeni mddni prestize. Zaostavat za
druhymi by bylo byvalo ponizujici. Mddni luxus vytvaii totiz osobni image, ktery upeviiuje
naSe spolecenské postaveni.

Moda je spojena i se spoleCenskymi zménami, pro které méme nékolik nésledujicich
prikladti. Dvacata 1éta dvacatého stoleti charakterizuje mddni navrhatka Coco Chanel,
jejizmodda je spojovana se strohosti a potlatenim principu okéazalé spotieby. Ke konci
sedmdesatych let navrhla modni navrharka Mary Quantovd novinky, a to minisukni
a pun¢ochové kalhoty. Zivotni styl lidi ovlivnil v Sedesatych letech kadeinik Vidal Sassoon,
ktery se vratil ke kultu Stihlosti. Inspiroval se vlnou Beatles. Modni ikonou se stala modelka
Twiggy, kterd zastupovala trend détského vzhledu. Devadesata 1éta pfinesla styl 4 la Barbie,
kde bylo Zadouci krasné mladistvé télo, které piikraslovaly push-up podprsenky a shape-up
kalhotky.

Kazdé¢ zmény ve spolecenském zivotnim stylu s sebou pifinasi i rizika. Mezi ta patfil
i strach zjidla. Od sedmdesatych let dvacatého stoleti nastala nejsilngj$i éra Stihlosti.
Konzumni spolecnost se stravovala pomoci nescetnych druhi diet, které byly pfi¢inou Castého
vyskytu chorob z nedostatku pfijmu po‘[ravy.60

Ve 20. stoleti neznamenal luxus jiz pouze kvalitni vyrobky zalozené na kreativitg. ,, Svét
luxusu, ktery se rysuje, se jevi jako zcela nova a protichudnd syntéza financni a estetické
logiky, tlaku na produktivitu a tradicniho vedeni, inovace a uchovani dedictvi. “61 | uxus se
odliSuje od minulosti tim, Ze nyni mame né€kolik druhli pfepychu pro vSechny rizné
spolecenské vrstvy. Diive byl pouze jeden druh, a to pro burzoazni spolecenskou vrstvu.

, Na jedné strané dochazi stejné jako v minulosti K rozsirovani extrémné elitarského trhu,

% Allan Pease. Why Men Don't Listen and Women Can't Read Maps., 3. vyd. New York : Broadway Books,
2000. ISBN 0-7679-1817-7.
®1 Gilles Lipovetsky. Vecny prepych., s. 9, 1. vyd. Praha : Prostor, 2005. ISBN 80-7260-144-X.
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anadruhé strané luxus nastoupil dosud nevidanou cestu masové demokratizace.

Dusledky této revoluce luxusu jsou kvuli pfemnozeni luxusnich mddnich znacek, vétsi mire
investovani do reklamy, medializaci, distribu¢nim sitim a novym formam prodeje a koncepci
obchodl. ,,Luxus nezacal vyrobou drahych statku, ale myslenkou na utrdaceni, ktera
predchazela uchovavani a hromadeni vzacnych predméti. Drive nez se stal znakem
materialni civilizace, byl prepych kulturnim jevem, duSevnim postojem, kterym miizeme
charakterizovat spolecenskou lidskou bytost potvrzujici svou schopnost transcendence a svou
odlisnost od zvirat. “®

Nova éra ptepychu byla také projevem promén po nabidce a poptavce produktt. Dale byla
veétsi motivace a dychtivost po zbozi nebo vztah ke spotiebé drahocennych statkt. Diky
bohatstvi lidé poukazuji na to, jak jsou duleziti na rozdil od ostatnich, tim utuzuji spokojenost
sami se sebou. Kviili bohatstvi mezi lidmi vznikaji rozpory, zavist a pocit obdivovani jinych.
V dnes$nim svété se velmi rozvinul individualismus neboli odliSeni od mas, kde chce byt
¢lovek vyjimecny a originalni. NicC Vv zivoté netrva vécné, ale kazda véc ma svij konec. Luxus
tedy mizeme pfirovnat k lasce, kdy lasku oznacujeme jako netrvajici vééné, pomijivou.
Clovéku nestadi pouze to, co vlastni, ale chce toho mit mnohem vic. Proto tedy ,,luxusni*
zbozi, které ¢lovek vlastni, mliizeme také oznacit jako pomijivé.

Dal$im problémem mas je touha po ,nadbytku®, kdy lidé neustdle nakupuji pro sebe
nepotiebné véci. ,,Kazdy mlady clovek dnes poklada za normdalni pristup k ,,modnim*“
znackam, fascinace spotiebou, znackami a heslem ,,Vic a jesté vic* prekracuje hranice
spolecenskych tiid. Drive ,,zapovezeny* prepych nahradilo heslo: ,, Pro¢ bych si nemeél
doprat prepych i ja? «o4

Moderni doba luxusu je spojena s nespoutanosti a nezavislosti médnich navrhaia. Modni
navrhar si dnes prosazuje a tvoii své modely bez zébran, nepodfizuje se klientiim a mize pln¢
rozhodovat o priorité¢ své moédy. Luxusni vyrobek nemusi spliiovat kvalitné¢ odvedenou praci
nebo se skladat z kvalitnich materiald, ale je dilleZité, Ze nese kouzlo jména modniho navrhare
¢1 obchodu. Krej¢i byl v minulosti oznacovan jako nezajimavy femeslnik. To se ale v moderni
dob& zmeénilo. Tento tviirce je oznacovan jako vzneSeny umélec, kterého si ne kazdy mohl
dovolit. Krej¢i je znakem piepychu, jelikoz zakazky zbozi na miru jsou v dneSni dobé

finan¢né narocné.

%2 Gilles Lipovetsky. Vecny prepych., s. 9, 1. vyd. Praha : Prostor, 2005. ISBN 80-7260-144-X.
%3 Tamtéz, s. 23

% Tamtéz, s. 84
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PRAKTICKA CAST

Cilem praktické ¢asti je zjistit, jak lifestylové ¢asopisy ovliviuji zivotni styl recipientd.
Mnoho ¢lanki, které ¢asopisy doporucuji, jsou 0 tom, jak dosahnout idealni postavy, 0 modé
a partnerskych vztazich. Takové ¢lanky mohou ¢étenafe vést ke zménam nazorti a postoju.
Ctenafi si po piedteni ¢lanku neodnesou objektivni nazor a snazi se &lanku svym jednanim
a postoji maximalné piizpusobit ¢i dané osobé podobat. Nazory z lifestylovych ¢asopisu jsou
pro n¢ dulezité. Lifestyle déla Cloveéka vyjimecnym. Proto Ctenafi patraji po nejnovéjSich
informacich a trendech, aby co nejlépe vynikli ve Spolecnosti. V této praci bychom také radi
dosli k zavéru, Ze lifestylové Casopisy ovliviuji jejich Ctenafe.

Prakticka ¢ast je rozdélena a na dikladny rozbor obsahu ¢asopisit Cosmopolitan a Maxim,
dale pak na srovnani obou ¢asopisi s jejich zahrani¢ni mutaci, na rozbor hypotéz a hloubkové
rozhovory.

Prvnim oddilem praktické ¢asti je rozbor obsahu ¢asopisit Maxim a Cosmopolitan. Rozbor
obsahu Gasopist se tyka analyzy rubrik a vyuziti reklamy v &asopisech. Casopisy jsme také
porovnali s jejich zahrani¢ni mutaci.

Abychom zjistili, jak lifestylové Casopisy pusobi na recipienty, zvolili jsme techniku
hloubkovych rozhovori. Diky jim jsme se podrobné¢ dozvédéli nazory séfredaktort,
ale i ¢tenaid nebo vyzivové poradkyné. Polozili jsme dotazovanym dvanact otazek. Z toho
devét otazek bylo poloZeno dotazovanym stejné. Tyto otazky se tykaly obecné lifestylovych
Casopistl. Zbylé tii otazky se liSily podle zaméfeni dotazovanych. Naptiklad publisherka
Cosmopolitanu a $éfredaktor Maximu odpovidali na otazky tykajicich se jejich tvorby. Ctenafi
Casopist odpovidali na to, jak oni pfistupuji k lifestylu a jak na né pisobi lifestylové Casopisy.
Posledni dotazovana, vyzivova poradkyng, nas obezndmila s tim, jak ona sama vidi vliv
lifestylovych ¢asopisti na recipienty.

V zéavéru praktické ¢asti jsme si uvedli Ctyfi hypotézy vyzkumu. Hypotézy byly kladeny
Vv ramci tématiky lifestylovych Casopist a byly vyhodnocovany podle odpovédi respondenti

hloubkovych rozhovort.
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7 Rozbor obsahu ¢asopisu Cosmopolitan

7.1.1 Rubriky

Rubriky v ¢asopise Cosmopolitan se kazdoro¢né obménuji. Napiiklad v roce 2015 piibyla
rubrika s nazvem Cosmo letos slavi 21. narozeniny. Zde se ¢tenafrky mohou zucastnit soutézi,

a dokonce ziskat hodnotné odmeény, jako jsou parfémy, hodinky apod.

1. Zhavé a horké

Rubrika seznamuje ¢tenate s novymi filmy, pisnémi, hudebnimi alby a nezapomina ani na
nové modni dopliky. Nové filmy jsou detailnéji rozebrany, publikovany a hodnoceny. Méodni
doplnky vystihuji nejnovéjsi trendy z modniho svéta. V rubrice pievladaji  obrazky,
které odkazuji na konkrétni obchod, ve kterém zbozi mizeme zakoupit. Clanky radi,
jak vyfesit rizné krizové situace, a navrhuji i nékolik feseni.

Na zacatku rubriky byva i rozhovor s celebritou, které jsou kladeny i duvérné otazky
dotykajici se jejiho intimniho (osobniho) zivota.

Dale je zde pravidelny celostrankovy ¢lanek ANO/NE, kde je polozena otazka Mdte
patrat, kolik on vydélava? a na tuto otdzku odpovidaji dvé osoby. Jedna osoba odpovida,
pro¢ zvolila odpovéd” ANO, a druha osoba naopak, pro¢ zvolila zapornou odpovéd NE. Na
konci ¢lanku redakce Cosmopolitanu vyzve ¢tenatrky, aby jim napsaly, jak by ony reagovaly

v dané situaci.®

2.  Sex, laska a vztahy

Otazky tykajici se sexu, vztahd s muzi ¢i zenami najdeme v této rubrice. Cosmopolitan
radi, jak vyfesit krizové situace a jak presto stale zustat pozitivni, i naopak jak si vice milostné
situace uzit. V ¢lanku Co se déje na erotické VIP party? zena vystizné li¢i, jak se seznamila se
svym muZem na swingers party. VYystihuje se jako sexudlné zaloZzena a neboji se zadnou
situaci dopodrobna popsat.

Clanky o vztazich a sexu jsou astokrat psany ve spolupraci s odborniky z této praxe.
Dobré rady od rozvodovych pravnicek je nézev Clanku od brnénské advokatky, ve kterém
podrobné radi, jak se pfed muZi chovat a vyvarovat se chyb. Clanek také odkazuje na knizku

0 rozvodech Klary Samkové. Néktery tipy z knizky jsou zde vypichnuty.

3. Moéda a krasa

% Cosmopolitan, Bauer Media Praha, v.o.s., ¢erven 2015, ISSN 1211-6459
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Mboéda a krdsa je rubrika, ve které se modelky na fotkdch prezentuji v nejnovéjsich
trendech. Poukazuje se na urCité rocni obdobi s odbornymi radami, jak bychom se méli
oblékat dle nejnovéjSich modnich trendi. Kupftikladu cervnové vydani sméfuje divky
k tématu Lehkosti v kvétech. Obleceni na fotografiich je z lehkych materiald, krajky a svétlych
barev. Modelka je nézna, stihla blond divka.

Dals$i modni fotogalerie je nazvana Proklaté sexy. Divka je nalicena tentokrat naopak
vyrazné (Cervena rténka — symbol sexu a sebevédomi). Na fotografiich je odhalena anebo ma
na sob¢ pouze kratké topy. Ke kazdé fotogalerii je pfiloZzen odkaz na obchody s vyobrazenym

oblecenim vcetné jejich ceny.

4.  Vy, jenvy

Sebevédomi je pojem, ktery se Cosmopolitan snazi vyzdvihnout. V rubrice jsou ¢lanky
zamétujici se na kariéru, kde radi Zendm, jak se dostat vySe ve své pracovni pozici,
nebo jak se piipravit na komplikace tykajici se prace. Clanek Tak oni vds vzali. Co dal?
seznamuje ¢tenarky S jejich nejvhodnéjsim chovanim hned od prvniho dne nastupu do nové
prace. Radi, jak vyjit s nadfizenymi a kolegy. Upozoriiuje, na co by si ¢tenatky prvni dny
v praci mély dat pozor (konflikty s kolegy, nevyptavat se na privatni véci, nebyt protivna aj.).

Dalsi ¢lanek 100% sebevédomd radi, jaké vlastnosti zenam pomohou k uspéchum
a co délat pro to, aby Zena na ostatni ptsobila chytfe a Cile. Podle priizkumt je dokazané,
ze lidé, kteti vstavaji brzy rano (kolem Sesté hodiny) do prace, vydélaji mnohem vice penéz.
Dalsi radou ¢tenarkam je vénovat se tanci, ktery bystii jejich mozek. Rady v této rubrice
Zendm napomahaji, aby se citily dobte, byly ¢ilé a jejich kariéra vstoupala vzhiru.®
5. Cosmo muZe miiZe

Zde jsou témata, ktera mnoho prozradi o muzich, ¢emu se ve styku s muzi vyvarovat,
ale i co ocenit a upfednostiovat. V Casopise muzeme najit ¢lanky, kde se na dané téma
redakce pta na ndzory muzi. Zeny se tak mohou seznamit s tim, co napiiklad o muzich
doposud nevédély. Napiiklad to, Ze 65% muzi by radéji travilo Cas v détském koutku,
nez aby $li nakupovat do obchodnich domii. Nebo jak charakter muza prozradi, co maji
V ledni¢ce. Muzi sdéluji, ¢im je maji zeny piekvapit, okouzlit, ¢im je odradit, nebo jak se

pfipravit na rande. To vse je v rozhovorech s muzi.

% Cosmopolitan, Bauer Media Praha, v.o.s., ¢erven 2015, ISSN 1211-6459
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6. Slavni a Zadani

Tato rubrika pfevazné publikuje ¢lanek, tykajici se slavné a vyznamné zenské osobnosti.
V ¢lanku se ale fesi Casto i jeji osobni a milostny zivot. Napiiklad ¢lanek o Bozené Némcové
Ctenafe neinformuje pouze o jeji tvorbé, ale i 0 jejim Zivoté. Dozvime se, jak byl jeji milostny
zivot mnohocetny. I kdyz méla rodinu a manzela Josefa Némce, tak své srdce oteviela i jinym
muzim. O Némcové se dozvime, ze méla nechut’ k domacim pracem, zila pohodlny Zivot

a nerozumn¢ zachézela s penézi.

7. Cosmo a télo

Rubrika se zabyva tématikou spravného Zzivotniho stylu, sportovanim a detoxikaci téla.
Fotografie ¢i obrazky ndzorn¢ ukazuji, jak spravné cviCit. Jakou mdte kondici? je Clanek,
diky kterému dosdhneme lepi a udrzitelngjsi kondice. Clanek se &tenaiky snazi motivovat,
aby zlepSily svoji kondici tim, Ze do prace budou jezdit na kole. Déle se docteme,
jaké potraviny jsou zdravéjsi, napiiklad ty od farmare. MiZeme se také docist o tom,
ze ¢im vice budeme sladit, tim vice budeme ¢asem pridavat sladidel. Pro zdravi ¢lovéka by se
spravné méla hladina cukru naopak snizovat.

Cosmopolitan  ¢tenaftky motivuje  rozhovory sdivkami. Divek se dotazuje,

jak jsou spokojené se svoji postavou a co pro to délaji.

8.  Poradné si uzit

Tato rubrika se sklada ze zbyvajicich témat, jako jsou bydleni, cestovani nebo vafeni.
V kazdém vydani Cosmopolitanu je popisovana jina oblast turistiky. Jednou je to Recko,
podruhé Patiz a n€kdy jsou to ¢lanky piSici o n€kolika mistech, aby si kazda ¢tenaika mohla
destinaci vybrat. O Recku se dozvime, ¢im je vyjimeéné, o jeho pamatkach, velkém mnoZstvi
pomerancovniki a jinych mistnich upoutavkach. Recipientky dostanou tip, za kolik korun 1ze
zakoupit letenku, kde se ubytovat a co nejlépe ochutnat.

V této rubrice miizeme objevit i soutéze. Zeny tak mohou ziskat darky, kdyz spravné
zodpovi danou otazku. Clenové redakce se obvykle ptaji na otazky tykajici se modniho
pramyslu a o¢ekavaji originalni odpovéd (Cemu nikdy neodoldte? Sportujete od détstvi,

nebo jste zacala neddavno?).

9. VkaZzdém Cisle
Rubrika V kazdém cisle obsahuje clanek Slovo od séfredaktorky. Ta se snazi v textu

Ctenarky né¢im motivovat. Predstavuje produkty, které nedavno objevila a které se ji zalibily.
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Také se rozpovida o tom, s kterou celebritou (Rita Ora) udélala rozhovor a jaky na ni udélala
dojem. ©’

V rubrice si rovnéz muzeme piecist horoskop tykajici se vSech astrologickych znameni.
Ctenaiky tak maji moZnost dozvédét se o svém milostném Zivot&, co by mély zkusit nebo jaké
znameni muze je pro né nejvice vhodné. Kromé toho se dozvi, co se doCtou v piistim cisle
a jaky na né ceké darek.

Jako posledni pfispévek této rubriky a celého cCasopisu je otisténa kolaz nékolika

fotografii, a to vzdy na uréité téma (Jd jsem tata) s fotografiemi slavnych celebrit.

Porovnani ¢eského Cosmopolitanu s jeho zahrani¢ni mutaci

Porovnali jsme dvé vydani Cosmopolitanu ze zaii 2015. Jedno vydani z Ceské republiky
adruhé z Némecka. V némecké mutaci nalezneme rubriky — Trends & Zeitgast (Trendy
aduch casu), Mode & Styling (Moda a styling), Beauty & Body (Krdsa a télo), Lieben
& Leben (Milovat a zit), Wochenende (Vikend) a Immer in Cosmo (Stdle vCosmu).68
V némecké 1 Ceské rubrice o0 modé je nékolik stran fotografii, kde jsou modelky nafocené
Vv oblegeni, které poté odkazuje na médni obchody s obleenim. Jak Geska rubrika Zhavé
a horké, tak 1 némeckd rubrika Trendy a duch casu ptredstavuje nejnovéjsi knihy, modni
a bytové dopliiky a jiné novinky. Rubriky ¢eského a némeckého Cosmopolitanu se sice 1isi
V nazvu, ale obsahové jsou napsana S podobnym zamérem. Ani némecka Cosmopolitan
Promotion se od ¢eské neodlisuje. Némecka Cosmopolitan Promotion napiiklad v ¢lanku
popisuje, jak si rychle oblibite jednobarevné tenisky od Lacoste. Rubrika s nejvice shodnym
nazvem je rubrika V kazdém cisle / Immer in Cosmo. Hlavni tématikou némecké mutace jsou
Clanky o spravném li¢eni, o tom, co je pravé ,,IN“, 0 nejnovéjSich trendech v oblékani,
0 spravném stravovani a partnerskych vztazich. Rozdilné jsou titulni strany Easopisti. Ceskou
titulni stranu zdobila herecka Sarah Jessica Parker s titulkem ,, To si ze mé délate legraci?!*
a némeckou titulni stranu hereCka Amanda Seyfried s titulkem ,, Nejhezéi hollywoodska

hippies v rozhovoru. ““ (viz Ptiloha C)

¢ Cosmopolitan, Bauer Media Praha, v.o.s., zaii 2015, ISSN 1211-6459
%8 Cosmopolitan, Bauer German Premium GmbH, zaii 2015, ISSN 0941-4118
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7.1.2 Reklama v ¢asopise Cosmopolitan

., Vy¥znamnou cast casopisu tvori reklama, ktera je celostrankova a tyka se kosmetiky,
parfémii, mody aj. Existuje zde i neprimd reklama, jez se nachdzi v rubrikdch o kosmetice
améde. “® V Cosmopolitanu se objevuje nékolik druhi reklam. Prvnim typem reklamy,
kterou v Casopise nalezneme, je tzv. celostrankova reklama - Cosmopolitan Promotion,
kde je piedstaven urcity produkt. Nasledné je spojen s ¢lankem, informujicim podrobné&ji
o tomto produktu. Cosmopolitan Promotion je zastoupen v jednom vydani ¢asopisu vétSinou
dvanéctkrat. (viz Ptiloha E) Clanek se zmifiuje o barvé na vlasy Schwarzkopf blonde Ultime
adalsi péci o vlasy s vyrobky firmy Schwarzkopf. Text Ctenafe seznami s novymi trendy
barev vlasu, dalsi pééi o vlasy, vysvétli jim, jak produkt uzivat a pro¢ si ho koupit. K aspésné
reklamé prispivaji i neodolatelné podtitulky, jako naptiklad Méjte viasy jako maodni ikona.
Prekvapeni uvniti. Proc¢ vds vyrobky nadchnou. V neposledni fadé je i Zadana spoluprace
s modelkou Claudii Schiffer, které se chce podobat kazda Zena. Dal§im ptikladem reklamy
v Cosmopolitan Promotion je ¢lanek o novém Peugeotu 208. Dvé blogerky, které si vyjely
novym autem na piknik, zdivodni, pro¢ si pravé toto auto koupit. Poukazuji na to,
jaké vlastnosti auto ma. Ctenaii mohou déle soutéZit o wellness vikend.

V Casopise se vyskytuje i druh reklamy, a to advertorial. Advertorial je druh reklamy,
kterd se jevi na prvni pohled jako ¢lanek, tzv. Gvodnik. ,,Advertorial je tvofen redaktory
Casopist z dostupnych podkladi od klienti. Redakce ma vliv pouze na jeho grafickou
podobu, ale ne na obsahové sdéleni. Aby byl advertorial atraktivnéj$i, tak se redakce snazi
0 publikovani mnoha fotografii s modelkami. NejCastéji to byva pii tvorbé kosmetickych
advertorialt.“ uvedla publisherka casopisu Cosmopolitan. Teprve az na druhy pohled
pozname, ze jde o reklamu. V Cosmopolitanu se objevuje skoro na kazdé stran¢ vydani.
Titulek HI -TECH Smart Ladies se tyka hi-tech novinek, aplikaci a technologii. Nicméné cely
advertorial je zamé&fen na svétoznamou firmu Apple.

V casopise je pro oko ¢tendii nejvice skryta tzv. nepfima reklama. Tato reklama neni
nijak oznaCena. Ta se skryva pfevazné na kazdé stran¢ v Casopise. Nejvice je zastoupena
V rubrikach o modé a kosmetice. V cClancich jsou doporuceny produkty (obleceni, liceni)
urcité firmy a k tomu je pififazena cena vyrobku. Produkty jsou vybirdny podle cilové skupiny
¢tenafi Casopisu Cosmopolitan. Proto jsou produkty cenové dosazitelné spiSe pro zZeny
stiednich a vysSich spolecenskych vrstev. Napiiklad (viz pfiloha F) vidime neptimou reklamu,

ktera je celostrankova. O produktech se zde nedozvime Zadné konkrétni informace. Pouze to,

% Nicol Novotna. Historicky vyvoj casopisii se zaméFenim na Zivomi styl., s. 30, Praha : Univerzita J.A.
Komenského Praha, 2015. Sv. bakalaiska prace.
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ze stiibro, zlato a potisk proméni klasické tenisky v unikat. Jsou zde vyobrazeny boty
(tenisky), kazdé jsou od jiné znacky (Vans, Vagabond, Zara), tak, aby si mohla podle ceny
vybrat kazd4 zena. K obuvi jsou pfifazeny fotografie tfech celebrit (Rihanna, Gigi Hadid
a Ruby Rose), aby &tenarky vidély, Ze i zndmé osobnosti nosi tenisky.”® Tato propagace
naznacuje Ctenaikam, aby i ony nevahaly s nakupem téchto bot. ,,Obchody nam pijcuji
produkty zadarmo a je na nas, abychom si vybrali, které¢ na foceni pouzijeme.“ dodala

publisherka Cosmopolitanu.

" Cosmopolitan, Bauer Media Praha, v.o.s., ¢erven 2015, ISSN 1211-6459
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8 Rozbor obsahu Casopisu Maxim

8.1.1 Rubriky

Maxim je oproti ostatnim Casopisim rozdilny v ¢lenéni rubrik. Sest rubrik ma dana
pravidla, které ¢lanky sem maji byt zafazeny a které nikoliv. Clanky v t&chto rubrikach maji
v kazdém vydani obdobna témata. Rubriky, které se zde objevuji pravidelné, jsou Hnédy
humor, Posta dosla, Mixer, Autismus a tzv. Last page. Rubriky Cirkus Maximus a Maxim jsou
rubriky, které nejsou piesné charakterizovany obsahem témat. Jejich tématika se v kazdém

vydani li§i. Spadaji sem rozhovory, reportdze a novinky.

1. Hnédy humor
Jednostrankova rubrika obsahuje ¢tyii obrazkové humorné pribéhy. V kazdém vydani se

postavy z obrazki opakuyji, ale jejich ptibeh je odlisny.

2. PoSta doSla

Dvoustrankova rubrika, ve které se nachazi vzkazy a fotografie od ctenait. Ty jsou vzdy
se zpétnou vazbou od redaktort Maximu. Fotografie maji podobny scénai: ¢tenaf posle do
redakce fotografii sebe a své ptitelkyné z jejich spole¢né dovolené, z které je poznat, Ze Ctou
asopis Maxim. Ctenafi maji moznost vyjadfit své nazory a zazitky. Napiiklad navrh na
zalozeni ,,seznamky*. Do debaty se zapojuji i Zeny. Zeny zde popisuji, jak i ony rady &tou

Casopis Maxim. Tato rubrika dava moznost zapojit ¢tenare Maximu do tvorby ¢asopisu.

3. Cirkus Maximus

V rubrice Cirkus Maximus miizeme nalézt novinky a mix vtipnych &lanki. ,,Clanky by
mély byt kratké a humorné.” uvedl $éfredaktor Maximu. Délka ¢lankti byva maximalné na
jednu stranu. Naptiklad v ¢lanku A proc¢? maji ¢tenafi moznost zeptat se na vse, co je zajima.
Ptaji se kuptikladu: Pro¢ Beduini z pousté nosi tmavé habity, kdyz bila barva odrazi lépe
slunecni svit? Je pravda, Ze lidem po smrti jesté dal rostou nehty a vlasy? Dal§im z mala

¢lanki jsou Vetrelci. Zde se mizeme docist o vyleté na vystavu, tykajici se H. R. Grigera.

4. Maxim
,Rubrika Maxim je rubrikou, ktera nema specialné definovanou tématiku. Clanky jsou
vV kazdém ¢isle odlisné. Chceme, aby se cCtendii dozvidali stadle néco nového.“ dodal

Séfredaktor Maximu. V této rubrice se pravidelné¢ vyskytuji tzv. specidly. Specialy jsou
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rozvrzeny vzdy do nékolika stranek. Tykaji se ozehavych a aktualnich témat ze svéta
anebo spolecenskych udalosti. (Low Cost, Smrt, C.S.S.E., MS v hokeji 2015) "

Naptiklad ve Vezenskéem specialu z listopadového vydani 2015 je jedna celd stranka,
obsahujici nakreslené portréty divek, které kreslili pfimo muzi ve vézeni. DalsSim vézenskym
¢lankem byl Bud’ fit! Tento ¢lanek popisoval, jak si Ize z v€zeni vytvofit posilovnu. Byvaly
vézen Sofon sezndmil Stendie se svymi tréninkovymi metodami, které praktikoval ve vézeni.
Tato naro¢né cviceni sdm trestanec sepsal do knihy, ktera nese nazev Trénink vézne.

Posledni ¢asti specialu jsou Historky z podsvéti. V tomto ¢lanku se mizeme docist vse

0 tom, jak to chodi béZné ve vézeni.
5. Mixer

Tématika této rubriky se zabyva kulturou. Clanky jsou zaméfené nejen na novinky,
ale i na starsi filmy, hudbu a hry. ,,Clanky nejsou jen o novinkach, které se dostaly na trh,
ale najdeme zde napiiklad i videoklipy, ze kterych si délame legraci.“ dodal $éfredaktor
Maximu. Jednim z humornych ¢lanka jsou Klipy rezané na kost. V ¢lanku jsou zabéry
z videoklipti znamych zpévakl. Redakce Maximu se snazi popsat, jak oni rozumi tomuto
videoklipu a zda videoklip souvisi s obsahem. Déle jsou v rubrice informace o rtznych
pocitacovych hrach, filmech a knihach. Nezapomina se na uvadéni novinek ¢i zmén na trhu.
Rovnéz to, kdy David Lagercrantz ptevzal po spisovateli Stieg Larssonovi knizni edici,
pocinajici knihou Muzi, kteri nenavidi Zeny. Nyni na Larssonové edici pokracuje Svédsky

spisovatel Lagercrantz, kterého maji lidé ve velké oblibg.”
6. Fashion

Rubrika Fashion je o0 m6d¢, modnim stylu a o tom, co je pravé na trhu ,,IN“. ,Rubrika
0 mo6de neni tolik zajimava pro muZe, proto ji nevénujeme tolik prostoru, jako napiiklad
v zenskych lifestylovych casopisech. Rubrika Fashion se objevuje vétSinou na dvou
strankach. Dvakrat do roka je pfipravena tficetistrankova rubrika Fashion, ktera je specialem
tykajici se mody a vSeho kolem ni.” uvedl $éfredaktor Maximu. V rubrice jsou bud’ obrazky
pfevzaté od inzerentl, které byly Maximu propijceny, anebo pifimo fotografie vytvorené

redakci Maximu. Rubrika o modé neni pouze o obleceni, ale i 0 parfémech, kosmetice,

™' Maxim, Burda Praha, spol. s.r.o., kvéten 2015, ISSN 1214-1569
2 Tamtéz, listopad 2015
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doplncich apod. Special Fashion byva vzdy vytvoien v konkrétnim stylu, napiiklad podle

Jamese Bonda.
7. Autismus

Autismus je rubrika zabyvajici se automobily, motorkami, tuningem apod. Tato rubrika
se objevuje v kazdém &isle Maximu. Clanky o motorovych vozidlech se netykaji pouze
nejnovéjSich modeld. Nalezneme zde i ¢lanky informujici o celé éfe automobild, a to od
ptedvadécich a jinych akci. Naopak nékteré texty pfinaseji 1 tzv. nepifimou reklamu, kdy dané
auto redaktofi vyzkouseli pfi cesté do zahrani¢i. Clanek Nissany v kopci je o tiech typech
automobilll, se kterymi se redaktofi vydali na vylet, aby je vyzkouseli a mohli popsat jejich

vyhody a nevyhody.
8. Tzv. Last page

Posledni rubrika je pokazdé jina nejen v tématice, ale i v grafickém znazornéni. Tato
strankova rubrika slouzi jako odlehfeni na konec. Je vytvofena kreativné tak, aby Ctenafe
pobavila. Jako tieba graf Testu sexudlni identity, diky kterému se muzi mohou dozvédét,
do jakého typu sexudlni totoznosti patfi.

Pro¢ neopoustét mamahotel je Clanek, ktery popisuje, jaké vyhody ma bydleni s vlastni

matkou.

Porovnani ¢eského Maximu s jeho zahrani¢ni mutaci

Ceské vydani Maximu a australské mutace Maximu se v konkrétnim &ervnovém vydani
2015 odliSuji. Na téchto dvou vydanich si ukdzeme, ¢im se odliSuje Ceska a australskd verze.
(viz Ptiloha A)

Na australské titulni strané se objevuje svétoznama celebrita a pouze jeden titulek,
a to Potkej Zddouci Zenu svéta — Candice Swanepoel. V tomto vydani prevazuji rozhovory
a fotografie se znamymi celebritami (Candice Swanepoel, Ronda Rousey). Tématické
zamé&feni australského vydani se nijak od toho ¢eského neodliSuje, pouze jsou zde Cetnéji
zastoupené rozhovory o zivotech celebrit. Herec Dwayne Johnson musel v jednom
z rozhovorti odpovidat na otazky typu: Rekni ndm néco o charakteru Raye ve filmu San
Andreas? Touzil jsi nekdy po tom koupit si letadlo? Mas pro nas néjakou fitness radu?

V australské mutaci Maximu nejsou divky natolik odhalené jako v ¢eském vydani. Divky jsou
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fotografovany prevazné v plavkach, erotickych obleccich ¢i je v zabéru pouze jejich tvai. Na
fotografiich divek a celebrit je vidét vétsi prirozenost téla (nemaji plastiku prsou, zadnich
partii téla apod.), avSak tvare celebrit byvaji Casto k nepoznéani (retuSovani fotografii,
neobvyklé liceni aj.). V australském vydani jsou Castd témata o zenach, automobilech, modé,
pocitacovych hrach a filmech. Australsky Maxim je méné humorny nez Maxim ¢esky.

Rubriky australského Maximu jsou nazvané Maxim mouth (Usta Maximu), Machines
(Masiny), Technology (Technologie), Health and Fitness (Zdravi a fitness), Bar, Film,
Television (Televize), Icon (Ikona), Gaming (Pocitacové hry), Style (Styl), Grooming (Péce
0 vzhled), Travel (Cestovaini) a Sex. Australsky obsah Maximu je mnohem C¢itelnéji rozdélen
do rubrik.”

Jiz na prvni pohled se titulni strany obou mutaci odliSuji. Na ¢eské tivodni strané je
vyfotografovana nezndma odhalend divka. Oproti australskému vydani je ¢eska titulni strana
zahalena mnoha titulky obsazené v Casopise, jakymi jsou napiiklad texty Balte holky jako
sekanou do papiru nebo Sestry v pichu. V ¢eském vydani jsou reportaZze s neznamymi
modelkami nebo obycejnymi divkami na ukor celebrit v australské formé. Na fotografiich
obnazenych modelek jsou zietelné vidét Upravy po plastickych operacich. (viz Ptiloha B)
V ¢eském Maximu se objevuji ironické az satirické otazky, v australské verzi jsou otazky
kladeny decentné a diimyslné. Mnoho vyrazii ma ambivalentni charakter. Clenéni rubrik

v ¢eském vydani neni natolik zfetelné (viz str. 45)

8.1.2 Reklama v casopise Maxim

., Placend inzerce a reklamni sdéleni zabira v Maximu ctvrtinu obsahu, coz v segmentu
Casopisii Zivotniho stylu predstavuje priumeér. Pritomnost poloreklamnich sdéleni, pouzivani
ne-reklamy (vyrobky prezentované mimo oznacenou plochu inzerci, casto skryté v textu)
a redakci doporucenych vyrobku je nezbytnosti, ktera vychazi ze samé podstaty existence
casopisu. “™ Maxim Promotion (viz P¥iloha E) je vzdy celostrankova reklama produktu,
ktera je vytvofena jako ¢lanek. Lze ho oznalit také jako advertorial. Advertorial je psan
stejnym fontem pisma jako ostatni text Maximu, proto ani trochu nepusobi jako inzerce.
Produkt je zde ptedstaven, ohodnocen a pievazné byva spojen s néjakou akci. Napiiklad

reklama na pivo Krusovice je predstavena jako pivo pro fanousky. Pivovar Krusovice byl

™ Maxim, Maxim Media Inc., Australia, Gerven 2015, ISSN 1839-0641

" Jiti Hrab&. Fenomén sexu v casopisech Elle a Maxim., s. 22, Diplomové prace. Praha : Fakulta socialnich
véd Univerzity Karlovy, 2006. str. Katedra medialnich studii. Vedouci diplomové prace: doc. PhDr. Barbora
Osvaldova.
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partnerem MS v hokeji 2015. Dale se mizeme v ¢lanku dozvédet o tom, jak se pivo vyrabi
a jak docilit chmelové ving piva. Neni zapomenuto ani na humornou stranku, kdy se v ¢lanku
dozvite, jaky jste typ fanouska (pstros, vopicak, strasilka, kanec nebo papousek).” Inzerované
produkty nejsou vychvalované, ale jsou pojaty humornym popisem. Séfredaktor Jan Stépanek
Casopisu Maxim nesouhlasi s vychvalovanim uré¢itého produktu v ¢asopise, ale udélat vyrobku
propagaci jinou inteligentni formou. ,,Tolerujeme naptiklad produkt placement. Pouzijeme ho
napftiklad, kdyz jedeme vytvofit reportaz automobilem urcité firmy. Automobil se tedy objevi
na par fotkdch. Déle vytvofime clanek o produktu, ktery ale rozhodné nevychvalujeme.
Nechceme mit z Maximu inzertni katalog. Mame okruh stalych klientd, jejichz vyrobky
pravidelné inzerujeme.* uvedl $éfredaktor ¢asopisu Maxim.

Dalsim typem propagace v ¢asopise Maxim je inzerce. Naptiklad inzerce na AquaPalace
Praha nam pedstavi své prostedi a nabidne az 30% slevu pro pary. Takovou inzerci miizeme
vidét 1 na jinych billboardech. Tato reklama je vytvotfena pro konkrétniho klienta, ktery si za
inzerci v ¢asopise Maxim zaplatil. Inzerce muze byt celostrankova, dvoustrankova nebo
malého formatu.

Neprima reklama je pomérné Castou zastoupena v cCasopise. ,,Nepiimou reklamu
nazyvame v redakci PR.* dodal $éfredaktor ¢asopisu Maxim. Tu nalezneme hlavné v rubrice
Fashion. Zde jsou obrazky obleceni rtiznych moédnich obchodt (Gant, Lee, Quicksilver)
a U nich je uvedena i cena produkt. Nepiimou reklamu objevime dale ¢asto v rubrice Mixer
a Autismus.

Reklamu lze v ¢asopise Maxim nalézt i v dal§ich variantach. Naptiklad kazdy mésic
muzete nalézt jiny produkt, ktery ziskate pii predplaceni ¢asopisu. Déle je to tzv. redakéni
podpora. ,,Napiiklad jedeme vytvofit reportaz autem znacky Skoda. Na fotografiich v ¢lanku
budou vidét zabéry auta. Tim padem je to pro redakci bez finan¢ni zatéze.“ dodal Séfredaktor
casopisu Maxim. Poslednim typem inzerce je distribuéni nosi¢. K danému ¢islu je tak pfidan

produkt konkrétni firmy.

> Maxim, Burda Praha, spol. s.r.o., kvéten 2015, ISSN 1214-1569
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9 Rozdily mezi ¢asopisy Maxim a Cosmopolitan

Maxim i Cosmopolitan patii mezi lifestylové Casopisy, ale napli kazdého z Casopist je
pojata jinak. Hlavnim odliSujicim parametrem obou ¢asopisu je jejich genderova orientace.
Jeden casopis je uren pro zeny a druhy pro muze. Cosmopolitan, Casopis pro zeny,
je zaméfen na modu, péci o zevnéjsek a o dusevni pohodu. Jednim z dulezitych témat je
budovani kariéry, kde tento Casopis radi Zenam, jak Gsp€Sné postupovat pii on-line video
pohovoru. Dale nastifiuje, jak se Zena ma stat sebevédomou a samostatnou.

Maxim, ktery je zaméfen na ¢tenafe muzského pohlavi, naopak fe$si modu minimalné
a nefesi partnerské vztahy. Pokud se objevi, fesi je s nadsazkou a ironii. Obsah Maximu se
zam&fuje na atraktivni Zeny, kde prevaznou c¢ast fotografii tvoii nahé divky. Nema to
ale opodstatnéni v tom, Ze by i ¢lanky byly pouze o erotice a sexu. Ukazeme si to na ¢lanku
Sex s neandrtdlci. Clanek doprovazi momentky nahé divky, ale obsah &lanku je o historii
neandrtalcti a o tom, jak v genetice plati pravidlo, ze ¢im vzdalengjsi rodice, tim kvalitné;jsi
potomci. Dalsi ¢lanky s fotografiemi nahych divek jsou ty, kde na otazky odpovidaji
vyfotografované divky. Otazky redaktord se tykaji zivota divek nebo jejich ndzor na dané
situace. Fotografie nahych divek v Casopise Maxim maji ptilakat ¢tenafe s heterosexudlni
orientaci. Jiz v roce 1933 povazoval lifestylovy Casopis pro muze Esquire homosexualy za
nevyhodnou minoritu. Casopis Esquire pfidal ke ¢lankiim tyto fotografie, aby se tak asopis
stal nezpochybniteln¢ heterosexudlnim. Podobn¢ se inspirovaly dalsi lifestylové Casopisy pro
muze. V Casopisu se nalézaji i informace o novych autech, tuningu, veteranech apod. Nechybi
zde ani humor.” V Maximu objevime i jiné titulky, které v nas nejprve vzbudi pohorseni,
ale nakonec nam danym ¢lankem zpfistupni zajimavé informace. Prikladem muze byt titulek
Tvrdy a mokry, tykajici se ¢lanku o vodnim pdlu. Dale naptiklad titulek Za fiiukani do diry,
pod kterym se skryvéa problematika vojenského tabora v Pekingu, do kterého jsou vysilany
déti, aby zhubly a staly se disciplinovangjSimi. Napiiklad ¢lanky Kam ji vzit a Kam ji vzit za
trest, jsou psany s velmi humornym obsahem. Zde jsou publikovany pozvanky na ruzné akce.
Maxim si tropi legraci z toho, jak vzit divku na rande do Psychiatrické 1é¢ebny Bohnice,
kde se ovsem kona prehlidka automobilti a motocyklu.

Naopak Vv ¢asopise Cosmopolitan obsah c¢lanki ptevazné koresponduje s titulkem.
Uvedme si kuptikladu titulek Nasla jsem své dvojce na YouTube! Sedmadvacetileta

adoptovana Korejka, ktera zila ve Francii, nasla pomoci webové stranky YouTube své dvojce.

"® Ji¥{ Hrab&. Fenomén sexu v casopisech Elle a Maxim. Diplomova prace. Praha, Fakulta socialnich vé&d
Univerzity Karlovy, 2006. Katedra medialnich studii. Vedouci diplomové prace: doc. PhDr. Barbora Osvaldova.
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Divka seznamuje Ctendie se svym zivotnim piibéhem. Korejka ndhodou zhlédla video,
na kterém byla zachycena divka, velmi se ji podobajici. Dokonce méla pihy, které se
u Asiatek vyskytuji minimalné. Divka své internetové dvojce ihned kontaktovala. Obé se
domluvily na nasledném osobnim setkani. Diky testu DNA divky zjistily, Zze jsou opravdu
dvojcata. Titulek tohoto ¢lanku se shoduje s obsahem ¢lanku. Na fotografiich mizeme vidét

I konkrétni divky, o kterych je ¢lanek vytvoren.
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10 Analyza hloubkovych rozhovorii:

Otazky hloubkovych rozhovorii:

Otéazka €. 1: Myslite si, Ze prispévky z lifestylovych casopisti ovliviiuji zivotni styl recipientii?
Otazka €. 2: Myslite si, Ze recipienty ovliviluji vice obrazky nebo ¢lanky?

Otazka ¢. 3: Myslite si, ze ¢lanky jsou psané s umyslem ¢tenarfim vnutit idedlni piedstavu
n¢jaké véci, postavy nebo nazoru?

Otéazka ¢. 4: Myslite si, ze se Ctenafi chtéji drzet toho byt ,,IN“ a snazi se idedlni predstave
prizptsobit?

Otazka ¢. 5: Myslite si, Ze idedlu se snazi pfizptsobit vice Zzeny nebo muzi?

Otazka €. 6: Co si myslite o tom, na co kladou nejvétsi dliiraz ve svém zivotnim stylu muzi?
Otazka ¢. 7: Co naopak Zeny? Proc?

Otazka €. 8: Myslite si, ze reklama v lifestylovych ¢asopisech ma na ¢tenate velky vliv? Jaky?

Otazka ¢. 9: Myslite si, ze n¢které rady z ¢asopist jsou pro ctenaie nebezpecné nebo naopak?

Tabulka 1 Vysledky hloubkovych rozhovorii (viz Priloha F)

Otazka Cosmopolitan = Cosmopolitan Maxim Maxim Vyzivova = Vysledek
¢. publisherka ¢tenairka Séfredaktor ¢tenar poradkyné
1. Ano Ano Ano Ano Ano Ano
2. Kazdé rizné Kazdé ruzné Reklama, Reklama, Kazdé Kazdé
obrazky obrazky ruzné riuzné
3. Nevnucuji Ano Nemély by Nabizeji, Ano Nevnucuji
vnucovat nevnucuji
4. Ano Ano Ano Ano Ano Ano
5. Zeny Zeny Zeny Zeny Nastejno Zeny
6. Automobily, Postava Zeny, Automobily, = Postava, Postava,
vzhled, automobily mobilni kariéra kariéra,
kariéra telefon automobily
7. Moda, vzhled, Postava, Vztahy, Vzhled Kariéra, Moéda,
kariéra vzhled moda rodina vzhled,
kariéra
8. Ano Ano Jak ktefti Ano Ano Ano
lidé
9. Ne Ano Ne Ano Ano Ano

Zdroj: viastni Setieni
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Diky porovnani vysledku otazek z hloubkovych rozhovoru, jsme dosli k zavérim:

(viz priloha F)

1.

Prispévky z lifestylovych Casopisii ovlivituji zivotni styl recipientii. Na této odpovédi se
shodli vSichni dotazovani. Odpovédi dale rozvijeli slovy, ze Ctenafi se Clanky radi
motivuji a rozvijeji své zaliby, protoze se kazdy den setkavaji s natlakem spolecnosti,
kde se diskutuje o0 ,,idealnim ¢loveékovi“. Také hledaji napady a sleduji nejnovéjsi trendy
z modniho svéta. Recipienti hloubkovych rozhovori se shoduji v tom, ze ¢tenafi by
rady a napady z Casopisi neméli brat tak doslovné. Z ptehnaného napodobovani

se z nich stavaji psychicky narusené, az nemocné osoby.

Otazka, zda recipienty ovliviiuji vice obrazky nebo ¢lanky, byla s méné jednoznacnou
odpovédi, a to ,.kazdé rizné“. Z péti recipientti se tii domnivaji, ze obrazky a Clanky
ovliviiyji jinym zpusobem. Jedna recipientka zdivodnila svoji odpovéd’ tim, ze zalezi
na véku Ctenare. Je rozdil mezi dospivajici a dospélou osobou, jelikoz kazda z nich ma
jiny pohled na svét. Ostatni dva recipienti se domnivaji, ze obrazky nebo reklama maji
vétsi dopad. ,,Vizudlni zpracovani je pro Ctendre dilezité.” odpovédél Séfredaktor

Casopisu Maxim. Recipienti se tedy nejvice shodli na odpovédi ,,kazdé rizné*.

Treti otazka se tykala ¢lankili psanych s imyslem vnutit ¢tenafim idealni ptfedstavu
0 dané véci. Vysledek byl dvé ku tfem. Vyzivova poradkyné a Ctenaika casopisu
Cosmopolitan spole¢né odpoveédély, ze €lanky jsou psané s umyslem vnutit ¢tenaiim
idedlni pfedstavu ctenafiim. Lifestylové Casopisy by mély udéavat nejnovéjsi trendy ve
spolec¢nosti. Je to masmédium, kterym se nejnovéjsi moda a vyrobky Sifi. Ostatni
recipienti nesouhlasili s vyrazem ,,vnutit. Ptiklan¢li se vice k vyrazim motivovat,

nabidnout feSeni apod. Proto ostatni dotdzani nesouhlasili s touto otazkou.

Ctvrtd otdzka byla jednoznaéné kladnou odpovédi. Recipienti hloubkovych rozhovort
se shodli na tom, Ze Ctenafi se snazi byt ,,IN“ a pfizptsobit se idedlni predstave.
Dotazovani interpretovali svoji odpovéd’ tim, ze lidé se snazi neustale ucit, nosit
a vyuzivat nové véci. Pro kazdého ale pojem byt ,IN*“ znamend néco jiného,
jelikoz kazdy cloveék ma jiné zaliby, ve kterych se snazi vynikat. Byt ,,IN“ znamena
zapadat do spolecnosti a jit s dobou. Takovi lidé nemaji problémy s kolektivem,
aprotou nich nedochazi k dusevnim problémim, jako je napfiklad vyclenéni ze

spolecnosti.

(13

Na otazku, zda se idedlu vice pfiblizuji Zeny, byla témétf u vSech odpovéd ,,ano®.

Pouze vyzivova poradkyné si mysli, Ze je to u obou pohlavi stejné. Kazdy den se
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setkava ve fitness s muzi, u kterych se projevuje touha zdokonalit svij vzhled. Ostatni
byli ptesvédceni, Ze zeny se piizptsobuji idealu vice.

Lifestylové Casopisy pro zeny fesi hlavné tématiku vzhledu a dokonalosti. Muzské se
zabyvaji pievazné hobby, autismem a pouze jako posledni, nejméné feSenou

problematikou, je vzhled a moda.

Recipienti na otazku, na co kladou nejvétsi diraz ve svém zivotnim stylu muzi,
méli odpoveédét par slovy. Nejvice si podobna slova byla postava, kariéra a automobily.
Tato témata se také nejcastéji objevuji v lifestylovych casopisech pro muze. Pouze
u jednoho respondenta zaznéla odpoveéd, ze zeny jsou kliCovou postavou zivotniho stylu
muzi. V odpovédich dotazovanych se kladl také diraz na to, zda jsou to muzi
z venkova ¢i mésta. Kazdy z téchto muza totiz zije v jiném prostiedi a ma jiné priority.
»2Muzi z mésta kladou vétsi diraz na to, jak vypadaji, naopak muzi z venkova

se zajimaji vice o své koni¢ky a rodinu.” uvedla publisherka Cosmopolitanu.

Dalsi otazka byla opakem ptedchozi otdzky. Zjistovala, na co kladou nejvétsi diraz
zeny. Odpovédi se shodovaly v tématech jako moda, vzhled a kariéra. Ty jsou také
hlavnimi tématy v jejich lifestylovych Gasopisech. Zeny bavi kosmetika a moda, rady se
Jimi nadéle inspiruji. Stale vice se zajimaji o kariéru a moZznosti, jak v ni ziskat vyssi
postaveni, nez maji muzi. Klicovym kritériem, které¢ zazn€lo jiz u muzd, je lokalita
puvodu zen. Plivod Zeny nebo misto (venkov nebo mésto), kde Zena bydli, bude mit
dopad na jeji zajmy. Zeny z mésta davaji piednost spiSe kariéte, Zeny z venkova své

rodiné.

Recipienti hloubkovych rozhovora se prevazné shodli, Ze reklama ma na Ctenare velky
vliv. Inzerované produkty lidé poblazni natolik, Ze podlehnout koupi. Ctendika Aneta
ze své vlastni zkuSenosti zdlraznuje, Ze Casopisy a reklamy rady ctenafe klamou
a propagaci si pfikresluji. Ctenat Zden&k si naopak mysli, Ze reklama méa na Gtenafe
vliv, ale ne natolik silny, aby si pokazdé produkt koupili. Séfredaktor Gasopisu Maxim

se domniva, Ze reklama Ctenafi uvizne v hlavé aZ po nékolikatém zhlédnuti.

Posledni otazkou bylo, zda nékteré rady z lifestylovych Casopisi jsou pro ctenare
nebezpecné. Tato otazka byla s vysledkem shodnych odpovédi tfi ku dvéma. Tii
recipienti odpovedéli, ze souhlasi s tim, ze neékteré rady jsou pro Ctenédre nebezpecné.
Riskantni rady se objevuji hlavné v tématech tykajicich se hubnuti, partnerskych vztaha
apod. Publisherka ¢asopisu Cosmopolitan a ¢tenatr ¢asopisu Maxim se shodli na tom,
ze nebezpetné rady v soucasnosti v lifestylovych ¢asopisech nejsou. ,,Nebezpecné rady
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byly hlavné¢ v obdobi Sedesatych let, kdy byla éra modelky Twiggy.“ dodala
v hloubkovém rozhovoru publisherka Cosmopolitanu. Séfredaktor ¢asopisu Maxim
svoji odpoveéd rozsifil tim, Ze zeny jsou spiSe nebezpecné samy sob¢, kdyz si sdéluji
rady mezi sebou. Tlachaji mezi sebou nesmysly, které zaslechly od nékoho jiného.

Dalsim rizikem muze byt dusevni nevyrovnanost osob.

Individualni odpovédi recipientii:

Ctenaika Cosmopolitanu:

Ctenatku Anetu v Gasopise Cosmopolitan zajima moéda, kosmetika a nové trendy.
Reklama je pro ni také dilezitd. Diky ni se dozvi, co je nové na trhu, a sezndmi se
s informacemi 0 konkrétnich produktech. Nez si ale konkrétni produkt koupi, nalezne si
oném nejprve recenze. Pii modelingovém foceni pro Cosmopolitan se ji totiz stalo,
ze jeji tvar zneuZili na to, aby inzerovany produkt vychvalili. Sama pfitom neméla ani
moznost produkt vyzkouset a sviij nazor vyslovit. Aneta se domniva, Ze lifestylové Casopisy
rady vnucuji idealy toho, jak by lidé m¢li vynikat ve spole¢nosti a pomoci tohoto se s nimi

masmeédia snaZi manipulovat.

Ctenai Maximu:

Ctenat Zden&k se necha Casopisem Maxim inspirovat, ale reklama ho pry nedonuti
konkrétni produkt koupit. Casopis Maxim ¢&te kviili jeho humornému kontextu a nazoru na
postoj ke svétu. Libi se mu také napaditost tvirct Casopisu. Zdenék si nemysli, Ze by

lifestylové Casopisy siln€ puisobily na dusevni labilitu lidi.
Vyzivova poradkyné:

Vyzivova poradkyné Hana se denn¢ setkdva s divkami, které se Spatné€ stravuji. Vyraznym
diivodem této problematiky je napodobovani modelek z ¢asopisti. Divky se snaZi co nejvice
napodobovat své vzory a nerespektuji to, ze kazdy ¢lovek je jiny nebo Ze jsou fotografie jejich
vzoru idealn¢ upravovany a retuSovany. Hana usuzuje, ze lifestylové Casopisy manipuluji se
svymi ¢tenafi. Naslednym dopadem manipulace jsou naptiklad nemoci z hladu nebo dusevni
problémy. Ctenafi se totiz radi inspiruji ,,jidelnicky z asopisti, které pfitom nejsou stavény

pro né samotné.
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Publisherka Cosmopolitanu:

Publisherka ¢asopisu Cosmopolitan se domniva, ze cilové ¢tenarky Cosmopolitanu jsou
natolik vzdélané a vyspélé, Ze radam z Easopisu ne tak snadno podlehnou. Ctenatky se dobie
orientuji na trhu a dokazou rozeznat reklamu od bézného obsahu. Publisherka se domniva,
ze lifestylové Casopisy jsou pro Ctenare pouze tzv. pomocnikem v nahledu na fesSeni situaci.
Casopisy s nimi nijak nemanipuluji a uz vibec je v soudasné dob& nepodbizeji k takovym

natlakim, aby trpéli riznymi nemocemi.

Séfredaktor Easopisu Maxim:

Fotografie nahych divek jsou do ¢asopisu Maxim vkladany zamérné. Je to soucast humoru
anavic divky se muzim libi. Séfredaktor ¢asopisu se domnivé, Ze lifestylové ¢asopisy pro
zeny presveédCéuji jejich Ctenaiky o tom, Ze muzi jsou nesvépravnymi bytostmi a zvlastnim
,Zivogisnym druhem®. Zenam nuti pro Zivot uréité postupy a rady do jejich Zivota. Casopisy
pro zeny maji urcité dopad na zdravi svych recipientll. V téch pro muze je to jiné. Ty se snazi

vSe brat s nadhledem a Zeny uctivat.

Hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Lifestylové Casopisy ovliviuji vice zZeny nez muZze, a to formovanim jejich

nazord, postoju a predstav.
Hypotéza ¢. 2: Rady z lifestylovych ¢asopistt maji Castokrat nebezpecny kontext.

Hypotéza ¢&. 3: Inzerované produkty v Casopisech jsou nabizeny tak lakavé, Ze Ctenari

podlehnou koupi.

Hypotéza €. 4: Lifestylové Casopisy ovliviiuji Zivotni styl recipientd.

Vysledky hypotéz:

Hypotéza €. 1: Diky hloubkovym rozhovorim jsme zjistili, Ze lifestylové casopisy ovliviluji
vice zeny nez muze, a to formovanim jejich nazorl, postojli a predstav. Z péti dotazovanych
odpovédéli Ctyfi dotazovani, ze zeny Sebou nechaji vice manipulovat lifestylovymi ¢asopisy,
nez je tomu u muzské populace. Jeden dotazovany odpoveédél, Ze manipulace je stejna mezi

zenskym 1 muzskym pohlavim. Tim padem hypotéza Cislo jedna byla potvrzena.

Hypotéza ¢. 2.: Tii dotazovani odpovédéli, ze lifestylové Casopisy maji Castokrat nebezpecné

kontexty. Smétovali tuto problematiku k dietam, sportu a moédé. Dva dotazovani odpovédéli,
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ze vsoucasné dobé¢ nemaji ¢lanky nebezpecny kontext. Tii dotazovani odpovédé€li ano

a dva ne. Hypotéza ¢islo dvé byla tim padem potvrzena.

Hypotéza & 3.: Ctyfi dotazovani odpovédéli, Ze inzerované produkty v asopisech jsou
nabizeny tak lakave, ze ¢tenafi podlehnou jejich koupi. Jeden dotazovany odpoveédél, ze zalezi
na vuli a charakteru Clovéka. Nékteii lidé podlehnou koupi az po nékolikatém zhlédnuti

reklamy. Hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza ¢. 4.: Hypotéza cislo ¢tyfi byla potvrzena. VSichni dotazovani odpovédéli,
ze lifestylové Casopisy ovliviiuji zivotni styl recipientli. Publikace formuji své Ctenaie

ve smysleni, trendech tykajicich se médy, spravné Zivotospravy, partnerskych vztaht aj.
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ZAVER

Bakalafska prace se vénovala tématice vlivu lifestylovych Casopisti na zivotni styl jejich
Ctenaiu. Lifestylové Casopisy patii mezi vlivné manipulatory spolecnosti, a to predevsim
Vv oblasti socializace. Vytvaii Ctendiim konkrétni pohled na svét, ktery je bud pozitivni,
nebo negativni.  Mezi  negativni  pohledy  patii  zkresleni  obsahi  ¢lankd,
vytvaieni nekontrolovatelnych nazort na dané objekty nebo posedlost po dosazeni
doporucovanych véci. Lifestylové Casopisy pusobi na Ctenare, jak publikovanymi ¢lanky
¢i reklamou, tak i fotogalerii. Nasledkem tohoto plisobeni je pifehnana pozornost ke svému
vzhledu, coz vede Casto K porucham piijmu potravy, nespokojenosti s zivotem a zivotnim
standardem.

Cilem této prace bylo zjistit, zda a jak lifestylové Casopisy ovliviiuji zivotni styl
recipientl. Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsme
nejprve definovali pojmy, jako jsou lifestylové casopisy, konkrétné cCasopisy Maxim
a Cosmopolitan nebo odliseni ¢asopisti pro muze a zeny. V ramci teoretické ¢asti jsme zjistili,
7e je vyrazny rozdil mezi uvaZzovanim zen a muZzl. Pohlavi jsou odli$na svymi zalibami
a svou naplni Zivota. MuZi radéji fesi automobily a hraji si na hrdiny, kdeZto Zeny jsou citlivé
a zajimaji se o modu a partnerské vztahy. V soucasné dobé& existuje nevyrovnanost mezi
pohlavimi, jelikoZ Zeny si snazi prosadit své emancipované nazory, které ale ve spolecnosti
nebyly vzdy vitané a tradi¢ni. Dtlezitym odliSenim je také to, Ze Zeny velmi rady problémy
fesi, coz neni u muzd prioritni. Jednou z véci, ve které se shodovali, byla pfitazlivost mezi
muZi a zenami. Je totiZ zndmo, Ze Zenam se libi mohutni muZi a muzim naopak Stihlé zeny
s vyraznymi kiivkami. Ptitahuje je to, co odlisna pohlavi na své postave nalézt nemohou.

Podstatnym tématem této prace byly vlivy, které plisobi na zdravi recipientli a pretvari
jejich zivotni styl. Ctendiky se snazi inspirovat svymi idoly z asopisti a cht&ji se s nimi
ztotoznit. Problémem je jejich touha po dokonalosti, kterd neni nijak ¢iseln¢ vyjadiena. Proto
dochazi k problémiim s neznalosti hranic pfi svych hubnoucich metodach. DalSim problémem
je reklama, ktera se objevuje na kazdé stran¢ v Casopisech, at’ uz ptimo, nebo nepiimo.
Nabada tak ctendfe, aby si produkt koupil a uvétil tomu, Ze bez tohoto vyrobku jeho Zivot
nema smysl. Jednim z poslednich problému je luxus, a to neustdle nastolovany spolecnosti.
Recipientim zalezi na tom, o jakou znacku se jedna a za jakou cenu vyrobek lze ziskat. Lidé
s finan¢nimi problémy tak ¢asto vSechny své finan¢ni uspory investuji do nakupu znac¢kového
zbozi, které nepfislusi jejich spoleCenské vrstvé. Dnesni spole¢nost vyzaduje jisty zivotni styl

a ten, kdo ho nesplnuje, tak je z ni vyloucen.
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Prakticka Cast byla zaloZzena na hloubkovych rozhovorech s péti dotazovanymi. Mezi né
patfil $éfredaktor ¢asopisu Maxim, publisherka ¢asopisu Cosmopolitan, ¢tenati obou téchto
Casopist a vyzivova poradkyné. Z hloubkovych rozhovort jsme analyzovali, Ze dotazovani
souhlasi s vyrokem, ze lifestylové Casopisy ovliviiuji Zivotni styl jejich Ctenaid. Je to dané
tim, ze lidé neustale vyhledavaji, co si musi pofidit, aby zapadali do spole¢nosti a mohli
0 sobé fici, Ze tzv. jdou s dobou. Ctenafi ¢tou lifestylové ¢asopisy proto, aby nasli inspiraci.
Dotazované osoby kladly diraz na to, ze si kazdy ctendf ma z Casopisi vzit jen to
zmanipulovat Zeny, nebot’ ty kladou velky diraz na sviij celkovy vzhled. Dilezitym poznanim
je také to, Ze zeny maji jiné zaliby neZ muzi. Zeny se zajimaji o vyzivu, diety a Gasopisy je
Vv téchto tématech podporuji. Strava a diety se zde fe$i velmi Casto. ZvySenou snahou
dosahnout dokonalé postavy dochazi k nebezpe¢i vyskytu zdravotnich rizik. Tento aspekt
muzeme vidét na tom, jakym stylem je vytvofen Casopis Maxim na rozdil od ¢asopisu
Cosmopolitan. Casopis Maxim je méné stresujici Gasopis pro muze, zalozeny na zabave,
volnocasovych aktivitach, ¢lancich o autech nebo Zenach. Naopak ¢asopis Cosmopolitan je
jasné ur€en pro zenskou populaci, kterd fesi partnerské vztahy, kariéru, vzhled a vSe,
co se pohybuje okolo tématu jak byt lepsi na Zebticku ve spole€nosti. V Zenskych Casopisech
je mnohem vétSi natlak na psychiku nez u muzskych Casopisi. Recipienti hloubkovych
rozhovorti souhlasi s tim, Ze reklama je silnym manipulatorem v ¢asopisech. Tento typ
propagace produktli je dovede knakupu, protoze produkt je v Casopisech vychvalovan
a neustale predstavovan. Nic netusici klienti vSak nevidi, ze vyhody produktu v reklamé jsou

pouhou zéstérkou pro nakup.
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Priloha B — Porovnani nahoty v australské a ¢eské mutaci
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Piiloha C — Némecka a ¢eska obalka ¢asopisu Cosmopolitan
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Priloha D — special o jidle - masooo!
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Piiloha E — Porovnani Cosmopolitan Promotion a Maxim
Promotion
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Piiloha F — Cosmopolitan moda
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Priloha G — Hloubkové rozhovory

Seznam dotazovanych:

Dotazovany (1D) — Pulisherka asopisu Cosmopolitan (Katefina Smélkov4)
Dotazovany (2D) — Ctenaika Gasopisu Cosmopolitan (Aneta Mrazova)
Dotazovany (3D) — Séfredaktor Easopisu Maxim (Jan Stépanek)
Dotazovany (4D) — Ctenat Gasopisu Maxim (Zden&k Novotny)

Dotazovany (5D) — Vyzivova poradkyné (Hana Volfova)
Hloubkové rozhovory:

Otazka ¢. 1: Myslite si, Ze prispévky z lifestylovych ¢asopisii ovliviiuji Zivotni styl

recipientu?

Odpovédi:

1D: Z ¢asti ano. Motivuji je a rozviji ¢tenafe v jejich hobby.

2D: J4 si myslim, Ze ur¢ité ano. Casopisy podporuji neustaly tlak spoleénosti na Zivotni styl
¢tenafi, jejich postavu atd. Tim se podle mého nazoru nechéavaji lidé hodné ovliviiovat.

3D: Do uréité miry ano. Ctenat by v Easopisech nemél hledat odpovéd’, mél by se pouze
inspirovat tim, jak nahlizet na svét. Casopisy by je mély ovliviiovat pouze do malé miry.
Lifestyle nabizi lidem i alternativy.

4D: Myslim si, ze ur€ité¢ ano. Lidé chtéji byt ovlivnéni, radi se inspiruji a chtéji znat
nejnovejsi trendy.

5D: Ur¢ité ano. Myslim si, Ze nejvice ovliviiuji nactiletou skupinu, jelikoz ¢lanky jsou velmi
prikreslené a to oni jesté nerozeznaji. Napiiklad divky nedokazou pochopit, ze obrazky jsou
upravené napiiklad Photoshopem. Pokud by se témto divkam doporucilo, aby vyskocili
z okna, tak sko¢i.

Otazka ¢. 2: Myslite si, Ze recipienty ovliviiuji vice obrazky nebo ¢lanky?

Odpovédi:

1D: Obrazky a ¢lanky ovliviuji recipienty rtizné. Obrazky na né plsobi z rubrik tykajicich se
mody a ¢lanky jim radi, jak feSit urcité situace. Myslim si, ze je tolik neovlivituji rozhovory
s celebritami.

2D: Ja bych tekla, Ze oboji ma svou vahu a ucel. Napftiklad ¢lanek o tom, jak né&jakd pani

zazrané zhubla za kratkou dobu, je zajimavy. Ale myslim si, ze fotografie t¢ pani pred
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a po hubnuti je pro recipienty dilezitym sdélenim, mnohdy i dilezitéjsi nez cely Clanek.
Takze je mozné, ze obrazky ovliviuji vice.

3D: Piednostné jsou to obrazky, ale u panskych lifestylovych ¢asopisti jsou to urcité ¢lanky.
Vizuélni zpracovani je dilezité pro Ctenare. Podle obrazku se Ctenar rozhoduje, zda bude
¢lanek vibec Cist.

4D: Myslim si, ze nejsilngjsi je reklama nebo obrazky. Poté si myslim, Zze je to text,
ktery vyjadii ndzor ¢lovéka, jeho pohled na svét nebo na dané téma.

5D: Zalezi na véku, jelikoz na kazdou vékovou skupinu plisobi urcité kazd¢ jinak. Dospivajici

divky ovlivni vice obrazky. Naopak Ctyficetileté Zeny ovlivni vice ¢lanky.

Otazka €. 3: Myslite si, Ze ¢lanky jsou psané S umyslem ¢tenaiim vnutit idealni
predstavu néjaké véci, postavy nebo nazoru?
Odpovédi:
1D: Rozhodné jim nic nevnucuji. Casopisy se jim snazi pouze nabidnout n&jaké fedeni.
Naptiklad jak se spravné obléknout na pohovor podle rad personalista.
2D: Ja si predevsim myslim, ze hlavni diivod ¢lanki je to, aby zaujaly ¢tenafe a ten si ¢asopis
zakoupil i pfisté. Také si myslim, ze takové Casopisy vnucuji idedlni predstavy predev§im
mladym lidem.
3D: Méla by to byt pouze inspirace. Ctenaf by nemél byt pro redaktory pouze konzumentem.
Myslim si, ze zenské Casopisy jsou rozhodné vice psané s imyslem udé€lat z muzd pouze
néjakou nesvépravnou bytost. Nuti Zenam urcity postup. Naopak panské Casopisy se snazi vse
brat s nadhledem, k Zenam se chovat sprave a vse psat s humorem.
4D: Myslim si, Ze ¢lovek zajimajici se o lifestyle ma vzdy zajem o to, aby se mohl inspirovat
napady z Casopisi. Rozhodné jim ale ¢lanky ani témata nejsou vnucovany, ale spiSe jsou jim

nabizeny. Kazdy ¢tenai si vybere to, co ho zajima.

5D: Divky vidi svilj vzor v modelkach z ¢asopist, kterym se snazi sviij zivotni styl podiidit.
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Otazka ¢. 4: Myslite si, Ze se ¢tenari chtéji drzet toho byt ,,IN“ a snazi se idealni

predstavé prizpisobit?
Odpovédi:

1D: Jak ktefi Ctenafi. Snazi se byt ,,IN%, ale kazdy ma svoji hlavu. Kazdy by si mél vzit z rad

pouze to, co je rozumné a libi se mu. Lifestylové casopisy je motivuji.

2D: Urcité ano. Lidé, ktefi si Casopisy kupuji, tak si je kupuji podle mé jen kvili tomu,
aby byli ,,IN“. Casopisy nam fikaji, co si mame oblékat, jist, kupovat, dokonce jak mame Zit

a jaké partnery si mame vybirat a my se podle toho budeme ve vétsing piipada fidit.

3D: Ctenafi se radi dozvidaji o tom, co je nové a co je na trhu. Myslim si, Ze si 1 tyto idealni

veéei radi koupi, pokud slysi kladné hodnoceni.

4D: Ano. Myslim si, ze clovék zajimajici se o lifestyle mé vzdy zajem také o modu,

styl technologie a v§e nové.
5D: Ano, vzdy je pro Ctenate prioritou dozveédéEt se o tom, co patii mezi novinky a ty se snazi
pokud mozno ziskat. Diivodem je to, aby nezaostdval mezi ostatnimi.

Otazka ¢. 5: Myslite si, Ze idealu se snaZi prizpisobit vice Zeny nebo muzi?
Odpovédi:
1D: Idedlu se snazi ptizplsobit vice Zeny. Mdda a péce o vzhled je bavi.

2D: Vseobecné asi vice zeny. I kdyZ v dnesni dob¢ je to uz skoro pil na ptl. Muzi se o sebe

¢im dal tim vice staraji a né¢kdy dokonce vic jak Zeny.
3D: Idedlu se snazi vice ptizplisobit Zeny.
4D: Zeny rozhodné fesi idedl vice. Myslim si, Ze muZi trendy fesi méné nez Zeny.

5D: Ze své branze (fitness) si myslim, Ze i muZi se snazi idedlu ptizpusobit. Jinak je to nejspis
stejné. Clovék nebude nikdy se svym vzhledem spokojen. I kdyZ neustale cvidi, stara se

0 svoji plet, vlasy apod.



Otazka €. 6: Co si myslite o tom, na co kladou nejvétsi duraz ve svém Zivotnim
stylu muzi?
Odpovédi:
1D: Je urcité rozdil mezi muzi z mésta a muzi z venkova. Muzi z mésta kladou vétsi diraz na
to, jak vypadaji, jaky maji nejluxusnéjsi automobil apod. Naopak muzi z venkova se zajimaji

vice o své konicky a rodinu. Spole¢nym zdjmem mezi nimi jsou témata o praci.

2D: Ja si myslim, Ze na hezkou postavu a zdravy zivotni styl. Dnesni doba klade velky daraz
na hezk4 a vysportovana téla muzii, protoze to se ndm (Zenam) libi. TakZe podle mého nazoru

kladou nejvétsi diraz na postavu.
3D: Rozhodné nejdilezitéjsi je pomér namichani ¢lankt. NejcastéjSimi tématy jsou zeny,
automobily, technologie a kuchyné.

4D: Muzi museji mit ,,dokonalé* automobily, mobilni telefony a hodinky. To proto, Ze je to

véc, kterd je vidét na prvni pohled. Priority se méni, protoze samoziejmé zélezi na veéku.
5D: Muzi kladou nejvétsi diraz na svaly, kariéru a penize.

Otazka ¢. 7: Co naopak Zeny? Pro¢?
Odpovédi:
1D: Zeny bavi moda a péée o vzhled. V soucasné dobé se hodné zajimaji o praci, kariéru
a jejich zajem zlistava stale u rodinnych témat.
2D: U Zen je toho mnoho. Na rozdil od muzii nechceme jen hezkou postavu, (i kdyz to je dost
zasadni), ale chceme vypadat celkové dobie. Ja osobné chci mit hezkou postavu, chci se
hezky oblékat, a to do krasnych véci. Také chci mit skvélého partnera a celkové spokojeny

zivot. Takze to neni rozhodn¢ jedna véc, ale vSechny véci, kterymi se tyto Casopisy zaobiraji.

vvvvvv

vvvvvv

vlasova kosmetika a manikura.

5D: Jak které zeny, néktera da prednost kariéfe, jina naopak roding. RozliSuje se to na zakladé

toho, zda jsou Zeny z vesnice ¢i mésta.



Otazka ¢. 8: Myslite si, Ze reklama v lifestylovych ¢asopisech ma na ¢tenare velky

vliv? Jaky?
Odpovédi:

1D: Ano, ¢tenafi lifestylovych Casopisu ziskavaji motivaci i z reklamy. Na internetu by pro
reklamni agentury byla prezentace reklamy urcité¢ levnéjsi, ale nedostala by se k cilové
skuping, kterou cht&ji oslovit. U lifestylu velice zavisi na zpracovani reklamy a image,
aby byla reklama u¢inna. Zeny se pii ndkupu nerozhoduji jen podle ceny a potieby, ale velkou

roli hraje, zda se jim produkt prosté libi.

2D: Ano ma. Ja mam napiiklad zkuSenost s jednim z téchto ¢asopist, kdy jsem vystupovala
v roli modelky. Byl to doporucujici ¢lanek na hodinky od spole¢nosti Samsung. Poté,
kdyz Casopis vySel na trh, tak redaktofi uvadéli, ze ja osobné tento produkt doporucuji
a ze jsem si ho vyzkousela. Pfitom to nebyla viibec pravda. Hodinky jsem na sobé méla pouze
na foceni a Zadnou aplikaci jsem na nich nevyzkousela a ani nevim, jak funguji. Takhle to
podle m¢ je se spoustou ¢lankl v téchto Casopisech. Takovym zplisobem ovliviuji ¢tenare

a ptipadn€ mohou byt 1 pro né nebezpetné.

3D: Myslim si, ze reklama ma vliv pouze na nékteré ¢tenafe. Neni natolik velky, aby je ved|
k pfimému nakupu konkrétniho produktu hned po prvnim zhlédnuti, ale ¢tenafe inspiruje

a ptivadi k zamysleni.

4D: Myslim si, ze vliv ur¢ité ma. Neni natolik velky, aby vedl ¢tenafe k pfimému nakupu

konkrétniho produktu, ale spi$ jako inspirace.

5D: Reklama je silnym manipuldtorem pro ctendfe. Ti Castokrat povazuji reklamu za
daveéryhodnou a navic ,,pozadovanou‘ spolecnosti. Nasledn¢ je ptivadi k ndkupu daného,

ale pro né i nepotiebného produktu.

Otazka ¢. 9: Myslite si, Ze nékteré rady z Casopisii jsou pro ¢tenare nebezpecné

nebo naopak?
Odpovédi:

1D: V soudasné dobé to tak uz neni. Casopisy dnes nenavadi ¢tenafe k anorexii a podobnym
porucham pifijmu potravy. Vyhublé¢ modelky jsou na titulnich stranich modnich casopist
hlavné kvili tomu, Ze modni névrhafi Setfi material. Latky jsou velmi drahé, a proto se snazi
0 minimalni spotfebu. Navic model na hubené¢ modelce 1épe vynikne. Bohuzel za modelky

S anorexii nemohou ¢asopisy, ale modni navrhafi.
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2D: Urcité ano. Napriklad rtizné diety, feSeni partnerskych vztahii nebo podobné véci mohou

byt dost nebezpecné.

3D: Casopisy pro Zeny maji uré¢ité vétsi vliv na jejich zdravi. Jen uz kvili tomu, Ze podet
Casopist pro zeny je vétsi, jak poc¢et muzskych ¢asopisi. Nemyslim si, Ze napiiklad anorexie
je nebezpedi vzniklé z Casopist. Dilezitéjsi je to, co si mezi sebou divky napovidaji. Anorexie
spi§ souvisi s dusevni nevyrovnanosti ¢lovéka. Myslim si, Ze je nebezpecnd sebelitost

diskutovand ¢asto mezi Zenami.

4D: Nemyslim si, Ze vyslovené rady jsou nebezpecné, ale nékteré c¢lanky ano. Jsou to

napiiklad ¢lanky o stravovani.

5D: Bude to nejspis§ vice nebezpecné pro nactileté divky, které nedokazou ptijmout ¢lanky
s nadhledem. Mezi nebezpecné ¢lanky mohou patfit ty o dietach, stravé, cviceni apod.,

ale na druhé strané v Casopisech objevime i mnoho zajimavych témat.

Individualni odpovédi respondentii:

1D:

Velkou vétSinu ¢lanku v ¢asopise Cosmopolitan tvori vztah muZe a Zeny. Zabyvate

se napf. i ostatni orientaci ve vztazich?

Zabyvame se hlavn€ svobodnou Zenou, ale pfinaSime i rady, jak vychéazet ve vztahu
s opacnym pohlavim i stejnym. V dnes$ni dobé neni nic ptekvapivého, a to ani vztah se
stejnym pohlavim.

Miyslite si, Ze jakmile se v Casopisu objevi nové trendy, zaradi je ¢tenaiky ihned do svého
Zivotniho stylu? Jsou az natolik posedli tim byt ,,IN*“?

Myslim si, ze ¢tenafky Cosmopolitanu jsou velmi akéni a napfed, hlavné co se tyce
technologie. Ctenaiky se snadno seznamuji s novymi trendy a surfuji tak i po internetovych
strankach. Vyuzivaji mnohem vice Facebooku, Instagramu apod. aplikaci.

Na jakou cilovou skupinu se zaméiujete?

Zameétujeme se na mladsi Ctenarky v rozmezi 25 az 35 let. Dlraz klademe na svobodné

Ctenarky.
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2D:

Jaka témata nejcastéji Ctete v Casopise Cosmopolitan? Pro¢ pravé toto téma /tato

témata?

Ja si nejCastéji ¢tu o modeé. Je to mij velky zdjem a Ctu toto téma, protoze chci veédét,

CO je pravé v mode nové.

Inspirujete se €lanky z ¢asopisii? Snazite se je pak vyuzit ve svém Zivotnim stylu? Jak je

to z hlediska inzerce? Koupite si doporucovany produkt?

Nékterymi Clanky se urCité inspiruji a snazim se je vyuZit ve svém Zivoté. Inzerce mne také
zajima. Tteba make-up nebo obleceni, které je inzerovano V Casopisech mne velmi zajima.

VétSinou si ho 1 koupim.
Diky ¢emu Vas ¢asopis Cosmopolitan natolik oslovil, Ze jste se stala jeho ¢tenairkou?

Oslovil mé hlavné diky ¢lanktim, které mé zajimaji. Tedy o mod¢ a Zivotnim stylu piedevsim.

Casopis mam rada také diky inzerci modniho obleceni.

3D:
Pro¢ kombinujete ¢lanky s erotickymi fotografiemi, i kdyZ spolu viibec nesouvisi?

Je to timyslna soucast humoru. Vytvaifime humorné ¢lanky, které se k fotografiim nevztahuji.
Nebo naopak se podle fotografii odviji text ¢lanku. Pokud mame modelku z ciziny, tak s ni

udélame rozhovor plny ,,podpasovych® otdzek. Dalsim divodem je to, ze se Zeny muzim libi.
Na jakou cilovou skupinu se zamérujete?

Zaméfujeme se na muze ve véku 20 az 35 let. Jedna se o mladého muze, ktery sdili smysl pro

humor. Maxim ¢tou jak vysokoskolaci, hasi¢sky sbor, vojaci i policajti.
Miyslite si, Ze ¢asopis Maxim ma dopad na psychiku dospélych? (sexualizace)

Ne nema, protoze ho ¢tenafi ¢tou kvili zabave. Co se tyce fotek s odhalenymi divkami - dnes

maji snad vSichni pfistup k internetu, kde mohou vidét i mnohem vic.
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4D:

Inspirujete se ¢lanky z ¢asopisii? SnaZite se je pak vyuZit ve svém Zivotnim stylu? Jak je

to z hlediska inzerce? Koupite si doporucovany produkt?

Ano, casopis slouzi jako inspirace. Rozhodné se ale nenechdm ovlivnit inzerci natolik,

abych si inzerovany produkt koupil.
Diky ¢emu Vas ¢asopis Maxim natolik oslovil, Ze jste se stal jeho predplatitelem?

Oslovil m¢ kvuli tomu, jak je psan. Zaujal mé styl a postoj K zZivotu. Je napsany tak,

aby se dobie &etl. Clanky zdobi krasné Zeny.
Myslite si, Ze ¢asopis Maxim si muzi kupuji kvili ¢lankiim nebo kviili fotografiim Zen?

Kviili ¢lankim. Samoziejmé se podivaji na fotografie zen, protoze jsou krasné, ptitom ¢lanky
jsou obdas Uplné o jiném tématu neZ fotografie. Cetl jsem ¢&lanek s devatenactiletou

modelkou, ale ¢lanek byl s Ctyficetiletou Zenou, protoze jim ta devatenactiletd neméla co fici.

5D:

NavS$tévuji Vas pacienti ¢asto s problémy, Ze chtéji vypadat jako néjaky jejich vzor

z ¢asopisu nebo chtéji dodrZovat dietu z ¢asopisu apod.?

Ano, jsou to napiiklad divky, které mé sleduji na Facebooku. Ony cht&ji vypadat jako né&jaka
divka z lifestylovych Casopist.

Myslite si, Ze jsou lidé schopni investovat vice do véci / produktu z inzerce lifestylovych
casopisi, nez do véci dulezitych K jejich Zivotu?

Ano, jsou toho schopni. Hlavné kvili tomu, Zze jsou tyto produkty novinkami na trhu
a lidé chtéji ukézat, Ze na tyto véci také maji investice.

Jaka vékova skupina se podle Vas necha nejvice ovlivnit lifestylovymi ¢asopisy?

Mladé divky ve véku étrnact az devatenact let.
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