UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO
PRAHA

magisterské prezencni studium
2010 - 2012

DIPLOMOVA PRACE

Barbora Serakova

Obraz muze a zeny v médiich — lifestylové Casopisy

Praha 2012

Vedouci diplomové prace:
PhDr. Soria Stroblova



JAN AMOS KOMENSKY UNIVERSITY
PRAGUE

Master Full-Time Studies
2010 - 2012

DIPLOMA THESIS

Barbora Serakova

Image of man and woman in lifestyle magazines

Prague 2012

The Diploma Thesis Work Supervisor:
PhDr. Sofia Stroblova



Prohlaseni

Prohlasuji, ze predlozena diplomova prace je mym puvodnim
autorskym dilem, které jsem vypracovala zcela samostatné. VeSkerou
literaturu a dalSi zdroje, z nichZ jsem pfi zpracovani Cerpala, v praci

fadné cituji a jsou uvedeny v seznamu pouZité literatury.

Souhlasim s prezen¢nim zpfistupnénim své prace v univerzitni

knihovné.

V Praze dne 2.4.2012 Barbora Serakova



Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala vedouci prace PhDr. Soné
Stroblové za nesmirnou trpélivost, cenné rady a pfipominky v prib&hu
obdobi tvorby této prace, i béhem celého studia. Také bych rada
podékovala rodi¢im a pratelim za psychickou a finanéni podporu po

dobu mého studia, bez které by nebylo mozno tuto praci dokoncit.



Anotace

Tato diplomova prace se zabyva problematikou v oblasti prezentace
obrazu muze a Zeny v mediich se zaméfenim na magaziny zivotniho
stylu. Rozebira zplsob prezentace obrazu muze a Zeny v Casopisech
Cosmopolitan a Maxim, které navzajem porovnava. Dale zjistuje, zda je
tento druh prezentace obou pohlavi srovnatelny s realitou, zda je pro
okoli Zadouci. Teoretické poznatky, jsou vyuzity v dotaznikovém
Setfeni, které provéfuje primarni realitu respondentd v porovnani

s realitou medialni.
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Annotation

This thesis deals with the presentation of the image of a man and a
woman in the media, focusing on lifestyle magazines. It analyzes the
way of presenting the picture of a man and of a woman in the
magazines Cosmopolitan and Maxim, and compares them with each
other. Assessment of whether this kind of presentation of both sexes is
comparable with the reality and whether it is desirable for the public.
Theoretical knowledge is used in the survey to test the primary reality of

the respondents compared with the reality presented in the media.
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UvoD

Jako téma diplomové prace na katedfe socialni a medialni
komunikace jsme si zvolili ttma prezentace obrazu muze a Zeny
v Casopisech zaméfenych na zivotni styl. Hodlame zjistit obraz muze a
zeny tak, jak je prezentovan v panském magazinu Maxim a Zenském
titulu Cosmopolitan, a zaroven chceme zjistit, zda tento obraz odpovida
primarni realité. Ta vychazi se socialni zkuSenosti kazdého jedince a je
tak jedinou opravdovou realitou.

Téchto tituld Casopisi zaméfenych na Zivotni styl Ctenare se
mésicné prodaji statisice. Je tedy logické, Ze Ctenost téchto titulu je
mnohem vétsi, nez tistény naklad. Tyto Casopisy vyuZzivaji specifického
stylu, jak oslovit svou cilovou skupinu a zaroven se zaméfuji nejen na
své stavajici, ale i potencialni konzumenty.

V teoretické Casti naSi prace se zaméfujeme na obraz muze a zeny
v primarni realité. Vychazime z rlznych vyzkumu a odborné literatury,
které odhaluji skuteCnou podstatu a zaroven rozdilnost obou pohlavi.
V této Casti se pochopitelné také zaméfujeme na teoretické poznatky o
Casopisech Maxim a Cosmopolitan. Dulezitou vahu pfikladame kultu
idealu krasy, ktery v této praci zachycujeme v jeho historickém vyvoji od
pravéku, az po soucCasnost. V neposledni fadé zde také srovnavame
medialni skute€nost zachycenou v téchto exkluzivnich magazinech
s realitou primarni, ktera vychazi z podstaty vlastniho schématu Ja
téchto ¢tenaru a Ctenarek.

Vyzkumna ¢ast nasi prace se sklada ze dvou Casti. V prvni Casti
vyhodnocujeme dotazniky distribuované nejen mezi pravidelné a
nepravidelné Ctenare téchto magazinu, ale i populaci, ktera magaziny
zivotniho stylu nevyhledava vibec nebo ktera se muze stat cilovou
skupinou, na kterou se magaziny zaméfuji. ZjisStujeme, jaka témata
vefejnost v téchto magazinech vyhledava, jak vnima grafickou upravu

titulnich stran téchto €asopist nebo jak napfiklad odpovidajici vnimaiji



vlastni osobnost po strance télesného vzhledu. V dalsi Casti se
zabyvame komparativni analyzou Casopisu Maxim a Cosmopolitan.
Zjistujeme predevsim pocet zastoupenych témat a ¢lankd, zamérenych
na zpusob prezentace muze a zZeny. Zajima nas, jak se tyto redakéni
texty zaméfuji na zplUsob prezentace muzi a Zen. Komparativni
analyzou v této praci srovnavame magaziny Maxim a Cosmopolitan.
ZjisStujeme, porovnavame pfedevSim obraz Zeny v €asopisu Maxim a
obraz Zzeny v magazinu Cosmopolitan. Stejné srovnavani provadime i
v pfipadé obrazu muze vtéchto dvou magazinech na zakladé
spole¢nych znakl jmenovanych magazind. Komparaci také provadime
mezi dotaznikovym Setfenim a obrazy muze a Zeny prezentované v
uvedenych magazinech.

Dale predstavujeme vysledky, ke kterym jsme dosli v prabéhu
vyzkumu a tvorby této diplomové prace. Tyto vysledky se samoziejmé
pokusime v zavéreCné Casti prace interpretovat. Cilem je zjistit, ktera
témata redakénich textl se vyskytuji v magazinech nejCastéji a jak
predstavuji spoleCnost.

V nasledujicich kapitolach se zaméfujeme na prezentaci muze a
zeny znejruznéjSich uhld pohledu, jak z pohledu magazinu, tak
z pohledu realného. V otazce primarni reality vychazime z historického
vyvoje postaveni muze a zZeny ve spoleCnosti vedouciho az k jejich
dnesni roli ve spoleCnosti. Zkoumame charakteristiky muze i Zeny
z hlediska historického, psychologického a socialniho.

Zajimalo nas, které télesné a osobni charakteristiky, chovani,
hodnoty a osobni data, se objevuji pfipsany u Zenskych a muzskych
postav prezentovanych v redak¢nich textech magazint zaméfujicich se
na Zivotni styl a nasledné je porovnavame s vysledky ziskanymi nasim
dotaznikovym Setfenim, ke kterému dokladame detailné zpracovaneé
grafy. Ty jsou k dispozici v pfilohach této prace.

Jak charakteristicky ladéné postavy se vyskytuji v Casopisech

nejCastéji? Jaky je obraz muzZe a Zeny vytvafejici Casopisem?
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Jaké hodnoty a priority pfifazuje obé€ma pohlavim a jak vypada prototyp
muze a zeny Vv téchto Casopisech a jak ve skuteCnosti?

Zajimali jsme se také o to, jakym zpusobem vnimaji sami sebe
realni Ctenafi a ¢tenarky zkoumanych magazind. Vnimaji ¢tenafi sami
sebe spiSe pozitivné, nebo k sobé pfistupuji spise s kritikou? Pfistupuji
ke svému télesnému vzhledu spokojené nebo se snazi zménit a byt
vice podobni svému prototypu umisténému v lifestylu*? Pfipisuji &tenafi
svému Ja spisSe kladné, €i zaporné vlastnosti? Jak muzi a Zzeny vnimaiji
své vlastnosti, temperament, charakter, spoleCenskou roli a status?
Jaké maji v Zivoté hodnoty, cile a co je pro né skutecné dulezité a
charakteristické? Jaka témata Cc&tenafi vyhledavaji nejCastéji a je
opravdu zadouci to, co se nabizi v redakénich textech? Zajimalo nas
tedy nejvice, jak skuteCné vypadaji Ctenafi lifestylovych Casopist
s podrobnéjSim zaméfenim na €asopis Maxim a Cosmopolitan.

Komparaci provadime z pohledu toho, jak jsou Zeny a muzi
pfedstavovani na strankach magazini Maxim a Cosmopolitan a jak
realni ¢tenafi nahlizi na sebe sami.

,,K tématam, jeZ se vraceji zvlast rozpacité, fadime postaveni obou
pohlavi ve spolecnosti a jejich vztahy. Konkrétni vliv médii a zptsoby
Jejich interakce a ,,spoluprace” s tzv. obecnym povédomim publika pfi
vytvareni, posilovani Ci naopak pripadném kritickém zpochybriovani
kulturnich vzorct spojenych s maskulinitou a feminitou, se socialnim
imagem obou pohlavi a délbou socialnich roli podle pohlavi atd., nejsou
doposud v nasi spolecnosti pfilis tematizovany a zdaji se byt i na okraji

zajmu mediélnich tvarct a analytiki.

! Lifestyle je oznadeni pro €asopisy zaméfené na Zivotni styl. Tento vyraz je pfevzaty
z anglického jazyka a v pfekladd znamena zZivotni styl.

2 HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M. et al. Zena a muz v médiich. 1. vyd. Praha:
Nadace gender studies, 1998. s. 4. ISBN 80-902367-2-3
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1. Tisténa média

Prvnim tisténym médiem, které zname z historického hlediska, je
kniha. Nejprve Slo o prostfedek, ktery slouzil k reprodukci textu, které se
az do objevu knihtisku a knihy psaly ru¢né. Tisk a kniha jako médium
s sebou pfinesly novinky jako — svazané stranky, svobodu publikovani,
individualni uZziti, svétsky obsah, velky poCet kopii a zbozni charakter.®
Dnes jiz kniha jako médium nema takovy vyznam, jako tomu bylo
v drivéjSich dobach, kdy svého C€asu pusobila jako médium jediné.
V moderni dobé ziskava jiz také elektronickou podobu a plini spisSe
zabavni funkci, ktera vypliuje volny ¢as Ctenare.

Pomoci postovnich sluzeb se jako predchidce novin Sifily rizné
letaky a bulletiny® a to jesté dfive, neZ se zagaly §ifit knihy. Prvni noviny
pak zacCinaji vychazet pfiblizné dvé sté let po vynalezeni knihtisku.
Noviny jsou nejstarSim periodicky vychazejicim tiskem, ktery ma
spoleéné kofeny, strukturu a cile.®> Tyto noviny byly b&Zné& dostupné a
vyznacovaly se periodicitou. Slouzily k pfedavani informaci, inzerce, ale
plnily i funkci zabavni. Prvni noviny sestavoval jeden Clovék, ktery pinil
jak funkci tiskare, tak funkci vydavatele. ,,Jejich zviastnost ve srovnani
s jinymi podobami kulturni komunikace tkvi v jejich individualismu a
orientaci na realitu, v uZitkovosti, svétskosti a v celkové schopnosti
vyhovét potiebam nové tridy: femesinikim a obchodnikim bydlicim ve
méstech.”® Noviny jako médium se dale vyznaduji tim, Ze vychazeji
Casto a pravidelné, jsou zbozim ur€enym k prodeji, pfinaseji informace
a maji spoleCensky vyznam. Zname noviny, které vychazeji denné nebo
také tydné. Tisk také vzdy usiloval o vysokou miru svobody, coz

v nékterych etapach historie znamenalo, Ze bojoval proti vladnouci

® McQuail, 2007. s. 33

4 Bulletiny je oznaleni pro Ufedni zpravy nebo tiskoviny, uréené pro mensi okruh lidi.

® Reifova, 2004, s. 164

6 McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 3. vyd. Praha: Portal. 2007.
s. 34. ISBN 978-80-7367-338-3
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moci. Noviny se od sebe rozeznavaji dle spoleCenské sféry, na kterou
se zameérfuji. Napfiklad to mohou byt noviny zaméfujici se na
ekonomiku, politiku nebo existuji také noviny bulvarni, které sleduji
spoleCenské déni.

Od elit mezi masy se tisk rozsifil diky rozvijejicim se technologiim,
rozvoji gramotnosti, demokracie, obchodu a rozrostla se také poptavka
vefejnosti po informacich, které se diky tisku staly pfistupné. Vznika tak
masovy tisk, periodicky tisk s vysokym nakladem, ktery se snazi
Ctenare nejen informovat, ale obsahuje i funkci zabavni, takze se snazi
Ctenare také rozptylit a pobavit. K rozvoji masového tisku, mimo jiné,
prispél také rozvoj moderni spoleCnosti, pro kterou je charakteristicky
rist mést, rostouci pocCet odbératelll novin, zlevrujici se naklad na
vyrobu a distribuci novin a v neposledni radé také liberalizace tiskového
prava.’

,,Masovy tisk byva nazyvan ,,komercnim* ze dvou hlavnich ddvodu:
je provozovan monopolistickymi koncerny, a to kvdli tvorbé zisku; je
presprili§ zavisly na pfijmech z reklamy vyrobkt (coz nejen umoZzriuje,

ale pfimo podporuje vznik masové étenarské obce).®

" Reifova, 2004. s. 287
8 McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 3. vyd. Praha: Portal. 2007.
s. 36. ISBN 978-80-7367-338-3
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2. Demokracie v €éeskych médiich

Slovo médium je nejkratS§im pojmenovanim pro hromadné sdélovaci
prostfedky. Média jsou nastrojem kultivace spoleCnosti a kontroluji
ob&anskou a politickou pluralitu. V Ceské republice existuje tzv. dualni
systém médii, kdy proti sobé stoji média vefejnopravni, zfizovana
statem, na které dohlizi statni organy a instituce a média komercni,
neboli soukroma, ktera nejsou financovana ze statniho rozpoctu, jako
média vefejnopravni, ale finanéni prostfedky ziskavaji pfedevsim diky
zisku z reklamy.

S padem komunismu se do Ceskych médii vraceji nebo se nové
objevuji témata, ktera se dfive neobjevovala pfilis Casto. Jednim
z témat, ktera se vraceji, patfi také téma zabyvajici se postavenim obou
pohlavi ve spole€nosti a jejich vztahy, tedy témata genderova.

,,Média jsou vedle uméni (zejm. literatury) a humanitnich (resp.
socialnich) véd prostfedim a  prostfednikem  sebepoznani,
sebeuvédomovani a sebereflexe spolecnosti a jejich Clenu, jeZz byla
v tradicni predindustrialni — uzaviené — spolecnosti prakticky neznama
a nepotiebna.*®

Média zprostfedkovavaji, prezentuji také image muze a Zeny.
Obéma pohlavim pfipisuji socialni role a predstavu o vztazich jak
socialnich, tak partnerskych. Média jsou prostiednikem, ktery nam
prenasi predstavu o svété. Tento zpusob prezentace, kterou se
vefejnost fidi a pfijima, nazyvame medialni realitou. Jedina skutec¢na
realita je ale realita mimomedialni, neboli realita primarni. Tuto realitu

ma kazdy jedinec vlastni a ziskava ji na zakladé svych zkusenosti.

® HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M. et al. Zena a muz v médiich. 1. vyd. Praha:
Nadace gender studies, 1998. s. 4. ISBN 80-902367-2-3
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3. Zensky exkluzivni magazin

Pro jasné vymezeni typu meédia, kterému se chceme v této praci
vénovat, jej musime nejprve definovat. V této praci se zabyvame
magaziny zaméfenymi na zivotni styl, konkrétné Casopisy, které
zafazujeme mezi tisténa periodika. Casopisy vychazeji v delsich
intervalech, nez napfiklad noviny, které vychazi denné. Casopis jako
periodikum vychazi maximalné jednou tydné a minimalné dvakrat
roéné. Casopisy jsou zpravidla vymezené, to znamena, ze se déli dle
socialniho zafazeni &i zajmu a cili také na urcity okruh ¢tenaru. Toto
tisténé médium neni Uzce vazané na aktualni déni a témata objevujici
se vredakénich textech téchto magazinl nemaiji tak tematicky zabér,
jako maji napfiklad noviny. Casopis je medialni produkt, ktery vyrabi
medialni organizace, vtomto prfipadé vydavatelstvi. Je vyrabén
ustalenym zpusobem a dale je Sifen a uplatiiovan na medialnim trhu
jako jakeékoli jiné zbozZi urCené k prodeji. Pokud dale srovname Casopisy
a noviny, Casopis se od novin liSi také svou cenou a lepSi grafickou
upravou a také papirem, ktery je pro tisk média pouZity. Dale se také
li$i v informaéni hodnoté&. Casopisy nejsou médium uréené k popisovani
aktualniho déni, redakéni texty se tedy nevyznacuji pfiliSnou informacni
hodnotou a pokud néjaké informace pfinaseji, jsou zpravidla zastaralé
nebo nemaji takovou vahu, jako informace, které pfinasi denni tisk.

Exkluzivni magaziny pro Zeny jsou periodické publikace, obsahujici
vétSinou rady pro zeny. Mame-li uvést pro predstavu nékolik témat,
objevujicich se v téchto magazinech, jsou jimi napfiklad — zdravi, krasa,
moda, spoleCenské déni, partnerské vztahy, sex, kariéra €i kulturni
vyziti. Casopisy jsou uréené pro Uzkou cilovou skupinu, kterou v tomto
pfipadé tvofi Zeny, sleCny Ci divky. Nas pro ucely této diplomové prace
zajimaji predevSim Casopisy tematicky zameéfené na mladé Zeny.
Cilovou skupinou — mladé Zeny — mame na mysli Zeny ve véku 18 az

30 let. Tyto magaziny Zenam pfedevSim radi, jsou pro né jakymsi
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privodcem kazdodenniho zivota a to ve vSech sférach, které nas
napadnou.

Casopisy pro Zeny mGzeme také &lenit a to nejen na zakladé cilové
skupiny, kterou magazin oslovuje. Zenské &asopisy rozdé&luieme na
klasické a exkluzivni. Exkluzivitu Casopisu urCuje jeho cena, grafické
kvalitni provedeni, pouzity papir Ci pocCet stran. Podle Media Projektu
mezi exkluzivni zenské Casopisy se zaméfenim na zivotni styl
zafazujeme napfiklad Cosmopolitan (primérny prodany naklad za rok
2011 ¢ini 315 615 kusUl, odhad &tenosti na vydani €ini 174 000), Joy
(prdmérny prodany naklad za rok 2011 ¢&ini 43 772 kusu, ¢tenost
magazinu na vydani €ini 178 000), Marianne (prdmérny prodany naklad
pro rok 2011 &ini 61 926 kusu, Ctenost na vydani za rok 2011 Cini
161 000), Harper’s Bazaar (primérny naklad Casopisu pro rok 2011
neni znam, ctenost na jedno vydani €ini 53 000), Style (prumérny
naklad pro 2011 neni znam, Ctenost na jedno vydani pro rok 2011 Cini
60 000), Dieta (prumérny naklad Casopisu za rok 2011 neni znam,
Ctenost Casopisu na jedno vydani pro rok 2011 Cini 99 000) a dalsi.
Pridmérnym prodanym nakladem se mysli naklad prodany v obdobi
leden aZ prosinec 2011 v kusech.®

Tyto exkluzivni magaziny u nas vydava predevSim Stratosféra,
nejvétsi vydavatelstvi v Ceské republice zamé&fujici se na exkluzivni
patfi v souCasné dobé napfiklad Esquire, Cosmopolitan, Harper’s
Bazaar ¢i Style. Toto vydavatelstvi je dnes také provozovatelem
nékolika internetovych portall, napfiklad jenprozeny.cz nebo
promuze.cz. Casopis Cosmopolitan ve vy&tu magazinG zmifiujeme na
prvnim misté zamérné z toho ddvodu, ze tomuto konkrétnimu Casopisu

se budeme podrobnéji vénovat v nasledujici kapitole.

1% Media Projekt 2011, 1. 1. -17. 12. 2011
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3.1. Struéna charakteristika magazinu Cosmopolitan

Casopis Cosmopolitan je v soucasnosti nejétengjsim magazinem
uréenym pro mladé Zeny na svété. V Ceské republice jej vydava
vydavatelstvi Stratosféra, ktera Cosmopolitan na Cesky trh pfivedla
vroce 1997. Prodany naklad Cosmopolitanu za rok 2011 celkem cini
315 615 kust. Radime jej do kategorie zahraniénich &asopist, ktery je
vydavan také v ¢eské mutaci.'*

Jeho prvni vydani datujeme jiz v roce 1886 a pochopitelné se tedy
postaveni Zen ve spoleCnosti se v Casopisu objevovala nejCastéji
témata zameérena na uklid, zafizeni domacnosti Ci peci o déti.

Kdyz pfiel Cosmopolitan do Cech, nebyl ani zdaleka tak znamy a
popularni, jako na zapadé. V roce 1997, kdy se u nas Cosmopolitan
zacCal vydavat, byl jakymsi protéjSkem €asopisu Playboy, ktery byl uréen
pro muze. ,Zatimco v Playboyi nalézame fotografie smysiné
obnazZenych krasek, v Cosmopolitanu jsou opét fotografie Zen vétSinou
predvadéjicich médu, ktera zde ma vice prostoru, nez v Playboyi.“

Dnes se v magazinu setkavame stématy okolo mody, kariéry,
manzelstvi, zivotniho stylu €i sexu. V souCasnosti je ¢asopis urcen pro
v8echny mladé Zeny, které chtéji byt dokonalé ve vSech oblastech
Zivota se zacilenim na Zeny se stfednimi a vySSimi prijmy, které jsou
odvazné a nebojacné. Jak jsme jiz zminili v pfedchozi kapitole, mladé
Zeny jsou cilovou skupinou ve véku 18 az 30 let, jedna se tedy o obdobi

mladé dospélosti.

! Inzertni tidaje Cosmopolitanu
12 HUAVELKOVA, H., VODRAZKA, M. et al. Zena a muz v médiich. 1. vyd. Praha:
Nadace gender studies, 1998. s. 21. ISBN 80-902367-2-3
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4. Pansky exkluzivni magazin

Jak jsme jiz uvedli v pfedchozich kapitolach, to, co odliSuje
exkluzivni Casopis od magazinl ostatnich, je pfedevSim jeho cena,
kvalitni graficka uprava, pocCet stran a kvalitni papir, z kterého je
Casopis vyroben. Stejné jako Casopis pro zeny, tak i pansky magazin je
tisténé periodikum, vychazejici maximalné jednou tydné&, minimalné
vSak dvakrat do roka.

Panské magaziny stejné jako ty urCené pro Zeny, se rozliSuji dle
uzké cilové skupiny, pro kterou jsou urleny a dale podle tématu.
Existuji magaziny, které se tematicky zabyvaji napfiklad automobily,
cestovanim, historii ¢i moderni technikou. Nas pro ucely této prace
zajimaji panské magaziny, urCené pro vSechny mladé muze zabyvajici
se zivotnim stylem svych ¢tenara.

Mezi exkluzivni panské magaziny Zivotniho stylu, vydavané v Ceské
republice, muzeme dle Media Projektu zafadit magazin Maxim
(prdmérny prodany naklad pro rok 2011 €ini 41 118, ¢tenost na jedno
vydani €ini 190 000), Formen (pramérny prodany naklad pro rok 2011
neni znam, ¢tenost na jedno vydani Cini 85 000), Esquire (prumérny
prodany naklad pro rok 2011 neni znam, ¢tenost na jedno vydani Cini
57 000) a magazin FHM (pramérny prodany naklad pro rok 2011 neni
znam, &tenost na jedno vydani &ini 28 000).*3

V kapitole o exkluzivnhich damskych magazinech, jsme se jiz zminili
o vydavatelstvi Stratosféra, které z vySe uvedenych magazint vydava
pansky &asopis Esquire a FHM. Casopis Formen pro muze, patfi do
portfolia vydavatelstvi Mlada fronta.

Nyni se musime také zminit o vydavatelstvi BURDA Media 2000.
Jedna se o dynamické vydavatelstvi, které patfi do skupiny Burda
Eastern Europe. Toto vydavatelstvi pfinasi do Ceské republiky fadu
spoleCenskych Casopist. Pokud se mame zminit o jejich portfoliu, patfi

Vv  wriwvs

'* Media Projekt 2011, 1. 1. -17. 12. 2011
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spoleCensky mésicnik pro Zzeny MARIANNE a v neposledni fadé a pro
ureny pro naroCné muze, magazin Maxim. Mezi dalSi Casopisy
vydavatelstvi BURDA Media 2000 patfi ¢asopis o jidle Apetit a Casopis
Marianne bydleni. VSechny tituly patfici do BURDA Media 2000 jsou
zastoupeny na internetu. NejnavstévovanéjSim damskym serverem

kratce po jeho spusténi, je server www.elle.cz.™

4.1. Stru€na charakteristika magazinu Maxim

Casopis Maxim patfi mezi mezinarodni lifestylové &asopisy,
vydavané s mésicni periodicitou. Maxim byl zaloZen vroce 1995 a
pochazi z Velké Britanie. V Ceské republice se prvni vydani tohoto
magazinu datuje v roce 1997, nejprve vSak pod nazvem Quo. Nazev
Maxim ziskava magazin v roce 2003.

Casopis Maxim v Ceské republice vydava vydavatelstvi BURDA
media 2000. Podle charakteristiky tohoto titulu samotného vydavatelstvi
se jedna o elitarsky titul, ktery neni uren pro kazdého muZze. Pro
Maxim je charakteristicky smysl pro humor, ktery je zalozeny na ironii,
sarkasmu a zpochybnovani spoleCensky uznavanych hodnot. Proto
Maxim oslovuje muze, ktefi se s timto smyslem pro humor ztotoZnuiji.

Maxim si zaklada na perfektnim grafickém zpracovani a dokonalé
fotografii se smyslem pro detail, ktery zahrnuje napfiklad i popisek pod
fotografii, ktery muze nékomu pfipadat jako nepodstatna okrajova
soucast Casopisu. Dale si Maxim zaklada na nadCasovém pohledu na
svét.

Zpocatku se v magazinu objevovala predevSim intelektualni témata,
rozhovory, logické soutéze, které postupem casu nahradil pfibyvajici

cynismus, fotografie a eroticka témata.

% Inzertni tdaje Burda Media
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5. Obraz zeny v lifestylovych ¢asopisech

5.1. Postaveni zeny

,,Zena existuje pfedevsim skrze — a pro — pohled téch druhych,
neboli jako pfistupna, pfitazliva a disponibilni véc. Ceka se od ni, Ze
bude , Zenska“, t. usmeévava, sympaticka, pozorna, poddana,
nevtirava, zdrZenliva, pfipadné neviditelné.“*®

Posledni pulstoleti zménilo vyrazné postaveni a Zivot Zeny ve
spolecCnosti vice, nez kdykoli predtim. A byla to pravé Zenska
emancipace, ktera pronikavé a rychle pfinesla tak zasadni zmény. Ve
dvacatém stoleti doslo k revoluci v otazce postaveni Zen ve spole¢nosti
a to v pozitivnim slova smyslu. Osud a identita Zeny se zacaly vyvijet
jinym smérem, nez byla spoleCnost zvykla.

Dnesni Zena uz nestoji o sebezapfeni, ale usiluje o finan¢ni
sobéstacnost a chce se prosadit v profesni sféfe mnohem vice, nez kdy
dfive. Zena moderni doby chce obhajit svoji individualitu a ma ambice
prosazovat své politické zajmy. Jinymi slovy, usiluje o vlastnictvi sebe
same.

,,Zeny predstavovaly ,,ofrokyné” plozeni, ale ztéto odveke
sluzebnosti se vysvobodily. Drive snily o materstvi u domaciho krbu,
zatimco nyni chtéji vykonavat profesni aktivity. Podrobovaly se pfisné
moralce, zatimco v dne$ni dobé ziskala sidelni pravo sexualni
svobody. “*® My v dneéni dobé& zname z vlastni socialni zkusenosti novy
spoleCensky model Zenstvi, ktery Zené pfidélil novy status. Tento status
poprvé v déjinach dovoluje Zené svobodné a volné zachazet se sebou

samou a konec¢né najit sama sebe i bez spoleCenskych pfikazu.

15 BOURDIEU, Pierre. Nadvlada muzd. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2000. s. 61. ISBN
80-7184-775-5

16 LIPOVETSKY, Gilles. Treti zena. 1. vyd. Praha: Prostor, 2000. s. 11. ISBN 80-
7260-030-3
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Hranice mezi roli muzem a Zeny se ztencuji, nejsou tak viditelné, i
kdyZz v podstaté nikdy nemizi. Znamena to tedy, Ze tradice stale
pretrvavaji napfi¢ tomu, Ze mnoho zenskych pozic a kvalit mizi. Jadrem
spoleC¢nosti nové doby je individualistickda a demokraticka kultura,
z které vychazi diferenciace muze a zeny. Funkce, které méli Zzena a
muz dfive, neustale pretrvavaji. Pokrokem ovSem je, Zze Zena dnes jiz
dokaze slouCit tyto role s rolemi modernimi. Jak uvadi Lipovetsky,
dochazi ke slu€ovani celych blokl tradic a pfenasi je do individualniho
nitra svéta kazdého z nas.'” Ustavuji se tedy rozdily, které nezakazuii,
nejsou diskriminacni, direktivni a nebrani nikomu svobodné zachazet se

sebou samym.

5.2. Zeny a laska

Zena je idealizovana jako bytost, ktera touzi po jediném, a to milovat
muze a zaroven byt také muzem milovana. Vladne stereotyp, ze Zena,
ktera touzi po tom milovat muze, obdivovat jej, je také schopna ménit
svou osobu k jeho obrazu.'® V dnesni dob& se tento stereotyp ale
netyka zen, které se zamérfuji na svlj profesni zivot, maji specialni
zajmy a usiluji o rozvoj sveé osobnosti. Tyto Zzeny nejsou ochotny vzdat
se své zenskosti. Vedle toho také ale existuji zeny, které z nedostatku
lasky onemocni a nejsou schopné se dale rozvijet v profesnim ani
osobnim zivoté.

Pomeér pohlavi se v poslednich desetiletich rychle proménuje a to
v mnoha oblastech Zivota. Jak jsme jiz zminili v kapitole o muzich,
v zZivoté kazdého Clovéka, pfedevSim v obdobi rané dospélosti, jsou

kliCové Ctyfi ukoly. Stejné jako muzi, také Zeny musi zvladnout volbu

17 Lipovetsky, 2000. s. 14
'8 Homeyova, 2004. s. 177
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povolani, vybér partnera, partnerstvi a budouci planované rodi¢ovstvi.
Jediné co zené pfisluSelo v minulosti, bylo starani se o domacnost.
Muzeme rozliSovat az Sest druh( lasky, které maji kazda jiny

vyznam:

1. Erés: romanticka laska vyznacujici se telesnou pritazlivosti,
sexualnim vzruSenim, vas$nivosti, extazi a pfanim splynout
s milovanou osobou;

2. Pragma: pragmaticka laska, pfipoutani k partnerovi a zavazek
z toho plynouci;

3. Mania: majetnicka, kofistna laska charakteristicka Zarlivosti,
vyluénosti, fascinaci a idealizaci;

4. Agapé: obétava altruisticka laska, jiz jde v prvni fadé o
partnerovo Stésti;
Storgé: pratelska laska zaloZena na toleranci a duvére;

6. Ludus: hrava laska, v niz nejde o zavaznost, nybrz o sexualni

dobrodruzstvi.*®

Zena dnes ve vztahu vétSinou zaujiméa pragmatické stanovisko, coz
je ovlivnéno silné statusem jejiho budouciho manzela. Zena v tomto
véku vyhledava partnera, ktery ji a jejimu potomstvu dokaze zajistit
stabilni bezstarostnou budoucnost. Ztrata takového partnera proto pro
zeny mnohdy muze znamenat socialni i finan¢ni upadek.

Laska a pfistup, stejné jako témér vSe, se v prubéhu véki méni a
ma své vlastni déjiny. V kazdé kapitole dé&jin se kultura lasky dockala
jiné podoby. Prosla si riznymi etapami a podobami. V minulosti se
objevila laska precidézni, romanticka a z dvacatého stoleti si mizeme
pamatovat lasku osvobozenou.

O lasce se v této kapitole zmifiujeme proto, ze v navaznosti na

historickou minulost je laska pravé jednim z prvk(, ktery dava zené jeji

1 KARSTEN, Hartmut. Zeny — muzi. 1. vyd. Praha: Portal. 2006. s. 118. ISBN 80-
7367-145-X
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identitu. V demokracii Zena vlastni sama sebe a to jak v profesnim,
rodinném Ci sexualnim zivoté. Laska je ovSem cit, po kterém Zena stale
touzi a kvlli tomuto citu je ochotna vzdat se vlastnictvi sebe samé.*
Zena se na jednu stranu snazi o narust narok( na vlastnictvi sebe
samé jako spoleCenského subjektu. Na druhou stranu v oblasti citového

zivota pozbyva své vlastnictvi na ukor tuzeb.

5.3. Feminismus a valka pohlavi

,,Existuji rtizné varianty Kritického feministického pohledu na obsah
medii. Plati ovSem, Ze pristupy, které jsou bud’ radikalni, nebo prosté
jen modernéjsi, prekracCuji kritiku medialnich stereotypt, pfehlizeni a
marginalizaci Zen, které byla bézné v sedmdesatych letech.

Sedesata léta byla obdobim, kdy se sexualita piestala povazovat za
soukromou sféru. Sexualita zaCala byt naopak povazZovana za
mocensky vztah k pohlavim. Podstata tohoto vztahu je politicka a
prostfednictvim sexuality byla uplatfiovana moc muzi nad Zenami.
Zeny se doZadovaly, aby byl zavrzen patriarchalni postoj spoleénosti.
Usilovaly o prolomeni mi¢eni v otazkach kolem potratu, manzelského
nasili, znasilfiovani a bojovaly za zpolitizovani téchto probléma.
Feminismus se stal spoleCenskym hnutim a tyto boje pretrvavaji
dodnes. V Sedesatych a sedmdesatych letech feminismus usiloval o
svrzeni spoledenské nadvlady nad soukromym Zivotem. Zena chtéla
vymanit svou sexualitu z mravnich norem.

To, co feministky kritizuji nejvice v tisténych médiich je, jak je zena
v redakénim textu umisténa. Feministky si v redakcnich textech vSimaji
toho, jakym zplsobem jsou tyto texty uréené k pobaveni Zzen a zda je

osvobozuji. Dale také monitoruji, zda tyto texty pfinaseji néjakeé

20 Lipovetsky, 2000. s. 21

21 McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 3. vyd. Praha: Portal. 2007.
s. 293. ISBN 978-80-7367-338-3
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pozitivni vzory a zda mohou né&jakym zpusobem d&tenarku posilovat.
Hlavnim ukolem analyzy, kterou provadi feministické hnuti, odkryt
tendence redakénich textu (diskriminace tfidy, rodu, komercializace,

vykofistovani) a jejich pusobeni.

5.4. Feministicky tisk v Cechach

Vznik prvniho ¢eského feministického tisku datujeme vice jak pred
sto lety. Poslanim téchto listd bylo ¢tenarky vzdélavat a to proto, ze
diive se zenam kvdli jejich postaveni ve spole€nosti vzdélani
nedostavalo.

Mezi feministicky tisk mGzeme zarfadit asopis Zensky svét &i
Zenské listy, jejichz $éfredaktorkou byla Eliska Krasnohorska a které
vychazely uz od roku 1871. Cilem téchto dvou periodik, a¢ si byly
navzajem konkurenci, byla vychova ¢tenarek. Feministicky tisk mél ale
vice funkci a v zadném pfipadé jej nemUzeme povazovat za produkt
fanatickych feministek. Kromé& vychovné funkce je zde také funkce
osvétova, naucna a své misto v Casopisech mély také polemiky nebo
diskuze na témata, ktera nebyla v tehdejSi spoleCnosti pfiliS oblibena.
Ctenarky zde diskutovaly napfiklad o nechténém t&hotenstvi nebo o
pravu na svobodny vybér partnera.

Za zminku jisté stoji fakt, ze ve feministickém tisku se objevovaly
také prispévky, jejichz autory byli muzZi. Slo predevdim o texty
s odbornou tematikou, zabyvajici se problematikou pravnickou, kulturni
nebo Iékafskou.

Cesky feministicky tisk se budoval po vzoru Uspé&chu Zenskych hnuti
ve Francii a Spojenych statech. Zensky svét mél dokonce svou
zahrani¢ni korespondentku ve Spojenych statech, pani Humpal-
Zemanovou, ktera pracovala jako sekretatka Zenského klubu. Pani
Zemanova se postarala o vydavani Ceského tisku pro Zeny Zzijici ve

Spojenych statech, pod nazvem Zenské listy. Tento magazin byl
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nejprve mésicnik a nakonec byl vydavan jednou tydné. ,,VeSkere prace
vCetné sazeni a tisku byly v Zzenskych rukou, pani Zemanova jako
majitelka urcila Zenam stejnou pracovni dobu a platy, jako méli muzi na
podobnych pozicich. %

Casopis Zensky svét byl velkym bojovnikem za volebni pravo Zen u

nas. Tato tematika se na jeho strankach objevovala velmi Casto.

5.5. Zeny a pornografie

Ve spoleCnosti obecné plati stereotyp, ze Zzeny maiji k pornografii
negativni pfistup. Pravdou je, Ze konzumace pornografie je vétSinou
skuteCné muzskou zalezitosti. ,, Technicky dokonaly spektakl télesné
lasky bavi a vzruSuje muZe, zatimco naprosta vétSina Zen se od néj
odvraci.“?®

Zeny, které odmitaji pornografii, ji neodmitaji proto, Ze jde o sex bez
romantiky a milostné poezie. Tyto Zeny ji odmitaji proto, ze podle nich
je startérem ke znasilnéni, k nasili obecné a ponizuje je v oCich
druhych. Zené se v pornografii nelibi politika muze jako samce, politika,
ktera zdUraznuje nadvladu muze. Ten prezentuje obraz Zeny jako
zranitelny, hloupy a zneuzivany objekt. Stejnou Zenu pak pornografie
prezentuje jako ideal Zeny, po které touzi, nebo by alespon mél touzit
kazdy muz. Zena, ktera se s takto tvrdym pornem setkd, se logicky citi
pokofena a o&ernéna, zpodobné&nim svého pohlavi v pornografii. Zena
v oCich pornografického primyslu totiz prestava byti zenou. V téchto
filmech je Zena zachycovana jako hraCka pro uspokojeni potfeb muze.
Tato hracka plni nékolik funkci: je vzdy pfipravena, je rychla, vykonna a

stfidani partnert ji neCini zadny problém. Muzeme fici, ze se zZena

2 HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M. et al. Zena a muz v médiich. 1. vyd. Praha:
Nadace gender studies, 1998. s. 10. ISBN 80-902367-2-3

3 LIPOVETSKY, Gilles. Treti zena. 1. vyd. Praha: Prostor, 2000. s. 38. ISBN 80-
7260-030-3
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v téchto filmech stava dvojnikem muzské sexuality, ktery plni kazdou

fantazii svého divaka.

5.6. Ideal krasy

., Zeny v nejvyspélejSich zemich svéta, bohaté, vzdélané,
zrovnopravnéne, které maji radost ze svobod, které doted’ nikdy neméli,
se nepovaZzuji za tak svobodné, jak by chtéli. A uz nemohou potlacovat
do podvédomi pocit, Ze nedostatek svobody jednoznacné souvisi
s povrchnimi zaleZitostmi, s vécmi, na kterych by skute¢né nemélo
zalezet. Mnohé se stydi priznat, Ze trivialni obavy tykajici se vzhledu,
téla, tvare, vlasu, Sat jsou pro né take dulezité. Ale naproti hanbé, viné
a popirani této skutecnosti se Cim dal tim vic Zen pta, zda tento
problem opravdu spociva v jejich neurdze a osamélosti, nebo je ve hre
néco ddlezitéjSiho, co souvisi se vztahem mezi Zenskym osvobozenim
a Zenskou krasou.?*

Nez pfistoupime k samotné problematice idealu krasy moderni
doby, podivejme se na to, jak se idedl krasy a pojem krasa jako takova
vyvijel v historii.

Zenska krasa je obdivovana po celd staleti. Krasné Zzeny obdivuji
basnici, sochafi, malifi, fotografové, reziséfi, ale i obyCejni smrtelnici,
muzi i zeny. Denné vznikaji mdédni fotografie, kosmetické firmy a
poradny opévujici krasu. Tyto okolnosti ji stavi na prvni misto. Soutéze
krasy pak obhajuji vyznam vnéjSiho vzhledu. O krase sni vSichni a
v8ichni ji chtéji. Muzi chtéji a sni o krasnych Zzenach a Zeny sni o vlastni
krase.

Dfive Zena nepredstavovala jen povrchni ztélesnéni krasy, a ta ani
nevladla vyznacnym postavenim, ani se netéSila privilegované

pozornosti umélcu. Ve vSech etapach historie Zzenska krasa uznavala a

2 WOLF, Naomi. Mytus krasy. 1. vyd. Bratislava: Aspekt, 2000. s. 12. ISBN 80-85549-
15-8

-26 -



hodnotila. Kritéria, podle ¢eho se krasa hodnotila, se ale pochopitelné
liSila estetickymi naroky té dané spolecCnosti, ve které se momentalné
nachazela.

Zena byla zpodobriovana jiz v dob& kamenné, kterd nam zanechala
nékolik artefaktd znazorfujicich Zenské pohlavi. Musime ovSem
poznamenat, Zze napfiklad zvifata byla znazornovana mnohem vice,
nez zena. Jeji zpodobnéni bylo vzacné. Zpodobnéni tehdejsi Zeny nam
dokladaji dochované slavné soSky nahych Zen. Tyto so$ky, zname jako
VenuSe. Byly kulovitého vzhledu s povislymi fnadry, enormné velkym
bfichem a vyraznymi boky. Naopak paze a hlava byly v porovnani se
zbytkem téla malé a drobné. ,,Malé anonymni hlavy obvykle
nezachycuji ani néznaky rysu.“* Tyto zaznamenané rysy povazujeme
za symboly plodnosti.

K zasadni zméné dochazi v uméni mladsi doby kamenné. Tato
doba se datuje kolem roku 8000 pf. n. I. a to na Blizkém vychodé.
Zpodobnéni zeny ziskalo prfevahu nad zpodobnénim zvifat. Vzhledem
se ovSem neliSi od paleotickych VenuSi. Toto obdobi z pohledu na
zpodobnéni Zenské krasy a jejich tvar, mizeme shrnout tak, ze idealni
zenou, byla Zena kyprych tvarQ. Jeji tvary znazorfiovaly kultovni uctu
k plodnosti. Pravdou je, ze dulezita nebyla Zenska krasa, ale plodnost.
Bohyné méla moc nad Zivocichy, Zivotem a smrti.

Aby byla spoleénost pfipravena pro nastup krasy, bylo nutné rozdélit
tuto spoleCnost, vtomto pfipadé Zeny, na bohaté a chudé, a
spoleCensky rozdélit Slechtice a pracuijici lid. Diky tomuto rozdéleni pak
vznikla kategorie Zen, které nemusely pracovat. Az tyto spoleCenské
zmény a podminky uvedly Zenstvi do procesu zkraslovani. Zeny
z vySSich vrstev se zacinaji li€it, zdobit a to nejen proto, aby se zalibily
manzelovi, ale také aby se zabauvily.

Zenska krasa a jeji spoleGenské uznani vstupuje do popredi se

vznikem statu a spoleCenskych tfid. O nastupu Zenské krasy do nové

2 LIPOVETSKY, Gilles. Treti zena. 1. vyd. Praha: Prostor, 2000. s. 98. ISBN 80-
7260-030-3
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faze déjin nas presvédCi pohled na feckou kulturu. Z fecké mytologie
zname basné, které opévovaly Zenskou krasu a upozornily tak na jeji
moc. Vzpomernme si na bohyné Héru, Artemis Ci Athénu a Afrodite,
které zpodobnovaly tehdejSi krasu. ,,Sapfé napsala zanicené basné
oslavujici Zenskeé telo: Jedni mini, Ze nejkrasnéjsi na chmurné zemi je
pluk jezdcu nebo péSakl, druzi, Ze oddil namornikt. Podle mne je
nejkrasnéjsi véc na svété pro kazdého ta, do niz je zamilovén.“?®

Az do konce devatenactého stoleti je zena vyobrazovana umélci
nezahalena, ale své télo zaCina odhalovat, dosahuje idealnich proporci
— plna nadra, uzky pas, vyvazenost boku. VSechny tyto Casti téla
dosahuji souladu. Zena ale stale na Zebficku krasy nezabira prvni
misto, jako vrchol krasy, &astéji je totiz v Recku obdivovano muzské
télo.

V estém stoleti pF. n. |. se pohled na Zenu opét méni. Zeny zadinaji
objevovat uméni liCidel a tak vznikla tradice oCerfiovani. Pro Zenu bylo
typické chovani dabelsky Istivé, neCestné podvadéni a dalSi nekalé
praktiky typické pro zeny. ,,A Zenskou krasu umistila na index i
Zidovsko-kfestanska tradice. V knize Genesis se sice o Eviné krase nic
presného nefika, nicméné Ize se domnivat, Ze zlakat Adama na cestu
hfichu se podarilo pravé diky svym puvabum. Krasa biblickych hrdinek
(Sara, Salome, Judit) vzdy odpovida pasti, I1Zi a Isti, klamné mocnosti,
ktera by méla vyvolavat spise neduvéru nez obdiv. Po cely stfedovék a
dlouho poté trva tato tradice nepratelstvi a podeziravosti k Zenskému
vzhledu.

Teprve az v renesanci pfichazi obdobi modlosluZebnictvi® krasného
pohlavi. Mluvime tedy o patnactém a Sestnactém stoleti jako o obdobi,
kdy se Zena dostava na vrchol jako nejvyssi zpodobnéni krasy. V tomto
obdobi je krasna zena ztélesnénim bozské krasy. Krasna ZzZena je

prosté bozska. Vyvoj, o kterém mluvime v dobach renesance, se stal

26 LIPOVETSKY, Gilles. Treti Zena. 1. vyd. Praha: Prostor, 2000. s. 104. ISBN 80-
7260-030-3

27 Tamtéz, s. 107

?® Modlosluzebnictvi znamena uznavani idold
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dédictvim pro dnesni idedl krasy. Zadna doba piedtim Zenské krase
nepfisoudila takovy vyznam, jako renesance. Zenska krasa se stava
inspiraci nejen pro umélce, ale podnécuje i k filosofickym diskusim.
Fyzicka krasa odrazi krasu vnitfni a vnéjSi osklivost je naopak znamkou
vnitini zkaZenosti.

Model z Sestnactého stoleti se zacCina rozpadat s nastupem
osvicenstvi. V tomto obdobi nastupuje nové pojeti krasy, které ziskava
Cisté télesny charakter. Krasa se tedy jiz nespojuje s zadnymi dalSimi
hodnotami. Nastava obdobi, kdy je krasa ryze télesnou zalezitosti.
Hodnota krasy je tak pouze esteticka a sexualni, nema nic spole¢ného
s vnitfnim charakterem Clovéka. Lipovetsky uvadi, Ze v tomto obdobi se
Zenska krasa poprveé stava predmeétem studia, coz z krasy déla otazku
vzne$enou.?

., Zeny, nepretrzité vystavené pohledu téch druhych, jsou odsouzeny
neustale zakou$et rozdil mezi télem skuteCcnym, knémuZz jsou

pfipoutané, a télem idealnim, jemuZ se netinavné snazi pripodobnit“*°

5.7. Demokraticka éra krasy — 20. stoleti

,,Pfi své vécéné snaze identifikovat se s dominantnimi vzory -
dosvédcované sklonem k estetické a jazykové hyperkorektnosti — jsou
obzvlast disponované osvojovat si za kaZzdou cenu — to jest vétSinou na
dluh — obzviastni (protoZe ozvlastriujici) vlastnosti viadnoucich a
podporovat tak — hlavné dik pfileZitostné symbolické moci, kterou jejich

nove vife pfipadné poskytuje jejich postaveni v aparatu vyroby ¢i obehu

29 | ipovetsky, 2000. s. 116
30 BOURDIEU, Pierre. Nadvlada muzd. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2000. s. 62. ISBN
80-7184-775-5
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kulturnich statkt (napfiklad v néjakém Zenském c¢asopise) — jejich
imperativni $iteni.”*

Ve dvacatém stoleti, kdy uz zname Zensky tisk, reklamu, kino,
maodni i jiné fotografie, se normy zobrazujici Zenu rozSifuji ve velkém.
Vznika ponékud povrchni postoj k Zenské krase, kterou zastupuji
filmové hvézdy, modelky a plakaty idealnich krasek. Kosmetické
vyrobky inzerované v zenskych magazinech jsou urCeny vSem zenam.
Pravé tyto magaziny pronikaji do kazdodenniho zivota vSech Ctenarek
té&chto &asopist. ,,Cim vice pravnich a materidlnich pfekédzek Zeny
prekonaly, tim prisnéjsi, narocnéjsi a krutéjsi obrazy Zzenské krasy na
nich uvalili.“** Vznikla tak nova faze v d&jinach idealu krasy. V nové fazi
zaznamenavame nékolik identifikacnich znakl nového kultu krasy,
ktery se vyznacuje pfedevSim — demokratizaci, rozvojem obchodu a
obrazy. Praktiky krasy se rozSifily do vSech spoleCenskych vrstev,
Femeslnost ustoupila industrializaci. Zenska krasa jiz neni odrazem
nefesti. Nastupuje esteticka chirurgie a kosmetické zkraslovaci vyrobky,
které bojuji proti télesné osklivosti. Zenskou krasu jiz neopévuiji pouze
basnici a jini umélci, ale dochazi k rozvoji pusobeni tisku, filmu,
modniho a kosmetického pramyslu. Ve dvacatém stoleti se nachazime
v aktualné konecném stadiu krasy. Esteticky ideal a masovy konzum
obrazu mohou za zacatek nové historické faze idealu krasy.

Li¢idla a dalSi produkty urCené ke zkraslovani, pouzivaly Zeny jiz
v antice. Tyto vyrobky pouzivaly proto, aby vypadaly lépe a skryly své
nedostatky. Po cela tisicileti nebyly tyto produkty uréeny pro vSechny
zeny ze vSech spoleCenskych skupin, ale byly vyhradou zen ze
spoleCenské elity. Ve dvacatém stoleti jsou kosmetické vyrobky uréené
vdem Zzenam, ze vSech spoleCenskych vrstev. Ztohoto duvodu
hovofime o demokratickém veéku krasy. Demokratizace souvisi take

s novou ekonomii zenskych zkraslovacich praktik. Nova ekonomie

81 BOURDIEU, Pierre. Nadvlada muzd. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2000. s. 92. ISBN
80-7184-775-5

2 \WOLF, Naomi. Mytus krasy. 1. vyd. Bratislava: Aspekt, 2000. s. 12. ISBN 80-85549-
15-8
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vedle demokratizace nastoluje prvenstvi vztahu Zeny k jejimu télu. Zeny
se dnes vice nez kdy jindy, snazi vypadat stale mladSi a alespon

vétSina z nich se aktivné stara a pecuje o svUj zevnéjek.

5.8. Estetika stihlosti

,,Zatimco u muze kosmetika a zpusob obleceni spiSe télo potlacuji,
aby daly vyvstat znakim socialniho postaveni (oblek, vyznamenani,
uniforma ap.), u Zeny naopak télo zdurazriuji a snazi se mu dodat
svudnost. Proto také Zena investuje do kosmetické upravy mnohem vic
(Sasu, penéz, energie atd.) nez muz.“?

V poslednich nékolika desetiletich se castéji vyskytuji poruchy
pfijmu potravy. Ve stejném obdobi se také nejrychleji rozvijejicim
lékafskym oborem, stala plasticka chirurgie. NejsilngjSi kategorii
zastoupenou Vv médiich se stal porno-primysl, ktery pFevalcoval
vSechny filmy ostatnich zanrt a hudebni pramys| dohromady.

Kazda éra idealu Zenské krasy se vyznaCovala urcitymi
charakteristickymi rysy. Dnes Zijeme v dobé, ktera odmita stafi a
tloustku. Zeny jsou totiz v dnedni spole¢nosti zvyklé na sebe nahliZet
jako na estetické predméty. Proto si neustale davaji pozor na své
oble&eni, eleganci, t&lo a krasu celkové. ,,Cim vétsi je disproporce mezi
télem socialné pozZadovanym a praktickym vztahem k télu

v vz

bude zkuSenost téla provazet pocit trapnosti (pfimo vzorova forma
,,télesného odcizeni*), stisnénosti, nesmélosti nebo studu.**

Magaziny pro Zeny se plni radami jak zhubnout, dietami, navody a
klady o vyvazené strave, recepty, a nasledné tipy na nejlepsi cvieni a

hubnouci kury, které nas udrzi ve formé, stale mladé a krasné. Nejvétsi

33 BOURDIEU, Pierre. Nadviada muzu. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2000. s. 90. ISBN
80-7184-775-5
34 Tamtéz,. s. 60
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boom dietnich pfiru¢ek a navodu na mladi a krasu, datujeme kolem
roku 1984, kdy se tyto pfiru¢ky stavaji nejpopularnéjSimi v Americe a
Francii. MUzeme Fici, ze Stihlost a mladi se stavaji masovym trhem. ,,Ve
Francii je registrovano asi 5000 dietnich vyrobki a kazdodenné se na
svété vynofi asi 1500 novych vyrobkd light.

MuZeme si poloZit otazku, ktera Zena v dneSni dobé nesni o Stihlejsi
nebo krasnéjsi postavé. Takovou Zenu nepotkame casto. Bohuzel
pravdou je, Zze o S§tihlejSi postavé mnohdy sni i Zeny, které netrpi
zadnou nadvahou, pfesto si pfeji nékde ubrat. ,,V roce 1995 chtélo
ubrat na vaze 40 % Francouzek, z toho 70 % z estetickych duvodu. Ve
Spojenych statech si 75 % Zen mysli, Ze jsou pfilis tlusté, a toto Cislo se
béhem sedmdesatych a osmdesétych let zdvojnasobilo. “*®

Muzeme tvrdit, Ze dnesSni modni svét, je témér posedly Stihlosti.
VétSina Zen se v prlbéhu svého zivota pokusila alespori jedenkrat
zhubnout a to bez vyjimky téch nejmladSich divek, které dnes zacCinaji
s dietami nékdy uz ve tfinactém véku Zivota.

Aby Zeny dosahly svého vytouzeného vzhledu, vyuzivaji k tomu
masové prezentované pfipravky, jako jsou napfiklad rGzné hubnouci
krémy. Tyto pfipravky jsou nejCastéji prezentovany v Casopisech
zZivotniho stylu, urCenych pro Zeny.

,,Na pocatku dvacatych let jedna z prvnich Miss Amerika mérila 173
centimetri a vazila 63,5 kilogramu, zatimco v roce 1954 soutézici
v pruméru méfily 171 centimetra a vazily 54,9 kilogramu. V letech 1980-
1983 uchazecka o titul v praméru mérila 176 centimetri a vaZila 53
kilogramu.

Tento trend hubnuti stale trva a vaha se sniZuje a snizuje. Neni se
tak ¢emu divit, kdyz modelka padesatych let vypada vedle dnesni
modelky ponékud buclaté. Ano, existuje par modelek, které se snazi

navratit Zenské krase néjaké tvary, bohuzel ale pretrvava poptavka od

3 LIPOVETSKY, Gilles. Treti zena. 1. vyd. Praha: Prostor, 2000. s. 126. ISBN 80-
7260-030-3

3 Tamtéz, s. 126

3 LIPOVETSKY, Gilles. Treti zena. 1. vyd. Praha: Prostor, 2000. s. 127. ISBN 80-
7260-030-3
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vysokych mddnich salénl, po divkach, pfiblizujicich se estetice a tvaru
ditéte. NejzadanéjSim estetickym zakrokem v plastické chirurgii je tedy
odsati tuku.

V nékolika predeslych desetiletich byla esteticka chirurgie vnimana
jako zalezitost vyjimecna, kterou si nebylo mozné jen tak dovolit. Dnes
se stava kazdodenni soucasti naSeho Zivota a je povazovana za zcela
b&Znou a normalni zaleZitost. Zeny se zadaly vice zaméfovat na své
télo a tak se podvoluji estetickému pozadavku krasy. Tyto pozadavky
pfisnéjSi a neni tak divu, Ze Zeny z néj maji opravnéné vétsi strach, nez
tomu bylo kdysi.

Zeny dnes odmitaji spojeni s ulohou dekorativniho predmétu, ale
zaroven se stale vice snazi vypadat dokonale a jsou posedlé Stihlosti a
mladim. Neékteré Zeny jsou kvali kultu krasy psychicky i télesné
zlomené. Nesmime zapominat na to, Ze tento jev se v dnesSni dobé
projevuje i u silnéjSiho pohlavi. TakZze i muzi si dnes vice nez kdykoli
predtim kontroluji svoji fyzickou kondici, vahu a pecuji o svlij zevnéjsek.
Nejsou ovSem tak zranitelni, jako zeny. MuZi se zaméfuji pfedevSim na
télesny ideal, ktery tolik nezasahuje jejich psychiku.

,,Vaseri Stihlosti vyjadfuje v estetickém planu touhu Zen po
emancipaci tvafi v tvar jejich tradicnimu udélu sexualnich objektu a
matek a také pozZadavek svépravnosti. Jestlize v dnesni dobé buclatost,
zahyby, oblost Ci télnatost vyvolavaji ze strany Zen tak zaporné reakce,
je to proto, Ze Stihlost a pevnost ziskaly hodnotu sebevlady, tuspéchu,

ovladnuti sebe samé (self management).“®

38 LIPOVETSKY, Gilles. Treti zena. 1. vyd. Praha: Prostor, 2000. s. 133. ISBN 80-
7260-030-3

-33-



5.9. Zeny, anorexie a bulimie

Tyto dvé poruchy pfijmu potravy se u Zen Casto vyskytuji
v kombinaci. Mluvime-li o bulimii, jde o zachvatové jedeni a nasledné
vynucené zvraceni, které si zena sama navozuje. Nékteré bulimiCky
také Casto nadmérné uzivaji projimadla Ci vyvijeji extrémni sportovni
aktivitu.

Nékteré divky odmitaji znaky zenskosti, které se u nich zacCinaji
projevovat, jiné divky a Zeny zase kladou velky vyznam svému
télesnému vzhledu. Zena je totiz vice nez muz vystavena vnéj$im a
emocnim vlivim. Snazi se plnit oekavani v otazkach jejiho vzhledu.

Anorexie znamena protest proti svému vlastnimu télesnému
vzhledu, ktery spocCiva vtom, Ze jedinec nepfijima témér zadnou
potravu, nebo jen ve velmi omezeném mnozstvi. Ten je z biologického
hlediska pro spravny télesny chod nedostacujici. Mnohdy koncéi stejné
jako bulimie smirti.

Divky se vice nez muzi snazi ztotoznit se souCasnym modnim
idealem Stihlosti a vzorem krasy, prezentovanym v médiich. Pokud tyto
dvé poruchy struéné srovname, bulimi¢ky jsou na jidle zavislé, vedle
toho anorekticky svym Zivotnim stylem pfedstavuji pozvolnou

sebevrazdu kvuli odmitani pfijm0 potravy i v tom nejmensim mnozstvi.

5.10. Média utoci

Kdo dnes nejvice uto€i na Zzeny? Jsou to vyrobci kosmetiky a dietni
stravy, sportovni centra, saldny krasy a prodejci mody, ktefi se svoji
reklamni kampani ¢&ihaji na kazdé strané Casopisu, zabyvajicich se
Zivotnim stylem. Stastné pohodové Zeny na té&chto strankach nahrazuji
vyhublé, neurotické modelky, které maji svym vyretuSovanym usmévem
ukazat, jak jsou Usp&sné. Rikaji tim ostatnim Zenam: ,,Chce$ byt také
Stastna? Vypadej jako ja, bud jako ja.“. Ale jaka je skuteCné zena, ktera

si tyto Casopisy kupuje? Veéfi vSem tém radam, typum, dietam,
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cvicebnim procestim, omlazujicim kdram, liposukcim tfeti generace a
navodim na Stastny a spokojeny zivot? VéFi souCasnému idealu krasy?
Touzi po ném?

Krasa je systéem platidla, podobné jako zlato. A tak jako o
ekonomice, o krase rozhoduje politika, hlavné v modernim véku zapadu
Jje to posledni a nejlepSi ideologicky systém, jak uchovat muzskou
dominanci nedotknutou. V podminkach, kdy se Zenam ve vertikalni
hierarchii prisuzuje hodnota podle telesného standardu vymySleného
kulturou, je mytus krasy mocenskych vztahu, v kterych Zena musi
nepfirozené soutéZit o zdroje, které si muzi priviastnili pro sebe.

V béhu vékl byla vzdy krasa jina, takzvany ideal krasy se ménil.
V poslednich desetiletich se ovSem ideal krasy vyviji mnohem rychleji,
nez tomu bylo v historii, kdy idealni Zeny byla pfedevSim symbolem
zdravé reprodukceschopné budouci matky a ochranitelky rodinného
krbu. Co je ale podstatou idealu krasy dnes? Stranky Casopisl se nas
snazi denné presvédCovat o tom, Ze jde hlavné o uctu k zenam. Ale
idealu krasy nejde o Zeny, neni ani zaloZzeny na evoluci, na pohlavi.
Pfedepisuje nam spravné chovani a ne vzhled?

Mytus krasy je zfejmé& urCen hlavné pro moderni Zenu, ktera se
podle lifestylovych Casopisl  neustale porovnava s masové
propagovanym idealem krasy v podobé znamych osobnosti. Pred
nastupem pramyslové revoluce muzeme dneSni moderni zenu nazvat
Zenou obycCejnou. Dfive Zena neméla moznost porovnavat se s obrazy
jinych Zen tak jako dnes. Krasa nebyla hlavni jednotkou pozadovanou
pro manzelstvi. Lidé si vazili zeny, ktera byla pracovita, fyzicky zdatna a
plodna. V tom spocCivala hodnota Zeny. Fyzicka pfitaZlivost hrala také
samoziejmeé svou roli, podstatné ale je, Ze obyCejna Zena neméla a ani
nemohla mit takové predstavy o krase, jako Zzena moderni, ktera je
v dnesni dobé, diky médiim, mytem krasy pronasledovana na kazdém
kroku.

¥ WOLF, Naomi. Mytus krasy. 1. vyd. Bratislava: Aspekt, 2000. s. 15. ISBN 80-85549-
15-8
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,,CHRISTIAN LACROIX VRACI ZENAM ZENSKOST, tak zni titulek
v médnim &asopisu ,,Zenskost“ je zaklinadlo na pfislugnost
k Zenskému rodu plus vSechno, co se ve spolecnosti momentalné
prodava. Pokud ,,Zenskost“ znamena Zenskou sexualitu a jeji
prijemnost, Ze ji nikdy neztratily a nemusi si ji ted kupovat. Pokud
pocitujeme potéseni, vSechny mame ,,fajn”“ téla. Nemusime utracet
penize a hladovét a usilovat a ucit se, jak se stat smysinou; vzdyt jsme
byly smysiné. Nemusime Véfit, Ze si néjak musime ziskat eroticka

zajem; vzdy jsme si ho zaslouZily.“*°

5.11. Zenska zurnalistika

V otazce Zenské zurnalistiky se nazory velmi liSi. Dfive se Zeny jako
minorita na pracovni pozici zurnalisty pfizpdsobovaly normam. Rostouci
pocCet Zen na této pozici tak neznamenal automaticky zensky pohled na
svét. To ovSem neplati pro vybér témat, ktery se pochopitelné ve
vétsiné pfipadu liSi u Zzen a muzl. Charakteristickymi rysy zenskych
redakénich textd jsou duraz na city, empatie, vétSi respekt a
zodpovédnost vUici postizenym €i odliSujicim se mensSinam, intuice,
nazorny pfistup a peclivost. Dnes se setkdvame se Zenou i na vrcholné
fidici pozici. Dfive tomu tak ale nebylo a to kvdli tradiénimu postoji
muzu, ktefi méli pfevazné vedouci, fidici a rozhodovaci pravomoc.
Muzi na vedoucich pozicich totiz spiSe prosazovali a mozna dodnes
prosazuji muze. Zeny stale musi dokazovat, Ze jsou lep$i, kdyzto u
muZe se automaticky predpoklada odpovidajici kvalifikace.** V dnedni
dobé, kdy uz Zzena dokaze celkem bez obtizi spojit profesni zZivot

s Zivotem osobnim, jsou vice ochotny vyménit genuinni*? Zurnalistické

O WOLF, Naomi. Mytus krasy. 1. vyd. Bratislava: Aspekt, 2000. s. 210. ISBN 80-
85549-15-8

* payerl, 1998. s. 42

*2 Pojem genuinni znamena vrozeny, zdédény nebo také pfirodni
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¢innosti s €innostmi organiza¢nimi. Pravdou zlstava, Ze Zenam jsou
v redakcich pfidélovany stale méné prestizni témata.

Vzhledem k tématu této prace nas zajimaji medialni produkty, které
se vénuji pfedevSim Zenskym tématim. V redakcich spolecnosti, které
vydavaji produkty uréené pro zZeny, jsou zeny na postu novinarky

pochopitelné zadané.

5.12. Zena v ¢eském tisku

Co se tyce tisku a role Zzeny, tak komercni Casopisy reprodukuji dva
modely Zenského chovani. Zaméfuji se na roli Zeny, ktera zutulfiuje
domacnost a zaroven Zzeny, ktera je svldnice a jejiz sexualita je
svobodna. V dnesSnim zenském tisku zaujima samostatné misto diktat
krasy. Tento diktat je v souCasnosti povazovan za jeden z nejsilnéjSich
BohuZel, soucasti medialnich analyz je souvislost tohoto diktatu
s prudce narustajicimi pfipady vyskytu poruch pfijmu potravy, jako je
anorexie Ci bulimie a to zejména u mladych Zen. Monotdénnost ¢eského
Prostfedi, v kterém tyto tituly vznikaji, je antifeministické, to zapfiCinilo
brzdéni vzniku kvalitnéjSich a odbornéjSich tituld. Znacnou roli
v Ceském tisku po roce 1989 sehrala nedostateCna profesionalita a
nezkusenost &eskych novinara, ktefi nebyli ochotni se poudit o
problematice feminismu. Pfitom odborné texty na toto téma byly na
Ceském trhu jiz k dispozici. Tisk patfi mezi média, ktera na publikum
pusobi obrazem, grafickou upravou, fotografii, atd. Musime se tedy
zminit o tom, Ze meédium, které pouziva i svou vizualni stranku
k plsobeni na publikum, ma tendenci vylepSovat obraz reality, ktery

dale Sifi mezi primérného masového &tenare nebo divaka.
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5.13. Zena v reklamé

Pro zacatek je dulezité, abychom si vysvétlili, co to vabec reklama
je. Jedna se o jakoukoli placenou aktivitu, jejimz cilem je prodat urcité
zbozi ¢&i sluzbu. S reklamou se setkavame zpravidla v televizi, tisku,
radiu, na internetu a v neposledni fadé musime zminit také venkovni
reklamu, napfiklad ve formé billboardl. Média maji z této reklamy
pochopitelné vyznamny zisk, proto ji umistuji do svych produktu.

Reklama je také kvalitnim podkladem pro studium spoleCenského
vyvoje. Pfed revoluci spocivala inzerce tisku napfiklad v propagovani
vyroby téZzkého nebo strojirenského pramysilu.

Pokud se zamyslime nad tematikou reklamy a to, zda se v reklamé
objevuje muz &i Zena, stale plati, Ze svét hrdinstvi, mySlenek nebo ¢&inu,
je spojovany s muzem. Vedle toho reklama, napfiklad na praci prasek
Ci jiny Cistici prostfedek spojeny s domacnosti, je stale pfipisovana
odvékému zenskému poslani. ,,Reklama, ve ktere v hlavni roli vystupuji
Zeny, je jednim z nejvétSich problemi a nejcastéjSim duvodem pro
stiznosti Radé pro reklamu, tedy jisté arbitrazni komisi reklamnich
agentur.“”® Mezi témito stiznostmi se jako dlivod nejéast&ji objevovalo
neetické zachazeni se zenou, jako symbolem. A symbolem Ceho je
zena v reklamach zobrazovana? NejCastéji se jedna o symbol matefské
lasky, jistoty, krasy, elegance nebo svudnosti. MUzeme tvrdit, Ze Zena
je vreklamach ponékud idealizovana. Zena v hlavni roli je mlada,
atraktivni, télesné velmi dobfe disponovana, uspésna, sebevédoma a
pochazi ze stfednich nebo vysSich vrstev.

,,Dlvody pro¢ se v reklamé tak ¢asto objevuje dokonalé Zenské télo
Jsou prosté. Za prvé, Zeny samotné se rady vidi dokonalé (ovsem stejné
Jjako muzi). Proto napriklad spole¢nost Chanel nasadila na jednu ze
svych reklam 14letou divku, kterou vydavala za 20letou.”** Po této

reklamni kampani logicky nasledovalo to, Ze vS8echny dvacetileté divky

*3 HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M. et al. Zena a muz v médiich. 1. vyd. Praha:
Nadace gender studies, 1998. s. 36. ISBN 80-902367-2-3
Tamtéz, s. 36

-38 -



touzily vypadat jako divka zreklamy. Touhou vSech bylo mit stejné
hebkou plet a li€eni, jako méla Cctrnactileta divka. Po odhaleni
skutecného véku divky byla reklama zakazana.

DalSim divodem, pro¢ se v reklamach objevuji krasné a dokonalé
Zzeny je, upoutat pozornost i druhé cilové skupiny, totiz muzi. To
znamena, Ze zena objevujici se vreklamé&, musi splnovat obecnou

predstavu muze o postaveni a uloze Zeny ve spole€nosti €i v rodiné.
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6. Obraz muze v lifestylovych ¢asopisech

6.1. Postaveni muze

Az do 70. let minulého stoleti byl muz povazovan za
neproblematickou bytost. Do této doby spojujeme muze s mocenskymi
pozicemi ve spoleCnosti. Muzi patfila politicka i hospodarska moc,
Zena. Muzi byli hrdi na svou potenci, bojovnost a tvrdost. Muz byl vzdy
odvazny, jeho myslenky mély hloubku. Pfipisovano mu bylo také
objevitelstvi, pfimost a smysl pro Cest. Byl vzdy pfipraven branit at' uz
svou pozici ve spolecnosti nebo svuj majetek. Celkové byl muz aktivni
ve vSech smérech. S nastupem Zenské emancipace, v poslednich
tficeti letech, pozorujeme v oblasti postaveni muze ve spolecnosti
znaéné zmény. Zena se stala pro muze konkurenci a ten tak musi
vynalozit vice sily pro svlj uUspéch. Spojeny stim je i pokles
sebevédomi muzl. Stavaji se nespolehlivymi, nezodpovédnymi a stale
vice starosti, napfiklad pé&ci o rodinu a déti pfenechavaji Zenam. Muz je
dnes také vystaven mnohem vétSim narokim kladenym ze strany zen.

Presto, Ze se postaveni muze v poslednich ftficeti letech méni,
média na néj stale kladou pozadavky, jako na tvrdy muzsky typ. Muzi
vystaveni témto vlivim a narokdm, ztraceji svou muznou silu a

charisma.
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6.2. Muzsky narcismus

,,Pravé na ukor Zen si muZzi buduji ze znacné c&asti svuj narcismus,
své sebevédomi tim, Ze Zeny ponizuji, vysmivaji se jim coby fidiCkam;
jejich silnou emocionalitu a moc, vyplyvajici z jejich erotického
plisobeni, odbyvaji odkazem na hysterické chovéni.“*

Dulezitou soucasti identity kazdého jedince je jeho télesny vzhled.
Kult téla je také podporovan tim, jak je télo aktualné prezentovano ve
spole¢nosti. Kvuli této prezentaci ma nasledné tento kult krasy pro
jedince vysokou hodnotu.

Muzi se citi zenou ohrozeni a tak se snazi davat na odiv svj
muzsky vzhled i intelekt, vytahuji se, demonstruji svuj vliv, moc a
state€nost. Dnes muzi, stejné jako zeny, pecuji o svUj vzhled vice, nez
tomu bylo dfive, kdy byla dominantni délnicka tfida. Velké mnozstvi
muzl, podobné jako Zeny, vyhledavaji aktualni modni trendy, kterymi
se fidi a dodrzuji je. Nasledné travi spoustu hodin pfed zrcadlem.

Narcisté pecuji o svlj vzhled pfehnané, az chorobné a maji radi
pohled sami na sebe do zrcadla. Narcisticky muz chce byt bajecny ve
vSech smérech a rad hovofi sdm o sobé. Je to perfektcionista, ktery od
okoli oCekava stejné zajmy, jako ma on sam.

Pokud se u jedince vyskytuje narcistické chovani, pozname jej podle
urcitych rys jeho komunikace. Tento jedinec touzi byt obdivovan, ma
potfebu mit potvrzenou vilastni pravdu od ostatnich lidi, touzi po idealu
a to po vSech strankach a neustale kontroluje druhé. Tento jedinec
mUiZe byt ale také depresivni nebo hypochondricky.*®

Co se tyCe vzhledu, tak muZi jsou se svym vzhledem vétSinou
nespokojeni, kdyZ maji z nékteré Casti svého téla pocit, Ze je pfilis malé
oproti ostatnim &astem. Zeny naopak na svém téle kritizuji ty &asti

svého téla, které se jim zdaji prilis velké.*’

> PONESICKY, Jan. Fenomén Zenstvi a muzstvi. 3. vyd. Praha : Triton, 2008. s. 70.
ISBN 978-80-7387-106-2

“©Vybiral, 2000. s. 264

*" Bourdieu, 2000. s. 61
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6.3. Muz - hodnoty, postoje, potreby

Abychom pochopili, po ¢em muzi a Zzeny opravdu touzi, musime
nejprve pochopit, jaci tito jedinci vlastné jsou. V jedné z nasledujicich
kapitol se zabyvame obrazem muze v lifestylovych ¢asopisech. Nasim
ukolem je nejprve zjistit, jaké ma muz nazory, jaké jsou jeho normy,
postoje, potfeby, vize a sny. Kym by chtél byt ve srovnani s tim, kym
opravdu je?

Vliv ostatnich osob a meédii na vyvoj Clovéka se zkouma az
v poslednich letech. Dfive se védci zamérovali predevSim na détstvi,
mladi a roli rodi€ld. Co se tyCe pozdéjSich vyvojovych etap lidského
Zivota, tak ty byly pfedmétem zajmu vyzkumu jen zfidka. V posledni
dobé ovSem védci stale Castéji pfichazeji s poznanim, Zze nejvétsi vliv a
vyznam zmén pohlavni role, ma dospélost a vyssi vék. Je tedy vice nez
jasné, Ze v téchto Zivotnich etapach maji nejvétsi vliv na jedince meédia
a ostatni osoby v jeho okoli.

Dlouha desetileti vétSina odbornikt predpokladala, Ze proces
utvareni pohlavni role kon¢i nejpozdéji s dosazenim véku dospélosti.
Béhem posledniho Ctvrtstoleti je vSak stale jasneji dokumentovano, Ze
se vzajemny pomér pohlavi promériuje v mnoha oblastech Zivota,
v neposledni rfadé také v kazdodennim styku dospélych muzi a
dospélych Zen — a stale vice badatel(l je ochotno akceptovat, Ze ke
zménam v chovani podle pohlavnich roli mize dochazet i v pozdéjsich
Zivotnich obdobich. “*®

V obdobi rané dospélosti musi za normalnich okolnosti Clovék
zvladnout nékolik zivotné dulezitych ukoll. Vybira si povolani, partnera,
buduje partnersky vztah a pfipravuje se na rodiCovstvi a vychovu svych
budoucich potomku. Dfive byla role muze a zeny striktné oddélena.
Zena predstavovala bytost starostlivou, ktera pecuje o domacnost, déti

a v neposledni fadé pecCuje o svého muze, jemuz nalezi status ,,hlava

*® KARSTEN, Hartmut. Zeny — muzi. 1. vyd. Praha: Portal. 2006. s. 117. ISBN 80-
7367-145-X
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rodiny®”. Mimo jiné se také stara o zajisténi dobreé financni situace této
rodiny.

Dnes se tyto dvé, dfive tak tlustou ¢arou oddélené role, nerozliSuji.
Vyjimkou jsou samoziejmé pohlavné specifické rozdily, protoze pouze
Zena muze otéhotnét, porodit a kojit dité, na rozdil od muze.

Jak jsme jiz uvedli, jednim z kliCovych ukold primérného muze
vrané dospélosti je najit si partnerku a poté pripadné budovat
partnersky vztah. To znamena, Ze pro mladou generaci je velmi dllezita
kapitolach vénovanym Zeng, jsme uvedly Sest typlu lasky, viz str. 22.
Podle vyzkumU muz dosahuje vétSinou vysSich hodnot u typu eros,
agapé a ludus. Typicky muz totiz touzi po napéti a vzruseni, coz patfi
k romantické lasce. Zajima ho také ale dobrodruZstvi a zména, to je
rysem hravé lasky. K obétaveé altruistické lasce dale patfi potfeba
poskytnout jistotu a zaopatfeni. Nicméné bylo také prokazano, ze muzi
v poslednich letech maji sklony k majetnické lasce, ktera je tradi¢né
doménou zen.*

Co podle védcl zajima muze pfi vybéru idealni partnerky? V prvé
fadé je to fyzicka pfitaZlivost. ,,Z¢asti se tato skutecnost vysvétluje
pusobenim mechanismu ustavenych v prabéhu evoluce a hluboce
zakorenénych v lidstvu.“*® Muz ma rad pocit jistoty a dokonce jej
potfebuje. Chce védét, Zze jeho budouci partnerka je zdrava a tim
padem také schopna porodit mu dité. K tomu mu napomahaji télesné
znaky Zeny, na které tolik dba.

Jak psychoanalytici dokazali, muzim déla potize pfiliSna blizkost,
nadmérna intimita a velmi téZko se oteviraji. Maji strach, aby se
nevratili do dob, kdy byli zavisli na matce, protoze z tohoto stavu se ve
vétsiné pFipadu museli velmi tézko vymanit. V té dobé si museli odepfit

spoustu citovych projevu.

*® Karsten, 2000, s. 118
% KARSTEN, Hartmut. Zeny — muzi. 1. vyd. Praha: Portal. 2006. s. 119. ISBN 80-
7367-145-X
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V muzi byvaji Castéji zakofenény tradini normy. To znamena, Ze
muz vyznava tradiéni hodnoty jako svatba, dité nebo dalSi dité, Castéji
nez Zena. Zena tyto hodnoty vyznava vice az po prekroéeni tficatého
roku zivota, kdy kvuli biologickym hodinam zacina touzit po ditéti a

vlastni rodiné.

6.4. Pracovni svét

Pokud je muz ve vztahu ¢i manzelském svazku, je to pravé on, kdo
dokaze lépe koordinovat zameéstnani s rodinnym Zzivotem. Muz se
vétSinou nezabyva otazkou, zda kvili rodiné opusti zaméstnani, aby
ziskal vice Casu na partnerku a svého potomka. V tomto pfipadé stale
prevlada stereotyp, Ze tato role se ma prenechat zenam, které stejné
vydélavaji vétSinou méne, nez muzi a proto jsou pro tuto pozici v rodiné
vhodnéjsi.

Co se tyka kariéry, tak muz se kolem tficatého roku svého Zivota,
neocita v problematické situaci jako zena, ktera se rozhoduje mezi
povolanim a rodinou. Muz se pouze rozhoduje, které povolani
upfednostnit a nasledné si sestavuje Zebficek hodnot, kdy se musi
rozhodnout, zda vice prostoru vyhradi povolani a profesni sféfe, €i na
druhé strané partnerce a rodinnému zivotu.

Pravdou takeé je, Zze kolem tficatého roku Zivota, je podstatné vyssi

pocet svobodnych muzi nez zen.

6.5. Muz a ideal krasy
Jaky vliv ma idedl krasy na muze? UbliZuje jim tim, Ze jim fika, jak
maji vypadat a jak se maji chovat k Zenam? ,,Brani jim, aby vidéli Zeny

takové, jaké jsou. Na rozdil od proklamované ideologie nevyvolava a
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neukaji sexualni touhu. Tim, Ze Zenu zameriuje za vizi, ni¢i vSechny
smysly kromé zraku, a i ten poskozuje. "

VSe je ziejmé ovlivnéno tim, ze muzi se nefidi v prvni fadé vlastni
vuli. Muz nebude napfiklad nikdy milovat obézni Zenu z vlastni vule.
Jak moc se tedy muz fidi tim, co chce a tim, co mu pfedepisuje okoli?

Co mulze ziskat muz, jehoz jedinym cilem je krasa? Z naSeho
pohledu tim neziskava nic, co ma opravdovou hodnotu. Neziska tim
pritele, vérného spojence, oporu nebo vzajemnou davéru. Takovy muz
tim ziska uctu ostatnich muzl, ktefi jeho novou, krasnou partnerku,
povazuji za ocenéni hodny ulovek. Mozna, Ze jde i o jistou formu
exhibicionismu. Pro muZe je to vzrusuijici stav.>?

Jisty profesor napsal, Ze vZdy, kdyZ zada studentim a studentkam
ulohu napsat uvahu o obrazcich v médiich, mladé Zeny pisi o tom, Ze
Jjejich  milenci jsou zklamani, protoZze Zeny nevypadaji jako
pornografické hvézdy. Jestli néktefi muzi dospéli k potfebé pornografie
krasy — Binet udélal jednoduché pokusy, které dokazuji, Ze kdyz
sexualni predstavivosti predchazel obraz boty, C¢lovék sexualné
reagoval na obraz boty — je to proto, Ze vztah mezi podnétem a reakci
se nejlépe projevuje v laboratornich podminkach, a tim je také
nevédomost muzi o Zenské sexualité, kterou se spole¢nost snaZzi
péstovat v muzich.>®

Muzum se v lifestylovych Casopisech zjevuje krasa témér na kazdé
strané. Moc této krasy se ukryva v tom, Ze je nepolapitelna. Pfitom
s touto krasou manipuluji denné pracovnici z reklamnich agentur a
fikaji tim, ze tito krasni lidé jsou lepSi, nez obyCejni lidé. Krasa je
z tohoto pohledu pouhy vizudlni, vSeobecny pojem. Tato propagace je
v nevyhodé pravé proto, Zze je pouze vizualni. NemuUzeme si k ni
pfivonét, osahat, poslechnout. Tyto ostatni smysly jsou porad lepsi, nez

ta nejlepSi reklama na svété. Krasa se vzdava i ostatnich smyslQ.

> WOLF, Naomi. Mytus krasy. 1. vyd. Bratislava: Aspekt, 2000. s. 206. ISBN 80-
85549-15-8

°2 Wolf, 2000, s. 206

% WOLF, Naomi. Mytus krasy. 1. vyd. Bratislava: Aspekt, 2000. s. 208. ISBN 80-
85549-15-8
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Témi jinak jedinec vnima své okoli. Sou€asna krasa je masovy vyrobek
ze sériové vyroby. Pro potéSeni je dnes rozhodujici tvar, hmotnost a
povrch, ale télo, které bude nakonec muze pfitahovat, nebude nikdy
stejné. Idealni krasa je oznaCovana za idealni z toho divodu, Ze vede
hlavné k uspokojeni a lidé po ni proto logicky touzi.

Mnohem vice muzUl ma nazor takovy, ze pokud se ma povazovat za
milovnika zen, obdivuje na Zené uplné jiné véci, nez panové zajati
masovou kulturou. Skute€ny milovnik obdivuje tvar, ktera zazila stres,
dobrodruzstvi, vSe ¢emu bylo jeji télo vystaveno, i kdyby mélo jit o jizvu
po nehodé nebo télesné zmény. Zajimaji ho charakteristické znaky

Zeny, které ji odliSuji od zen ostatnich.

6.6. Muz v reklameé

Prvni obraz muze v reklamé je jiz nenavratné pryc. Dfive jsme mohli
muze vidét vreklamé jako drsného, nekompromisniho, svalnatého,
elegantniho, Svarného a udatného zachrance. Dnes se muZi v reklamé
posunuli mnohem dal, a neni tak pfekvapuijici, vidét muze napfiklad
v reklamé na Sampon proti lupiim nebo v reklamé na zafivé bily usméy,
diky nové zubni pasté. Muz se dnes objevuje, na rozdil od dob
minulych, i v reklamach na vyrobky, které dfive prezentovaly zasadné
Zeny. Cinnost s pouzitim t&chto vyrobk( byla ryze Zenska. K této zméné
dochazi pfiblizné v poloviné 90. let. Do této doby byla reklama navic
ur€ena pouze pro zeny, jako pro tu ¢ast populace, ktera zajistuje chod
domacnosti a je tedy tim ¢lenem rodiny, ktery nakupuje. S touto
zménou také pfichazi zména predstavy o idealnim muzi a tim padem se
také méni jeho obraz v médiich.

Novy idealni muz musi splfiovat nékolik kritérii. Jde o muze
vzdélaného, vysoce angazovaneého, s kompetencemi, a prfedevsSim je
dosazitelny, coz znamena, zZe se jedna o muze, kterého mizeme potkat

i na ulici jako kohokoli jiného. ,,V Ceské republice je ideélni muz
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prezentovan jako rozhodny, fyzicky zdatny, autoritativni, chapavy a
rodinny typ s kreativni schopnosti fesit problémy.** MuZ v reklamé
vétSinou symbolizuje silu, stateCnost, uvolnénost, rozhodnost a nekdy
také inteligenci. Nékdy muz v reklamé vystupuje také jako jedinec,
ktery potfebuje pomoct, bud od prezentovaného vyrobku, nebo od
Zzeny. Reklamy, ve kterych vystupuji muzi v hlavnich rolich, jsou uréené
bud muzdm, u nichz je zdUrazhovana postava, uhlazenost, drsnost,
rozhodnost, chlapecké sny nebo sila. Vedle toho stoji reklamy s muzi
v hlavnich rolich, které jsou urCeny zenam. V téchto reklamach, jsou
muzim kromé zminénych vlastnosti, pfipsany také vlastnosti, jako je cit
pro rodinu nebo ochranitelské pudy. Nejcastéji se setkavame s muzem
v reklamé, ktery predstavuje roli uspésSného podnikatele nebo jinou
vysokou pozici, ve které je uspésny. Druhou roli, kterou muz Casto
predstavuje je muz rodinného typu, ktery buduje domov, at uz tfeba
vymalovava byt nebo natira plot, stavi stan nebo maze margarin na
chleba. Muzeme také uvést reklamu na kosmetiku, kde je muz v roli
sexy obnazeného krasavce. ,,Po vizualni strance byvaji muZzi v reklamé
vykreslovani vétsinou stereotypné. Vétsina z nich je nakratko ostfihana,
slusné upravena, oble¢ena v saku s bilou koSili a kravatou nebo, a to
vyrazné meéne, do dzZinsd a tricek. Oblibenym atributem v reklamé je
kuffik a mobilni telefon. Kuffik totiz signalizuje podnikatele a mobilni
telefon dokonce Uspésného podnikatele.”> Vék muze v reklamé se lisi
dle propagovaného vyrobku.

DalSim zajimavym pojmem ve svété reklamy, ve které vystupuje
v hlavni roli muz, je, jak uvadi Daniel Koppl, pfedloha muze tzv.
amerického snu. Jedna se vétSinou o profesionalniho modela, ktery
vystupuje Vv reklamé v hlavni roli.®®* Reklamni agentury tyto modely
vyhledavali méné a to pro jejich malou pfirozenost. Z pohledu

reklamnich agentur se také jedna pomérné o riskantni objekt, stejné

> HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M. et al. Zena a muz v médiich. 1. vyd. Praha:
Nadace gender studies, 1998. s. 35. ISBN 80-902367-2-3

> HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M. et al. Zena a muz v médiich. 1. vyd. Praha:
Nadace gender studies, 1998. s. 35. ISBN 80-902367-2-3

*® Koppl, 1998, s. 35
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jako herci €i sportovci. Jsou totiz vice na o€ich a tak se zvétSuje
pravdépodobnost, Ze se na vefejnost mohou dostat jejich sexualni,
alkoholové, drogové &i jiné aféry, kterych se mohou ucastnit. Tyto aféry
mohou nasledné celou reklamni kampan znicit. Nékteré agentury si i
presto, hledaji do své reklamy, tzv. opinion leaders, tedy dulezité
znameé osobnosti ve spolecnosti. Napfiklad nahé muzZské télo se pro
reklamu pfili§ nepouziva. Vysledek a efektivita reklamy, kde vystupuje

nahy muz, je totiz nejisty.
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7. Metodologie vyzkumu

,,Metodologie kazdého vyzkumu musi vychazet z povahy
zkoumanych jevu a nastroje pro ziskavani informaci ve zkoumané

realité musi této povaze odpovidat.

7.1. Vyzkum

Vyzkum musi vzdy poskytovat informace, které jsou podlozené. Pro
informace poskytované vyzkumem je dale charakteristické zaméreni na
systematizaci a zafazeni zkoumanych jevu, zjisténi souvislosti a pficin,
odhaleni skrytych vztahl a jevl a méfeni uvedenych skutecnosti.
Vyzkum muzeme definovat jako védecké a systematizované poznavani,
které je orientované na poznani stavu a odhad zmény. Diky vyzkumu
nalézame nastroje socialniho a socialné psychologického fizeni. Oblasti
vyzkumu zahrnuji mnoho kritérii, podle kterych je mozné je porovnavat.
Rozhodly jsme se tedy je rozdélit do nasledujicich dvou kategorii, jak je

nize popsano.

7.1.1 Empiricky vyzkum

Vyzkum, ktery ma stanovenou konkrétni metodu a techniku je uren
ke sbéru empirickych dat. Tato empiricka data se ziskavaiji v socialni a
socialné psychické realité. Empiricky vyzkum dale tato data
zpracovava. Diky tomuto vyzkumu ziskdvame potfebna data k tvorbé
teoretickych praci, ale i rozhodovani nebo fizeni socialné psychické

reality. Zaméfuje se na konkrétni aktivity. ,,Empiricky vyzkum zajistuje

> SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E. Zaklady sociologického
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Management Press, 2001. s. 9. ISBN 80-7261-031-4
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pfenos informaci mezi realitou a jejim védeckym zachycovanim,
Zpracovavanim a uchovavanim.“®

Pokud data ziskavame pfimo v realité, oznaujeme tato data jako
data primarni. Existuji ale také data sekundarni, ktera byla
zaznamenana dfive a my je opét v dany okamzik znovu vyvolame.
Sekundarni data se sbiraji napfiklad pfi statistickém Setfeni. Data
sekundarni jsou potom udaje napfiklad statistického urfadu nebo jinych
statnich instituci.

Pro nas vyzkum jsme se rozhodli pro sbér a vyhodnoceni dat
primarnich, ktera jsou se sociologickym a socialné psychologickym
vyzkumem spojovana nejCastéji. Primarni data totiz chapeme jako
projev reality dotazovanych. Primarni data vice popisujeme v kapitole o

dotaznikovém Setfeni, viz str. 63.

7.1.2  Kvantitativni vyzkum

S timto vyzkumem se spojuje obecna prfedstava sociologického a
socialné psychologického vyzkumu. Lze jej realizovat, pokud se jedna o
jevy relativné jednoduché a také do urcité miry jiz poznané. Tyto jevy je
mozné ziskat prostfednictvim nastrojl, ktera zajiStuji hromadna data.

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na sbér nasledujicich jevu:

Rozsah vyskytu, zastoupeni — timto se rozumi, ze zjiStujeme Cetnost
nebo zjakého okruhu lidi dotazovani pochazeji, tedy napfiklad jaka
¢ast naroda nebo kolik dotazovanych ma vysokosSkolské vzdélani atd.
V naSem vyzkumu timto jevem zjistujeme, mimo jiné, napfriklad

dosazené vzdélani dotazovanych.

*® SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E. Zaklady sociologického
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Management Press, 2001. s. 22. ISBN 80-7261-031-4
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Frekvence — napfiklad kolikrat se opakuje urcCity projev Ci jev nebo také
vykon €innosti. V naSem vyzkumu se frekvenci mysli opakovani nakupu

Casopisl zaméfenych na Zivotni styl.

Intenzita — jako ,,mohutnost nebo sila jednotlivych sloZek socialni a
socialné psychického jevu (napr. sila zajmu, vySe pfijmu, mira

spokojenosti).“>*

7.2. Cil vyzkumu

Cilem naSeho vyzkumu je Zzjistit, jaky obraz Zeny a muze, je
prezentovan v exkluzivnich magazinech Cosmopolitan a Maxim. Dale
nam Slo také o to zjistit, jak tyto exkluzivni magaziny vnimaiji jejich
Ctenafi, a jaky je sebeobraz skupiny dotazovanych respondentu.
Zajimalo nas, zda medialni realita odpovida realité primarni, tedy
skutecné realité. Jak Ctenafi a Ctenarky reaguji na prototyp muze a zeny
prezentovany v lifestylovych magazinech?

Vysledkem vyzkumu je interpretace toho, zda se dotazovani
ztotoznuji s modelem svého pohlavi umisténym v exkluzivnich
magazinech. Dale interpretujeme, jaké podnéty vedou cCtenare
exkluzivnich magazinu k pravidelné konzumaci tohoto média.

Pro zjisténi potfebnych dat jsme se rozhodli pro kombinaci dvou
vyzkumnych metod. V prvni Casti nasi prace jsme pouzili dotaznikove
Setfeni. Dale provadime komparaci obrazu Zeny v ¢asopisu
Cosmopolitan a Maxim a nasledné komparaci obrazu muze ve

jmenovanych magazinech.

* SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E. Zaklady sociologického
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Management Press, 2001. s. 25. ISBN 80-7261-031-4

-51 -



7.3. Zakladni vyzkumna otazka

Existuje shoda, a pokud ano, tak jaka, mezi obrazem muze a Zeny
prezentovanych na strankach exkluzivnich magazint pro muze a Zeny

a realnym obrazem ¢tenare a Ctenarky lifestylovych Casopist?

7.4. Diléi vyzkumné otazky

1) Jaké vlastnosti si pfipisuji ¢tenafi magazind zaméfenych na
zivotni styl?

2) Jak dotazovani vnimaji titulni stranu exkluzivnich magazinu?
Vybiraji si Casopis podle titulni strany?

3) Pamatuiji si ¢tenafi to, co je na titulni strané jejich ¢asopisu?

4) Jaka témata vyhledavaji Ctenafi nejvice?

5) Jaka témata se objevuji nejCastéji v magazinech Maxim a
Cosmopolitan?

6) Jaké zivotni hodnoty uznavaji dotazovani? Jaka je praimérna
vékova skupina dotazovanych muzl a zen? Jakého vzdélani
dosahuji dotazovani nejvice? Jaky je rodinny stav
dotazovanych?

7) Jak dotazovani vnimaji vlastni vzhled? Vnimaji svoji
osobnost kladné ¢&i negativné?

8) Jakym zplUsobem je vyobrazena Zena na strankach ¢asopisu
Maxim ve srovnani s vyobrazenim zeny na strankach
Casopisu Cosmopolitan? Existuje shoda mezi t€émito dvéma
obrazy zeny?

9) Jakym zplUsobem je vyobrazen muz na strankach cCasopisu
Maxim ve srovnani s vyobrazenim muze na strankach
Casopisu Cosmopolitan? Existuje shoda mezi t€émito dvéma

obrazy muze?
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7.5. Stanoveni hypotéz

Aby nas rozbor byl kompletni, je nutné stanovit si detailni formulace
pfedmétu a cill tohoto vyzkumu. Na zacatku naseho vyzkumu, aby byl
splnén jeho ucel, je nutné, abychom si stanovili fadu dil€ich cilu.
Kvantitativni vyzkum vyuZziva dva postupy — indukci a dedukci. Pro nas
vyzkum vyuzivame deduktivni metodu. Tato metoda vychazi bud
z obecné formulovaného problému, nebo z teorie a tyto problémy jsou
nasledné prelozeny do jazyka hypotéz.®® Hypotézy ndm na samém
poCatku pomohou najit spojeni mezi proménnymi a zjistit, zda je tato
hypotéza pravdiva. Pokud nase hypotéza souhlasi s naSimi sebranymi
daty, povazujeme hypotézu za pravdivou. ,,Kvantitativni vyzkum mize
nalézt reSeni jen pro takové problémy, které je mozZno popsat

L Prvnim

v terminech vztahti mezi pozorovatelnymi proménnymi.“®
krokem od teorie kvyzkumu je stanoveni nékolika hypotéz, které

rozdélujeme do nékolika oblasti.

Hypotéza ¢&. 1: Zena a muz v magazinech zaméfenych na Zivotni
styl jsou prezentovani jako vyrazné mladsi, télesné atraktivnéjsi,
profesné (spésSnéjsi osobnosti, ve vétsiné pfipadu s vyrazné
kladnéjsimi vilastnostmi, pozitivnimi dusevnimi stavy a kladnymi
projevy chovani, nez jak je tomu ve skutec¢nosti.

Predpokladame, ze lifestylové magaziny podavaji svym c¢tenaflim
zkreslenou prfedstavu o obrazu muze a Zeny. Jsme presvédcCeni, Ze
ke zvySeni prodeje téchto Casopisl vyuzivaji vydavatelé vzhledové
atraktivnich Ci slavnych osobnosti, které umistuji na titulni strany téchto
Casopisu a diky kterym lakaji zakazniky k jeho koupi. Tyto magaziny
diky prezentaci obrazu muze a predevSim Zeny, ovliviiuji mysleni
¢tenafl negativnim zplsobem vtom smyslu, Ze c¢tenaf se poté

povazuje za méneé fyzicky atraktivnhiho a schopného, nez je jeho verze

% Disman, 2002. s. 76
®' DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologicka znalost. 3. vyd. Praha: Karolinum.
2002. s. 374. ISBN 80-246-0139-7
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ve zmifiovaném magazinu. Ctenafi se totiz se svym obrazem na
strankach lifestylovych ¢€asopisu chtéji, pomoci socialniho uceni,
identifikovat s obrazy, které jsou jim predkladany. ,,Veskera média
pfinaseji néjaké informace. V tomto smyslu jsou socializacnimi
prostredky, protoZze prezentuji urcité modely chovani, vybizejici
k napodobeni. Na masova média a jejich ucinky nelze nahlizet
izolované, jsou soucasti kontextu urcité spolecnosti. Tim, Ze média
uvadeéji a zddrazriuji néjaka témata, urcitym zplusobem zpracovana,

vytvéreji dojem, Ze vyjadruji béznou kulturni normu.

Hypotéza €. 2: Pansky magazin Maxim prezentuje obraz Zeny, ktera
je diky svému télesnému vzhledu predmétem erotickych predstav
kazdeho muze.

Zenu na strankach panského magazinu Maxim si predstavujeme jako
zenu, predevsim fyzicky velice krasnou, ktera se musi libit kazdému
uspésnému mladému muzi. Tato Zena je zaroven podfizena muzi a
spliiuje vS8echny muzské predstavy Zenstvi. Jak uvadi Milan
NakonecCny, reakce na takovy podnét je vyvolavana uvolfiovacimi
schématy. Typickym schématem je schéma sexualniho partnera, které
zname jako Zensky Ci muZsky sex-appeal. Pravé tato sexualni vyzva

(schéma) vyvolava tendenci k sexualnimu styku.®®

Hypotéza €. 3: Pansky magazin Maxim prezentuje muZze jako bytost
mocnou a inteligencné i dovednostné nadrazenou Zenam.

Existuje specificky muzsky pohlavni pud, ktery se vyznacuje
nasledujicimi vlastnostmi: muZz nepochybuje o své potenci, je
pfesvédCen o své nadfazenosti Zenam. Je presvédcen, Ze zZzena patfi
do domacnosti Ci do postele, chce mit po svém boku hezkou Zenu a

milovat Zenu se sex-appealem.®*

%2 VAGNEROVA, Marie. Vyvojova psychologie: détstvi, dospélost, stafi. 1. vyd. Praha:
Portal. 2000. s. 185. ISBN 80-7178-308-0

® Nakonegny, 1997. s. 20

® Nakonedgny, 1997.s. 127
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Hypotéza ¢&. 4: Damsky exkluzivni magazin Cosmopolitan
prezentuje Zenu jako bytost s kladnymi télesnymi atributy,
atraktivni, s kladnymi vlastnostmi, dusevnimi stavy, Zivotnimi
hodnotami a projevy chovani, nez je tomu ve skutec¢nosti.

,,Zenské Sasopisy jsou skuteénou pokladnici fantazijnich a nereélnych

pfedstav o Zenéch a dévéatech a jejich rodovych rolich.“®®

Hypotéza &. 5: Zensky Easopis prezentuje muZe, jako bytost, o
kterou Zena ma pecovat. Muz je clovék ovladany sexem. Sex je
platidlo, kterym je mozZné jej uplatit, kdyZz chce Zena dosahnout
svého cile. Muz je povazovan za lehce zmanipulovatelného
jedince. Zensky d&asopis poskytuje poradenstvi v oblasti
partnerskych vztahda.

Casopis Cosmopolitan uéi Zeny, jak manipulovat s muzem, aby dosahly
svého cile. Muz v Casopise je velmi kladného télesného vzhledu, je
uspésny, jak v osobnim tak profesnim zivoté, nejlépe movity romantik,
kterého je mozné kdekoli potkat. Muze je velmi snadné predélat
k obrazu Zeny, které momentalné patfi nebo diky navodu v magazinu
v budoucnu bude patfit. ,,Nediskutuji o nazorech a obecnych
myS8lenkach, ale vymériuji si davérnosti a recepty; spoléuji se do ligy
s cilem vytvofit jakysi protisveét, jehoZ hodnoty prevazi hodnoty muzske.
Kolektivné nachazeji silu shodit své fetézy, popiraji sexualni nadviadu
muzu tim, Ze se vzajemné pfiznavaji ke své frigidité a soucasné se
vysmivaji muzskym choutkam C&i neohrabanosti, a s ironii zpochybriuji

morélini a intelektualni nadrazenost svych manzelt a muzi vibec.“*®

Hypotéza &. 6: Ctendfi magazini zaméfenych na Zivotni styl se
budou lisit po fyzické strance, ve vlastnostech, projevech chovani,

osobnich hodnotach, vékem, dosazenym vzdélanim, rodinnym

% KOLEKTIV AUTOROV. Zena nie je tovar. 1. Vyd. Aspekt: 2006. S. 133. ISBN 80-
85549-50-6

® GOFFMAN, Erving. VS8ichni hrajeme divadlo. 1. vyd. Nakladatelstvi Studia Ypsilon.
1999. S. 158. ISBN 80-902482-4-1
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stavem, od svého prototypu prezentovaného v téchto exkluzivnich
magazinech.

Nepredpokladame, ze CcCtenafi, ktefi se pokousSeji imitovat vzor
prezentovany cCasopisem, se skuteCné shoduji se svym prototypem
vyobrazenym v téchto magazinech. Tuto shodu nepfedpokladame jak
po fyzické strance, tak po strance duSevni. Bude se odliSovat vékem

nebo dosazenym vzdélanim.

7.6. Definice pojmi

Pro lepsi orientaci v nasledujicim textu a celkové nasem vyzkumu,
je nutné vymezit si nékolik pojma, které maiji dilezité zastoupeni v nasi
praci. Tyto pojmy jsme totiz pouZili pfi formulovani hypotéz a jejich
definovani slouzi k jejich pochopeni. Tyto pojmy jsou také zastoupeny
v popisu naseho dotaznikového Setfeni a komparativni analyzy. Pojmy

definujeme zakladné, neboli konstitutivné.

,,Casopis“ je jednim zkomunikaénich médii. Jedna se o tisténé
periodikum, které vychazi maximalné jednou tydné a minimalné dvakrat
rocné. VyznacCuje se vnitfni jednotou, konkrétnim zaméfenim a

obsahem. Je vzdy ur€en pro vybrany okruh ¢tenaru.

,,Zivotni styl*“ je oznageni pro kazdodenni praktiky jednotlivce, které
jsou pro néj charakteristické. Je to souhrn Cinnosti, vztahu, projevu,
zvykl, ale také fyzického vzhledu (volba odévu, ucCesu, atd.) a

sebeprezentace ve svém okoli.

»Exkluzivni magazin“ je oznaceni periodické publikace, druh
Casopisu, ktery obsahuje textové a obrazové materidly a vyznacuje se
svou exkluzivitou. Charakteristické pro tento ¢asopis jsou: pocet stran,
kvalitni graficka uprava, vy$Si cena, kvalitngjsi papir. Exkluzivni

magaziny pro Zeny a muze jsou periodické publikace, obsahujici
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vétdinou rady. Mame-li uvést pro prfedstavu nékolik témat objevujicich
se vtéchto magazinech, jsou jimi napfiklad — zdravi, krasa, mdda,
spoleCenské déni, partnerské vztahy, sex, kariéra nebo kulturni

vyziti. Exkluzivni Casopisy jsou ur€ené pro uzkou cilovou skupinu.

,,Casopis Cosmopolitan* je v souéasnosti nejétengjsim magazinem
uréenym pro mladé Zeny na svété. V Ceské republice jej vydava
vydavatelstvi Stratosféra, ktera Cosmopolitan na Cesky trh pfivedla
vroce 1997. Radime jej do kategorie zahraniénich &asopisu, ktery je
vydavan také v Ceské mutaci. V magazinu se setkdvame s tématy okolo

maody, kariéry, manzelstvi, zivotniho stylu i sexu.

,,Casopis Maxim* patfi mezi mezinarodni lifestylové &asopisy,
vydavané s mésiéni periodicitou. Casopis v Ceské republice vydava
vydavatelstvi BURDA media 2000. Podle charakteristiky tohoto titulu
samotného vydavatelstvi, se jedna o elitarsky titul, ktery neni urCen pro
kazdého muze. Maxim vychazi hlavné ze smyslu pro humor, zalozeném
na ironii, sarkasmu a zpochybnovani uznavanych hodnot. Proto Maxim
oslovuje muze, ktefi se s timto smyslem pro humor ztotozrnuji. Maxim si
zaklada na perfektnim grafickém zpracovani a dokonalé fotografii se

smyslem pro detail.

V nasi praci pojem ,,obraz‘ definujeme, jako urcité zobrazeni svéta,
projev konkrétni situace a také jako jazyk, jeden z vyrazovych
prostfedkl. Muze se také jednat o konkrétni projev specifického stavu

situace.
Pojmem ,,prezentace‘‘ je v naSi praci mysleno podani, predstaveni Ci

predlozeni urcitého obrazu, napfiklad fotografie nebo redakéniho textu,

a to konkrétné v ¢asopisech zamé&renych na Zivotni styl.

-57-



,Hodnota‘“ je vS§e, co ma pro subjekt osobni vyznam, ktery muze byt
vétSi nebo mensi, kladny nebo zaporny. Hodnotami se oznacuje vSe, co
je pro subjekt zadouci. Pojem ,,uznavané hodnoty‘ oznacuje veskeré
pozadavky kulturniho prostfedi, ve kterém zijeme, tedy vyjadfuje vSe,
co je zadouci, jako napfiklad zasady sluSného chovani na vefejnosti.
Hodnoty se dale déli na ,,materialni hodnoty‘, kam zahrnujeme
napfiklad zdravi, majetek, jidlo, bydleni, atd. Dale uvedeme ,,socialni
hodnoty“. Do této kategorie hodnot patfi napfiklad pratelstvi nebo
laska. A poslednim ¢lankem, ktery je pro tuto praci taktéz dualezity, jsou
»duchovni hodnoty‘, kam zafazujeme hodnoty moralni, jako

napfiklad dobro, hodnoty estetické a hodnoty intelektualni.

»ldentifikace* je druh imitace neboli napodobovani, diky které je za
ur€itych podminek dosazeno napodoby ur€itého vzoru. Dany jedinec se
srovnava se svym vzorem. ,Imitace‘ pak znamena také napodobu
urCitého vzoru, ale vcetné jeho chovani celkové. Pojem ,,imita€ni
uceni mizeme také oznaCovat jako uceni podle modell, tzn., ze
jedinec se uCi pozitivnim nebo negativnim vzordm chovani
pozorovanim fyzickych osob, nebo napfiklad také literarnich, televiznich
nebo filmovych postav. Nasledné pfijima vzorce chovani. ,,Pozorovani
negativnich vzort vede k utlumu vzorct chovani, které tyto osoby
vykazuji jako chovani, jez vedlo k trestu. Uplatriuje se zde tedy touha
po dosazZeni pozorovanych odmén a napodoba chovani, které k nim
vedlo, a strach z pozorovanych tresta. Jedinec si vtomto smyslu

osvojuje uréité operanty a uréité zabrany.“®’

,Sebeobraz‘ je pojem, ktery znamena pfedstavu kazdého o sobé

samem. Jedna se o popis obrazu, ktery ma Clovék sam o sobé.

Pojmy ,,étenar‘ a ,cEtenarka‘“ oznacluji vtéto praci konzumenty

obsahu magazinu.

" NAKONECNY, Milan. Psychologie osobnosti. 2. vyd. Praha: Academia, 1997. s. 53.
ISBN 80-200-0628-1
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»Fyzické atributy nebo také ,,télesny vzhled* jsou pojmy, které

oznacuji soubor télesnych vlastnosti subjektu.

,,Vek‘ dotazovaného je sledovan pfesné na roky, oznacuje jejich pocet
a ve vysledku znamena, kolik let, dotazovany nebo pozorovany subjekt

dosahl.

»Vlastnosti‘‘ je pojmem, ktery v psychologii vymezuje vlastnosti
osobnosti, jako psychické vlastnosti. Tyto vlastnosti jsou trvalejSi

charakteristiky osobnosti a funguji jako psychicky celek.

Pojmem ,,chovani‘ popisujeme nase jednani nebo €iny a to mluvenou
feCi nebo feCi naseho téla. Napfiklad mimikou, ktera je viditelna pro

vnéjSi okoli.

Terminem ,,nalady‘* jsou oznacCovany trvalejSi stavy emocniho ladéni

osobnosti.®®

,Dosazené vzdélani“ je pojem, ktery jedince rozdéluje podle vysky
dosazeného vzdélani. Vzdélani se rozliSuje na zakladni, stfedni
odborné, stfedni, vy$Si odborné a vysoké. Kazdé z uvedenych typu

vzdélani je zakonceno rozdilnym vystupem ze vzdélavaciho institutu.

,Rodinny stav‘‘ znamena, zda se subjekt nachazi ve stavu rodinném

¢i svobodném, rozvedeném, je s partnerem nebo bez partnera.

»,Muzskost‘ nebo také ,,maskulinita®, je typicka pro muzské pohlavi.
Maskulinni osoba klade duraz na profese, které jsou urCené predevsim

muzum, a také nerado dava najevo své emoce.

®® Nakoned&ny, 1997. s. 80
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,,Zenskost“ nebo také ,,feminita*, je typicka pro zenské pohlavi. Pro
femininni osobu je typicky napfiklad soucit a viditelna emocni

vzrusSivost.

Pojem ,,motiv** v psychologii znamena, Ze jedinec ma bud motiv
s védomym zamérem, Ci védomeé cile jednani. Motivy dale v SirSim
smyslu, jak uvadi Nakonecny, vyjadfuji cile chovani vabec, tedy i ucely

chovani nevédome.®®

»,Pohlavni pud‘ je u kazdé osoby jiny a to proto, Zze se sklada z vice
komponentu a ty se u kazdého jedince liSi. Dale existuje také ,,muzsky
pohlavni pud‘, ktery se dle nazvu objevuje jen u muzl. Muz se
vyznacuje témito vlastnostmi: nepochybuje o svém muzZstvi, muz je
vzdy nadfazen zZené, dle jeho nazoru je ukolem kazdé Zeny péce o

domacnost, touzi po zené fyzicky velmi krasné.

Pojem ,,atraktivita““ mizeme také znat pod vyrazem pfitazlivost.
Atraktivni pro nas jsou ty osoby, které nas pfitahuji. Vedle toho existuji
osoby, které nas nezajimaji nebo nas dokonce mohou odpuzovat.
RozliSujeme atraktivitu duchovni a atraktivitu fyzickou (sexualni). Muzi
davaji u svého protéjSku prednost fyzické atraktivité, Zeny naopak
atraktivité duchovni. Znaky fyzické atraktivity se ale liSi dle dané kultury,

protoze kazda kultura je jina.

»Erotika‘“ je vyrazem sexualnich sklon0 a ma biologické zaklady.
Puvodné slouzila k u€elu rozmnozovani. Erotika se utvafi historicky, dle
dané kultury. Erotika znamena sexualni interakci, kdy dochazi k souhfe

biologickych a kulturnich &initel(1.”®

% Nakoneény, 1997. s. 124
© Nakoneény, 2009. s. 81

-60 -



»Role* je pojem, ktery nalezi kazdému jedinci. Kazdy jedinec ve
spole¢nosti, diky socializaci, zastupuje urCitou roli. Tato role je
charakteristicka o¢ekavanim, které na jedince klade jeho socialni okoli.
Zakladni faktory, které ovliviuji jeho roli ve spolecnosti, jsou veék,
pohlavi a socialni status. Pravé socialni status jedince je to, co role

vyjadiuje.

»Socialni status‘ je aktivné vyjadfovan spoleCenskou roli. Jak uvadi
Nakonecny, socialni status vyzaduje: ,,kulturné specifické spolecenské
charakteristiky jedince (kromé jeho pozice ¢i funkce je to jeho pohlavi,
veék, fyzicka sila, ale zejména jeho spole¢ensko-ekonomické postaveni
& hodnota a podobné).“”* Tento status jedince m(iZe manifestovat
ur€itymi symboly, které mohou byt konvencni nebo naopak mohou mit

demonstrativni povahu.”

»9ocialni u€eni‘“ nebo také socializace, je uceni, které se odehrava
v socialnim prostfedi. Toto u€eni je ur€ovano socialnimi podnéty nebo
socialnimi vztahy. Socialni u€eni je formulované obecnou psychologii a
charakteristické pro néj je klasické podmifiovani, u€eni napodobou a

uceni instrumentalni.

Pojem ,,sex" oznacuje aktivitu urenou k plozeni potomku, kombinaci
genl otce a matky. OvSem v dneSni dobé je kromé& rozmnozovani
podnétem sexualniho chovani pfedevSim slast. Stim souvisi dalSi
pojem, a to ,,sexudlni uspokojeni‘‘. Jde o druh uspokojeni, ktery
souvisi s predchozimi zkuSenostmi, ziskavanymi v ramci urcité dobové

atmosféry, v zavislosti na aktualni standardy spole¢nosti.

" NAKONECNY, Milan. Socialni psychologie. 2. vyd. Praha: Academia, 2009. s. 391.
ISBN 978-80-200-1679-9
2 Nakoneény, 2009, s. 124
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8. Dotaznikové setreni

Dotaznik je nejbéznéjSim, nejCastéjSim a také nejlevnéjSim
nastrojem vyzkumného Setfeni, ktery je zaloZzeny na vypovédich lidi. Ty
oznaCujeme jako dotazovani nebo respondenti. Charakteristicka pro
dotaznik je jeho vysoka mira standardizace.

Jak jsme jiz zminili v kapitole o empirickém vyzkumu, diky
dotaznikovému Setfeni, ziskavame data primarni, viz str. 52. Tato data
maji velkou pfednost v tom, Ze jsou pfimo vazana na zaméry poznani a
cile vyzkumu. Primarni data mohou byt konstruovana jak do kvality, tak
do kvantity, a to tak, aby bylo mozné zachytit sledovanou problematiku
co nejpfesnéji a nejuplnéji. Pro potfeby statistického zpracovani maji

Pfedmétem dotaznikového Setfeni je zjistit povédomi dotazovanych,
o Casopisech zaméfenych na zivotni styl a to, jaké vlastnosti, hodnoty,
¢i vnimani vlastniho ja, dotazovani pfisuzuji sami sobé&. Nas vyzkumny
ukol v dotaznikovém Setfeni se tyka zen a muzu ve véku od 18 let a
vyse.

Nas dotaznik skladajici se ze Cctrnacti otazek, jsme umistili
k vyplnéni na internetové stranky slouzici pro dotaznikové Setfeni
vyplnto.cz. Tento server poskytuje dotaznikové sluzby v tom smyslu, ze
pomaha realizovat internetové prizkumy. Dotaznik je standardizovany
zpusob vyzkumu, ma tedy pevné stanoveny pribéh, formulace a poradi
otazek jsou pfedem dany, a nedaji se nijak ménit. Instrukce a dotazy
v dotazniku jsou taktéz standardni. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik byl
umistén k vyplnéni na internetovych strankach vypinto.cz, jedna se o
dotaznik neosobni, zprostfedkovany skrze internet. V dotazniku jsme
pouzili nékolik témat, kterd se tykaji osobnosti respondenta, jeho
osobnich dat a nazorl na Casopisy zaméfrené na zivotni styl &tenare.

Podrobnéji tato témata rozebirame v textu nize. KonecCna verze

% Surynek, 2001, s. 22
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dotazniku je k dispozici, viz pfiloha O. Dotaznik vyplnilo celkem 117
respondentu, z toho 104 Zen a 13 muzu. Z toho usuzujeme, Ze muzi
tuto problematiku pfiliS nevyhledavaji a magaziny zamérené na zivotni
styl pro né nejsou v Zivoté duleZité. Navratnost dotazniku byla 80%, coz

povazujeme za uspésny vysledek.

8.1. Kategorizace témat a vysledky dotaznikového
Setreni

8.1.1 Vlastnosti

Pojem vlastnosti jsme jiZz definovali v kapitole, kde definujeme
vSechny pojmy potfebné pro lepSi orientaci v textu, viz str. 59. Prvni
otazka nasSeho dotazniku se tyka toho, jaké vlastnosti respondent
pfipisuje sam sobé. Na vybér byly nasledujici vlastnosti: nevlidnost za
urCitych okolnosti (38%), pohotovost (33%), nesmélost (32%),
podnikavost (31%), duvéra v budoucnost (29%), zdrZenlivost (29%),
méné duvéry v budoucnost a mensi sebevédomi (26%), sebevédomi
(26%), vyrovnanost (25%), klesani na mysli a pocit zklamani (25%),
vile k sebeprosazeni (23%), depresivni (15%), prchlivost (1%),
spolehlivost (1%), tvrdohlavost (1%). Nazorné je tato otazka
zpracovana v pfilohach v grafu, viz pfiloha C. Tato uzavfena otazka,
byla povinna, respondent si tedy musel vybrat z nabizenych odpovédi a
to jednu, ale i vice moznosti. Tyto vlastnosti je mozné pfipisovat pohlavi

Zenskému i muzskému, proto jsme zvolili tento vybér.

8.1.2 Ctenost

Dale nas zajimalo, jaka je ¢tenost magazini mezi odpovidajicimi.
Ctenosti je mysleno, jak asto publikum &te tato periodika v krat$im &i
delSim horizontu. Na vybér byly odpoveédi: nepravidelné, parkrat do roka

(50%), nepravidelné, nékolikrat Ctvrtletné (30%), pravidelné, nékolikrat
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do mésice (10%), pravidelné, jsem predplatitel (3%). Slo o povinnou
polouzavienou otazku s moznosti vlastni odpovédi, které tvofi celkem
7% z kone¢ného poctu odpovédi. Detailné zpracovany graf odpovédi

na tuto otazku je k dispozici v pfilohach, viz graf pfiloha D.

8.1.3 Titulni strana

Ptali jsme se také, zda si respondenti vybiraji Casopis podle titulni
strany. Jak vime, na titulnich stranach lifestylovych ¢Casopist je ve
vétsiné pripadu fotografie, bud né&jaké znamé osobnosti, v pfipadé
Zzenskych magazin, nebo minimalné néjaké velice atraktivni osoby,
v pfipadé panskych magazinl. Tato otazka byla povinna a odpovidajici
musel zvolit jednu ze dvou nabizenych odpovédi. Vysledek byl
nasledujici: 51% dotazovanych odpovédélo ano, Ze si magazin vybira
podle titulni strany, 49% dotazovanych odpovédélo, Ze nikoli.

Zpracovany graf je k dispozici v pfilohach, viz graf pfiloha E.

8.14 Osoba na titulni strané

Nasledujici otazka souvisi s otazkou predchozi. Zajimalo nas, zda
dotazovani védi, kdo je na zmifované titulni strané, kdyz si vybiraji svij
Casopis. Otazka byla povinna a odpovidajici musel opét volit jednu
z nabizenych odpovédi. Vysledkem bylo, Ze 58% dotazovanych
odpovédélo, Ze na titulni strané jejich Casopisu je nejCastéji Zena a to
bud znama osobnost, nebo modelka. DalSich 39% dotazovanych
udajné nevi, kdo se nachazi na titulni strané jejich Casopisu. Zbytek
dotazovanych, tedy 3%, odpovédélo, Ze na titulni strané Casopisu je
muz, znama osobnost nebo model. Dokazuje to detailné zpracovany

graf, viz pfiloha F.
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8.15 Témata

Jaka témata Ctenafi vyhledavaji nejCastéji v téchto magazinech, byla
nase dalSi otazka. Na vybér byla témata: méda (54%), cestovani (50%),
sex / erotika (50%), kultura (46%), zdravi / sport (40%), problematické
partnerské vztahy (39%), vareni / domacnost / designe (37%),
kosmetika (33%), problematické socialni vztahy (33%), osobni pfibéhy
(33%), bezproblémové partnerské vztahy (21%), diety / zména vzhledu
(21%), pozitivni kariéra (19%), bezproblémové socialni vztahy (18%),
moderni technika (16%), negativni kariéra (5%). Zbytek procent tvofi
respondenti s vlastni odpovédi. Detaily této otazky a odpovédi jsou
zpracovany v grafu, viz pfiloha G. Po studiu ¢asopist Cosmopolitan a
Maxim jsme tato témata zvolili jako témata, ktera maji v téchto
magazinech nejvétsi zastoupeni. Otazka byla povinna, respondent
musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi nebo mél

moznost dopsat odpoveéd vlastni.

8.1.6 Hodnoty

Zajimalo nas, jaké hodnoty jsou pro dotazované v Zivoté
odpovéd, s moznosti dopsat odpovéd vlastni. Celych 73%
dotazovanych odpovédélo, Zze jsou pro né v zivoté dilezité socialni
hodnoty. Tento pojem stejné jako ostatni pojmy v oblasti této otazky
jsme si jiz definovaly v kapitole vénované definovani pojmda, viz str. 56.
Pro 10% dotazovanych jsou v zZivoté dllezité hodnoty profesni. Zbytek,
tedy 9% dotazovanych, odpovédélo, Ze jsou pro né v Zivoté

Vigviiv s

k této otazce, viz pfiloha H.
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8.1.7 Vzhled

Respondenti odpovidali na otazku, zda jsou spokojeni se svym
vzhledem. Tim byla zodpovézena také otazka, jak kdo vnima svuj
vzhled, sebeobraz. Zda souhrn jejich télesnych rysl a vlastnosti je pro
odpovidajici dulezity. NejvétSi pocCet dotazovanych, tedy 68%,
odpovédélo, Ze je se svym vzhledem spokojeno, ale zaroven védi o
vécech, které by na sobé radi zménili. DalSich 16% dotazovanych
odpovédélo, Zze se svym vzhledem spiSe nejsou spokojeni a chtéji toho
na sobé spoustu zménit. Pouze 8% vSech odpovidajicich jsou se svym
vzhledem zcela spokojeni a 6% odpovidajicich jsou se svym vzhledem
zcela nespokojeni. Minimum, tedy 2% respondentl, odpovédéli, ze jim
je to jedno, protoze vzhled pro né neni dulezity. Detailné zpracovany
graf k této otazce je kdispozici viz pfiloha CH. Tato otazka byla
povinna, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi

s moznosti napsat vlastni odpovéd.

8.1.8 Osobnost

Zajimalo nas, jak dotazovani celkové vnimaji svoji osobnost, zda
pozitivné, priumérné i dokonce negativné. Otazka byla povinna. Pravé
50% dotazovanych se vnimaji pozitivné. DalSich, 42% dotazovanych,
vidi svou osobnost jako prGmérnou a negativné se vnima jen 9%
dotazovanych. K této otazce se vztahuje detailné vypracovany graf, viz

pfiloha I.

8.1.9 Osobni data

Nasledujici odpovédi se tykaji osobnich dat odpovidajicich. 104
dotazovanych, tedy 89% jsou pohlavi Zenského. Muzi odpovidalo 13,
tedy 11%. Udaje jsou k dispozici v grafu, viz pfiloha J. Primérny vék
odpovidajicich je 24 let, viz graf pfiloha K. Respondentd
s vysokoskolskym vzdélanim na tento dotaznik odpovédélo 42%.

DalSich 30% odpovidajicich ma vzdélani stfedni. Stfedné odborné
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vzdélani ma 11% dotazovanych. Zakladniho vzdélani dosahlo taktéz
11% a 5% odpovidajicich ma vyssi vzdélani, viz graf pfiloha L. Pokud
jde o rodinny stav, tak 55% odpovidajicich jsou svobodni, bez
jakéhokoli zavazku. Ve vztahu je 40% dotazovanych. V manzelstvi je
4% respondent(l a zbytek, 1% dotazovanych, jsou rozvedeni. Udaje o

rodinném stavu jsou detailné zpracovany v grafu, viz pfiloha M.

8.2. Profil primérného respondenta

Pramérny vék odpovidajiciho je 24 let, je vysokoSkolského Ci
stfedoskolského vzdélani, je svobodny a neni ani ve vztahu. Pro tohoto
znamena, ze pro dotazovaného jsou v zZivoté nejdllezitéjSi mezilidské
vztahy, jako je napfiklad pfatelstvi nebo partnersky vztah a tyto hodnoty
povazZuje za zadouci, uznava je, maji pro néj osobni vyznam a stavi je
na prvni misto pfed hodnotami materialnimi ¢i profesnimi. Tento subjekt
vnima svoji osobnost vétSinou pozitivné. Subjekt umi byt za urcitych
okolnosti nevlidny, pohotovy, nesmély, podnikavy a ma davéru v
budoucnost. Naopak neni pfiliS zdrzenlivy, nema vysoké sebevédomi,
neni vzdy vyrovnany, ale zaroven nepodléha klesani na mysli a pocitu
zklamani. Subjekt dale nema potize se sebeprosazenim, nepodléha
depresim, neni prchlivy a tvrdohlavost nepatfi mezi jeho vlastnosti. Jde
o jedince spolehlivého. Tento jedinec je se svym vzhledem celkem
spokojen, ale pfiznava, Ze jsou véci, které by na svém télesném
vzhledu rad zmeénil. Svoji osobnost hodnoti pozitivné nebo se povazuje
za prumérného.

Pokud tento subjekt kupuje Casopis, vybira si jej podle titulni strany,
o které vi, Ze se na ni vétSinou objevuje Zena, znama osobnost, Ci
atraktivni modelka. Casopisy zamé&fené na Zivotni styl &te nepravidelng,
parkrat do roka. V magazinu nejvice vyhledava témata okolo mady,
sexu a erotiky, zdravi a sportu a problematickych partnerskych vztaha.
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Méng, ale také, jej zajimaji témata spojena s varenim, domacnosti a
designem, kosmetikou, problematickymi socialnimi vztahy a osobni
pribéhy. Bezproblémové partnerské vztahy, dieta, zména vzhledu,
pozitivni kariéra, bezproblémové socialni vztahy a moderni technika
jsou témata, jeSté méné Zadouci. Nejméné pak vyhledava témata okolo

negativni kariéry.
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9. Komparativni analyza

9.1. Komparace obrazu muze a zeny v ¢asopisech
Cosmopolitan a Maxim a dotaznikového Setreni

Nasledné srovnani Casopisu Cosmopolitan a Maxim s profilem
prumérného respondenta naseho dotazniku, provadime na zakladé
spole¢nych znaku, tedy podle otazek (témat), které byly dotazovanym
pokladany. Bylo tedy nutné velmi dobfe prozkoumat zakladni pramen
nasledujiciho vyzkumu, €asopis Cosmopolitan a magazin Maxim. To
nam pomulze Kk vytvofeni si zakladni pfedstavy o zkoumané
problematice. Komparativni nebo také srovnavaci studie slouzi ke
srovnani s vysledkem zjiného vyzkumu, vnaSsem pfipadé
s dotaznikovym Setfenim, z kterého jsme vyvodili zavér v predchozi
kapitole. V nasledujicim textu také odpovidame na nasSi zakladni
vyzkumnou otazku a na ostatni dilCi vyzkumné otazky, které jsme si

stanovili v metodologii tohoto vyzkumu, viz str. 52.

9.2. Kategorizace témat a obraz zeny v Cosmopolitanu

Cervnové vydani &asopisu Cosmopolitan z roku 2011, které jsme
analyzovali, ma celkem 146 stran, z toho 6 stran je vénovano inzerci.
Inzerci je mySlena reklama, ktera tvofi hlavni zdroj zisku magazinu.
Zbyvaijicich 140 stran tedy tvofi redakéni texty a fotografie, které jsme
dale zkoumali pro potfeby tohoto vyzkumu. Magazin ma trvale format
A5, jehoZ rozméry jsou 148x210 dle velikosti papiru ISO standartu™ a
to v mm. Cena €asopisu Cosmopolitan pro nas trh je 59,90K¢.

Zené umisténé v Sasopisu Cosmopolitan je primérné 25 let. Tento
prumérny vék jsme vypocitali z redakénich textl jednoho vytisku tohoto

Casopisu. Tato zena je ve vétsiné pfipadl svobodna, nezadana nebo je

" IS0 standart udavéa rozméry hrubého neofiznutého papiru v mm
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ve vazném vztahu s muzem. Prezentovana Zena je zaroven profesné
velmi Uuspésna a dosahuje vétSinou vysSiho vzdélani. Ve spole€nosti
dosahuje vysoky socialni status, nejedna se tedy o Zenu prumérnou.
Tato Zena si poradi v kazdé Zivotni situaci, at jde o profesni nebo
osobni sféru, vzdy je nebojacna, uspésna a stylova. Prezentovana Zena
se fidi nejnovéjSimi trendy a nepfipousti si osobni prohry ve vSech
smérech. Tyto Zeny preferuji zejména hodnoty materialni.

Zena podle Cosmopolitanu, je vzdy pozitivni a obklopuje se stejné
pozitivnimi osobami, jako je ona sama. Tyto pozitivni vibrace dale Sifi
ve svém okoli. Nepodléha vzteku a umi se dobfe vyporadat se
sebelitosti. Pokud ji zastihne vztek, vybreCi se, pouci se ze svych chyb
a zije dal v pozitivnim duchu. Pozitivni je i ta zena, ktera ma za sebou
smutnou nebo nevlidnou Zivotni zkuSenost. Pokud je Zena
nespokojena, tuto nespokojenost mize vzdy zvratit a vyporadat se s ni.
Tato Zena ma byt vzdy vdécna a to i za negativni zkuSenost, ktera ji
v zivoté potka. Timto zpusobem, tedy vdécnosti se s negativni
zkuSenosti vyporadava. Zamérfuje se na potésitelné véci, kterymi se ma
obklopovat.

Na titulni strané Casopisu Cosmopolitan se vzdy objevuje Zena.
Vétsinou je to zena pro spole€nost znama. Muze se jednat o slavnou
modelku, hereCku, zpévacCku, spisovatelku, sportovkyni Ci jinak znamou
osobnost, ktera je v Casopise nasledné prezentovana, vypravi svUj
zivotni pfibéh nebo je s ni proveden rozhovor. Tyto Zeny se vyznacuji
nadprumérnou atraktivitou, jsou charismatické, uspésSné ve vSem co
délaji, inteligentni a télesné velmi pfitazlivé. Pokud jde o télesné
atributy, Zena je vzdy §tihl4, bez jediné vady na krase, at uz jde o plet,
uces nebo usmeév. Titulni strana ovliviuje zakaznika ke koupi ¢asopisu,
fotka na titulni strané je tedy velmi dulezita. Jedna z titulnich stran
tohoto Casopisu, je pro lepSi pfedstavu umisténa v pfilohach této prace,
viz pfiloha A. Titulni strana je vyrobena podle cilové skupiny, pro kterou
je Casopis urCen, vtomto pfipadé pro Zeny. Vyznaluje se kvalitni

grafickou upravou prezentované fotografie, napadnymi velkymi titulky a
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pestrou barevnou upravou. Titulni strana je pro tento C¢asopis
charakteristicka a odliSuje jej od Casopisu ostatnich. Upozorfiuje také
na dulezité ¢lanky tohoto vydani, které jsou vétSinou na téma laska,
sex, kariéra, méda nebo krasa. Titulni strana odkazuje primérné na
Sest v Casopise prezentovanych témat.

Pokud jde o télesny vzhled prezentovanych zen v tomto Casopise,
vzdy se v ném vyskytuji fotografie Zen krasnych, které svym vzhledem
odpovidaji aktualnimi idealu krasy. Prezentované zeny se dnes vice,
nez kdy jindy, snazi vypadat stale mladsSi. VSechny z nich se aktivné
staraji a peduji o svij zevn&jSek. Zeny, které bé&zné& potkavame,
napfiklad na ulici nebo v méstské hromadné dopravé, na strankach
tohoto &asopisu neuvidime. Casopis Cosmopolitan odmita stafi a
tloustku. Magazin se proto plni radami, jak zhubnout, dietami, navody a
klady o vyvazené stravé, recepty a nasledné samoziejmé i tipy na
nejlepsi cviCeni a hubnouci kury, které nas udrzi ve formé, stale mladé
a krasné. Aby Zeny dosahly svého vytouzeného vzhledu, maji vyuZzit
prezentovanych kosmetickych pfipravku, jako jsou rtzné zeStihlujici,
omlazujici nebo zkraslujici krémy.

V jednom vytisku tohoto exkluzivniho Zenského magazinu jsme
napoditali 48 riznych redak&nich textl. Nejvice zastoupenym tématem
v redakcnich textech Cosmopolitanu je mdda, ktera tvofi celych 25% na
jedno vydani. Toto téma v Casopise je spojené hlavné s kvalitni
grafickou uUpravou stranek a prezentaci vyrobkl, které jsou na
strankach Cosmopolitanu umistény. Druh prezentovanych vyrobku
vétSinou souvisi s aktualni sezénou, médnimi trendy a rocnim obdobim.
Pokud tedy analyzujeme, napfiklad Cervnové cCislo tohoto magazinu,
nejvice zastoupeny budou produkty spojené s letnim obdobim (slunecni
bryle, plavky, odév, doplfky, atd.). DalSi kategorii z oblasti médy jsou
rady a navody, jak vypadat ve stylu hvézd. To znamena, Zze magazin
umisti na stranu svého €asopisu néjakou popularni osobnost, kterou by
méla znat kazda Zzena a nasledné nam radi, jak docilit stejného vzhledu

vCetné toho, kde pofidit stejné nebo podobné obleCeni, dopliky,
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kosmetiku a jak si upravit uces. VétSinou jde o doporuceni urcitych
produktt, diky kterym budeme vypadat, nebo se minimalné podobat,
prezentovanym osobnostem, které jsou médni a udavaji trendy.

Clanky spojené s problematikou kolem sexu a erotiky tvofi 12%
obsahu na jedno vydani. Cosmopolitan tyto rubriky nazyva
»oex&laska”., Ve skuteCnosti jde o texty, ve kterych se radi, jak byt
idealni milenkou po vSech strankach. Pojem laska jsme jiz podrobné
rozebrali a definovali v teoretické Casti této prace, viz str. 21.

DalSimi zkoumanymi tématy byly: kultura, problematické partnerské
vztahy a kosmetika, které jsou zastoupeny na jedno vydani po 8%.
Kulturni ¢ast magazinu obsahuje kategorie film, knihy, hudba a akce.
Informuje tak ¢tenare o tom, jaké filmy a kdy budou uvedeny do kin,
jaké jsou knizni novinky a kdo vydava novou hudebni desku. Kazda
z téchto Casti pak obsahuje po jedné recenzi, tedy kriticky posudek
daného dila. Rubrika nabizi pfehled kulturnich akci v aktualnim mésici,
jako jsou napfiklad hudebni festivaly nebo vystavy vytvarného uméni.
Rika nam, které spole¢enské akce bychom neméli vynechat, abychom
byly dostatecné spoleCensti.

Problematické partnerské vztahy jsou na stankach magazinu
rozebirany podobné, jako je tomu u témat kolem sexu a erotiky. Jinymi
slovy jde opét o urcity druh poradenstvi a navod co délat, aby se nas
problematicky partnersky vztah zlepsil na vztah bezproblémovy. Zena je
v téchto textech vzdy panem situace, silna osobnost, ktera, pokud se
bude fidit danym navodem, nemuze byt neuspésna pfi feSeni svého
problému.

Témata okolo kosmetiky jsou stejnou propagaci vyrobku jako
v textech 0 modé. Opét zaleZi na daném ro¢nim obdobi. Casopis nam
tedy prezentuje kosmetické vyrobky, které by nemély chybét zadné
zené, ktera rada pecuje o svUj vzhled a chce byt atraktivni.

Cestovani, zdravi a sport, diety a zmény vzhledu a pozitivni kariéra
tvofi jednotlivé 6% textl na jedno vydani. ,Cosmo cesty” je nazev

rubriky na téma cestovani, kdy novinarka casopisu Cosmopolitan
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popisuje zajimava mista a zazitky ze své zahranicni cesty. Tyto cesty
jsou popisovany z zenského pohledu.

V ostatnich rubrikach jde opét o navody a rady, jak vylepSit svuj
vzhled, povahu, a Zivot celkové.

Nejmensi zastoupeni, a to 4%, maji témata ohledné vareni,
domacnosti, designu, problematickych socialnich vztahd a osobnich
pfibéhd znamych osobnosti. Ostatni zkoumana témata se v Casopise

nevyskytuji vibec.

9.3. Obraz muze v Cosmopolitanu

Pokud jde o obraz muze v ¢asopisu Cosmopolitan, je mu pramérné
27,5 let a nejvice se vyskytuje v €lancich na téma sex a erotika,
problémové nebo bezproblémové partnerské vztahy a socialni vztahy.
Objevuje se také v redakcnich textech zaméfenych na krasu, které
navadéji zeny, jak vypadat, aby se muzdm zalibily. Muz je zde
prezentovan jako jedinec, ktery nas laka svoji odliSnosti. Muz se ma
dobfe pohybovat ve spoleCnosti a umi se prosadit. Idealni partner pro
zenu sdili stejné Zivotni postoje a hodnoty, jako jeho partnerka. Zena
potfeby muZe nikdy nezesmésnuje, i kdyby pro ni byly nepochopitelné.
Tohoto muze také nikdy nezkouSime predélavat, protoZze to neni
mozné. ldealni muz, jako partner, je atraktivni tim, Ze v béZzném Zivoté
zené imponuje a dokazuje svou maskulinitu. Nejvice pfitazlivy muz je
ten, ktery je profesné uspésSny. Po tomto muzi dle magazinu touzi
kazda Zena, vzbuzuje v ni pocit, Ze ho musi mit a dokazat mu, Ze je
mozné se mu vyrovnat. Je pro zenu jakymsi soupefem. Zena se ma
zamérfovat na muze, ktefi nejsou na prvni pohled pfrili§ atraktivni a
pritazlivi, protoZe dle €asopisu takovy muz neni vhodnym kandidatem
na zivotniho partnera. Idealni muz je inteligentni, vtipny, pozorny,
zodpovédny a prakticky. Je aktivni, proto miluje sport. Inteligentni muz

zase vyviji aktivity k osobnimu rozvoji.
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9.4. Kategorizace témat a obraz muze v ¢asopisu
Maxim

Unorové vydani &asopisu Maxim letodniho roku, které jsme
analyzovali, ma celkem 130 stran, z toho 9 stran je vénovano inzerci.
Inzerci je mySlena reklama, ktera tvofi hlavni zdroj zisku magazinu.
Zbyvajicich 121 stran tedy tvofi redakCni texty a fotografie, které jsme
dale zkoumali pro potfeby tohoto vyzkumu. Magazin ma trvale format
A4, jehoz rozméry jsou 210x297 dle velikosti papiru ISO standartu a to
v mm. Cena €asopisu Maxim pro nas trh je 89,90K¢.

Muzi umisténému v magazinu Maxim je praimérné 32 let. Tento udaj
jsme vypodcitali z redakénich textd jednoho vydani tohoto magazinu.
Muz v Maximu je svobodny, ve vétSiné pfipadu bez zavazki a tyto
zavazky ani prilis nevyhledava. Pokud je ve vztahu, své Zeny si sice
vazi, ale nevéra mu neni cizi. Nevéra dle tohoto magazinu patfi
k moderni dobé a vérnost je podle tohoto muze precefiovana. Zavazky
pro moderniho nezavislého muze nejsou vhodné. Pokud se muz
zamiluje, mél by se nad sebou zamyslet nebo dokonce vyhledat
odbornou pomoc. Muz v Maximu rad pracuje na svém seberozvoji, ma
zdjem o historii, sport a moderni technologie. Pracuje na svém
vzdélani, které neustale rozviji o nové znalosti dle svych zajmu. Jde
tedy o muze s vy8$Sim dosazenym vzdélanim. Na témata dulezita pro
spolecnost obecné&, tento muz reaguje sarkasticky a s humorem. Stejné
pristupuje i k tématu kolem Zen, které popisuje s ironii, ta je pro néj
charakteristicka. Prioritou tohoto muzZe je uspésSna kariéra, vétSinou
v podnikatelském sméru, ktery je zde Casto prezentovan. Tento muz je
inteligentni a zcestovaly. Zdravy Zivotni styl je podle jeho nazoru
spravna zaleZitost, ale sam na né&j nedba, protoze Zivota si uziva a
nema rad, kdyz si musi néco odepfit. Naplno si uziva zZivota a to ve
vSech smérech.

Na titulni strané Casopisu Maxim se vzdy objevuje Zena. Jde o
modelku, jejiZz jméno neni pro spole€nost znamé. Fotografie této zeny

jsou dale uvnitf Casopisu doprovodnou ilustraci redakéniho textu, ktery
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je na téma sex a erotika nebo problematické ¢i bezproblémové
partnerské a socialni vztahy. Tyto Zzeny se vyznacuji nadprimérnou
atraktivitou a télesné jsou velmi pfitazlivé. Pokud jde o télesné atributy,
Zena je vzdy stihla, bez jediné vady na krase, at uz jde o pokozku, uces
nebo usmév a vyraz. Tato Zena je prakticky naha, a pokud ma na sobé
néjaky dil odévu, pfili§ nezakryva jeji intimni partie. Titulni strana
ovliviiuje zakaznika ke koupi Casopisu, fotka na titulni strané je tedy
velmi dullezitd. Jedna ztitulnich stran tohoto Casopisu, je pro lepsi
predstavu umisténa v pfilohach této prace, viz obrazek pfiloha B. Titulni
strana je vyrobena podle cilové skupiny, pro kterou je Casopis urcen.
V tomto pfipadé pro muze, ktefi maji radi a touzi po atraktivnich
Zenach. Ty jsou zajmem jejich erotickych predstav. VyznacCuje se
kvalitni grafickou upravou prezentované fotografie, napadnymi velkymi
titulky a pestrou barevnou upravou. Titulni strana je pro tento Casopis
charakteristicka a odliSuje jej od Casopist ostatnich. Upozoriiuje také
na dulezité ¢lanky tohoto vydani. Titulni strana odkazuje primérné na
Ctyfi témata zpracovavana v ¢asopise.

Pokud jde o télesny vzhled prezentovaného muze v magazinu,
fotografie idealniho muze zde nejsou prakticky vibec prezentovany,
proto neni mozné takového muze popsat dle télesnych atributu.

Vjednom vydani magazinu Maxim jsme napocitali celkem 50
redak&nich textd. Nejvétsi prostor v magazinu je vénovan kultufe, ktera
zastupuje celych 22% na jedno vydani. Hlavni rubrika vénovana kulture
ma tato rubrika velky prostor. Filmovym novinkam jsou zde vénovany
celé tfi strany a rubrika nese nazev ,,Mixer Film“ Neobjevuji se zde
pouze filmové novinky a filmové premiéry v kinech, ale znacna cast
prostoru je také vénovana filmum starSim, které nam magazin
pfipomina. DalSi strana je vénovana hudbé pod nazvem ,,Hudba
Mixer”. Informuje nejen o hudebnich novinkach, ale také o

nadchazejicich hudebnich akcich. Dale zde nalezneme rubriku ,,Mixer
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Hry“ a ,,Komiks Mixer”, obé& po jedné strané. Nejmensi Cast je
vénovana recenzim knih pod nazvem ,,Knihorecenze®.

Nasleduje téma sex a erotika, které zabird 18% celého Casopisu,
taktéz na jedno vydani. Rubriky na toto téma zprostfedkovavaji hlavné
obraz Zeny, jak ji vidi a chape tento magazin. Vice proto o téchto
rubrikach budeme hovofit v kapitole vénované obrazu Zzeny v magazinu
Maxim v textu, viz str. 77. Jde totiz o prezentaci Zzeny z pohledu muze,
tedy jaké Zeny jsou nebo jaké by mély byt, a jak ma muz prezentovany
v tomto Casopise s takovou Zenou jednat. Laska a sexualni Zivot jsou
pro muze v Maximu smésné zalezZitosti, které dfive €i pozdé&ji pominou.

Téma cestovani zabira 14% na jedno vydani. Nejedna se ani tak o
cestopisy nebo reportaze zcest novinafl tohoto c¢asopisu, jako
pfiblizeni néjakého zajimavého mista na svété, které je kuridozni a kam
se bézny jedinec nema tolik pfilezitosti za svUj zivot dostat.

Nasleduje zdravi a sport, kterému je vénovano 12% z celého
obsahu jednoho vydani. Muzi v tomto magazinu se zaméruji predevsim
na motoristické extrémni sporty. V jednotlivém vydani tohoto magazinu
také nalezneme recenzi automobilu, ktery je aktualné k dostani na
nasem trhu. Vozidlo je ovSem vice nez z technického hlediska a vyctu
technickych parametri popsano lehce a humorné, z hlediska
povrchniho a jeho praktického vyuziti. Napfiklad, zda je toto vozidlo
vhodné pro sblizeni se se Zenou a zda je vozidlo praktické a prostorné
pro eroticka setkani se svym protéjSkem.

Médé je vénovano 8% obsahu na jedno vydani. Tato rubrika je zde
pojmenovana ,,Fashion News“ a jde o novinky ze svéta mody jak ve
sméru odivani, tak i kosmetiky. Tuto rubriku na rozdil od Cosmopolitanu
nezastupuje znama osobnost, které by se muz v Maximu mél podobat a
dbat na stejny styl.

Stejny prostor jako médé, tedy 8%, je vénovan osobnim pfibéhdm.
Jde o osobni pfibéhy lidi, ktefi za sebou maji né&jaky silny zazitek, jenz

poznamenal jejich Zivot.
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Jen 6% redakcEnich textd, je vénovano problematickym partnerskym
vztahim. V pojeti magazinu Maxim je toto téma zpracovavano malo,
protoze muZzi podle Maximu do partnerského vztahu nepatfi.

Po 4% jsou zastoupeny témata okolo vafeni, domacnosti, designu a
pozitivni  kariéry. Pouze 2%  zastupuji témata  spojena
s bezproblémovymi partnerskymi vztahy a moderni technikou. Ostatni

zkoumana témata se v magazinu nevyskytuji viibec.

9.5. Obraz zeny v magazinu Maxim

Zen& umisténé v tomto magazinu je primérné 27 let. Pokud je
popisovana z pohledu néjakého vztahu k muzi, je to vztah pratelsky. Je
to vztah s vyhodami, kdy spolu tito pratelé obCasné sdileji svUj intimni
Zivot a naplnuji své touhy a chti€ po sexualni strance. V pfipadé, Ze se
objevi pratelsky vztah bez intimnosti, je to z toho divodu, Ze jeden ze
subjektl neni dostate¢né télesné pfitazlivy pro svij protéjSek. Pratelstvi
muze a zeny tedy podle magazinu musi zakonité skoncit pohlavnim
stykem nebo naslednym vztahem, ktery by ovSem nebylo mozné
vybudovat, pokud by spolu par na zaCatku nezacal intimné fungovat.
Lasku neni jinak mozné ziskat, nez pfedchozim pohlavnim stykem,
z kterého v budoucnu mozna vznikne partnerstvi na vy3$i rovni. Zena
je vredakCnich textech popisovana tak, ze je objektem erotického
zajmu muze. Jeji vnitini hodnoty a vlastnosti tu tedy nejsou uvadény ani
se nepovazuji za dullezité, jejich popis a vyCet zde tedy nemizeme
uvest.

Idedlni Zena podle Maximu ma spolecné zajmy, typ humoru, stejny
pohled na svét jako muz a je mozné s ni provozovat stejné aktivity, jako
s muzi. S muzem ji spojuji nejriznéjSi motivace, které vzdy spojuje
vzajemné uspokojovani sexualnich potfeb. Tato Zena neni k muZi
v Zzadném svazku a ani tento svazek nevyhledava, jde o pratelstvi bez

exkluzivity a zarlivosti.
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Pokud jde o vzhled, Zzddnému muzi se nelibi extrémné hubené Zeny.
Magazin tedy odsuzuje mddni Casopisy, které v Zzenach vyvolavaji
komplexy zjejich fyzického vzhledu. Idealnimi télesnymi atributy
disponuje Zena, ktera ma spravny pomeér mezi svym pasem a boky.
Dnesni ideal krasy, kdy modni Casopisy svym Ctenarkam predstavuji
obraz idealni Zeny, ktery se nejvice podoba panence Barbie, muZi

neschvaluji. Takova Zena vypada nezdrave.

9.6. Komparace obrazu zeny v ¢asopisu Cosmopolitan
a obrazu zeny v ¢asopisu Maxim

Zené v &asopisu Cosmopolitan je pramérné 25 let. Casopis Maxim
prezentuje zenu starSi, které je prumérné 27 let. Cosmopolitan
prezentuje Zzenu i po strance jejiho charakteru, cili a hodnot. Vedle toho
Maxim vlastnosti Zeny pfili§ neprezentuje, neni tedy mozné tyto
parametry porovnat. Magazin Maxim pouze upozoriuje na to, Zze Zzena
by muzi méla byt prvofadé idedlnim pritelem. Zena by tedy méla
disponovat i vlastnostmi, které jsou charakteristické vice pro muzske
pohlavi.

MuzZeme ale srovnat alesporn télesné vlastnosti prezentované Zeny.
Zena v asopisu Cosmopolitan se vyznaduje vzhledem, ktery odpovida
se velmi Casto podoba néjaké znamé osobnosti, fidi se nejnoveéjsSimi
modnimi trendy a dba o svuj vzhled. Maxim idealni Zzenu vidi jako zenu,
ktera naopak dne$nimu idedlu krasy podobna neni. Zena v tomto
magazinu ma sice vypadat Zensky, ale v jinych pomérech nez je
prezentovana v modnim Cosmopolitanu, kdy prezentované ZzZeny
v podobé& modelek a znamych osobnosti vyvolavaji v Zené komplex ze
svého vzhledu. Zena se citi sama se sebou neustale nespokojena,
protoZe prezentovanému vzoru se veétSinou nepodoba. Muzi v Maximu

ale maji radi zeny, které jsou samy sebou, timto idealem krasy nejsou
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posedlé, nedrzi drastické diety a neustale si nestéZuji na svuj vzhled.
Jednoduse jsou se svym vzhledem spokojené, i kdyz pravé neodpovida
vSem pozadavkim dnesni mdédy a zmifiovanému idealu krasy. Tyto

Zeny se maji rady.

9.7. Komparace obrazu muze v ¢asopisu Cosmopolitan
a obrazu muze v ¢asopisu Maxim

Muzi umisténému v €asopisu Cosmopolitan je primérné 27,5 let.
Magazin Maxim prezentuje muze starSiho, kterému je primérné 32 let.
Oba dva tito muzi disponuji dosazenym minimalné vysSim vzdélanim.
Tito muzi jsou uspésni jak po strance profesni, tak v osobnim Zivoté a
to v obou téchto magazinech.

Po fyzické strance muz umistény v Casopise Cosmopolitan
disponuje atraktivnimi télesnymi vlastnostmi a opét se podoba né&jaké
znamé osobnosti, at' uz jde o sportovce, herce ¢i jiného znamého
umeélce. Dba na svij vzhled a Fidi se aktualnimi trendy. Je to sportovec
a o svijj vzhled peduje. Casopis Maxim vedle toho fyzickou stranku
muze témér vubec nerozebira. V rubrikach o médé jde predevSim o
prezentaci produkti z odévniho primyslu. Na rozdil od Cosmopolitanu
tyto vyrobky neprezentuje nijak znama osobnost a tato prezentace ani
neni navodem na vylepSeni svého vzhledu. Jde Cisté o predstaveni
toho, co je nové na naSem trhu a kde a za jakou cenu jsou tyto produkty
k dostani. Pokud tedy porovname rubriky o médé v Cosmopolitanu a
v Maximu, tak pansky magazin nenavadi a ani neradi v téchto rubrikach
svym ¢tenarlm, co udélat pro vylepSeni svého vzhledu.

Prioritni pro muze v €asopisu Maxim jsou jeho vlastnosti. Muz
v Maximu rad pracuje na svém seberozvoji, ma zajem o historii, sport a
moderni technologie. Pracuje na svém vzdélani, které neustale rozviji o

nové znalosti a zkuSenosti. Na témata dulezita pro spole¢nost obecné
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tento muz reaguje sarkasticky a s humorem. Prioritou tohoto muze jsou
zabava, uméni a uzivat si zivot napino.

Casopis Cosmopolitan ideadlniho muZze vnima jako muze
pracovitého, ktery na prvni misto ve svém zivoté klade hodnoty socialni
ve smyslu lasky a partnerského vztahu. Maxim ma taktéz na prvnim
misté hodnoty socialni, ve smyslu pratelstvi, které povazuje v Zivoté za

nejduleZitjsi.

9.8. Komparace modelu zen prezentovanych
v Cosmopolitanu a dotazovanych

Dotazovanych Zen bylo celkem 104. Ziskané hodnoty porovnavame
s infformacemi ziskanymi peclivym sledovanim redak&nich textd

Casopisu Cosmopolitan.

Vlastnosti: Nevlidnost za urcitych okolnosti je vlastnost, kterou vybralo
35% dotazovanych Zen. Naproti tomu model Zeny prezentovany
v Cosmopolitanu tuto vlastnost nevlastni. ,,Cosmo Zena*“ je pozitivni za
kazdych okolnosti. Celych 32% dotazovanych Zen jsou pohotové, tuto
vlastnost, maji spoleCnou s Zenou prezentovanou Vv magazinu
Cosmopolitan. Stejny pocet Zen, tedy 32% odpovédélo, Zze nesmélost
patfi mezi jejich vlastnosti. Zena se touto vlastnosti opét lisi od Zeny
v Cosmopolitanu, ktera nesmélost jako vlastnost nema. Co maji tyto
dvé Zeny spole¢né je podnikavost, kterou si vybralo 29% dotazovanych
Zzen. Zbylych 27% dotazovanych Zzen ma duvéru v budoucnost. Tuto
vlastnost sdili i Zena prezentovana v €asopisu Cosmopolitan.
ZdrzZenlivost, tuto vlastnost vybralo 25% dotazovanych Zen. Idealni
Zena v Cosmopolitanu tuto vlastnost nema. Zena v Cosmopolitanu se
nevyznacCuje tim, ze by méla mensi duvéru v budoucnost a mensi
sebevédomi. Vtom je shodna s dotazovanymi Zenami, kterych tuto

vlastnost vybralo 24% Zen. NaSe dotaznikové Setfeni ukazalo, ze
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dotazované Zeny se nepovaZzuji pfili§ za sebevédomé. Tuto vlastnost
vybralo, pouhych 23%, dotazovanych Zen. V této vlastnosti se
dotazovana zena vyrazné liSi od zeny prezentované v Cosmopolitanu,
kde je Zena sebevédoma ze zasady. Vyrovnanost patfi k zakladnim
vlastnostem prezentované Zeny v modnim magazinu. Tuto vlastnost
v naSem dotazniku vybralo ale pouhych 24% dotazovanych zen.
Klesani na mysli a pocit zklamani vybralo celych 26% dotazovanych
Zen. Vedle toho zena prezentovana ve zminovaném magazinu tuto
vlastnost nevlastni a ani si ji nepfipousti. Tato Zena naopak ma vdli
k sebeprosazeni, kterou si ale vybralo pouhych 23% dotazovanych Zen.
Jen 13% dotazovanych Zen odpovédélo, Zze ma sklony k depresivnim
naladam. Vzhledem ktomuto udaji maji tuto vlastnost spolecnou
S Zzenou prezentovanou ve zkoumaném magazinu, ktera depresim
nepodléha. Spole¢nou vlastnost, maji dale zkoumané Zeny u vlastnosti
prchlivost, kterou vybralo pouhé 1% dotazovanych Zen. Zena
v magazinu se touto vlastnosti nevyznaluje. Prekvapivé pouze 1%
dotazovanych zen se oznacilo za spolehlivou, stejné jako za

tvrdohlavou. Zena v Cosmopolitanu je vzdy spolehliva.

Tabulka ¢&. 1: Komparace vlastnosti Zzen v Cosmopolitanu a vysledk dotaznikového
Setfeni

Nevlidnost za urcitych okolnosti ne 35%
Pohotovost ano 32%
Nesmélost ne 32%

Podnikavost ano 29%

Davéra v budoucnost ano 27%

Zdrzenlivost ne 25%

Méné dﬁ\fé'ry v buvdouc’nost, ne 24%
mensi sebevédomi

Sebevédomi ano 23%

Vyrovnanost ano 24%

Klesani na mysli a pocit zklamani ne 26%

Vle k sebeprosazeni ano 23%
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Depresivni ne 13%
Prchlivost ne 1%
Spolehlivost ano 1%
Tvrdohlavost ne 1%

Témata redakénich texta. V nasledujici tabulce nazorné vidime podily
zkoumanych témat na jedno vydani Casopisu Cosmopolitan. Ve sloupci
dotaznik pak vidime, kolik procent dotazovanych Zen vyhledava toto

téma ve ¢teném magazinu.

Tabulka ¢ 2: Komparace témat casopisu Cosmopolitan stématy nejvice
vyhledavanymi dotazovanymi

Téma Cosmopolitan Dotaznik

Moéda 25% 58%
Cestovani 6% 48%

Sex / erotika 13% 48%
Kultura 8% 42%

Zdravi / sport 6% 39%
Problemat;;:tlgi] ;)artnerske 8% 241%
Vareni / domacnost / design 4% 37%
Kosmetika 8% 39%
Problem:ztlglr(g/ socialni 4% 33%
Osobni pribéhy 4% 36%
Bezproble\r/nzct);lﬁypartnerske 0% 2204
Diety / zména vzhledu 6% 24%
Pozitivni kariéra 0% 17%
Bezprobl\?:t;\]/; socialni 0% 19%
Moderni technika 0% 11%
Negativni kariéra 0% 5%
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Zivotni hodnoty. Zjistovali jsme, jaké hodnoty jsou pro dotazované
materialni, profesni a socialni. Tyto pojmy jsme jiz definovaly
v metodologii nadeho vyzkumu. Drtiva vétSina, tedy 80% dotazovanych
Zen, vybrala hodnoty socialni. Shoduje se tedy s Zenou prezentovanou
také hodnoty socialni. Pro ,cosmo Zenu“ jsou dulezité i hodnoty

materialni a profesni, pfednost ale dava jako hodnotam socialnim.

Tabulka & 3: Komparace hodnot, které jsou dulezité v Zivoté Zeny v Cosmopolitanu a
zen z dotaznikového Setfeni

Hodnoty Cosmopolitan Dotaznik

Socialni hodnoty ano 80%

Profesni hodnoty ano 10%

Materialni hodnoty ano 4%
Ostatni ne 6%

Télesny vzhled. Zajima nas, jak jsou bézné Zeny spokojeny se svym
vzhledem v porovnani s Zzenou z Cosmopolitanu. VétSina dotazovanych
Zen, celych 69% znich, na otazku, jak jsou spokojeny se svym
vzhledem, odpovédély, Ze jsou se svym vzhledem spiSe spokojeny, ale
zarovei na sobé& vidi nedostatky, které by rady zménily. Zena
v Cosmopolitanu je vétSinou se svym vzhledem spokojena, a pokud
zZjisti néjaké télesné nedostatky, okamzité se s nimi vypofada a odstrani

je.

Tabulka ¢. 4: Komparace spokojenosti se svym vzhledem Zeny z Cosmopolitanu a
dotazovanych zen

Vzhled Cosmopolitan Dotaznik

Ano, jsem spokojena ano 8%
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Vzhled Cosmopolitan Dotaznik

Spise ano, alevjsgu véci, k?ere ano 69%
bych na sobé rada zménila
Spise ne, spoustu bych toho na ne 16%
sobé chtéla zménit
Ne, nejsem spokojena se svym ne 6%
vzhledem
Je mi to jedno, vzhled pro mne ne 1%
neni dulezity

Dosazené vzdélani. V otazce dosazeného vzdélani jsme zaznamenaly
shodu mezi dotazovanou Zenou a zenou prezentovanou v magazinu
Cosmopolitan. Obé tyto Zeny dosahuji vzdélani stfedniho az

vysokoskolského.

Tabulka ¢ 5: Komparace dosazeného vzdélani zeny v Cosmopolitanu s vysledky
dotaznikového Setfeni u Zen

Dosazené vzdélani Cosmopolitan Dotaznik

Zakladni Ne 12%
Stredni odborné Ano 12%
Stredni Ano 33%
Vyssi Ano 6%
Vysokoskolské Ano 39%

Rodinny stav. VétSina dotazovanych Zen, 56% odpovédélo, Ze jsou
svobodné. V tom se shoduje s Zenou z Cosmopolitanu. Celych 40%
dotazovanych zen jsou ve vztahu. Tyto hodnoty se tedy shoduji

s hodnotami zjisténymi v Casopise Cosmopolitan.

Tabulka ¢. 6: Komparace rodinného stavu zeny v Cosmopolitanu s dotazovanymi

Zenami
\Rodinny stav Cosmopolitan Dotaznik

Svobodna Ano 56%
Ve vztahu Ano 40%
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Vdana Ne 5%
Rozvedena Ne 1%

Vék. V nasledujici tabulce porovnavame vék dotazovanych muzl i Zen

S prumérnym vékem Zen a muzl v magazinech Cosmopolitan a Maxim.

Tabulka ¢. 7: Srovnani véku v letech dotazovanych s primérnym vékem Zen a muzl
prezentovanych v magazinech

Zena 27 25 24
Muz 32 27,5 27

9.9. Komparace prezentovanych muzi v magazinu
Maxim a dotazovanych muzu

Na nas dotaznik odpovidalo celkem 117 respondentl, z toho
pouhych 13 muzl. Tento vzorek nepovazujeme za dostateCny pro
vyzkum. Proto se komparaci v pfipadé muzl podrobnéji zabyvat
nebudeme. Tuto skute€nost pfisuzujeme tomu, Ze muzi magazinim
zaméfenym na zivotni styl, nepfikladaji pfiliSnou vahu a toto téma
obecné v nich nevzbuzuje hlubsi zajem. Nas vyzkum tedy prokazal, ze
tato prace je zaméfena predevsim na Zenskou populaci. V nasledujicim
dotaznikové Setfeni o muzich.

Celkem 46% dotazovanych muzi si vybralo jako svou
charakteristickou vlastnost divéru v budoucnost. Tuto vlastnost maji
spoleCnou s muzem prezentovanym v magazinu Maxim. Nejvice
vyhleddvanym tématem v lifestylovych magazinech u dotazovanych
muzl je moderni technika. Toto téma vyhledava 62% dotazovanych
muzu. Vedle toho v magazinu Maxim se témata s moderni technikou

objevuji pouze v 2% redakénich textd na jedno vydani. Pro dotazované
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vybralo 39% dotazovanych muzu. Pokud to srovname s hodnotami
muze z magazinu Maxim, ten uznava pfedevSim hodnoty socialni.
V tomto pfipadé tedy neshledavame shodu mezi témito dvéma muzi.
Pokud jde o vzhled, 54% dotazovanych muzl jsou se svym vzhledem
spiSe spokojeni, ale pfiznavaji, Zze na sobé vnimaji télesné vlastnosti Ci
atributy, které by radi zménili. VysokosSkolskym vzdélanim disponuje
69% dotazovanych muzl. V tomto bodé tedy shledavame shodu
S muzem prezentovanym Vv panském magazinu. Celych 54%
dotazovanych muzl je svobodnych. Mulzeme tedy fici, Ze obraz
primérného muze prezentovaného v magazinu Maxim je srovnatelny

S muzem realnym.

Tabulka ¢&. 8: Prehled zjisténych poznatk(i o obrazu muze podle ¢asopisu Maxim
v porovnani s obrazem muze utvoreného z dotaznikového Setfreni

Vlastnosti Divéra v Davéra v budoucnost
budoucnost (46%)
Téma 2% Moderni technika (62%)
Zivotni . - 5
hodnoty Socialni hodnoty  Materialni hodnoty (39%)

SpiSe ano, ale jsou Véci,

Ano, jsem zcela které bych na sobé rad

Télesny vzhled

spokojen zménil (54%)
Vzdélani Vysokoskolské VysokoSkolské (69%)
Rodinny stav Svobodny Svobodny (54%)
Vék 32 27
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ZAVER

V této praci jsme se pokusili pfedstavit lifestylovy asopis jako druh
tisténého média. Popisujeme zde také muze a Zeny z psychologického
a socialniho hlediska. Dale jsme se pokusili interpretovat obraz muze a
Zzeny v médiich z pohledu lifestylovych magazinG. Tento obraz jsme se
nasledné pokusili porovnavat se skuteCnym obrazem muze a zeny,
ktery popisujeme v praktické Casti této prace.

V praktické Casti této prace jsme predstavili metodologii naseho
vyzkumu. Dotaznikovym Setfenim jsme ziskali hodnoty, diky kterym
jsme dokazali odpovédét na nase vyzkumné otazky. Tyto vysledky jsme
nasledné porovnali s vysledky zjisténymi analyzovanim panského a
damského lifestylového magazinu. Vysledky jsme interpretovali
v praktické Casti této prace.

V zavéru samého vyzkumu jsme zjistili, Ze tato prace je zamérena
pfedevSim na zeny. Doklada to dotaznikové Setfeni, kdy z pocCtu 117
respondentd bylo muzu pouhych 13. Tento vzorek muzi nepovazujeme
za dostate€ny pro provedeni hodnotného vyzkumu. Pfesto jsme zjistili,
Ze dotazovany muz se v porovnavanych hodnotach prakticky shoduje
S muzem prezentovanym v magazinu Maxim.

Provedli jsme komparaci vysledki naseho dotaznikového Setfeni
s vysledky ziskanymi pozorovanim redakénich textdl a fotografii
umisténych v ¢asopisech Maxim a Cosmopolitan. Pfi tomto porovnani
jsme zjistili, Ze obraz muze a zeny v téchto magazinech se muze
radikalné liSit od realného obrazu muze a Zeny, ktery jsme ziskali
vyhodnocenim naseho dotazniku.

Shrneme-li naSe poznatky o Zené prezentované v Casopisu
Cosmopolitan, jde o zenu, které je primérné 25 let. Tato zZena je
vysokoSkolského vzdélani a prioritou jsou pro ni v Zivoté socialni
hodnoty. Tato Zena je svobodna se zdjmem o seznameni s muzem.

Dosahuje idealniho vzhledu, takZe je se svym zevnéjSkem zcela
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spokojena a nic by neménila. Casopis Cosmopolitan ji navadi a uéi, co
udélat pro idealni vzhled. Po dosazeni tohoto idealniho vzhledu ji
nasledné pomaha v otazce seznameni s muzem. Pokud bude Zena
dodrzovat pokyny magazinu, ma se zarucené seznamit a vstoupit diky
domu do partnerského vztahu se svym vysnénym protéjsSkem.

Zené dotazované, je primérmé 24 let. V Zivoté jsou pro ni
nejdulezitéjSi socialni hodnoty, vtom nalézame shodu s Zenou
z Cosmopolitanu. Tato Zena je stfedniho az vysokoskolského vzdélani.
Je svobodna nebo ve vztahu, pouze zfidka je vdana. Se svym
vzhledem je spiSe spokojena, ale vnima na sobé atributy, které by rada
zménila. Nasledujicim spoleénym znakem je zajem o mddu. Zeny
nejvice vyhledavaiji ¢lanky o médé. Toto téma zabira nejvétsi prostor na
jedno vydani.

Pokud jde o obraz muze, diky naSemu vyzkumu jsme zjistili, Ze
konkrétni idealni obraz muze se vobou magazinech prakticky
neobjevuje, nebylo tedy mozné idealniho muze z hlediska lifestylovych
magazint podle spoleCnych znakd urcit. Nas vyzkumny vzorek
z muzské populace zaroven nebyl tak zastoupeny, aby mélo vahu
porovnat obraz muZe v lifestylu s obrazem muze realného. Jak
odpovidali dotazovani muzi, jsme interpretovali v zavéru praktické Casti
této prace.

V pribéhu tvorby této prace a feSeni vyzkumnych otazek jsme
dospéli k zavéru, Ze problematika vnimani vlastniho obrazu v médiich,
se tyka predevsim Zenské populace. Zeny jsou mnohem nachylng;si
k napodobriovani medialnich vzorl nez muzi, ktefi tento ideal prakticky
nevnimaji. Zeny se nasledné chovaji dle rad redakénich textl a
vyhledavaji v magazinech témata, ktera jsou spojena s jejich aktualni
Zivotni situaci. Pod medialnim tlakem soucCasného stihlého idealu krasy
se zeny stale Castéji schyluji ke koupi téchto moédnich magazinu. U
téch, které si jej nezakoupi, neni vylouc¢eno, Ze si jej nékdy neprectou.
Na zeny je v soucCasnosti kvuli jejich proméné v historii, kladen mnohem

vétsi tlak, nez tomu bylo kdysi. Zené tak nezdstala jen jedna povinnost,
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jak se co nejlépe postarat o domacnost, ale dnes ma povinnosti vice.
Nejen, Ze se ma postarat o domacnost, coz je stereotyp, ktery prezil
historickou promé&nu role Zeny ve spoleénosti. Zena ma dnes i profesni
zivot, ktery je pro ni stejné dulezity jako Zivot osobni a snazi si je udrzet
oba. Bude takto uspésna pouze v pripadé, bude-li se Fidit radami a
navody lifestylovych magazind. Bude nebojacna a nic pro ni nebude v
Zivoté nemozné. Je nebo bude krasna a vzdy pozitivni.

V samotném zavéru vyzkumu jsme zjistili, ze vedle tohoto
medialniho obrazu Zeny, se Zzena skute¢na ve zkoumanych hodnotach
odliSuje. Nevykazuje stejné uspéchy, neni vzdy pozitivni a nevyznacuje
se ani samymi kladnymi vlastnostmi. SkuteCna Zena neni zaroven
stejné télesné krasna a piitazliva, jako obraz Zzeny v lifestylovych
Sasopisech. Zeny tyto magaziny zfejmé rady &tou, protoZe jsou pro né
nadéji na lepSi vzhled, uspéchy v osobnim i profesnim Zivoté. Posiluji
jejich duvéru v budoucnost. Bohuzel je zfejmé, Ze magaziny Zenam
pouze zprostfedkovavaji iluzi o idealnim svété, ktery je ve skuteCnosti
velmi vzdaleny. Do budoucna bohuzZel neolekavame, Ze maodni

Casopisy pro zeny, by zménily zpusob jejich prezentace.
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PRILOHY

Priloha A - Obrazek ¢. 1: Titulni strana ¢asopisu Cosmopolitan

A
JEHF

31 scénar vast

NEVERNA
BEZ SEXU?
Jaka lez vam
neprojde

PROC
UZUM TAK
ROSTOU
PRSA...

Zdroj: http://stratosfera.cz/pro-ctenare/cosmopolitan
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Priloha B — Obrazek €. 2: Titulni strana magazinu Maxim
MAXIM . + CUCANI + OBRIZKA + TEPLOBLICI + TUKOGRAF +HANA

24050y

i RASARNY OD
= REDAKCNIHO

§ NEPRETRHNI RETEZ

)
sI MAXIMA NEKOUPIE

ONOR 57+ 0F BN » SR95€ + D

O g

Zdroj: http://www.facebook.com/photo.php
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Priloha C — Graf ¢. 1: Vlastnosti

Jake vlastnosti byste si sam/a pfisoudil/a?

_ nevlidnost za urditych okolnosti 37.61% (44)

I P poholowiosd 33 33% (39)
nesm&los 32.48% (32
pod nikavost 30.77% | 35)
dine&ra w budoucnos 20.06% (34)
zdrEen |iwoel 20.05% (34)
I 7 meané divéry v budoucnosl a mendi sebevEdomi 26. 5% (31)
sabevadomi 25.564% {30)
wyronanoesl 24. 790 (29)
klesani na mysli a pocil zklamani 24.790% (29)
willg k sebeproeazeni 23.08% (37)
7 depresivni 14.53% (17)
i prchlivos 0.85% (1)
B spolehlivos 0.85% (1)
B tvrdohlavosl 085 (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% ©80% 70% 80% 90% 100%

W neviidnost za urgitych okolnost: 44 (37 .61%)

O pohotovost: 39 (33.33%)

B nesmélost 38 (32.48%)

B podnikavost: 36 (30.77%)

W divéra v budoucnost: 34 (29.06%)

B zdrZenlivost 34 (259.06%)

Oméné divéry v budoucnost a mensl sebevédoml: 31 (26.5%)
B sebevédoml: 30 (25.64%)

Evyrovnanost 29 (24.79%)

Bklesanl na mysli a pocit zklamanl: 29 (24.79%)
Hvile k sebeprosazenl: 27 (23.08%)
Odepresivnl : 17 (14.53%)

Oprchlivost: 1 (0.85%)

Bspolehlivost: 1 (0.85%)

Btvrdohlavost 1 (0.85%)

zdroj: http:/fobraz-muze-a-zeny-lifestylov wypinto.cz

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz
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Pfiloha D — Graf &. 2: Ctenost lifestylovych magazint

Jak Easto étete magaziny zamérene na Zivotni styl?

B nepravidelng, parkrat do roka: 58 (49.57%)
Onepravidelng, nékolikrat ctvrtletn& 35 (29.91%)
B pravidelng, nékolikrat do mésice: 12 (10.26%)
E pravidelng, jsem predplatitel: 4 (3.42%)

B nikdy: 1 (0.85%)

Enectu je: 1 (0.85%)

B Ostatnl cdpovédi: 6 (5%)

zdroj: http:'obraz-muze-a-zeny-lifestylov vyplnto.cz

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz
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Priloha E — Graf €. 3: Titulni strana a dulezitost jejiho vzhledu

Vybirate éasopis hlavné podle titulni strany?

Eano: 60 (51.28%)
Ene: 57 (48.72%)

zdroj: hittp:fobraz-muze-a-zeny-lifestylov vyplnto.cz

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz
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Priloha F — Graf ¢. 4: Osoba na titulni strané ¢asopist

Na titulni strané Vaseho oblibeného ¢asopisu je nejéastdji:

BZena (znama osobnost, modelka) 68 (58.12%)
Onevim: 46 (39.32%)
EmuZ (znama osobnost, model) 3 (2.56%)

zdroj: http:/fobraz-muze-a-zeny-lifestylov. vyplnto.cz

)

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz

VI
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Priloha G — Graf €. 5: Témata objevujici se v lifestylovych
magazinech

Jaka témata vyhledavate v magazinech nejvice?

_ mida 53,85 (63)

K 7 cestovani 4957 (52)
gax [ erolika 49.57% (52)
kuHura 46 15% (54)
zdravi / spor 40.17% (47)
problematicke parinerska vzahy 39, 32% (48)
X 7 wafenifdomacnostdesign 36.75% (43)
koamedila 33 33% (39)
problematicke socialni vzahy 33.33% (29)
ceobni plibShy 33.33% (29)
bezproblémove parinerske vzlahy 21,370 (25)
7 disty / zmé&na ¥zhladu 21.3™% (25)
1 pozifivni kariéra|18.8% (22)
bezproblemove sccialni vzlahy 17.95% (21)
moderni echnika 16.24% (19)
nagalivni kariéra 5.13% (6)
zajimavosli z celého svda 085 (1)
rozhowvory & ceobnostimi 0.85% (1)
nevyhleddvam, prochazim cely Easopis, 82 mé néco zaujme 085 (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 6B0% W0% @B0% S0% 100%

Emaoda: 63 (53.85%)

Ocestovanl: 58 (49.57%)

Bsex / erctika: 58 (49.57%)

B kultura: 54 (46.15%)

B zdravl / sport: 47 (40.17%)

Eproblematicke partnerske vatahy: 46 (39.32%)
Ovafenl/domacnost/design: 43 (36.75%)

B kosmetika: 39 (33.33%)

B problematickeé socialnl vztahy: 39 (33.33%)

E osobnl piibéhy: 39 (33.33%)

Obezproblemové partnerské vztahy: 25 (21.37%)
Odiety / zména vzhledu: 25 (21.37%)

O pozitivnl kariéra: 22 (18.8%)

Obezprobléemové socialnl vatahy: 21 (17.95%)

B modeml technika: 19 (16.24%)

W negativnl kariera: 6 (5.13%)

B zajimavosti z celého svéta: 1 (0.85%)

B rozhovory s osobnostmi: 1 (0.85%)

W nevyhledavam, prochazim cely £asopis, aZ mé néco zaujme: 1 (0.85%)

zdroj: http:/fobraz-muze-a-zeny-lifestylov. vyplnto.cz

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz

\l
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Pfiloha H — Graf &. 6: Zivotni hodnoty dotazovanych

B socialnl hodnoty: 86 (73.5%)

O profesnl hodnoty: 12 (10.26%)

B materialnl hodnoty: 11 (9.4%)
Ezdravl: 3 (2.56%)

B dusevnl hodnoty: 1 (0.85%)
EnaboZenské hodnoty: 1 (0.85%)
B Ostatnl odpovédi: 3 (3%)

zdroj: hitp.fobraz-muze-azeny-lifestylov vyplnto.cz

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz

Vil
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Priloha | — Graf €. 7: Spokojenost respondentli se svym vzhledem

Jste spokojen/a se svym vzhledem?

B splSe ano, ale jsou véci, které bych na sobé rad/a zménil/a: B0 (68.38%)
OsplSe ne, spoustu bych toho na sobé chtélfa zménit 19 (16 24%)

Hano, jsem zcela spokojen/a: 9 (7.69%)

Ene, jsem zcela nespokojen/a se svym vzhledem: 7 (5.98%)

W je mi to jedno, vzhled pro mne nenl ddleZity: 2 {1.71%)

zdroj: http:fobraz-muze-a-zeny-lifestylov vyplnto.cz

¥

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz
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Priloha J — Graf €. 8: Jak respondent vnima celkové svou osobnost

Jak celkové vnimate svou osobnost?

B pozitivné: 58 (49.57%)
Oprimémé: 49 (41.88%)
Enegativné 10 (8.55%)

zdroj: httpofobraz-muze-a-zeny-lifestylov vyplnto.cz

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz
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Pfriloha K — Graf €. 9: Pohlavi dotazovanych

Pohlavi:

EZena: 104 (88.89%)
EBmuz: 13 (11.11%)

zdroj: hitp://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz

Xl
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Priloha L — Graf €. 10: Vék dotazovanych

Wek:

W23 17 (14.53%)
O24: 15 (12.82%)
B22: 14 (11.97%)
B25 13 (11.11%)
Bm27: 7 (5.98%)
B 18 7 (5.98%)
021: 6 (5.13%)
B20: 6 (5.13%)
E2E: 4 (3.42%)
B28: 4 (342%)
B@32: 4 (3.42%)

O Ostatnl odpovédi: 20 (17%)

zdroj: http:'obraz-muze-a-zeny-lifestylov vyplnto.cz

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz

Xl
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Priloha M — Graf €. 11: Dosazené vzdélani dotazovanych

DosaZeneé vzdélani:

BvysokoSkolske: 49 (41.88%)
O strednl: 36 (30.77%)

B stfednl odbomeé: 13 (11.11%)
BEzakladnl: 13 (11.11%%)
Evys5L 6 (5.13%)

zdroj. http:'obraz-muze-a-zeny-lifestylov vyplnto.cz

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz

X1
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Priloha N — Graf €. 12: Rodinny stav dotazovanych

Rodinny stav:

40.17%

B svobodny/a: 64 (54.7%)
Ove vztahu 47 (40.17%)
Evdana / Zenaty: 5 (4.27%)
B rozvedeny/a: 1 (0.85%)

zdroj: hitp:Yobraz-muze-a-zeny-lifestylov vyplnto.cz

Zdroj: http://obraz-muze-a-zeny-lifestylov.vypinto.cz
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Pfriloha O — Obrazek €. 3: Dotaznik pouzity pro vyzkum, ¢ast 1

Obraz muze a Zeny - Lifestylové
casopisy

Konec vy pliovani dnes v 23:45:00, visledky budou vefejné pristupné,
Pocet otiazek: 14 Priimérna doba vyplfiovini: oo.02:43

povinna otdzka

1. Jaké vlastnosti byste si sam/a piisoudil /a?

[ diivéra v budoucnost 7] vyrovnanost [ sebevédomi [ vile k sebeprosazeni
[[] podnikavost ] pohotovost [ zdrzenlivost [ nesmélost [T nevlidnost za
uréitych okolnosti C] méné divéry v budoucnost a mensi sebevédomi [ klesani
na mysli a pocit zklamdni [] depresivni [ Viastni odpoved:

povinna otazka

2. Jak ¢asto étete magaziny zaméirené na Zivotni styl?

O pravidelné, jsem piredplatitel © pravidelné, nékolikrit do mésice ©
nepravidelné, nékolikrit étvrtletné O nepravidelné, parkrit do roka O Jina
odpovéd:

povinna otazka

3. Vybirate ¢asopis hlavné podle titulni strany?

@ ano D ne
povinna otazlka

4. Na titulni strané Vageho oblibeného éasopisu je nejéastéji:

2 muz (znama osobnost, model) © Zena (znamé osobnost, modelka) © nevim
povinni otazlka

5. Jaka témata vyhlediviate v magazinech nejvice?

[ diety / zména vzhledu ] méda [ kosmetika [T problematické partnerské
vztahy ] bezproblémové partnerské vetahy[] problematické socidlni vztahy [
bezproblémové socidlni vetahy [ vafeni/domécnost/design ] sex / erotika [’
moderni technika ] osobni pfibéhy [] pozitivni kariéra [ negativni kariéra [
kultura [ cestovini ] zdravi [ sport [ Vlastni odpovéd:

povinna otazka

6. Které z nasledujicich hodnot jsou pro Vas v Zivoté
nejdilezitéjsi:

materialni hodnoty © profesni hodnoty O socidlni hodnoty © Jina odpoved:

povinnd otizka

XV



Priloha P — Obrazek €. 3: Dotaznik pouzity pro vyzkum, ¢ast 2

=. Jste spokojen/a se svym vzhledem?

' ano, jsem zeela spokojen/a O spise ano, ale jsou véci, které bych na sobé
rad/a zménil/a O spife ne, spoustu bych toho na sobé chtél/a zménit O ne,
jsem zcela nespokojen/a se svym vzhledem ' je mi to jedno, vzhled pro mne
neni dilezity O Jind odpovéd:
povinni otizka
8. Jak celkové vnimite svou osobnost?

0 pozitivné O negativné O primérné
povinna otazka

9. Pohlavi:

0 muz ) Zena
povinna otazka

10. Vék:

(Cislo}
povinni otazka

11. Dosazené vzdélani:

0 zakladni O stiredni odborné O stifedni O vy$si O vysokoskolské
nepovinnd otizka

12, Socialni status:

vysoky O nizky O priimérny
povinna otazka

13. Rodinny stav:

svobodn¥/a O ve vztahu O vdana / Zenaty O rozvedeny/a
povinnd otazka

14. Napiste nazev vasSeho nejoblibenéjsiho magazinu (napi.:
Cosmopolitan, Maxim, Elle, Men's Health apod.):

(text)
| Odeslat dotaznik |

wwra wypnka.ceipraview. phptid=18431

XVI
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