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Abstrakt 

Diplomová práce se zabývá zobrazováním ženské krásy v  časopise ELLE. 

V teoretické části se věnuje postupně pojmu krásy, vývoji ideálu krásy a 

vlivu médií na člověka. Předkládá dosavadní přístupy a výzkumy, které se 

zabývaly krásou v médiích, konkrétně se zaměřuje na zobrazování ženské 

krásy v médiích; důvody, proč ženy přijímají ideál krásy prezentovaný 

médii; realističností krásy v médiích  a možným vlivem médií na 

sebehodnocení žen. Práce rovněž předkládá stručný vývoj časopisů pro  

ženy a jejich současnou situaci  na českém trhu. V závěru pak diplomová 

práce kriticky zkoumá kampaně, které se zaměřu jí na nereálné ideály 

krásy v médiích.  Práce používá smíšenou výzkumnou metodu, obsahovou 

analýzou zkoumá, jaké fotografie žen (mimo inzerci i  včetně inzerce) se 

v časopise objevují nejčastěji a jaká je tematická agenda článků. 

Sémiotická analýza zkoumá podrobně titulní strany a poselství, které se na 

nich objevuje. Cílem analýzy je zjistit ,  jak je žena na fotografiích 

nejčastěji zobrazována a jaké množství článků se zabývá tematikou 

vzhledu.  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Abstract 

This thesis focuses on the ways of depicting female beauty in ELLE 

magazine. In the theoretical part, the concept of beauty is defined and the 

development of the ideal of beauty and the influence of the media on 

people are described. The attitudes and research on beauty  in the media 

are mentioned and primarily the emphasis is put on depiction of female 

beauty in the media. The reasons for women accepting the ideal of beauty 

presented by the media, the real nature of beauty in the media and the 

possible influence on women 's self-esteem are dealt with, as well. The 

thesis also introduces the development of female magazines and their 

current role on the Czech market. At the end of the thesis, the campaigns 

aiming at unreal ideal of beauty in the media are critically evaluate d. 

Mixed research method is used in the thesis; by means of the content 

analysis the photos of women (in advertisements as well as other pictures) 

are investigated with emphasis on their characteristics and in connection 

with the topic of the articles. The semiotic analysis examines the front 

pages and the message they convey. The aim of the analysis was to 

determine the most frequent depiction of women and to establish the 

proportion of articles dealing with appearance.  
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Úvod  

 

Krása zachrání svět. 

  F. M. Dostojevskij 

 

 

 

K. R. Á. S. A. Je to pouhých pět písmen, a přesto 

v současnosti hýbou celým světem. Co je to ale vlastně krása? Pro 

každého znamená krása něco jiného a její pojem  je tak velmi 

relativní. Přestože neexistuje žádná přesná definice krásy, stala se 

touha po kráse nedílnou součástí našeho života. Je ale krása 

skutečně v očích toho, kdo se dívá, jak napsal Oscar Wilde? Nebo 

věříme tomu, že existuje určitý ideál krásy, že existuje nějaké 

měřítko, podle kterého poznáme, která žena je krásná a která ne? 

Vliv na to, co vnímáme jako ideální krásu , mají bezesporu média, 

protože jsou jedním z hlavních zprostředkovatelů  informací, 

podílejí se na socializaci jedince  a vytvářejí určité společenské 

normy. Ideál krásy, který média nabízejí, nemusí být vždy reálný, 

často je ovlivněn propagací kosmetických výrobků. Přijmutí tohoto 

ideálu může mít na člověka, a zejména pak na ženy značný dopad, 

především co se týče jejich sebehodnocení. Téma prezentace krásy 

v médiích jsem si  zvolila proto, že mě jako studentku mediálních 

studií zajímá a také proto,  že jsem i já, stejně jako ostatní ženy, 

vystavena každodennímu vlivu médií a  i moje představa o kráse je 

tak částečně formována obrazy v  médiích.  

Diplomová práce je rozdělena na  teoretickou a praktickou 

část. První kapitola teoretické části se věnuje vymezení pojmu 

krása a jejímu významu v životě člověka, je zde stručně nastíněn 

vývoj ideálu krásy od starověku do současnosti. Dále se kapitola 

zabývá současnou touhou žen po štíhlosti a snaží se tento kult 

štíhlosti objasnit pomocí popisu historických událostí , které mohly 
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touhu po štíhlosti ovlivnit.  Na závěr kapitoly je zmíněn pojem 

body image, který souvisí zejména s  působením médií na 

sebehodnocení.  Jako hlavní zdroje informací v  této kapitole 

sloužily knihy Dějiny krásy  (Umberto Eco, 2005), Proč krása 

vládne světu (Nancy Etcoff,  2002, Třetí žena  (Giles Lipovetsky, 

2000) a Body image jako součást sebepojetí  člověka  (Ludmila 

Fialová, 2001). Druhá kapitola se zabývá vlivem médií na jedince, 

jsou zde prezentovány různé historické představy o mediálních 

účincích a typy předpokládaného  dopadu médií. Kapitola se také 

věnuje mediální konstrukci reality a s  ní spojeným stereotypům 

v médiích. Hlavními informačními zdroji této kapitoly byly knihy 

Úvod do teorie masové komunikace  (Denise McQuail, 2007) , 

Sociální konstrukce reality  (Berger a Luckmann, 1999) a Masová 

média  (Jan Jirák, Barbara Köpplová, 2009). Třetí, z  hlediska 

zaměření práce nejvýznamnější kapitola , přináší přehled o 

dosavadních výzkumech zabývajících se krásou v  médiích a je 

rozdělena celkem na pět podkapitol . První podkapitola se zabývá 

otázkou, jak je ženská krása v  médiích prezentována. Druhá 

podkapitola se věnuje otázce,  zda a do jaké míry je tato prezentace 

krásy reálná. Třetí podkapitola nabízí možné teorie, které částečně 

vysvětlují, proč ženy přijímají mediální obraz krá sy. Poslední 

podkapitola se pak zaměřuje na případné důsledky, které přijetí 

současného ideálu krásy prezentovaného v médiích může 

způsobovat – na sebehodnocení žen. Hlavním zdrojem informací 

byly především zahraniční studie , neboť v českém prostředí nebylo 

toto téma příliš zkoumáno. Česká studie, která se zabývala vlivem 

médií na vnímání krásy, se zaměřila pouze na dětskou část 

populace. (Dětské sebevědomí ve vztahu k fyzické kráse 

prezentované v médiích ,  Factum invenio, 2008). Vzhledem 

k tématu práce se čtvrtá kapitola věnuje lifestylovým časopisům,  

nastiňuje jejich vznik a vývoj a  popisuje současnou situaci na 

českém trhu s  lifestylovými časopisy pro ženy. K nastínění obecné 
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historie časopisů pro ženy pomohla především kniha Třetí žena  

(Giles Lipovetsky, 2000), co se týče časopisů z českého prostředí, 

byla významným zdrojem kniha Česká média a feminismus  

(Barbora Osvaldová, 2004). Poslední kapitola teoretické části se 

věnuje projektům, které se snaží upozorňovat na současný , často 

nereálný ideál krásy. Nejvíce se zaměřuje na kritické zkoumání 

Kampaně za skutečnou krásu  od společnosti Unilever.  

Praktická část práce zkoumá jak obrazovou, tak textovou část 

časopisu ELLE. Zkoumání se zaměřuje na fotografie žen 

v časopise (tedy fotografie u článků), reklamní fotografie, titulní 

strany a tematickou agendu článků. K analýze byly použity dva 

typy výzkumných metod – kvantitativní obsahová analýza (pro 

analýzu fotografií mimo inzerci i  v inzerci a pro analýzu tematické 

agendy) a kvalitativní sémiotická analýza (pro zkoumání titulních 

stran). Stěžejní literaturou pro vypracování teoretické části byl a 

kniha Metody výzkumu médií  (Trampota, Vojtěchovská, 2010).  

Co se týče vztahu práce a tezí, byl po zvážení rozsah 

zkoumaného materiál zúžen pouze na jeden ročník časopisu,  neboť 

toto množství bylo vyhodnoceno jako dostačující.  Praktická část se 

tak zabývá pouze zobrazením ženské krásy v  časopise v roce 2012 

a nesleduje žádný vývoj v  tomto zobrazování.  Z původního záměru 

zkoumat titulní strany, stálé rubriky, témata článků, obrazovou 

stránku, obsahovou stránku, jazykovou stránku a inzerci, bylo 

nakonec z časových i kapacitních důvodů upuštěno a analýze byly 

podrobeny pouze fotografie žen mimo inzerci, fotografie z  inzerce, 

titulní strany a tematická agenda článků.   
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1. Krása 
 

  Diplomová práce se věnuje obrazu ženské krásy v médiích, 

konkrétně v časopise ELLE, proto je důležité pokusit  se na začátku 

alespoň částečně objasnit,  proč je krása pro lidstvo tak významná a 

proč se jí  v historii  věnovalo tolik lidí.  Důležitý pro naši práci je i 

vývoj ideálu krásy, který částečně vysvětluje,  jak lidstvo došlo 

k současnému ideálu krásy, kterému se práce bude věnovat.  

„Krása je všeobecnou součástí  lidské zkušenosti  a vyvolává 

potěšení,  upoutává pozornost…“  (Etcoff, 2002, str.  30). Krása 

vždy byla a stále je vyhledávána umělci - o kráse bylo napsáno 

mnoho knih, složeno mnoho písní a řečeno nepřeberné množství  

citátů. Lidé touží po kráse již celá staletí .  Pohled na krásné věci 

v nás vyvolává klid. Etcoffová (2002) zmiňuje studii  Judith 

Langloisové, podle které se lidé rodí s tzv. „detektory“ krásy – 

raději  se dívají  na věci souměrné než nesouměrné, dotýkají  se 

raději  hladkých povrchů než hrubých a dávají  přednost melodické 

hudbě před nemelodickou. Krása se také velmi často pojí 

s představou, že co je krásné, je zároveň i dobré (Tato představa 

vznikla nejspíš v dobách Platóna, který věřil,  že smrtelná krása je 

odrazem ideální věčné krásy). Proč ale tolik toužíme po kráse? 

Etcoffová (2002) nabízí jako možné vysvětlení touhy pro kráse 

evoluci. Schopnost  vnímat krásu a reagovat na ni existuje stejně 

dlouho, jako existuje lidstvo. „Lidský vzhled je formován tak, aby 

probouzel sexuální  touhu, a v tom je celé tajemství  úspěchu .“ 

(Etcoff, 2002, str.  78). Může se zdát jako nesmysl,  že by posedlost  

krásou byla jen evoluční adaptací  pro vyhledávání dobrých 

potencionálních otců nebo matek, ale možná je to tak. S plodností 

podle autorky souvisí  také zájem mužů o mladší ženy. „Vrchol 

plodnosti u žen leží někde mezi dvaceti  a dvaceti čtyřmi roky a do 

třiceti  klesá nepatrně. Kolem čtyřiceti let klesá plodnost  asi o 

třicet jedno procento a pak už stále rychleji.  Obvykle kolem 

padesáti  let začíná menopauza. Po této stránce se ženy velmi liší 
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od mužů, kteří  jsou schopni normálním způsobem zplodit  dítě 

v devadesáti  letech. Neexistují  žádné viditelné znaky, zda muž 

produkuje zdravé spermie, a proto je nikdo nehledá. Narozdíl  od 

žen muži nemají  na těle napsáno, jsou-li plodní nebo ne.“ (Etcoff, 

2002, str. 82). „Mužům vůbec nemusí jít  o schopnost partnerky 

rodit děti,  vůbec o ně nemusejí  stát,  a přesto se podvědomě budou 

obracet k ženám, které vyzařují  zdraví a plodnost.  A ženy, přestože 

naprosto nestojí  o těhotenství,  se stále budou snažit  vypadat,  jako 

by byly v tom nejproduktivnějším věku.“  (Etcoff 2002, str.  83). 

Naše touha po kráse je podle Etcoffové ovlivňována biologicky,  ať 

už chceme, nebo ne. „Krása je jedním ze způsobů, kterým se život 

stará o svoje pokračování,  a láska ke kráse je hluboce zakořeněná 

v naší biologii“  (Etcoff 2002, str. 248). Tomuto tvrzení nahrávají  i 

další  knihy, které se zabývají  ženami a muži obecně, například 

Proč muži neposlouchají  a ženy neumějí číst v mapách  (Alan a 

Barbara Pease, 2000). Autoři knihy jsou přesvědčení , že 

biologické danosti ovlivňují  naše chování.  „Od roku 1920 

disponuje věda ohromujícím množstvím důkazů, které svědčí o tom, 

že náš mozek je již ve chvíli  našeho narození do značné míry 

určitým způsobem „naprogramovaný“. Naše chování,  názory a 

priority ještě i dnes „předepisuje“ skutečnost,  že muži byli  obvykle 

lovci a ženy pečovatelkami .“ (Pease, 1998, str.  28). Je tedy možné, 

že i podvědomá touha po rozmnožování a s ní spojená touha po 

kráse je hluboce zakořeněná v našem mozku. Feministka Naomi 

Wolfová naopak biologické hledisko krásy odmítá a nahlíží na 

krásu pouze jako na společenský konstrukt.  Podle Wolfové nám 

mýtus krásy říká, že existuje určitá univerzální  krása, kterou ženy 

musí chtít  ztělesňovat  a muži musí chtít  ženy, které takovou 

univerzální  krásu ztělesňují. „Mýtus krásy nám navráva, že kvalita 

zvaná „krása“ objektivne a univerzálne existuje.  Ženy ju musia 

chcieť stelesňovat  a muži musia chcieť vlastniť ženy, ktoré ju 

stelesňujú.  Toto stelesňovanie je imperatívom pre ženy, a nie pre 
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mužuv. Je to stav nevyhnutný a prirodzený, pretože je daný 

biológiou ,  sexualitou a evolúciou: Silní muži bojujú o krásne ženy 

a krásne ženy sú úspešnejšie v reprodukcii.  Krása žien musí 

korelovať s ich plodnosťou, a kedže tento systém je založený na 

sexuálnom výbere, je nevyhnutný a nemenný. (Wolf 2000, str.  14). 

Wolfová v knize popírá biologické faktory určující touhu po kráse 

a zaměřuje se na to, kdo podle ní určuje současný ideál krásy – 

podle ní to jsou především instituce,  které ovládají  muži a jejichž 

cílem je udržet současnou dominanci mužů nad ženami. V knize 

Mýtus krásy lze určitě nalézt mnoho zajímavých myšlenek, ale 

zároveň je zde až příliš kladen důraz na „spiknutí“ mužů proti 

ženám. 

 

1.1 Stručná historie proměn ideálů ženské krásy 

 

„Krása nikdy nebyla ničím absolutním a neměnným, ale v různých 

historických obdobích a různých zemích na sebe brala odlišnou 

podobu .“ (Eco, 2005, str. 14). 

 Pohled na krásu se neustále vyvíjí a mění , a proto má každá 

doba svůj ideál krásy. „Touha po kráse, ke které patří půvabný a 

přitažlivý vzhled, je stará jako lidstvo samo. Představa o tom, co 

je krásné, tedy ideál krásy, se však stále mění a každá doba si 

vytváří svůj vlastní typ a vlastní podobu toho, co považuje za 

krásné.“ (Rozsívalová, 1996, str. 7). Ideály krásy také částečně 

odrážejí roli žen v daném historickém období.  

Jedno z nejstarších dochovaných zobrazení ženy – Věstonická 

Venuše - pochází z doby kamenné, konkrétně z  období  mladého 

paleolitu (29 000 – 25 000 př. n. l.),  a patří tak mezi nejstarší 

dochovanou uměleckou tvorbu.  Z tohoto období se zachovaly i 

další podobné sošky – např. Venuše Willendorfská z  Rakouska. 

„Ideál krásy“ v té době představovala žena, která byla plodná a 

schopná vychovávat zdravé děti. Soška má zdůrazněné znaky 
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mateřství a plodnosti – mohutné poprsí, boky a hýždě. „Její hlava 

je ale malá, anonymní, obsahuje spíše náznaky rysů než skutečné 

rysy. Skutečnost, že důraz u těchto postav je kladen na hrudník, 

boky a břicho, zatímco jejich hlavy jsou často atrofické, nás 

opravňuje pokládat je za symboly plodnosti.“ (Lipovestky, 2000, 

str. 98). V této době tedy nešlo o obdivování ženské krásy tak, jak 

ho známe dnes, ale spíše o obdivování plodnost i žen. 

Situace se změnila až ve starověku, kdy se ženská krása poprvé 

stává předmětem obdivu.  „Řečtí básníci zahrnuli ženskou krásu 

četnými poctami a zdůraznili její moc…“  (Lipovestky, 2000, str. 

103). V období antiky už nebyl kladen takový důraz pouze na 

plodnost ženy, ale důležitá byla také inteligence a zdraví. Ideální 

tělo bylo souměrné a zdravé, cvičení se věnovali ženy i muži. 

„Ideálem krásy byla štíhlá, dobře upravená žena s  krásným 

účesem, která byla duchaplná, chytrá a inteligentní .“ 

(Rozsívalová, 1996, str. 16). Z obecného hlediska je  za krásu 

považováno to, co má správné proporce – již od starověku se krása 

ztotožňovala s  úměrností.  Umělci se snažili krásu zhmotnit např. 

vytvořením sochy, jednou z  prvních pomůcek bylo nalezení 

správné proporce mezi jednotlivými částmi a dodržení symetrie.  

„Umělec tedy vytvořil dvě stejné oči, stejně rozmístěné prameny 

vlasů a ňadra, stejně rozvrhl nohy a paže, stejně rytmicky rozvlnil 

záhyby roucha a symetricky pozvedl koutky úst do typického 

půvabného úsměvu .“ (Eco, 2005, str. 74). Vzniká mnoho ženských 

soch, které mají ideální proporce a tento ideální poměr proporcí 

vydrží umělcům až do konce 19. století.  

Ve středověku v období gotiky se naopak cenila především 

duchovní krása, tělesnost a věci s  ní související nebyly příliš 

žádané, neboť byly znamením hříchu. Během celého středověku 

přetrvává tradice nepřátelství a podezíravosti vůči ženské kráse. 

Štíhlost jako ideál  krásy ale přetrvala i v této době. Žádaná byla 

také bledost, vysoké hladké čelo a dlouhý krk. Zachoval se i znak 
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plodnosti – nízko posazené boky a vyklenuté břicho.  Důležitý 

význam měla ve středověku také užitečnost. „Například Tomáš 

Akvinský považuje věc za krásnou, pokud odpovídá svému účelu, 

takže zmrzačené či mimořádně malé tělo, jež nemůže plnit správně 

funkci, pro kterou bylo zamýšleno, je třeba považovat za ošklivé .“ 

(Eco, 2005, str. 111). 

„Teprve v patnáctém a šestnáctém století se žena dostává na 

vrchol jakožto nejvyšší zosobnění krásy.“  (Lipovetsky, 2000, str. 

108). V období renesance přišly do módy opět plnější  tvary. 

„Renesanční kráska byla žena se zdůrazněnými plnými ženskými 

tvary, se světlými nebo rusými vlasy, tedy již ne žena přehnaně 

štíhlá.  (Rozsívalová 1996, str. 24). Dobový básník Giovanni 

Firenzuola popsal krásnou ženu takto: „Vlasy žen mají být jemné, 

husté, dlouhé a zvlněné, barvou se mají podobat někdy zlatu, jindy 

medu nebo zářivým paprskům slunečním. Postava má být velká, 

pevná, ale přitom ušlechtilých tvarů. Nadměrná velikost se nelíbí 

stejně jako malé, hubené tělo. Bílá barva pokožky není krásná, 

neboť se jeví jako příliš bledá, kůže má být lehce narůžovělá 

krevním oběhem. Oční bělmo nechť se namodrale leskne. Samo oko 

má být oválné. Nemá ležet hluboko, tím nabývá divokého vzezření. 

Rty nechť nejsou slabé, ale ani příliš silné, lehké zduření dolního 

rtu ve srovnání s horním zvyšuje půvab úst. Nejkrásnější jsou 

dlouhé, štíhlé, dole útlé nožky se  silnými sněhobílými lýtky, jež 

končí malým, útlým, ne však vyzáblým chodidlem. Paže nechť jsou 

bílé, masité a svalnaté, nesmějí však připomínat spíše údy 

Herkulovy nebo Palladiny. Ruka budiž konečně bílá, velká a 

poněkud pevná…“  (Rozsívalová, 1996, str. 24.) Opět se zdůrazňuje 

teorie, podle níž krása spočívá v  úměrnosti jednotlivých složek, 

vhodnosti a harmonii.  

V barokní společnosti byly krásné takové tvary, které bychom 

dnes považovali za obézní. Barokní krásky zachytil na svém 

obrazu Tři grácie vlámský malíř Peter Paul Rubens.  
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V době klasicismu přichází D. Hume s  tezí, že krása není 

věcem vlastní, ale utváří se v  mysli pozorovatele. Dochází se tedy 

k názoru, že neexistuje objektivní kritérium hodnocení a že to, co 

se někomu jeví krásné, se může druhému jevit jako ošklivé. 

„Edmund Burke se staví proti myšlence, že krása spočívá 

v úměrnosti a přiměřenosti (a v  tomto smyslu polemizuje s  celými 

staletími estetické kultury); typické pro krásno jsou podle něho 

rozmanitost, malost, hladkost, plynulé přechody, jemnost, čistota a 

jasnost barev, ale také - do určité míry  - půvab a elegance .“ (Eco, 

2005, str. 290). 

Ve 20. století začaly podle Bröhmové ideál krásy poprvé 

určovat samy ženy – vzepřely se klasickému trendu ženy jako 

„mateřského typu“ a zavrhly vše, co  by na tento trend poukazovalo 

- moderní byly krátké účesy a štíhlá, téměř chlapecká postava.  

Ženské mateřské tvary nebyly žádoucí , a tak si ženy dokonce prsa 

stahovaly pásy.  „Ideál krásy představovaný štíhlou postavou, který 

vznikl na začátku 20. století, se dodnes nejen udržel, ale získával 

dokonce stále více na významu. Pouze v  50. letech a začátkem 60. 

let přišly ještě jednou do módy o něco oblejší křivky ženského těla. 

Měly zřetelně symbolizovat poválečný hospodářský rozkvět. Idolem 

této generace byla Marilyn Monroe .“ (Bröhmová, 1999, str. 8). 

Blonďatou hvězdu plných tvarů  (Marilyny míry byly 91-58-91) ale 

brzy vystřídal úplně jiný trend – extrémně štíhlá britská modelka 

Twiggy (míry 79-56-81). Ta je dodnes považována za modelku, 

která odstartovala módu extrémně štíhlých modelek.  Na chvíli se 

pak objevil trend zdravých vysportovaných těl, který zastupovala 

například herečka Jane Fondová (ačkoli později prozradila, že po 

celou dobu své kariéry trpěla bulimií), poté se ale opět vrátil trend 

extrémně štíhlých modelek reprezentovaný především britskou 

modelkou Kate Moss.  Umberto Eco o 20. století hovoří jako o 

období, kdy se poprvé objevuje tzv. konzumní krása. „… lidé se 

oblékají a češou podle módních kanónů, nosí džíny nebo značkové 
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oděvy a líčí se podle vzorů krásy šířených časopisy na křídovém 

papíře, filmem nebo televizí, tedy sdělovacími prostředky. Řídí se 

ideály krásy určovanými světem komerční spotřeby…“  (Eco, 2005, 

str. 478). V žádné jiné historické epoše se lidé nesetkávali tak 

často s prezentací krásy jako v současnosti. Obrazy a sochy, které 

prezentovaly krásu v historii,  nebyly rozšířené a lidé tak jen těžko 

mohli porovnávat svou vlastní krásu s  krásou reprezentovanou 

skrze umění. V dnešní společnosti je naopak těžké tomuto 

srovnávání uniknout.  Současný západní ideál krásy představuje 

štíhlá žena, s  dlouhými lehce zvlněnými vlasy. Tedy většina 

modelek, které na nás shlížejí z  obálek časopisů pro ženy. Podle 

Lipovetského se nachází krása ve svém posledním stadiu . „Rozkvět 

industriální a mediální kul tury umožnil nástup nové fáze 

v dějinách krásného pohlaví, fáze obchodní a demokratické .“ 

(Lipovetsky, 2000, str. 123).   

1.2 Kult štíhlosti 

Podle Marion Crookové je dnes štíhlost znamením ženskosti. 

„Inteligentní, cílevědomé, uznávané ženy dělají všechno pro to, 

aby byly štíhlé. Češeme se tak, aby to opticky zužovalo naše 

obličeje. Kupujeme si šaty, které opticky zeštíhlují naši postavu. 

Počítáme kalorie, abychom zabránili tukovým polštářům, a věříme, 

že když budeme držet dietu, podaří se nám zhubnout. Věříme těm 

reklamám, které tvrdí, že se můžeme „dostat“ na míry modelek. 

Trávíme hodiny cvičením, abychom se zbavily  celulitidy nebo 

zabránily jejímu vytvoření. Snažíme se udržovat svoje těla, aby 

vypadala na osmnáct, a upravujeme je bez ohledu na svůj věk či na 

to, co už zakusila. Nepřipustíme, aby naše těla byla po porodu jiná 

než před těhotenstvím. Nepřipouštíme si, že bychom se 

s přibývajícím věkem mohly měnit. Většinou jsme inteligentní ženy, 

přece se však snažíme o nemožné. Jsme jako havrani, papoušci, 

pěnkavy, orlové – každá krásná svým způsobem – přece se však 
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všechny snažíme být kanáry.“ (Crook, 1995, str. 18). Ženy si často 

spojují štíhlost se štěstím. Domnívají se , že až budou štíhlé, budou 

stejně šťastné jako štíhlé modelky z  časopisů. Ne vždy se tyto 

ženy mýlí. Ženy ztělesňující společenské ideály – v současné době 

tedy štíhlost – bývají častěji obdivovány a uznávány. Taková žena 

„se cítí ve svém těle jako doma a sama sebe akceptuje snáz než ta, 

jež se svým tělem neustále zápasí .“ (Crook, 1995, str. 18). Štíhlí 

lidé jsou automaticky považováni za zdravé, ačkoli to tak nemusí 

vždy být.  Podle Groganové je štíhlost dnes tím, čím bývala 

v minulosti plná postava – symbolem vyššího postavení.  Podle 

Lipovetskeho se ze štíhlosti stal masový trh. V roce 1984 vyšlo 

v Americe asi 300 dietních příruček, v roce 1989 dosáhl dietní 

průmysl obratu 33 miliard dolarů. „Požadavky štíhlosti se stávají 

stále přísnějšími. Svědčí o tom vývoj, který prodělaly míry 

manekýnek a kandidátek na titul Miss Amerika. Na počátku 

dvacátých let jedna z prvních Miss Amerika měřila 173 centimetrů 

a vážila 63,5 kilogramu, zatímco v  roce 1954 soutěžící v  průměru 

měřily 171 centimetrů a vážily 54,9 kilogramu. V  letech 1980-1983 

uchazečka o titul v průměru měřila 176 centimetrů a vážila 53 

kilogramů.“ (Lipovetsky, 2000, str.  127). Kult štíhlosti je přímo 

spojen s módním průmyslem. Právě v módním průmyslu je štíhlost 

nejžádanější – návrháři šijí  své modely na extrémně štíhlé 

modelky, protože podle nich na štíhlé postavě jejich modely 

vypadají lépe.  Podle Hučína (2011) patří velká část návrhářů 

„k homosexuální menšině a ženské tvary je příliš neoslovují. Ve 

svých návrzích většinou zdůrazňují spíše chlapecké rysy, proto si 

mezi modelkami vybírají spíše chlapecké typy s  chlapeckými 

tělesnými proporcemi , které se snaží spojit s  ženským půvabem“ 

(Hučín, 2011, str.  11). Fotografie a televize zároveň „přidávají“ 

modelkám určitá kila, proto je v  tomto průmyslu žádoucí extrémní 

štíhlost, neboť normálně vypadající zdravé ženy by v  televizi 

mohly působit silněji,  než ve skutečnosti jsou, zatímco vyhublé 
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modelky vypadají i přes kila přidaná fotoaparátem nebo kamerou 

stále štíhle. Je to právě povolání modelek a hereček, které 

nejčastější trpí poruchami příjmu potravy – bulimií a anorexií. 

Situace došla tak daleko,  že v roce 2006 zemřela kvůli anorexii 

dvaadvacetiletá uruguayská modelka přímo na mole během 

přehlídky.  Proč ale ženy tak touží po štíhlosti? Je to pouze módní 

diktát, nebo se za tím skrývá i něco jiného? Lipovetsky si tuto 

touhu vysvětluje následovně: ve všech společnostech, které 

předcházely té naší, byla ženská kyprá postava spojována 

především s plodností  a mateřstvím, s příchodem antikoncepce a 

také s příchodem nových ženských profesí se ale situace změnila. 

Plodit a vychovávat děti najednou nebylo jediným posláním žen. 

Touha po štíhlosti tedy vyjadřuje odmítání ztotožňovat ženské tělo 

pouze s mateřstvím. Objemné boky jsou typickým znakem ženství , 

a tudíž pro ženy toužící po emancipaci nežádoucí . Naopak štíhlost 

a pevné tělo představují pro ženy důkaz  sebeovládání, kontroly a 

úspěchu.  

1.3 Body image 

Pojem Body image je důležité alespoň stručně zmínit v této 

diplomové práci především v souvislosti s vlivem médií na 

jedince. Body image je totiž jedním z  faktorů, které mohou média 

ovlivňovat. Vlivem médií na body image se detailněji zabývá 

podkapitola „Vliv krásy v médiích na sebehodnocení žen“, tato 

podkapitola se zabývá především stručným popisem body image a 

jeho významem v životě člověka.  

Body image, tělesné sebepojetí, chápeme jako subjektivní 

pocitové hodnocení vlastního těla. Koudelka (2010) v souvislosti 

s marketingem popisuje body image jako „spotřebitelovo 

subjektivní hodnocení svého vnějšího fyzického já “. Groganová 

(2000) definuje body image jako „způsob, jakým člověk přemýšlí o 

svém těle, jak ho vnímá a cítí .“ Tato definice zahrnuje odhad 
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velikosti těla (percepce), hodnocení přitažlivosti těla (úvaha) a 

emoce spojené s tvarem a velikostí postavy (pocity). Pojem body 

image shrnuje vše, co si člověk o svém těle myslí – např. zda je 

silné nebo slabé, sportovní nebo třeba příliš vyhublé .  Tělesné 

sebepojetí obsahuje podle Fialové (2001) kognitivní prvky 

(sebepoznání), emocionální prvky (sebehodnocení) a činnostně 

regulativní prvky (sebekontrola a sebeprosazování). Naše body 

image není tvořeno pouze naším názorem na vlastní tělo, ale také 

interakcemi individuálních a společenských faktorů. Fialová 

(2001) uvádí tři základní složky body image: zdraví, vzhled a 

zdatnost. Důležitost jednotlivých složek se mění postupem věku – 

zatímco v adolescenci je pro jedince nejdůležitější zdatnost, 

s vyšším věkem nabývá na významu spíše zdraví. Vzhled však 

zůstává stejně důležitý i se zvyšujícím se věkem. Body image se 

značně liší u žen a mužů. Podle Abrahama ( in Fialová 2001) jsou 

ženy silněji determinovány tělem než muži. Také sociální uznání u 

ženy závisí mnohem více na jejím vzhledu než u muže.  

2. Vliv médií na člověka  
 

Pokud hovoříme o zobrazování ženské krásy v  médiích, je 

důležité věnovat se také všeobecnému vlivu médií na člověka, 

abychom mohli pochopit, jaký význam v životě člověka média 

zaujímají a jak ho mohou případně ovlivnit.  

„Panuje dosti rozšířená víra v  to, že média moc mají, a přitom 

existuje jen velmi malá shoda v tom, jaké povahy tato moc vlastně 

je.“ (Burton, Jirák, 2001, str. 15).  

Už samotný fakt, že se média stala předmětem zkoumání, 

dokazuje, že mají určitý dopad na společnost. „Zájem odborníků 

z řady společenskovědních oborů i představitelů nejrůznějších 

společenských skupin o média je založen na předpokladu, že média 

působí na jednotlivce i společnost, že mají nějaký význam a 

identifikovatelný vliv, resp. řadu možných, konkretizovaných vlivů. 
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Média totiž působí  „na čtyřech různých úrovních současně: jako 

společenská instituce, jako organizační mašinerie, jako způsob 

umisťování obsahu na scéně a jako  prostor, kde recipienti nabývají 

zkušeností .“(Krotz, 2009, str.  23), (Jirák, Köpplová, 2009, str. 

321). Vliv médií nelze popřít, zároveň je ale velmi těžko 

měřitelný. Proč je ale těžké určit přesný dopad médií na jedince a 

společnost? Podle Jiráka jsou to  tyto tři hlavní důvody, proč je 

vliv médií těžko měřitelný: 

 

- Různost pohledů na média a mediální komunikaci   

- Veskrze společenská povaha mediální komunikace  

- Proměňující se povaha samotných médií  

 

Jak nás ale média ovlivňují? „Podstatná moc médií spočívá v  tom, 

že se podílejí na socializaci jednotlivce, na jeho včlenění do 

společnosti, a tím jak na formování jednotlivce, tak na utváření 

podoby společnosti a vztahů, které v  ní panují. Každá společnost si 

hledá prostředky, jimiž jedinci předkládá hodnoty, o ně ž se opírá 

její struktura a fungování,  a normy (pravidla), které upravují 

chovní jejích příslušníků. V  moderních společnostech se stala 

podstatným nástrojem šíření (prosazování a upevňování) 

sociálních norem a hodnot právě média.“ (Burton, Jirák, 2001, str. 

15). Díky médiím si utváříme nebo měníme naše názory na okolní 

svět. V souvislosti s mediálními účinky je velmi důležité 

publikum. Právě na publiku totiž nakonec nejvíc záleží, publiku m 

si samo určuje, čemu chce věřit a čemu ne. Představy o tom, že je 

mediální publikum pouhým pasivním příjemcem sdělení, jsou již 

dávno vyvráceny. Současné publikum je aktivní - samo si vybírá 

mediální obsahy. „Aktivní publikum je nadáno selektivností a 

rezistencí, tedy má schopnost odolávat svodům mediálních obrazů 

a schopnost zachovávat si od mediální reality i samotného média 
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kritický (osvobozující) odstup.“  (Urban, Dubský, Mudra, 2011, str. 

85).  

2.1 Vývoj představ o účincích médií 

 

Názory na to, jaké účinky média mají, se vyvíjely, byly 

ovlivňovány dobou, historickými událostmi apod. Podle McQuaila 

(2007) existují čtyři hlavní fáze představ o vývoji účinků médií.  

 

1. fáze – Všemocná média (začátek 20. stol. – 30. léta 20. století) 

Tisk a v té době nová média (rozhlas a televize) byly v tomto 

období velmi oblíbené, proto se jim začal přisuzovat velký vliv, 

aniž by byl vědecky prokázán. Mělo se za to, že média mohou 

ovlivňovat a utvářet mínění a názory a aktivně ovlivňovat lidské 

chování. Média byla přirovnávána k  injekční stříkačce, která 

dokáže publiku naočkovat určité názory. Na publikum se nahlíželo 

jako na pasivní jedince, kteří přijímají vše, co jim média nabízejí.  

 

2. fáze – Omezené účinky médií (30. léta – 60. léta 20. století)  

V této době vzniklo mnoho studií o účincích médií. Médiím se 

začala připisovat mnohem skromnější schopnost vyvolávat 

plánované či mimovolné účinky. Dodnes poučné shrnutí 

počátečního výzkumu Josepha Klappera publikované v roce 1960 (i 

když datované 1949) uzavřelo tuto fázi výzkumu konstatováním, 

že „masová komunikace obyčejně neslouží jako nezbytná ani 

dostatečná příčina účinků na publikum, ale funguje v  tomto 

procesu spíše jako soubor zprostředkujících činitelů .“ (McQuail , 

2007, str. 361). Média však nebyla úplně zbavena svých účinků. 

Důležitým poznatkem bylo i dokázání toho, že člověk může 

z médií získat informaci, aniž by se nutně musel změnit jeho 

postoj nebo názor.  

 



  

19 

 

3. fáze – Znovuobjevení mocných médií (60. léta – konec 70. let) 

V další fázi se opět vrací k  silným mediálním účinkům, což je 

spojeno především s  masovým nástupem televize. Výzkumy 

obrátily svoji  pozornost k dlouhodobým účinkům médií. „Nové 

zaměření na účinky nepřímé a dlouhodobé potom přineslo zjištění, 

že s účinky masových médií je opět třeba počítat, a to z hlediska 

psychologického, zejména pokud jde o předkládání vzorů a modelů 

chování přejímaných formou učení , a z hlediska sociologického, 

zejména pokud jde o anticipovanou socializaci a smiřování 

recipientů masových médií s hodnotami, normami, rolemi a 

sankcemi dané sociální organizace .“ (Reifová, 2004, str. 299). 

„Výzkum účinků se navíc začal zajímat i o to, jakým způsobem je 

média zpracovávají a formují obsah, než je doručen publiku .“ 

(McQuail, 2007, str. 363). V tomto období se objevil koncept 

nastolování agendy, autory této teorie z  roku 1972 jsou Maxwell 

McCombs a Donald Shaw.  

 

4. fáze – „dohodnutý“ vliv médií (konec 70. let 20. století – 

současnost) 

Na konci 70. let se opět objevil nový pohled na účinky médií, 

který byl nazván „sociálně-konstruktivistickým“, protože 

zdůrazňuje schopnost médií vytvářet, konstruovat vý znamy 

připisované reali tě. „Nová teorie mediálních účinků má dva hlavní 

body: za prvé, média rámováním reality obrazů předvídatelným a 

typickým způsobem „konstruují“ sociální procesy a historii (ve 

fikci stejně jako ve zpravodajství); za druhé, lidé v  publiku sami 

pro sebe konstruují svůj vlastní pohled na sociální realitu a své 

místo v ní ve spolupráci se symbolickými konstrukcemi nabízenými 

médii. Tento přístup počítá jak s  mocí médií, tak s  mocí publika 

při výběru a s pomyslným prostorem pro neustálé „dohadování“ 

mezi nimi.“ (McQuail , 2007, str. 363). Publikum je považováno za 
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aktivní – samo si vybírá obsahy a informacím slepě nevěří. Mezi 

důležité koncepce z  tohoto období patří teorie o „spirále mlčení“ 

(Noelle-Nouemannová, 1974) a kultivační teorie (G. Gerbner, 

1973). 

2.2 Typy předpokládaného dopadu médií 

 

Existuje několik možných způsobů dělení mediálních účinků (Jirák, 

Köpplová, 2007, s. 174 – 176).  

 

Klapper (1960) rozlišoval tři typy:  

 Konverze – změna názoru podle záměru komunikátora  

 Menší změna – změna ve formě či intenzitě  poznávání  

 Potvrzení – utvrzení příjemce v dosavadním názoru  

Dále mohou média:  

 Způsobit nezáměrnou změnu 

 Usnadnit změnu (záměrnou či nezáměrnou)  

 Zabránit změně  

Důležitým faktorem je i příjemce mediálního sdělení. Může jím 

být jednotlivec, skupina, nebo celá společnost. Zásadní pro 

typologii vlivů médií je určení základních parametrů, jako je: 

časový rozměr dopadu působení médií (krátkodobé x dlouhodobé 

účinky), záměrnost sdělení (plánované účinky x neplánované 

účinky).  

V knize Média a společnost (Jirák, Köpplová) dělí autoři mediální 

účinky následovně: 

 Přímé a nepřímé 

o Přímé mediální účinky bývají spíše krátkodobé a 

mohou být využívány pro propagandistické účely  

 Plánované a neplánované 
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o Plánované účinky – komerční a politická komunikace, 

PR 

o Neplánované účinky – nezamýšlené důsledky, které 

vznikají například při socializaci, konstruování 

skutečnosti nebo stereotypizace 

o McGuire (1986) rozdělil účinky na 

 Záměrné:  

 Účinky reklamy na spotřebitelské chování  

 Účinky politických kampaní na volební 

chování 

 Účinky osvětových a sociálních kampaní 

na chování jednotlivců a na zvýšení 

solidárního jednání ve společnosti  

 Účinky propagandy na ideologii  

 Účinky mediálních rituálů  na sociální 

kontrolu 

 Nezáměrné: 

 Účinek mediálního násilí na agresivní 

chování  

 Dopad mediálních výjevů (images) na 

sociální konstrukci reality 

 Účinky předpojatosti médií na 

stereotypizaci 

 Účinky erotických a sexuálně explicitních 

obsahů na postoje a jednání   

Dále pak můžeme u předpokládaných účinků rozlišovat, zda jsou:  

 

- Povahy kognitivní (poznávací), postojové, citové, či 

fyziologické (popř. zda se projeví v  chování jedinců nebo 

skupin) a z hlediska vztahu k hodnotám dané společnosti, 

zda jsou konstruktivní nebo destruktivní;  
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- Na úrovni jednotlivce či celé společnosti;  

- Slabé, anebo silné;  

- Krátkodobé, resp. bezprostřední, a dlouhodobé – při úvahách 

o působení médií se často dělá zásadní rozdíl mezi 

okamžitými (a zpravidla krátkodobými a pomíjivými) 

reakcemi na nějaký mediální podnět a dlouhodobými 

změnami v postojích jednotlivce i v  uspořádání společnosti , 

na nichž se mohla média podílet.  

2.3 Mediální konstrukce reality 

„Jedním z nejmocnějších sociálních aktérů , kteří jsou angažováni  

v oblasti interpretování, definování, a tedy i vytváření či 

konstruování reality, jsou masová média.“  (Reifová, 2004, str. 

107).  

Realitu většina z  nás chápe jako skutečnost, jako něco, co je jasně 

dané – skutečné, a tedy reálné. Samotné slovo pochází z  latinského 

realitas, odvozeného od slova res  – věc, v překladu tedy reálné 

znamená věcné. Zároveň je realita opakem pojmů, jako j sou přání, 

představa, iluze nebo fikce. Teorie sociální k onstrukce reality 

(Berger, Luckmann, 1966) chápe realitu jako sociální konstrukt, 

který je vytvářen společností a konkrétními jedinci. Klíčovými 

pojmy jsou podle autorů  této teorie „realita“ a „vědění“. Realitu 

definují jako „vlastnost náležející jevům, kterým přisuzujeme 

existenci nezávislou na naší vlastní vůli “ (Berger, Luckmann, 

1966, str. 9), a vědění jako „ jistotu, že tyto jevy jsou skutečné a 

jsou nositeli určitých vlastností“ (tamtéž). Realit může být 

bezpočet – jedinci mají své vlastní reality, ale stejně tak má své 

reality společnost. Mezi realitami dochází k interakci, při níž 

dochází ke vzájemnému ovlivňování a prolínání . Podle Bergera a 

Luckmanna je nejintenzivnější interakcí setkání jedin ce s jiným 

jedincem tváří v  tvář. Člověk obvykle považuje svou „realitu“ a 

své „vědění“ za něco, co je dané. Jednotlivé reality se ale mohou 
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lišit podle toho, co považuje konkrétní společnost za platné. Pokud 

tedy nějaká společnost například považuje za pl atné, že štíhlost je 

znamením zdraví, nemusí to nutně znamenat, že tuto realitu budou 

považovat za platnou i další společnosti. Naopak může být štíhlost 

považována v jiných společnostech za projev nemoci, jako 

například v afrických státech, kde je za projev zdraví považována 

spíše silná postava.  

Realitu ovšem nevytvářejí pouze jednotlivci, ale také média. 

Média vytvářejí určitá pravidla, která společnost považuje za 

platná a řídí se jimi. Mezi procesy mediální konstrukce reality 

patří například teorie agenda setting (McCombs a Shaw, 1972 - 

média vybírají a upřednostňují určitá témata), nebo teorie spirály 

mlčení (Elizabeth Noelle-Neumannová, 1973 – ve společnosti 

převládá většinový názor, menšina mlčí).  

 

2.3.1. Teorie stereotypizace 

 

„Stereotypy jsou konstitutivní prvkem sociální konstrukce reality – 

jsou především typizovanými nositeli soudů, postojů, názorů, 

případně předsudků.“  (Burton, Jirák, 2001, str. 189). Výraz 

původně použil Walter Lippman ve své knize Public Opinion 

(1922), kdy za stereotypy označil „obrazy v našich hlavách“ 

vztahující se k ostatním lidem. Člověk používá stereotypy proto, 

abych si zjednodušil chápání okolního světa. Pro lepší orientaci ve 

světě jsou tedy stereotypy téměř nevyhnutelné. V  médích ale často 

dochází ke „zneužívání“ stereotypů,  kdy se určitým skupinám 

přisuzují vlastnosti, které ve skutečnosti nemusí být reálné. 

Pospíšil (2012) rozděluje stereotypy na negativní  (např. všechny 

blondýnky jsou hloupé)  a pozitivní (např. všechny ženy umí vařit) 

a na autostereotypy a heterostereotypy. Autostereotypy jsou 

tvrzení, která vztahujeme sami na sebe, heterostereotypy pak 

tvrzení, která vztahujeme na ostatní lidi.  Častou obětí 
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stereotypizace v médiích se stávají například etnické menšiny nebo 

ženy. V souvislosti se zobrazováním ženské krásy v  médiích nás 

zajímají právě stereotypy týkající se zobrazování žen. Nejvíce 

ženských stereotypů lze nalézt v  reklamě – například „žena – 

hospodyňka“, „žena – matka“, nebo „žena – objekt touhy“. Proti 

stereotypním zobrazováním žen v  reklamě bojují především různá 

feministická hnutí (Např. Nesehnutí). Nejvíce jim vadí sexistická 

reklama, kdy je žena nebo pouze části ženského těla, zobrazována 

jako objekt mužské sexuální touhy. Ženy v  takových reklamách 

jsou často nereálné a jde pouze o jejich vzhled. Častým 

stereotypem ohledně krásy je také tvrzení, že krása rovná se dobro.  

(Eco, 2005).  

 

3. Obraz ženské krásy a média – dosavadní 
výzkumy a přístupy 

 

Obrazu ženské krásy v  médiích se věnovalo mnoho zahraničních 

studií a průzkumů z několika možných úhlů – gender (Například 

Depicting women as sex objects in television advertising: effects 

of on Body dissatisfaction ,  Lavine, H., Sweeney, D. a Wagner, S. 

H., 1999), poruchy příjmu potravy, vliv na psychiku jedince a 

další. Právě poruchami příjmu potravy se v  souvislosti se 

zobrazováním ženské krásy zabývá nejvíce studií a výzkumů. 

Mnohé z těchto studií dokazují přímý vliv zobrazovaného štíhlého 

ideálu krásy na poruchy příjmu potravy, jako jsou anorexie nebo 

bulimie. (Např. The relation of sociolcultural factors to eating 

attitudes and behaviors among middle school girls ,  Levine M. P., 

Smolak L., a Hayden H., 1994). 

Tato kapitola se snaží podat alespoň částečný přehled 

dosavadních výzkumů ohledně zobrazování ženské krásy v  médiích 

bez většího zaměření na genderovou problematiku a problematiku 

poruchu příjmu potravy.  
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„Stovky studií potvrzují vliv médií na postoje a chování. 

Konzumace médií, zejména těch propagujících a zobrazujících 

štíhlý ideál krásy, vede u žen k poruchám body image a k 

symptomatologii poruch příjmu potravy, u mužů k preferenci štíhlé 

postavy a dietnímu chování. Výsledky nedávných výzkumů ukázaly, 

že ve srovnání s muži jsou ženy prostřednictvím médií 

manipulovatelnější a také dokládají, že expozice vlivu štíhlého 

ideálu je u žen zdrojem mírného poklesu sebeúcty, stresu, 

bulimických symptomů, pocitů viny, studu, nejistoty, deprese a 

tělesné nespokojenosti.“  (Novák, 2010, str.  62).  

Tlak médií na dokonalé tělo je mnohem větší u žen. „ Studie, 

které se zabývaly zobrazením obou pohlaví, zjistily, že muži a ženy 

jsou zobrazováni výrazně odlišným způsobem, pokud jde o tělesnou 

hmotnost. Obsahová analýza (kde je sledována frekvence zobrazení 

určitých forem těla) spolehlivě prokázala, že ženy jsou v médiích 

zobrazovány jako abnormálně štíhlé, zatímco muži bývají 

zobrazováni s normální tělesnou hmotností .“ (Fialová, 2007, str. 

40).  

Média štíhlost idealizují a prezentují ji  jako atraktivní. Jen 

velmi malé procento žen ze západních zemí ale tento médii 

definovaný ideál splňuje, přesto média vysílají signál, že žena, 

která tento ideál nesplňuje, je pro společnost nepřijatelná. 

Výzkumy (Např. Schooler a kol., 2002; Harison a Cantor , 1997; 

Groetz a kol.,  2001) opakovaně prokázaly, že časté prezentování 

ultraštíhlých modelek podporuje nespokojenost žen s  vlastním 

tělem. Schooler a kol. (2002) zjistili , že ženy, které byly více 

vystavovány televiznímu vysílání během dospívání, jsou více 

nespokojené se svým tělem než ženy, které  se v dospívání na 

televizi tolik nedívaly. Některé typy pořadů mají větší vliv na 

nespokojenost s  tělem – podle Tigemannové a Slaterové  (2003) 

znepokojují ženy nejvíce hudební videoklipy, ve kterých často 

vystupují štíhlé modelky, které jsou považovány za krásné.  
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Dalším významným zdrojem idealizované krásy jsou vedle televize 

mainstreamové časopisy. Studie Thompsona a Heinberga (1999) 

ukazuje, že 83% dospívajících dívek čte průměrně 4,3 hodiny 

týdně módní časopisy. Tigemannová (2003) zjistila, že většina 

módních časopisů má velký vliv na ženskou nespokojenost 

s vlastním tělem. Další studie (Stice, Schupak -Neuberg, Shaw, & 

Stein, 1994) pak ukazuje, že ženy které pravidelně čtou lifestylové 

časopisy trpí častěji depresemi, nejistotou, pocity viny a stresem.  

 

3.1 Jak média zobrazují ženskou krásu 

Z nejnovější studie, která vyšla v roce 2013 Disclaimer labels 

on fashion magazine advertisements: Effects on social 

comparasions and body dissatisfaction (Tiggeman, Slater, Bury, 

Hawkins a Firt) vyplývá, že aktuální ideální žena , tak jak ji  

prezentují  média, je mladá, vysoká žena bílé pleti s  čistou 

perfektní pletí a velkýma očima.  

 

Postava -  „Thin is in!“ (Štíhlost je in!) 

 

Ze studie No Longer Just a Pretty Face: Fashion Magazine´s 

Depiction of Ideal Female Beauty from 1959 to 1999  (M. F. Sypeck, 

J. J. Gray a A. H. Ahrens, 2003) vyplývá, že se velikost dívek na 

obálkách časopisů Cosmopolitan, Glamour, Mademoiselle a Vogue, 

během let neustále zmenšovala, a to hlavně v období osmdesátých a 

devadesátých let. Na titulních stránkách se v  letech 1959 až 1999 

výrazně častěji objevovalo celé tělo modelky, poté horní část trupu 

s obličejem a nejmenší množství obálek bylo pouze s  obličejem 

modelek. To může mít podle autorů studie vliv na prezentaci 

štíhlosti v ženských časopisech. Zatímco zobrazované modelky 

v médiích jsou stále štíhlejší, obecná populace na váze spíše přibírá. 

Obsahová analýza z roku 1999 (Malkin a kol.) odhalila, že na 94% 
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všech obálek amerických ženských časopisů se objevila 

zidealizovaná štíhlá modelka nebo jiná celebrita.  

Ve studii z roku 1996, ve které se autoři zabývali titulními stranami 

lifestylových časopisů Women a Weight: Gendered Messages on 

Magazine Cover  (Malkin A. R., Wornian K. a Chrisler J. C.), 

ukazují výsledky, že 78 % titulních stran časopisů pro ženy 

obsahovalo informace týkající se těla. 94 % žen, které se objevily na 

titulní straně, byly štíhlé modelky nebo celebrity s dokonalými 

mírami. Nejvíc znepokojujícím zjištěním studie byl fakt, že časopisy 

spojují hubnutí s myšlenkou, že pokud žena zhubne, povede lepší 

život. Na obálkách se totiž v těsné blízkosti často objevovala hesla 

jako „Zhubněte 5 kilo“ a „Návod, jak udělat váš život šťastnější, 

snadnější a lepší.“ To může ženám dávat falešný pocit, že pokud 

změní své tělo, povede tato skutečnost k lepšímu životu nebo 

například k lepším vztahům s okolím. (Stejná studie se zaměřila i na 

časopisy pro muže – žádná z 53 obálek neobsahovala informace 

týkající se těla). Z analýzy vyplynulo, že v časopisech pro ženy se 

nachází mnohem více obsahu, který je zaměřen na otázky kolem 

těla, diet, cvičení a plastických zákroků než v časopisech pro muže. 

Zatímco populární časopisy pro ženy se věnují především 

sebezlepšování, populární časopisy pro muže se věnují politice, 

okolnímu světu a zálibám. Rovněž další studie dokazují trend 

štíhlých modelek v časopisech, obsahová analýza deseti časopisů pro 

ženy z roku 2009 (Wasylkiw a kol.) ukázala, že 95 % modelek, které 

se v časopisech objevily, byly velmi štíhlé. Pouhých 5 % modelek 

mělo plnější „ženskou“ postavu.  
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Obr. č. 1: Vybrané obálky módních časopisů zobrazující štíhlý ideál  

(zdroje: www.elle.cz, www.instyle.com, www.harpersbazaar.com) 

 

Barva a délka vlasů 

Vlasy jsou důležitým aspektem fyzické krásy a byly vždy 

považovány za znak ženství. V roce 1993 byla uskutečněna studie  

The American image of beauty: Media representations of hair 

color for four decades  (Rich M. K. a Catch T. F.) , která se 

zabývala prezentací barvy vlasů modelek v  médiích za posledních 

čtyřicet let. Výsledky studie, která analyzovala tři americké časopisy 

(Ladies Home Journal, Vogue a Playboy) během čtyřiceti let, 

překvapivě ukázaly, že na 68,1 % fotografií se objevily brunety, na 

26,8 % blondýny a na 5,1 % rudovlásky. Znakem krásy, který média 

prezentují, jsou dlouhé, zdravé, husté a lesklé vlasy.  

 

Obr. č. 2: Reklama na vlasový šampon  

(zdroj:http://elliot927.files.wordpress.com/2010/12/cherly-cole-

advertisement.jpg)  

http://www.elle.cz/
http://www.instyle.com/
http://elliot927.files.wordpress.com/2010/12/cherly-cole-advertisement.jpg
http://elliot927.files.wordpress.com/2010/12/cherly-cole-advertisement.jpg
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Tvář a kůže  

Ideálem krásy je hladká, zářivá světlá pokožka bez chloupků. Mnoho 

žen s tmavší pletí je v médiích retušováno tak, aby byla jejich pleť 

světlejší. Většina žen na fotografiích má světlou hladkou pleť bez 

zvětšených pórů a pih. V médiích se objevuje velké množství reklam 

na výrobky, které slibují hladkou, jemnou a zářivou pokožku.  

 

Obr. č. 3: Reklama na pleťový krém 

(Zdroj: http://farm4.staticflickr.com/3005/3021228470_b32c4d536c_o.jpg) 

 

Západní ideál krásy už ovšem není pouze dominantou v USA a v 

zemích západní Evropy. Západní trendy krásy se začínají 

objevovat i v dalších zemích. Studie The Construction of Beauty: 

A Cross-cultural Analysis of Women´s magazine Advertising 

(Frith, K., Shaw P. a CHENG H., 2005)  ukázala, že modelky 

bělošky se objevují v  65 % v reklamách lifestylových časopisů 

v Singapuru a ve 47 % na Taiwanu. To má vliv například v zemích, 

kde mají lidé při rozeně snědší kůži a snaží se ji  pomocí různých 

kosmetických přípravků vybělit tak, aby se jejich pokožka 

podobala co nejvíce západnímu ideálu krásy. Ze zesvětlování pleti 

byla nařknuta i zpěvačka Beyoncé , když se na přebalu jejího alba 

objevila fotografie, na které má mnohem sv ětlejší pleť než ve 

skutečnosti . (Hermannová, 2010). Se zesvětlováním pleti má 

http://farm4.staticflickr.com/3005/3021228470_b32c4d536c_o.jpg
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zkušenosti i  časopis ELLE, který v roce 2010 zesvětlil  pleť indické 

herečce. (ČTK, 2010). 

 

 

Obr. č. 4: Reklama na bělící pleťový krém 

(Zdroj: http://www.pinkvilla.com/files/ad_loreal_19.jpg) 

 

Je ovšem možné, aby v zobrazování ideálu krásy v médiích nastala 

v budoucnosti změna? Studie When Will Large-sized Female Models 

In Advertisements Be View Positively? The Moderating Effects of 

Instructional Frame, Gender and Need fot Cognition  (Peck, J. a 

Loken, B., 2004) se jako jedna z mála zabývá otázkou, jak by lidé 

reagovali, pokud by se v reklamách začaly objevovat plnoštíhlé 

modelky. Účastníkům studie byly předloženy čtyři reklamní 

fotografie, aby je ohodnotili. Na dvou fotografiích byly štíhlé 

modelky, které se běžně objevují v reklamách a na dvou plnoštíhlé 

modelky s velikostí 44 – 46, která se nejvíce podobá průměrné 

velikosti amerických žen. Účastníci byli náhodně rozděleni do dvou 

skupin – první skupině bylo řečeno, že se jedná o reklamní 

fotografie z klasického módního časopisu, druhé skupině bylo 

http://www.pinkvilla.com/files/ad_loreal_19.jpg
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řečeno, že se jedná o reklamní fotografie  z nového časopisu pro 

ženy, který bude zobrazovat plnější modelky. Plnoštíhlé modelky 

byly více hodnoceny jako atraktivní mezi účastníky, kteří hodnotili 

nový netradiční časopis pro ženy než mezi účastníky, kteří hodnotili 

klasický časopis. Ženy hodnotily plnoštíhlé modelky jako přitažlivé 

častěji než muži. Z výzkumu vyplývá, že plnoštíhlé modelky jsou 

hodnoceny jako atraktivní pouze tehdy, pokud je k jejich 

zobrazování vytvořen správný rámec, tedy nový netradiční časopis 

s plnoštíhlými modelkami. Pokud by se tedy začaly objevovat 

plnoštíhlé modelky v klasických módních časopisech jako je 

například ELLE nebo Vogue, nebylo by na ně nejspíš nahlíženo jako 

na atraktivní. Stejná studie se zaměřila také na sebehodnocení 

v souvislosti s prohlížením těchto reklamních fotografií. Ženy, které 

byly ve skupině netradičního nového časopisu, vykazovaly 

jednoznačně pozitivnější představy o sobě samé než ženy, které byly 

ve skupině klasického módního časopisu. I tato skutečnost potvrzuje 

domněnku, že ženy by se cítily lépe, pouze pokud by se plnoštíhlé 

modelky objevovaly v časopisech pro ženy, které by se zaměřovaly 

na zobrazování plnoštíhlých modelek.  

 

3.2 Jak skutečná je krása v médiích?  

 

„Příjemci mají zjevně sklon zapomínat, že „reálně“ vypadající 

obrázek je ve skutečnosti jen verzí reality – tedy něčím, co má do 

sebe zabudovaný nějaký význam a nějaké hodnocení .“ (Burton, 

Jirák, 2001, str. 124). 

Mnoho žen po celém světě touží vypadat jako modelky ze 

stránek časopisů vytištěných na krásných lesklých křídových 

papírech. Mnoho z nich ovšem netuší, že jejich vysněný ideál není 

ani zdaleka reálný – většina fotografií v ženských časopisech totiž 

prochází retuší. Retuš neboli úprava fotografií existuje téměř 

stejně dlouho jako klasická fotografie. S  rozvojem digitální 
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fotografie se samozřejmě rozvíjela i digitální retuš, nejznámějším 

programem pro úpravu fotografií je v  současné době Adobe 

Photoshop. K digitální manipulaci fotografií dochází mnoh em více 

v časopisech než v novinách, podle Reavesové (1991) je tomu tak 

díky delším uzávěrkám a také z  toho důvodu, že hlavním impulsem 

pro nákup časopisu, je jeho titulní stránka.  A ta musí být dokonalá.  

Digitálně vylepšit lze téměř vše – modelkám se prodlužují nohy, 

odstraňují se nedokonalosti pleti, zeštíhlují paže, boky, přebarvují 

se vlasy, zvětšují se oči, zesvětluje se pleť atd. Nezvyklá není ani 

výměna celých částí těla z  různých fotografií – hlava z jedné 

fotografie je přidělána na tělo z  fotografie druhé, protože na první 

fotografii má modelka lepší výraz, ale na druhé zase lepší pózu.  

„Lidé přicházejí jako balíčky a kombinací jednotlivých perfektních 

částí mnoha z  nich se staví jedna bytost, která je na pohled 

dokonalá .“ (Etcoff, 2000, str. 17). Retuše zašly v poslední době 

tak daleko, až musely být některé reklamy na kosmetiku zakázány. 

Z důvodů přílišné retuše byly například ve Velké Británii  staženy 

tyto reklamy:  

 

Obr. č. 5: Zakázaná reklama na kosmetiku Dior 

(Zdroj: http://revue.idnes.cz/foto.aspx?r=lidicky&foto1=NH46be51_dior.jpg) 

http://revue.idnes.cz/foto.aspx?r=lidicky&foto1=NH46be51_dior.jpg
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Obr. č. 6: Zakázaná reklama na kosmetiku Lancome 

(Zdroj:http://stylerumor.com/wp-content/uploads/2010/08/lancome-teint-

miracle-foundation-julia-roberts.jpg) 

 

Příklady možných digitálních úprav na konkrétních fotografiích  

 

 Obr. č. 7: Digitální úprava fotografie – postava 

(Zdroj: http://www.popgals.com/celebrity-fashion-news/wp-

content/uploads/2010/08/anntaylor-retouched.jpg) 

http://stylerumor.com/wp-content/uploads/2010/08/lancome-teint-miracle-foundation-julia-roberts.jpg
http://stylerumor.com/wp-content/uploads/2010/08/lancome-teint-miracle-foundation-julia-roberts.jpg
http://www.popgals.com/celebrity-fashion-news/wp-content/uploads/2010/08/anntaylor-retouched.jpg
http://www.popgals.com/celebrity-fashion-news/wp-content/uploads/2010/08/anntaylor-retouched.jpg
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Obr. č. 8: Digitální úprava fotografie – pleť 

(Zdroj:http://idealbite.com/wp-content/uploads/2012/10/angelina-jolie-

photoshopped.jpg)  

 

 

Obr. č. 9: Digitální úprava fotografie – vlasy a pleť 

(Zdroj: http://www.newactorsstudio.com/storage/_DSC3551_ed.jpg) 

 

http://idealbite.com/wp-content/uploads/2012/10/angelina-jolie-photoshopped.jpg
http://idealbite.com/wp-content/uploads/2012/10/angelina-jolie-photoshopped.jpg
http://www.newactorsstudio.com/storage/_DSC3551_ed.jpg
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3.3 Proč ženy přijímají ideál krásy prezentovaný médii 

Přestože výzkumy opakovaně dokazují negativní vliv médií na 

sebevnímání žen, je problematické určit mechanizmy, díky kterým 

ženy tyto nereálné ideály krásy přijímají za vlastní.  Existuje ale 

řada teorií, které poskytují možný rámec, proč ženy přijímají ideál 

krásy prezentovaný skrze média. Tyto teorie nabízejí  alespoň 

částečné vysvětlení toho, proč mají mediální obs ahy a obrazy vliv 

na to, jak ženy vnímají  samy sebe a jak se cítí.  Některé průzkumy 

ukázaly, že ženy nejsou negativně ovlivňovány médii přímo – 

například podle Milkie (1999) ženy a dívky nevěří, že jsou 

fotografie žen v časopisech realistické. Věří ale tomu, že ostatní 

lidé, a především muži, očekávají, že budou ženy vypadat jako 

modelky v reklamách.    

 

Teorie sociálního srovnávání  

Teorii sociálního srovnávání představil v  roce 1954 americký 

sociální psycholog Leon Festinger. Podle Festingera člověk 

neustále srovnává sám sebe se svým okolím. Podle toho, s  kým se 

jedinec hodnotí, vzniká buď pozitivní, nebo negativní hodnocení 

sebe samého. Lidé preferují srovnávání s  podobnými osobami, jako 

jsou oni sami – ženy se srovnávají se ženami a muži s  muži. 

Existuje mnoho zdrojů, se kterými se jedinci mohou srovnávat a 

média jsou jedním z nich, zejména pro ženy. Televize, reklamy a 

časopisy nabízejí nepřeberné množství postav ke srovnávání. Podle 

studie Internalizing the Impossible: Anorexic Outpatients’ 

Experiences with Women’s Beauty and Fashion Magazines  

(Thomsen, S. R., McCoy, J. K. a Williams M., 2001) začínají 

dívky srovnávat své postavy s  postavami modelek v módních 

časopisech již na základní škole. Ženy se často srovnávají 

s modelkami v médiích, málokdy však dosahují ideálů, které média 

prezentují jako standardní. Dalo by se říci, že na teorii srovnávání 
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je částečně založen marketing – žena vidí štíhlou krásnou modelku 

propagující dietní jogurt – proběhne srovnání a žena zjistí,  že se 

ani zdaleka modelce v  reklamě nepřibližuje, usoudí tedy, že pokud 

si propagovaný výrobek zakoupí, má větší možnost se modelce 

vyrovnat. Pokud tedy ženy vidí rozpor mezi sebou modelkou 

v reklamě, mají větší motivaci k  zakoupení propagovaného 

výrobku. Důkazů o tom, že srovnávání s  ostatními ženami, 

obzvláště se ženami v  médiích působí negativně, je mnoho. 

Výzkum (Schooler a kol., 2004) zjistil ,  že ženy, které se často 

srovnávají se ženami v  médiích, jsou náchylnější ke špatným 

náladám a také ke špatnému sebehodnocení.  Hlavními motivacemi 

pro sociální srovnávání jsou sebehodnocení (self -evaluation), 

sebevyvýšení (self-enhacement) - (cítit  se lépe prostřednictvím 

srovnávání se s těmi, kteří jsou na tom hůře) a sebezlepšení (self -

improvement) - (zlepšovat se prostřednictvím srovnávání se s těmi, 

kteří jsou na tom lépe).  

Sebediskrepační teorie  

 

Autorem sebediskrepační teorie , která vznikla v roce 1987, je 

Edward Tony Higgins. Tato teorie navazuje na teorie konfliktů Já, 

které jsou zdrojem emočních problémů. Podle této teorie má každý 

člověk různé reprezentace Já – reálné, ideální a požadované 

(ideální Já je takové Já, po kterém toužíme my osobně a 

požadované Já je to Já, o kterém se domníváme, že bychom jej 

měli mít). Různé druhy diskrepancí  (nesouladů) mezi jednotlivými 

Já pak vedou k různým druhům zranitelnosti. (Blatný, Osecká, 

Macek, 1993). Z výzkumu Harrisona (2001) vyplývá, že pokud je 

člověk dlouhodobě vystaven štíhlému ideálu krásy, má tato 

skutečnost  přímý vliv na vznik diskrepancí , které mohou skončit 

poruchami příjmu potravy. Pokud člověk pociťuje diskrepanci 

mezi aktuálním Já a ideálním Já, prožívá zklamání, nenaplnění a 
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frustraci. Stejně tak pokud nesplňuje požadované Já, mohou 

vznikat pocity úzkosti.  

 

Kultivační teorie 

 

Kultivační teorie tvrdí, že „média s postupem času pozvolně 

kultivují určité postoje a hodnoty svého publika .“ (Gilda, 2012, 

str.  28). Tato teorie vychází z  práce George Gerbnera a jeho 

kolegů, kteří od sedmdesátých let shromažďovali data, aby 

ilustrovali, jaké existují typy mediálních vlivů působících na 

americké televizní diváky. Podle Gerbnera hrají média významnou 

roli v procesu socializace a enkulturace („proces, prostřednictvím 

kterého si člověk osvojuje během svého života kulturu své 

společnosti“ (Výrost, Slaměník, 2008 s. 58) populace.  

 

Teorie sociálního učení  

 

Sociální učení je základním mechanismem socializace . Za hlavního 

představitele teorie sociálního učení je považován kanadský 

psycholog Albert Bandura. Podle něj jsou média jedním 

z nejvlivnějších zdrojů sociálního učení, neboť používají verbální i 

vizuální symboly, kterými jedinci ukazují, jak se má chovat.  

(Bandura, 2001).  

 

Efekt třetí osoby 

 

Dalším možným důvodem, proč ženy snadno přijímají ideál krásy 

prezentovaný v médiích, je podle některých studií tzv.  efekt třetí 

osoby. Lidé často zveličují vliv médií na ostatní a naopak podceňují 

tento vliv na sebe. Autorem studie z  80. let 20. století The Third 

Effect in Communication  je Phillip Davison. Podle Davisona není 

„účinek vysoký u „mě“ a „tebe“, ale u „nich““. (Ftorek, 2010 str. 

117). Efekt třetí osoby ale ve výsledku ovlivňuje nejvíce právě ty, 
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kteří se domnívají, že je ovlivnit nemůže, protože oslabuje jejich 

pozornost.  

 

3.4 Vliv krásy v médiích na sebehodnocení žen 

Současné sociokulturní teorie nabízejí mnoho faktorů, které 

mohou způsobovat  nespokojenost s  tělem a tvrdí, že štíhlý ideál 

krásy je vytvářen sociálními vlivy, z  nichž média vycházejí jako 

nevlivnější a nepřesvědčivější . (Groesz a kol. , 2001). Nejčastěji 

jsou zmiňovány právě módní magazíny. Mnoho studií potvrzuje 

souvislost módních časopisů s  nespokojeností s vlastním tělem. 

(např. Harrison a Cantor, 1997), s  touhou po štíhlosti (např. 

Tiggemann, 2005) a s poruchami příjmu potravy. (Harrison, 2000, 

Stice, Schupat-Neuberg, Shaw a Stein, 1994).   

V roce 1997 realizovali Harperová a Tiggemannová výzkum, 

kterého se zúčastnilo 90 australských studentek psychologie ve 

věku 18 – 35 let. Ženy byly rozděleny do tří skupin, každá skupina 

obdržela set fotografií.  P rvní set obsahoval 15 reklamních 

fotografií z časopisů, na kterých se neobjevovali žádní lidé . Ve 

druhém setu bylo 11 reklamních fotografií,  na kterých byly 

atraktivní štíhlé modelky a 4 fotografie bez lidí z  prvního setu. 

Třetí set se skládal z 11 fotografií atraktivních modelek, které byly 

zobrazeny jako objekty touhy – byly pozorovány muži nebo se jich 

muži dotýkali, v  setu byly ještě čtyři fotografie atraktivních 

štíhlých modelek. Míra sebeobjektivizace (objektivní a realistické 

vidění sebe sama) byla jednoznačně vyšší u žen, které si prohlížely 

obrázky z druhého setu, tedy fotografie štíhlých modelek. Vliv na 

sebeobjektivizaci ale nemělo to, zda je na fotografii muž - 

výsledky u druhého a třetího setu byly téměř stejné.  Rovněž míra 

úzkosti spojená s  vlastní váhou byla vyšší u setu fotografií se 

štíhlými modelkami. Značný vliv měly fotografie štíhlých modelek 

na negativní náladu respondentek. Stejně tak byl zachycen vliv 
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zidealizovaných fotografií na nespokojenost s  vlastním tělem – 

nespokojenost se projevila především u respondentek, kterým byly 

nabízeny fotografie z druhého a třetího setu. Studie potvrdila, že 

ženy, které jsou vystaveny působení obrázků, na kterých se 

nacházejí štíhlé nereálné modelky z reklam, mají sklony k  vyšší 

sebeobjektivizaci, pocitům úzkosti spojených s  vlastní váhou, 

negativním náladám a špatnému sebevnímání. Výsledky dokazují, 

že reklamy v ženských časopisech mají sice malý, ale nesporný 

vliv na sebepojetí žen.  I další studie potvrzují, že prohlížení 

fotografií štíhlých modelek vede k  nárůstu negativních nálad a 

nespokojenosti s vlastním tělem. (Tiggeman, Polivy a Hargreaves, 

2009). Studie The Influence of Presumed Media Influence on 

Women´s desire to be thin  (Park, S. – Y., 2005) tvrdí, že čtení 

módních časopisů pro ženy ovlivňuje touhu po štíhlosti přímo a 

nepřímo. Nepřímý vliv spočívá podle autorů studie v  tom, že ženy 

si uvědomují přítomnost štíhlých ideálů v  médiích a předpokládají, 

že ostatní lidé jsou tímto ideálem ovlivněni a tudíž jej od ostatních 

očekávají. Skutečnost, že ženy předpokládají, že ostatní považují 

štíhlý ideál za standardní, pak posiluje vliv štíhlého ideálu na ně 

samotné. 

Existují ale i studie, které nižší sebehodnocení žen na základě 

působení fotografií štíhlých modelek v  médích vyvracejí 

(například Mills a kol., 2002, Wilcox a Laure, 2000). Z těchto 

studií vyplývá, že ženy se po prohlédnutí zidealizovaných 

fotografií necítí hůře, naopak nabývají pocitu, že jsou samy štíhlé. 

Stejný názor mají i autoři studie  The Elastic Body Image: The 

Effect of Television Advertising and Programming on Body Image 

Distortions in Young Women  (Myers, P. N. a Biocca, F. A. , 1992) 

kteří přicházejí s pojmem „thiness fantasy“ (iluze štíhlosti). Tvrdí, 

že ženy se necítí hůře, ale ve svých představách věří tomu, že jsou 

samy štíhlé a atraktivní. Studie Body Ideals in The Media: 

Perceived Attainability and Social Comparaison Choices  
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(Knobloch-Westerwick, S. a Romero, J. P., 2011) zdůrazňuje důležitost 

selektivní expozice - ideály krásy reprezentované médii nemají 

vliv na jedince, kteří jsou se svým tělem spokojeni, ale pouze na 

jedince, kteří jsou s  ním nespokojeni.  

 Ženy často očekávají, že se jejich život změní poté, co 

dosáhnou ideálu předepsaného médii. Tendence spojovat lepší a 

šťastnější život s  dosažením ideálu krásy je spojena s přijímáním 

prezentovaného ideálu krásy a s pociťováním nespokojeností 

s vlastním tělem. Ačkoli si ženy uvědomují, že ideál krásy 

v médiích není realistický (např. studie Milkie, 1999), touží po 

vzhledu modelek z časopisů. Přijímají tento standard krásy, 

protože věří tomu, že v  případě jeho dosažení se změní jejich 

život. (Engeln-Maddox, 2006). Studie  Buying A Beauty Standard 

Or Dreaming Of A New Life? Expetations Associated With Media 

Ideals  (Engeln-Maddox, R., 2006) se zabývala otázkou, s  čím si 

ženy nejvíce asociují ideální vzhled, který prezentují média. 

Ženám byla kladena otázka, jak by se jejich život změnil, pokud 

by tohoto ideálu dosáhly. Ženy si s dosažením „ideálního“ vzhledu 

nejvíce spojovaly  nárůst důvěry v sebe sama,  větší asertivitu, 

sebevědomí, štěstí a také snížení  nenávisti ke svému tělu. 

V odpovědích se vyskytovaly abstraktní asociace („Budu více 

šťastná a spokojená se svým životem.“) , ale i asociace konkrétní  

(„lepší zaměstnání/ekonomické příležitosti“, „příjemné nakupování 

oblečení bez stresu“). Některé ženy se také domnívaly, že se  zlepší 

jejich vztahy s  okolím, protože je rodina nebo přátelé  přestanou 

kritizovat. Dosažení ideálu krásy si ovšem některé ženy spokojují i 

s negativními důsledky – objevovaly se dva typy negativních 

asociací. Společenské důsledky, kdy mají ženy pocit, že budou 

vystaveny žárlivostí od svých vrstevnic, bude na ně nahlíženo jako 

na méně inteligentní, více materialistické a méně přátelské,  a 

osobní obavy, že se stanou více povrchní, materialistické a 

zaměřené pouze na vzhled. Výsledky studie ukazují, že ženy si  



  

41 

 

dosažení mediální ideálu spojují spíše s  pozitivními změnami. 

Většina z dotazovaných věří, že se d íky dosažení tohoto ideálu 

stanou úspěšnějšími a spokojenějšími. Toto potvrzuje i další studie 

„If only I were thin like her, maybe I could be happy like h er“: 

The self-implikations of associating a thin female ideal with life 

succes  (Evans, P. C., 2003) Výsledky této studie odhalily, že ženy 

vykazují větší nespokojenost se svým tělem a méně optimistický 

pohled na svůj život poté, co byly vystaveny štíhlému ideálu na 

fotografiích.    

Je ovšem důležité vzít v  potaz také limity výše zmíněných 

výzkumů a studií.  Za prvé se většina studií  zaměřuje pouze na 

mladé vysokoškolsky vzdělané ženy a výsledky se tedy nemohou 

zobecňovat na veškerou ženskou populaci. Za druhé nejsou ženy 

při výzkumech v „normálním“ domácím prostředí  nebo v prostředí , 

kde časopisy obvykle čtou a mohou se tedy na fotografie modelek 

soustředit více, než při běžné četbě, což může vliv fotografií 

zvýšit.  

 

4. Časopisy pro ženy 
 

„Ženská krása se stala  podívanou, jíž lze listovat na křídovém 

papíře, trvalým pozváním ke snění, výzvou zůstat mladá a zkrášlit 

se.“  (Lipovetsky 2000, str. 150). 

 

Reifová popisuje časopis jako periodické tištěné médium, které 

vychází v delších časových intervalech a na rozdíl od novin je 

obsahově vymezenější.  (2004, s. 32) Lifestylový časopis je pak 

takový časopis, který se zabývá životním stylem  - radí, jak by se 

měl člověk chovat, jak by měl jednat  a vypadat. Ženské lifestylové 

časopisy jsou jedním z  významných činitelů, jež se podílejí na 

konstrukci současné ženské krásy. Vzhled a vše, co je s ním 

spojené, je totiž jejich hlavním obsahem. V časopisech lze nalézt 
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také témata, která se věnují vážnějším problémům (např. situace v 

rozvojových zemích, domácí násilí  atd.), většina článků se ale 

zabývá spíše módou, krásou, stylem a hubnutím a zastoupení 

závažných témat je tak minimální . „Periodika zaměřená na mladší 

věkové kategorie obsahují kosmetické rady, články o vzhledu, 

dietách, hledání partnera, o sexu, domácích zvířatech , zařízení 

bytu, portréty populárních osobností, především z  oblasti hudby a 

filmu. Tituly určené starším čtenářkám kombinují články o módě, 

vzhledu, obecně partnerském soužití ,  sexuálních problémech, péči 

o děti, zdraví, vaření, vedení domácnosti, zahrádkaření  

s horoskopy a křížovkami.“  (Osvaldová, 2004, str.  74) Winship 

(citováno dle Bignella , 1997) přichází s pojmem „ženský svět“. 

Tento svět je podle něj mytický a je vytvářen n a základě znaků, 

které produkují časopisy pro ženy. Podle Liškové čtou ženy tyto 

časopisy, protože pro ně představují „autoritu, která jim nejen 

pomáhá a baví je, ale která jim na každé stránce říká – jste 

důležité a vaše strachy a problémy jsou legitimní, pojďme je 

společně řešit.“  (Lišková, 2003). Ženský časopis je podle ní 

místem, kde se ženy dozvídají definici krásy a zároveň zde 

dostávají podrobný návod, jak definované krásy dosáhnout. 

Největší nebezpečí lifestylových časopisů pro ženy vidí Lišková 

v manipulaci , tedy digitální úpravě fotografií a cenzuře ženského 

těla. Cenzura ženského těla podle ní probíhá v časopisech 

nadvakrát: poprvé při výběru krásné štíhlé modelky, podruhé když 

je tato vybraná štíhlá modelka ještě upravena počítačem do 

naprosto „dokonalé“ podoby. Lifestylové ženské časopisy ale 

nejsou pouze doménou dospělých žen , existují podobné mutace 

časopisů i pro dívky v  pubertálním věku, například časopis  Top 

dívky (vydává EMPRESA MEDIA). Již v  dívčích časopisech se tak 

objevují různé tipy na to, jak získat štíhlou postavu: „Olej jako 

zeštíhovadlo“, „Recept na krásnou pokožku a sexy postavu“, „Fíky 

pro dokonalou postavu“ (Top dívky č. 11/ Listopad 2012)  
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V některých případech poukazují  časopisy i na negativní stránku 

extrémní štíhlosti, např.  „Končí trend vychrtlosti! Buď hrdá na své 

tělo a nauč se nosit kila navíc.“ (Top dívky č. 12/ Prosinec 2012) 

Na první pohled se může zdát, že titulek bude mít na dívky 

pozitivní vliv, formulace není ale příliš vhodně volená – „naučte 

se nosit kila navíc“ působí spíš jako návod, jak se naučit žít 

s „nedokonalou postavou“ a zdůrazňuje, že kila jsou „navíc“ a 

tudíž nežádaná.   

Osvaldová rozděluje časopisy pro ženy do dvou kategorií. Mezi 

časopisy, které představují tzv. konzervativní proud , patří 

například týdeníky Katka, Tina nebo Vlasta. Tyto časopisy staví na 

podřízeném údělu ženy, která především udržuje rodinné zázemí.  

Často se zde objevují životní příběhy, které jsou buď reálné, nebo 

jsou alespoň reálně zpracované (fotografie, jména atd.)  Druhou 

kategorií jsou licenční tzv. módní časopisy (ELLE, Harper´s 

Bazaar) určené pro mladší věkové kategorie střední třídy. V těchto 

časopisech je kladen důraz především na společenské rubriky, 

objevují články o kosmetice, sexu, vztazích a módě . „U všech 

těchto periodik je rozhodující obrazová a grafická složka a 

pochopitelně reklama, která je hlavním f inančním zdrojem těchto 

médií .“ (Osvaldová 2004, str. 74). Media projekt dělí   ženské 

časopisy na „Časopisy pro ženy“ – např. Vlasta, Praktická žena, 

Maminka, Svět ženy a další , a na „Časopisy životního stylu pro 

ženy“ – např. Žena a život, Elle, Glanc, In  Style atd.  

Podle Osvaldové jsou texty v  časopisech pro ženy více 

kontaktní, převládá v nich ich-forma, subjektivní přístup a ženské 

tvary sloves (Používá se častěji „měla byste“/“měly byste“ než 

univerzální „měli byste.“  „Do jazyka kromě germanismů, 

anglicismů a galicismů z původních předloh proniká obecná 

čeština, expresivní výrazy, je zde nad běžnou obvyklou míru 

užíváno tázacích, zvolacích a rozkazovacích vět .“ (Osvaldová 

2004, str. 74) Nejčastějšími motivy pro čtení ženských 



  

44 

 

lifestylových časopisů jsou podle studie Motivations for Reading 

Beauty and Fashion Magazines and Anorexic Risk in College -Age 

Women  (Thomsen, S. R., McCoy, J. K., Gustafson, R. a Williams, 

M., 2002) touha zhubnout, být populární, zlepšit sama sebe a 

vztahy se svým okolím a pobavit se. Ze stejné studie vyplynulo, že 

60 % dotazovaných žen čte lifestylové časopi sy minimálně jednou 

za měsíc a více než 38 % je čte dvakrát nebo víckrát za měsíc.  

 

4.1 Vývoj časopisů pro ženy 

Ženské lifestylové časopisy mají ve světě poměrně dlouhou 

tradici.  Již v roce 1867 vyšlo ve Spojených státech první číslo 

světoznámého časopisu Harper´s Bazaar a o dvacet pět let později 

v roce 1892 si ženy mohly poprvé přečíst Vogue. Zpočátku 

časopisy informovaly hlavně o módě a oblékání, neboť líčidla ještě 

nebyla z mravních důvodů tolik rozšířená. Velkou oblibu si ženský 

tisk získal v období mezi světovými válkami . (V té době byl 

ostatně velký zájem o všechna odlehčující témata .). Ve stejné době 

zažil rozvoj také kosmetický průmysl, takže vzniká mnoho 

časopisů, které se věnují kosmetice, zdraví a mládí. V  roce 1937 

začíná vycházet časopis Marie Claire, který je revoluční hlavně 

v prezentaci obálky – poprvé se na titulních stranách objevují 

velké fotografie krásných a nalíčených dívek, tak jak je známe 

z dnešních obálek.  Častým tématem se stává kosmetika. Tisk 

„povzbuzuje ženy ze všech vrstev, aby všemi dostupnými prostředky 

zvýšily krásu své tváře a svého těla. Množí se doporučení ohledně 

tělesného vzhledu: časopisy ženy pobízí, aby každé ráno cvičily, 

uchovaly si štíhlost lehkými jídly, líčily si oči, rty, vytrhávaly si 

obočí a lakovaly si nehty na rukou i na nohou .“ (Lipovetsky, 2000, 

str. 149) V šedesátých letech se v časopisech jako Marie Claire či 

Elle tématům módy a krásy věnuje asi pětina všech stránek. 

Nezanedbatelná nebyla ani reklama. „V roce 1939 věnoval Ladies 
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Home Journalm reklamě 44% stran a v  šedesátých letech 

zaujímala reklamní oznámení 50 – 70% obsahu časopisů Vogue, 

Elle či Jardins des modes .“ (Lipovetsky, 2000, str. 150) Podle 

Lipovteskeho získal ženský tisk nad ženami nesmírnou noc – 

přispěl k tomu, že se „z tělesného vzhledu stala pro naprostou 

většinu žen klíčová dimenze ženské identity .“ (Lipovetsky, 2000, 

str. 156) Za první český ženský tisk lze považovat Ženské listy 

z poloviny devatenáctého století . Tehdejší časopisy pro ženy byly 

spojené se vznikajícími ženskými spolky a  zabývaly se postavením 

ženy ve společnosti, výchovou dětí a vzděláváním. Již tehdy ale 

existovala typicky ženská témata, která se objevují v  dnešních 

ženských časopisech – móda, krása, kosmetika. Zásadní změna 

přichází v roce 1948, kdy se na trhu objevuje nakladatelství Mona, 

které bylo řízené Českým svazem žen , a vychází poprvé časopis 

Vlasta (zakládala Milada Horáková). „Už v prvním ročníku se 

objevily rubriky, které s  různými obměnami přetrvaly do 

současnosti. Čtenářky tu našly články o zdravé výživě, módu, 

cestopis, dopisy, informace o nových filmech a divadelních hrách, 

ale také povídky a básničky…“  (Kovaříková, 2010). 

V nakladatelství Mona dále vycházely časopisy Praktická žena  a 

Žena a móda. Zatímco dnes jsou stránky časopisů výkladní skříní 

reklam, před listopadem 1989 sloužily módní rubriky jako 

inspirace k domácímu šití.  Po roce 1989 vzniká mnoho nových 

časopisů pro ženy, ve kterých se objevují témata jako zdraví, 

sexuální vztahy nebo péče o děti. Poprvé se dostávají do České 

republiky tzv. licenční časopisy. V roce 1994 začaly poprvé 

vycházet časopisy ELLE a Cosmopolitan. O dva roky později pak 

poprvé vyšel další licenční časopis Harper´s Bazaar.  
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4.2 Časopisy pro ženy v České republice v současnosti 

V roce 2012 vycházelo v České republice celkem 32 ženských 

časopisů, které Media projekt rozděluje do dvou kategorií -  

časopisy pro ženy (19 titulů) a časopisy životního stylu pro ženy 

(13 titulů). (Media projekt, 2012). Časopisy životního stylu jsou 

většinou brány jako luxusní časopisy. Jsou tištěné na lesklém 

křídovém papíru, mají více stran než časopisy pro ženy, v  90 % 

mají lepenou vazbu (časopisy pro ženy mají většinou vazbu šitou) 

a také se v nich nachází mnohem více reklam.  Jejich cena je 

většinou poměrně vysoká – ELLE 99 Kč, InStyle 69 Kč, Marianne 

65 Kč. Pro porovnání kategorie „časopisy pro ženy“ – Katka 11 

Kč, Svět ženy 14 Kč, Vlasta 29 Kč.  

 

ČASOPISY PRO ŽENY 

čtenost 

Chvilka pro tebe 658 000 

Blesk pro ženy 618 000 

Svět ženy 482 000 

Katka 427 000 

Překvapení  332 000 

Vlasta 309 000 

Tina 259 000 

Claudia 189 000 

Napsáno životem 180 000 

Praktická žena 145 000 

Dáša 134 000 

Betynka 118 000 

Maminka 110 000 

Miminko 77 000 

Čas na lásku 71 000 

Burda  71 000 

Štěstí  a nesnáze 71 000 
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Love Star 54 000 

Paní domu 54 000 

Tab. č. 1: Časopisy pro ženy v České republice 2012 (Zdroj: Media 

projekt) 

 

ČASOPISY ŽIVOTNÍHO STYLU PRO ŽENY 

čtenost 

Žena a život 357 000 

Glanc  224 000 

Joy 212 000 

Cosmopolitan 192 000 

Elle 182 000 

Marianne 165 000 

Moje psychologie 135 000 

Jackie 115 000 

Dieta 112 000 

Harper´s Bazaar 60 000 

Style 57 000 

Marie Claire 41 000 

 

Tab. č. 2: Časopisy životního stylu pro ženy v České republice 2012 

(Zdroj: Media projekt) 

4.3 Časopisy pro ženy z hlediska zisku 

 

Tisk je obecně závislý na inzerci , ženské časopisy pak patří 

mezi publikace, které jsou na příjmech z inzerce závislé nejvíce. 

Průměrný britský časopis pro ženy generuje 62 % zisku právě 

z reklamy (Earnshaw, 1984). Podle McCrackenové (1993) by 

časopisy pro ženy nemohly existovat bez zadavatelů inzerce.  

Podle ní se v časopisech objevuje reklama zjevná (purchased 
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advertisng) a reklama skrytá (covert advertising) , ta je však velmi 

těžko rozeznatelná.  Zjevná reklama tvoří 50 – 60 %, pokud se k ní 

připočítá ještě reklama skrytá, může celková reklama tvořit až 95 

% časopisu. Velké množství reklamy si McCrackenová vysvětluje 

faktem, že ženy nakupují více než muži a rovněž nakupují pro 

celou rodinu, proto je žena ideální konzumentkou časopisů, které 

jsou plné inzerce.  Hlavním faktorem, který má ženu přimět ke 

koupi časopisu je titulní strana. McCrackenová se věnuje také 

pojmu advetorial  (spojení slova advertisement a editorial), tedy 

článkům, které spojují reklamní a redakční text.  Do těchto článků 

podle ní patří všechna doporučení a informace o nových 

produktech. Závislost časopisů pro ženy na inzerci se samozřejmě 

odráží i na jejich obsahu – je vyvíjen tlak na redaktory, aby 

produkovali takové články, které zaujmou co nejširší čtenářské 

publikum, na které chtějí inzerenti působit. Zároveň vzniká také 

tlak na novináře, aby vytvářeli „vhodné“ prostředí pro reklamní 

inzeráty (Earshaw, 1984).  

 

5. Kampaně proti nereálným ideálům krásy 
 

Pokud hovoříme o možném vlivu médií na ženy, je vhodné 

zmínit také projekty, které se snaží tyto vliv y zmírňovat. 

V poslední době se začaly objevovat různé mediální kampaně, 

které se snaží bojovat se zobrazováním nereálných ideálů  v 

médiích. Nejznámější jsou nejspíše celosvětové kampaně značky 

Dove, kterých bylo hned několik. Kampaň Dove Za skutečnou 

krásu se v médiích poprvé objevila v roce 2004. Ve stejném roce si 

společnost Unilever, které značka kosmetiky Dove patří , nechala 

vypracovat studii The real truth about beauty: a global report  

(Etcoff N., Orbach S., Scott J. a D´Agostino H. , 2004). 

Celosvětové studie (účastnice byly ze Spojených  států, Kanady, 

Velké Británie, Itálie, Francie, Portugalska,  Nizozemí, Brazílie, 
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Argentiny a Japonska) se zúčastnilo 3 200 žen ve věku mezi 18 a 

64 lety. Dotazování bylo provedeno telefonicky s  rodilými 

mluvčími a průměrná doba jednoho telefonátu byla 20 – 25 minut. 

Ředitelka značky Dove Sylvia Lagnano prohlásila, že studii 

realizují z důvodu pochopení toho, jak ženy vnímají krásu. Tvrdí 

také, že značka Dove chce, aby si ženy uvědomily, že krása je 

v jejich dosahu. Dove podle ní chce pomoci ženám, aby se l épe 

cítily a vedly šťastnější život. O tom, že chce, aby ženy kupovaly 

jejich výrobky, už se v  úvodním slovu studie samozřejmě 

nezmiňuje. Výsledky studie ukázaly, že pouze 2 % žen se hodnotí 

jako krásné, 8 % jako přitažlivé, 7 % jako dobře vypadající a 7 %  

jako roztomilé. Nejvíce se ženy považují za normální (31 %) a 

průměrné (29 %). 68 % žen si myslí, že média a reklama nastavují 

nereálné standardy krásy, které většina žen nemůže nikdy naplnit. 

Tento názor je podle studie silnější u žen nad 30 let věku než  u žen 

ve věku 18 – 29 let. 47 % si myslí, že v médiích a populární 

kultuře jsou zobrazovány pouze velmi atraktivní ženy. Velké 

množství žen (75 %) by si přálo, aby média zobrazovala i ženy 

v jiném věku, jiných tvarů a velikostí.  

V Kampani za skutečnou krásu zobrazuje značka normální ženy a 

skutečnosti, které společnost považuje za nedostatky (například 

vrásky, výrazné pihy, zrzavé vlasy, plné tvary) prezentuje 

v reklamách spíše jako přednosti. Kampaň se zaměřila na několik 

stereotypů, které se v  reklamách objevují. Snaží se tak například 

upozorňovat na příliš štíhlé modelky a ve svých reklamách 

zobrazuje plnoštíhlé modelky. Otázkou zůstává, zda se v  tomto 

případě v reklamách neobjevují ženy, jejichž váha už hraničí 

s obezitou a nedochází tak naopak k  propagování dalšího 

nezdravého ideálu. Toto jistě stojí k  zamyšlení, pokud vezmeme 

v úvahu, že polovina všech lidí na světě trpí obezitou. Ani reklama 

se „skutečnými“ ženami se však nevyhnula kritice za digitální 
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úpravu. Grafik Pascal Dangin, který na reklamě spolupracoval, 

tvrdí, že fotografie byly silně retušovány.  

 

Obr. č.  10: Reklama Dove 

(Zdroj:http://www.sterlingbrands.com/blog/wpcontent/uploads/2013/04/realw

omen.jpg) 

 

Kampaň dále upozorňovala na fakt, že modelky v  reklamách nejsou 

skutečné a vybrala tři ženy, které byly následně upraveny pomocí 

počítačové retuše, aby demonstrovala, co vše je možné na 

fotografii upravit. Objevily se celkem čtyři série fotografií,  každý 

set se zaměřil na jeden „nedostatek“ na kráse. V prvním setu byla 

ženě digitálně upravena postava.  V druhém byla žena digitálně 

omlazena, ve třetím byl ženě upraven nos. Žena se zrzavými vlasy 

a pihami ve čtvrtém setu byla upravena na brunetu bez pih. Nutno 

podotknout, že digitální úprava není dle mého názoru nejvhodnější 

a působí velmi uměle a nedůvěryhodně. Například žena na prvním 

setu má k tělu neúměrně malou hlavu.  

 

http://www.sterlingbrands.com/blog/wpcontent/uploads/2013/04/realwomen.jpg
http://www.sterlingbrands.com/blog/wpcontent/uploads/2013/04/realwomen.jpg
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Obr. č.  11: Dove – úprava postavy 

(Zdroj:  http://img.magazin.libimseti.cz/img/550x228/7e50a51b11bb.jpg) 

 

 

Obr. č.  12: Dove – digitální omlazení 

(Zdroj: http://zpravodaj.feminismus.cz/img/dove3.gif) 

 

 

Obr. č.  13: Dove – zmenšení nosu 

(Zdroj: http://nd01.jxs.cz/870/115/5a1f58eac2_6682325_o2.jpg) 

http://img.magazin.libimseti.cz/img/550x228/7e50a51b11bb.jpg
http://zpravodaj.feminismus.cz/img/dove3.gif
http://nd01.jxs.cz/870/115/5a1f58eac2_6682325_o2.jpg
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Obr. č. 14: Dove – změna barvy vlasů a odstranění pih  

(Zdroj: http://i.idnes.cz/06/102/gal/VES166752_Nina_zmena_2.jpg)  

 

V roce 2006 vyrobila společnost Dove video  s názvem „Dove 

evolution commercial“, které nepropaguje žádný jeho výrobek, ale 

pouze upozorňuje na skutečnost, že ženy v reklamách nejsou 

skutečné. Toto video obdrželo cenu Film Grand Prix na festivalu 

Advertising festival. Na videu je zachycen celý proces focení 

modelky na billboard – od líčení a česání až po finální úpravu 

v počítači.  

 

Obr. č. 15: Záběry ze spotu Dove evolution (2004) 

(Zdroj:http://womenology.ogilvypr.com/wpcontent/uploads/2011/02/dove_ev

olution.jpg) 

 

http://i.idnes.cz/06/102/gal/VES166752_Nina_zmena_2.jpg
http://womenology.ogilvypr.com/wpcontent/uploads/2011/02/dove_evolution.jpg
http://womenology.ogilvypr.com/wpcontent/uploads/2011/02/dove_evolution.jpg
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Ačkoli video přímo nepropaguje konkrétní výrobek,  zvyšuje i tak 

povědomí o značce a není tudíž pouze dobrým skutkem  

společnosti, jak by se na první pohled mohlo zdát . Kampaň sice 

upozorňuje na to, že to, co vidí člověk v médiích, nemusí být vždy 

skutečné, a nabízí ženám cestu, jak se vyrovnat s  fotografiemi 

dokonalých žen, které je každý den obklopují, zároveň je ale dle 

mého názoru hlavním záměrem marketingový zisk a povědomí o 

značce, které se díky tomuto spotu bezesporu zvyšuje.  Spot je 

vlastně jakousi virtuální reklamou, kterou uživatelé šíří sami, 

protože je zajímavá a mají potřebu se o ni  podělit s dalšími.  

Další video s  názvem Onslought vzniklo o rok později. Video 

začíná dlouhým detailním záběrem na cca desetiletou dívkou a 

poté následuje rychlý sestřih mnoha billboardů, reklam, 

televizních záběrů a fotografií  v časopisech, na kterých se objevují 

štíhlé modelky a záběry na hubnoucí přípravky, plastické operace a 

podobně. K tomu všemu Dove dodává: „Mluvte se svou dcerou 

dřív, než to udělá kosmetický průmysl. “ Video upozorňuje na tlak, 

který ohledně ženské krásy vyvíjejí média již na malé děti.  

Otázkou ovšem zůstává, zda společnost  tyto kampaně provozovala 

kvůli tomu, aby opravdu dala najevo, že se současným ideálem 

krásy nesouhlasí, nebo jde pouze o další  marketingový trik. 

Pravděpodobnější je samozřejmě skutečnost, že Kampaň za 

skutečnou krásu vznikla hlavně za účelem generování zisku a 

zvyšování pozitivního povědomí o značce.  Zavádějící je především 

fakt, že značka Dove není jedinou kosmetickou značkou, která 

spadá pod společnost Unilever. Mezi da lší značky společnosti patří 

například kosmetika pro muže Axe. Neměla by tedy i  ona 

zobrazovat ve svých reklamách skutečné ženy, pokud to společnost 

Unilever myslí se ženami tak dobře?  V reklamách na přípravky 

Axe se ale objevují přesně ty kontroverzní ženské ideály, proti  

kterým Kampaň za skutečnou krásu bojuje.   
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Obr. č.  16: Reklama AXE 

(Zdroj:http://creative.wellcomlondon.com/wp-content/uploads/2011/11/ 

AxeAngels-890x608.jpg) 

 

Není to ovšem pouze Dove, kdo upozorňuje na nereálné 

zobrazování ženské krásy. V roce 2009 vznikl pod vedením 

australské vlády projekt, který podporuje budování pozitivního 

body image a snaží se u mladých lidí vytvořit  odolnost vůči 

mediálním obrazům. Tento projekt navrhuje různá řešení, jak snížit 

negativní dopad mediálních obrazů, například používání modelek 

se zdravou hmotností, kterým bude více než šestnáct let, omezení 

digitálních úprav fotografií  a zvýšení informovanosti spotřebitelů 

o tom, jak mohou být fotografie v  médiích upravovány.  Určitou 

dobu používal nejpopulárnější australský časopis pro dívky 

Girlfriend u fotografií nápisy, upozorňující na úpravy fotografií. 

Takováto označení jsou ovšem omezená  pouze pro fotografie, které 

realizoval daný časopis, většina fotografií se ovšem přebírá 

z různých zdrojů, u nichž už není možné tato označení použít. 

Ohledně používání označení o nereálnosti fotografií byl v roce 

2012 realizován průzkum: Reality check: An experimental 

investigation of the addition ow warning labels to fashion 

magazine images on women´s mood and body dissatisfaction  

(Slater, Tiggemann, Firth a Hawkins ), který prokázal, že účastníci, 

kterým byly ukázány fotografie s  informací o nereálnosti, 

http://creative.wellcomlondon.com/wp-content/uploads/2011/11/%20AxeAngels-890x608.jpg
http://creative.wellcomlondon.com/wp-content/uploads/2011/11/%20AxeAngels-890x608.jpg
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vykazovali menší nespokojenost s vlastním tělem než účastníci, 

kterým byla ukázána stejná fotografie, ovšem bez označení.  

Zajímavá je také práce italské umělkyně Anny Utopia 

Giordano, která přišla s  projektem Venuše. V programu Photoshop 

upravila deset známých obrazů, na kterých je zobrazena Venuše, 

do dnešního štíhlého ideálu krásy. Upozorňuje tak na to, jak se  

během staletí změnilo vnímání krásy.   

 

 

Obr. č.  17: Botticelli - Venuše před a po úpravě 

(Zdroj: www.anautopiagiordano.it)  

 

 

Obr. č.  18: Hayez – Venuše před a po úpravě 

(Zdroj: www.anautopiagiordano.it)  



  

56 

 

 

 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PRAKTICKÁ ČÁST 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

57 

 

6. Výzkumné záměry  a výzkumné otázky 
 

Ze studií a výzkumů uvedených v  teoretické části této 

diplomové práce vyplývá, že čtení ženských lifestylových časo pisů 

má negativní vl iv na náladu a sebehodnocení žen. Výzkumným 

záměrem praktické části je analyzovat obraz y v ženském časopise. 

Cílem analýzy je ověření skutečnosti, zda se v  převážné většině 

v časopisech pro ženy objevují extrémně štíhlé, dlouhonohé 

modelky s dokonalou pletí, které by mohly mít negativní vliv na 

čtenářky. Záměrem tohoto výzkumu je podat alespoň částečný 

obraz prezentace ženské krásy v časopise ELLE. Pro co 

nejkomplexnější představu o mediálním obrazu ženské krásy bude 

analyzována jak vizuální obrazová část, tak část textová. V rámci 

obrazové části budou analýze podrobeny veškeré fotografie žen, 

které se v časopise objeví, analýza bude rozdělena na  fotografie 

mimo inzerci a fotografie v  rámci inzerce. Dále se analýza zaměří 

na titulní strany a poselství, která na nich čtenářky mohou nalézt – 

jaké fotografie se na titulních stranách nejčastěji objevují a také 

jaké titulky.  Analýzu titulních stran jsem zvolila z  toho důvodu, že 

titulní strana je první strana, kterou čtenářka vidí a také proto, že 

právě titulní stana bývá impulsem ke koupi časopisu. V rámci 

textové analýzy bude zkoumána pouze tematická agenda článků, 

další možné zkoumání textu (např. jazyková část) by vystačilo na 

další samostatný průzkum. 

 

Výzkumné otázky:  

 

1) Jaká byla nejčastější prezentace žen v  časopise ELLE v roce 

2012? 

2) Jaká byla tematická agenda článků v  časopise ELLE v roce 

2012 a kolik prostoru věnoval časopis článkům věnujícím se 

vzhledu?  
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3) Podporovaly fotografie zobrazované v časopise ELLE v roce 

2012 štíhlý ideál?  

7. Výzkumný vzorek 
 

Jak vyplývá z názvu diplomové práce,  jako výzkumný vzorek 

bylo použito 12 čísel lifestylového měsíčníku pro ženy ELLE 

z roku 2012. Původním záměrem bylo použít celkem 24 čísel za 

roky 2010 a 2011, takovéto množství by bylo potřeba  spíše pro 

potřeby srovnávání vývoje zobrazování ženské krásy, pro naše 

účely postačí 12 čísel.  Ročník 2012 byl vybrán z  toho důvodu, že 

je nejaktuálnější. Časopis ELLE jsem zvolila , protože je jedním 

z nejrozšířenějších a nejprodávanějších časopisů pro ženy po 

celém světě a v České republice má dlouhodobou tradici . Podle 

Media projektu byla v první polovině roku 2012 čtenost (odhad 

čtenosti na vydání) tohoto časopisu 183  000 a průměrný prodaný 

náklad 43 763 výtisků.  

7.1 Stručná charakteristika výzkumného vzorku 

 

ELLE – nejprodávanější módní časopis na světě 

 

Časopis ELLE založil v roce 1945 ve Francii mediální magnát 

Pierre Lazaref se svou manželkou Helene Gordon. V roce 1981 

zakoupili časopis Daniel Filipacchi a Jean-Luc Lagardere. Právě 

díky této koupi začal časopis vycházet ve Spojených státech. 

Současným majitelem časopisu je francouzská firma Lagardere. 

Časopis vychází celkem ve 43 zemích světa. V  České republice 

začal tento měsíčník vycházet v roce 1994 pod vydavatelstvím 

Hachette Filipacchi. V současné době vydává časopis vydavatelství 

Burda Media 2000, které v roce 2011 vydavatelství  Hachette 

Filipacchi koupilo. (Vojtěchovská, 2011) 

Na svých webových stránkách se časopis ELLE prezentuje jako 

„komplexní průvodce životního stylu sebevědomých a spokojených 
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žen, které umějí ocenit kvalitu“. Roland Barthes se ve svém díle 

Mytologie vyjadřuje o časopisu ELLE jako o „Opravdové 

mytologické pokladnici“ (Barthes, 2004 str. 77). Podle stránek 

vydavatelství časopis ženám nic nediktuje, ale naopak jim pomáhá 

najít jejich osobitý styl, inspiruje je a motivuje. Průměrný počet 

stran se pohybuje okolo 216, ale vydání se v počtu stran poměrně 

liší. Za rok 2012 mělo nejméně stran vydání únorové (170 stran) a 

nejvíce stran mělo vydání říjnové (282 stran), rozdíl je poměrně 

markantní – 112 stran. Mnoho celých stran ovšem zabírají 

reklamní sdělení. Například únorové číslo se 170 stranami 

obsahovalo celkem třicet celých stran s reklamním sdělením.  

Obsah časopisu je rozdělen následovně: TREND (většinou se 

věnuje aktuálním módním trendům v módě, kosmetice, designu 

atd.), TÉMATA (zde se objevují články, které radí – např. „SLUŠÍ 

MI, JÁ TO VÍM!“ „NAUČTE SE PŘIJÍMAT KOMPLIMENTY“, 

„UPÍŘI MÉHO ŽIVOTA“,  „KDO NÁM VYSÁVÁ ENERGII A 

OPTIMISMUS?“, MÓDA (většinou módní editorialy), KRÁSA 

(články o kosmetice, hubnutí apod.), MIX (cestování, horoskopy, 

bydlení).  

 

V časopise se objevují  tyto stálé rubriky:  

 

ELLE dopisy – dopisy čtenářek 

ELLE miluje  – stránka s vybranými módními trendy podle redakce  

ELLE tipy – vybraná osobnost doporučuje knihy, filmy, hudbu  

MENU Co číst, co poslouchat a na co jíst  – kulturní tipy. (Ačkoli 

je na stránkách vydavatelství uvedeno, že časopis svým čtenářkám 

nic nediktuje, v rubrice „Co číst, co poslouchat a co jíst“ se 

objevují věty typu „Musíte slyšet“ nebo „Musíte vidět“, což může 

ve čtenářkách vzbuzovat pocit, že pokud toto nesplní, nebudou 

dost in.  

Elle cestování 



  

60 

 

Elle auto 

Horoskopy 

Deník Ani Geislerové – zápisky ze života herečky Ani Geislerové, 

které se zabývají různými tématy ze života. 

 

8. Analytické postupy 
 

S ohledem na výzkumný záměr jsem se rozhodla použít 

smíšenou metodu analýzy – kvantitativní a kvalitativní. 

Kvantitativní obsahová analýza se zaměří na to, jaké obrazy žen se 

nejčastěji v časopise objevují (např. žen věk, typ postavy, barva 

vlasů…), na tematickou agendu článků (jaká témata a  v jakém 

množství se objevují) a na inzerci (na jaké služby nebo produkty 

se objevuje inzerce)  Kvalitativní metoda, v tomto případě 

sémiotická analýza, bude zkoumat podrobně titulní strany, tedy 

sdělení, které vnímají čtenářky jako první.  

8.1 Obsahová analýza 

„Obsahová analýza je výzkumná technika pro objektivní, 

systematický a kvantitativní popis zjevného obsahu komunikace .“ 

(Berelson, 1952, in McQuail , 2007, str. 306) Podle Reifové a 

kolektivu je obsahová analýza nejpoužívanější technikou, která 

zkoumá mediální obsahy (2004). Za autora analýzy je považován 

Harold D. Laswell, v  roce 1952 pak publikoval Bernard Berelson 

první manuál obsahové analýzy pod názvem Content analysis in 

communication research. Podle McQuaila (2007) kvantitativní 

obsahová analýza zkoumá, jakými tématy nebo vizuálními vjemy 

se média zabývají a jaký prostor jim věnují . Výhodou kvantitativní 

obsahové analýzy je možnost zpracovat velké množství textů nebo 

obrazů. Mezi další výhody obsahové analýzy patří  fakt, že 

poskytuje objektivní výsledky, které nejsou ovlivněny 

výzkumníkem. Základní postup při použití této metody je podle 
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McQuaila (2007) 1) zvolit vzorek obsahu, 2) vytvořit relevantní 

rámec kategorií vnějších referentů, 3) zvolit „jednotku analýzy“ 

obsahu (slovo, věta, článek), 4) pomocí  počítání frekvence 

zvolených jednotek obsahu zmiňujících se o relevantních tématech 

umístit obsah do připraveného rámce, 5) vyjádřit výsledky jako 

celkovou skladbu výsledky vybraného vzorku obsahu podle 

frekvence výskytu hledaných referencí.  Při aplikaci obsahové 

analýzy je důležité správně stanovit jednotku měření (např. článek) 

a vytvořit obsahové kategorie. „Kategorizace musí být vždy 

vystavěna tak, aby se kategorie u každé proměnné vždy vzájemně 

vylučovaly a zároveň pokrývaly všechny možnosti .“ (Trampota, 

Vojtěchovská, 2010, str. 106).    

V případě této diplomové práce bude obsahová analýza aplikována 

jak na texty, tak na fotografie.  Obsahovou analýzou bude 

zkoumána tematická agenda článků (textová část)  a prezentace 

ženské krásy (obrazová část). Výzkum tematické agendy 

představuje „rozložení obsahů zkoumaného vzorku médií do  

zvolených tematických kategorií a měření prostoru, který média 

těmto tematickým kategoriím věnují .“ (Trampota, Vojtěchovská, 

2010, str. 101). Tato témata se samozřejmě mohou lišit s  ohledem 

na typ média a jeho zaměření – články o módě a kráse se 

samozřejmě častěji objevují v  časopisech pro ženy než 

v časopisech společenských.  

 

8.1.1. Obsahová analýza fotografií mimo inzerci – konstrukce 
obsahových kategorií 

 

Jako jednotka měření v analýze obrazové části byla zvolena 

každá fotografie, větší než 7 cm výšku, na které se objevuje 

zřetelně rozeznatelná žena s hlavou. Pro stanovení kategorií byl 

použit postup tzv. emergent kódování, kdy je zkoumaný vzorek 

nejprve předběžně prozkoumán a na základě  tohoto zkoumání jsou 
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kategorie vystaveny (Trampota, Vojtěchovská, 2010). Díky tomuto 

předběžnému prozkoumání budou obsahové kategorie lépe odrážet 

obsah časopisu. Na základě emergent kódování byly stanoveny 

kategorie týkající se celkového zobrazení  (celá postava, horní 

polovina těla, obličej) , věku  (15- 20 let, 20 – 30 let, 30 – 40 let, 

40 – 50 let, 50 let a více) , postavy (extrémně štíhlá, štíhlá, zdravá 

postava s plnými tvary, plnoštíhlá, obézní) , oblečení  (oblečená - 

téměř neodhalená, oblečená – odhalená (např. krátká sukně, velký 

výstřih), odhalená (pouze plavky nebo prádlo), nahá – zakrývající 

si pouze intimní partie , barvy vlasů  (blond, hnědá, zrzavá, černá) , 

délka vlasů  (dlouhá, středně dlouhá, krátká), barvy pleti  (světlá, 

tmavá), kvality pleti  (čistá pleť bez nedokonalostí, 

s nedokonalostmi (vrásky, akné, pigmentové skvrny, zarudnutí) , 

make-upu  (bez make-upu, jemný make-up, výrazný make-up).  

 

8.1.2. Obsahová analýza fotografií z inzerce 

 

Jako jednotka měření byla zvolena každá fotografie ženské 

postavy nebo části ženského těla bez ohledu na její velikost. Pro 

analýzu fotografií v inzerci byly použité stejné kategorie jako pro 

fotografie mimo inzerci. V rámci celkového zobrazení byla navíc 

přidána položka „část ženského těla“.  

8.1.3. Obsahová analýza textu – konstrukce obsahovaných 
kategorií 

 

Jako jednotka pro měření v  obsahové analýze textové části byl 

zvolen článek, tedy ucelený text s nadpisem. Jednotlivé obsahové 

kategorie budou tvořit různá tematická zaměření článků. Na 

základě emergent kódování byly stanoveny tyto kategorie:  

Cestování ,  Design  (designové výrobky, které nespadají do 

kategorie módy), Hubnutí a cvičení ,  Jídlo a restaurace ,  Kariéra 

a rozvoj osobnosti , Krása a vzhled  (kosmetika, péče o pleť a 
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vlasy), Kultura  (hudba, knihy, filmy, výstavy), Móda ,  Sport 

(články, které se zabývají sportem samotným, nikoli sportem jako 

nástrojem k hubnutí), Rozhovory a profily osobností , Technika ,  

Vztahy, sex a láska,  Zdraví  (řazeno dle abecedy).  

 

8.2 Sémiotická analýza 

Sémiotika je věda, která se zabývá zkoumáním znaků a kódů. 

Znak je „ fenomén, který v komunikační události zastupuje jiný 

fenomén a umožňuje tak transcendenci význam.“ (Reifová, 2004, 

str. 320), za kód pak považujeme systematickou organizaci těchto 

znaků, které slouží k přenosu sdělení mezi komunikátorem a 

adresátem. Za nejvýznamnější představitele sémiotiky jsou 

považováni švýcarský lingvista Ferdinand de Saussure a americký 

filozof Charles S. Peirce. Právě Saussure přišel ve své knize Kurs 

obecné lingvistiky (1989) s definicí znaku, který je bilaterální a 

skládá se z označujícího (le signifiant) a označovaného ( le 

signifié) Označující je fyzická podoba slova, kterou vnímáme 

smysly (např. žena), označované je pak představa, co pro nás tato 

fyzická podoba představuje (např. člověk ženského pohlaví, 

symbol plodnosti, krásy).  Neplatí, že by byl  každý označující 

spojen pouze s  jedním označovaným, pod pojmem žena si každý 

představí trochu odlišnou ženu.  Zároveň existují dvě roviny 

označování – denotativní (jednoznačný, primární význam znaku) a 

konotativní (významy druhotné, asociativní). Na denotativním 

významu se shodují členové určité společnosti, zatímco 

konotativní význam je do určité míry velmi individuální. 

(Trampota, Vojtěchovská, 2010). V souvislosti s  touto diplomovou 

prací by ze sémiot ického hlediska mělo s lovo štíhlost denotativní 

význam – fyzický stav těla, kdy se objevuje jen minimální 

množství tuku, a konotativní význam, kdy je štíhlost často 

spojována s  pocitem kontroly a nezávislosti. Podle Jiráka a 



  

64 

 

Köpplové se „mediální produkty stávají „označujícím“,  zatímco 

stereotypy jsou „označovaným“. To znamená, že konkrétní 

mediální sdělení (fotografie, film, zpráva, reklama) může být nejen 

reprezentací svého denotátu (toho, co „je vidět“ na fotografii, či 

co je „zjevným obsahem sdělení“) , ale vypovídat ještě o nějakém 

hodnotícím prvku ve vědomí jedince či ve skupinové (nebo dokonce 

společenském, např. národním) povědomí .“ (Jirák, Köpplová, 

2009, str. 299). Proces označování může postupovat i na vyšší 

roviny a vést až k vytvoření mýtu.  Mýtus je „obecně symbolické 

vyprávění, které nemá autora, je předáváno v  procesu komunikace 

v rámci dané kultury a slouží jako předem připravený zdroj 

rozhřešení, vysvětlení a odpovědí na existencionální otázky ve 

věcech zrození, smrti, přežití,  smyslu života, základních hodnot 

dané kultury.“  (Reifová, 2004, str. 157). Podle Rolanda Barthese 

vytvářejí mýty různé instituce, např. média. „ Barthes vysvětluje 

fungování mýtů konceptem signifikace prvního a druhého řádu. Na 

úrovni signifikace prvního řádu (denotace) spolu koresponduje 

označující a označované, jejichž výsledkem je znak. Na úrovni 

signifikace druhého řádu (konotace) se znak z  přecházející roviny 

stává označujícím a označované k  němu dodává příslušný mýtus .“ 

(Reifová, 2004, str. 157). 

Sémiotická analýza patřila především v  sedmdesátých a 

osmdesátých letech k rozšířeným kvalitativním metodám zkoumání 

mediálního obsahu. Tato metoda je vhodná nejen pro analyzování 

textu, ale i pro zkoumání vizuálních a auditivních sdělení.  

Výzkumný vzorek je obvykle menší a není nutné dodržovat 

závazná pravidla jako u kvantitativní obsahové analýzy (např. při 

kódování). Při využití sémiotické analýzy jsou rozhodující znalosti 

a zkušenosti výzkumníka. Popis obrazu probíhá na dvou rovinách – 

denotativní a konotativní. Na denotativní úrovni podrobně 

popisujeme jednotlivé prvky sdělení a na konotativní úrovni 

„přiřazujeme k označujícím další významy podmíněné historickými, 
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politickými a společenskými zkušenostmi a zvyklostmi .“ (Trampota, 

Vojtěchovská, 2010, str. 121).  

Podle Bignella (1997) je časopis pouhým souborem znaků. Tyto 

znaky mohou zahrnovat různé prvky – název časopisu, typ fontu, 

barvy, druh papíru, obsah článků atd. Čtenář časopisu může tyto 

znaky dekódovat individuálně.  

 

9. Výsledky analýzy 
 

9.1 Analýza obrazové části 

9.1.1. Titulní strany 

 

Na všech titulních stranách se v  záhlaví objevuje název 

časopisu – ELLE -  ten je celý napsán velkým hůlkovým písmem. 

Nápis je poměrně výrazný, zabírá téměř třetinu celé obálky.  

Velikost nápisu je podstatná zejména z  toho důvodu, že časopis je 

nejprodávanějším módním časopisem na světě a důvod k  jeho 

zakoupení může být právě jeho jméno, proto je důležité, aby tento 

téměř ikonický název byl dostatečně velký. Nápis nemá žádnou 

svoji typickou barvu, ale vždy se přizpůsobuje celkovému ladění 

obálky. Velikost ani styl písma se nemění a na všech titulních 

stranách se název objevuje ve stejné podobě. Styl písma je 

jednoduchý a elegantní,  jednotlivá písmena jsou dlouhá a štíhlá. 

Z písma, které působí luxusně a sofistikovaně , je zřetelné, že 

časopis je zacílen na mladé ženy ze střední vrstvy, které si  mohou 

dovolit určitý luxus.  Časopisy cílené na mladší ženy (např. časopis 

Lovestore) nemívají tak elegantní typ písma , jejich písmo je často 

spíše zaoblené a působí více hravě a mladistvě. 
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Obr. č. 22: Srovnání záhlaví časopisu ELLE a Lovestar 

(Zdroj: www.stratosfera.cz, www.elle.cz) 

 

Ze všech dvanácti čísel ročníku 2012 se pouze v  jednom případě 

nápis objevuje celý a to na výjimečné obálce se sportovcem  

Davidem Beckhamem. (Ten se objevil jako jediný muž na obálce 

v celé historii ELLE.). Na všech ostatních titulních stranách se 

objevuje pouze část nápisu, většinou chybí jedno celé písmeno, 

nebo je částečně zakryto a název se tak objevuje buď ve formě 

EL_E nebo E_LE. Tato skutečnost může znamenat, že 

vydavatelství si je značkou „ELLE“ natolik jisté, že nepotřebuje 

její celou prezentaci. Ve slově se opakuje dvakrát písmeno „L“, 

pokud je tedy jedno písmeno „L“ zakryto modelkou, nápis dává 

stále stejný smysl. Pokud by byl nápis celý, musela by se zmenšit 

fotografie, díky překrytí písmene je ale možné umístit na titulní 

stranu fotografii větší o cca 10 centimetrů.  Ve všech případech 

(kromě titulní strany se sportovcem Davidem Beckhamem) se 

v úrovni nápisu objevují oči modelky, které se přímo dívají do 

http://www.stratosfera.cz/
http://www.elle.cz/


  

67 

 

objektivu a vyvolávají tak přímý oční kontakt s  potencionální 

zákaznicí. Tento fakt může být rovněž rozhodujícím faktorem pro  

zaujmutí a nákup časopisu.  Podle Bignella (1997, s tr. 68) se na nás 

ženy z obálek dívají přímo, jako náš vlastní odraz v  zrcadle.  

    

   

Obr. č. 23: Oční kontakt na titulních stranách časopisu ELLE   

(Zdroj: www.elle.cz) 

 

Titulní strana Leden 2012 

Obálka je poměrně barevná, což způsobuje 

hlavně oblečení, které na sobě modelka má. 

Vzhledem k tomu, že se jedná o zimní 

vydání, je titulní strana až překvapivě 

barevná. Pozadí je bílé, nápis ELLE 

tyrkysový, takže se na pozadí velmi dobře 

vyjímá a je snadno čitelný.  

Na obálce je téměř celá postava slavné 

české modelky Denisy Dvořákové. Obě ruce má založené v boky, 

tato póza představuje asertivitu a nezávislost  (Pease, 2004), 

modelka díky ní působí sebevědomě. Tuto pózu používají ženy i  

muži, pokud na sebe chtějí upozornit. V modelingu jde o velmi 

často používanou pózu, díky níž modelky vypadají ještě štíhleji.  

Ruce Dvořákové působí až příliš štíhle, je pravděpodobné, že byly 

digitálně upraveny. Hlavu má zakloněnou, což symbolizuje určitou 

nadřazenost a nebojácnost. Modelka má na fotografii lehce 

pootevřená ústa, takže působí svůdným a větším dojmem. Plné rty 
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jsou symbolem ženskosti, za tento symbol jsou považovány, 

protože se v pubertě dívkám rty zvětšují, zatímco u chlapců 

zůstávají stejné, větší rty tedy vnímáme jako symbol dospělosti, 

ženskosti  a sexuální aktivity. (Pease, 2004). Na sobě má korzet 

vykládaný bižuterií (to, že jde o bižuteri i se čtenářka dozví uvnitř 

vydání), korzet nicméně působí velmi luxusně, jako by byl celý 

posetý drahokamy. Modelka má dlouhé, rozpuštěné vlasy, které 

jsou jemně zvlněné. Krásu zde reprezentuje mladá, štíhlá a 

sebevědomá žena. 

Na obálce se objevuje šest ucelených titulků. První oznamuje 

čtenářkám, že s  tímto číslem dostanou jako dárek diář na rok 2012. 

Dva se týkají módy – Oslnivá Denisa představuje nejžhavější jarní 

kolekci  a Večírky & plesy. Šaty, které budete milovat navždy . 

Pokud se zaměříme na první titulek, zjistíme, že sdělení, které 

ženám přináší je, že žena by měla být díky nové jarní kolekci 

žhavá, tedy sexy, což koresponduje i s  fotografií Denisy 

Dvořákové na titulní straně. Další titulek říká ženám, ja ké by měly 

být – New start: 10 ELLE tipů, co na sobě změnit v  roce 2012. Jak 

přežít novou módní sezónu .  Po přečtení tohoto titulku by ženy 

mohlo napadnout, že vlastně nejsou dost dobré a musí tedy na sobě 

toho ještě hodně měnit (10 tipů je poměrně vysoké č íslo) a že nová 

módní sezóna bude něco náročného, protože se musí „přežít“. 

Tipy, co na sobě změnit , jsou určitě spojené s novoročními 

předsevzetími, protože se týkají  lednového vydání časopisu. Další 

titulek se zaměřuje na vlasy, konkrétně na jejich věk , a naznačuje, 

že článek čtenářkám prozradí, jak vlasy omladit – ELLE test – Jak 

jsou staré Vaše vlasy. Jak je omladit. Poslední titulek se věnuje 

váze – Proč tloustneme? Je to jinak, než si myslíte .  Titulek 

naznačuje, že čtenářkám odhalí informaci, kterou dosud netušily,  

tedy nějakou převratnou.  
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Titulní strana Únor 2012  

 

Na únorové obálce se oproti lednové 

objevuje mnohem méně pozadí, fotografie 

vyplňuje téměř celou stránku. Obálka není 

příliš barevná, je laděná hlavně do bílé a 

fialovo modré barvy, což jsou typické barvy 

zimy. Nápis ELLE je černými písmeny, 

takže je výraznější  než v ostatních 

případech. Na fotografii  je zachycena 

americká kontroverzí zpěvačka Lady Gaga, která je focena zblízka , 

a proto je vidět pouze její hlava (ta ovšem není celá) a rameno s 

částí ruky. Objevuje se zde velký kontrast mezi běžnou prezentací 

zpěvačky na veřejnosti a prezentací v  časopise. Lady Gaga není 

typickou tváří časopisu ELLE, a aby se na obálce mohla objevit, 

musela být přizpůsobena pravidlům časopisu, kdy se na o bálce 

objevují úspěšné, krásné a stylové mladé ženy, které ovšem 

nevyčnívají příliš z  davu. Extravagance se na titulních stránkách 

časopisu nenosí, a tak není například vidět ani jedno z  osmi 

zpěvaččiných tetování.  Zpěvačka má na fotografii  velmi světlou 

pleť, která je naprosto bez nedokonalostí. Oproti tomu, jak běžně 

vystupuje, je nalíčená jen velmi málo a v  něžných barvách. 

Celkově působí velmi křehce. Opět má svůdně pootevřená ústa, 

rukou se dotýká vlasů. Ženy tímto gestem ukazují, že jim záleží na 

tom, jak vypadají a obvykle ho používají v  přítomnosti mužů, 

které chtějí zaujmout.  (Pease, 2004). Na této titulní straně se tedy 

opět objevuje žena ve velmi svůdné póze. Svůdnost navíc 

podtrhuje to, co má zpěvačka na sobě, nejedná se kus oblečení, ale 

pouze o průhlednou lehkou látku, kterou má okolo sebe nedbale 

zamotanou, což ještě zdůrazňuje její křehkost. Barva látky navíc 

reprezentuje flegmatický temperament, ženskost a něhu, tedy 

vlastnosti, které zpěvačku formují do ženy z  obálky časopisu 

ELLE. 
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Pouze jeden titulek se věnuje módě – Módní best of 2012. Kabelky, 

boty, šperky a brýle. Dva titulky se zaměřují na vztahy – jedná se 

především o největší a hlavní titulek  Love. Elle oslavuje 

romantiku! Zamilované příběhy, krásné vintage úlovky, plus 

perfektní večeře ve dvou a Kamarád na sex. Návod, jak se 

nezamilovat na str. 90. U návodu se zřejmě očekává, že po něm 

ženy budou toužit tak, že ho budou chtít číst hned, a proto je u 

článku už zmíněna strana, na které ho čtenářky najdou.  

Předposlední titulek se věnuje hvězdě z obálky – Lady Gaga. 

Něžná image exkluzivně v  ELLE. Poslední titulek opět propaguje 

mladý vzhled – Elixír mládí. Nejlepší produkty pro pleť 15 -  65. 

Ze stanoveného věkového limitu vyplývá, že produkty pro mladší 

pleť by měly začít používat dívky už v patnácti letech, kdy jsou 

téměř ještě dětmi.  Na druhou stranu už se zřejmě nevyplatí 

používat tyto produkty po dosažení věku 65 let. Končí tedy podle 

redakce ELLE život v  65 letech?   

 

Titulní strana Březen 2012 

 

Na březnové titulní straně dominují 

především tři barvy – bílá na pozadí a 

šatech herečky Michelle Williams, 

červená na nápisu ELLE, na titulcích a 

šatech herečky a černá na titulcích. 

Červená je barva vzrušení a vznešenosti. 

„V psychologickém významu červená 

barva pozitivně ovlivňuje toho, kdo  je sám 

silný, plný života, energetický a sebevědomý .“ (Vysekalová a kol .,  

2012, str. 95) Přesně taková by čtenářka časopisu ELLE měla být – 

silná, energetická a sebevědomá, stejně jako ženy, které se 

objevují na titulních stranách. Na březnové obálce se objevuje 

mladá americká herečka Michelle Wiliams oblečená do cudných 

panenkovských šatů bílé barvy s  obrázky červených rtů. Její póza 
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je velmi dětská (klečí na kolenou) a herečka tak opět působí 

křehce a nevinně.  Dětský vzhled žen má velký vliv na muže, 

uvolňuje totiž hormony, které stimulují touhu ženy bránit a 

ochraňovat. (Pease, 2004). Nevinný vzhled podporuje i její pohled, 

zpočátku se může zdát, že se dívá jako všechny ostatní ženy přímo 

do objektivu, ale při bližším detailním prozkoumání zjistíme, že s e 

dívá lehce na objektiv, jako kdyby se styděla podívat přímo do 

fotoaparátu. Není nijak výrazně nalíčená  a její krátký účes je spíše 

rozcuchaný. I to způsobuje, že vypadá spíše jako hravá dívka než 

femme fatale.  

Na obálce se objevuje celkem pět titulků.  Hlavní titulek se zabývá 

módou – Módní romance. Je krásná, hravá, je tady. ELLE vítá 

novou sezonu .  Dva se věnují vztahům – Láska v době facebooku. 

Seznamka vs. Zabiják vztahů  a Proč (si) lžeme v sexu.  Jeden 

z titulků se jako vždy věnuje hvězdě na obálce – Blond ambice 

Michelle Williams. Dosáhne na Oscara? Ačkoli to se získáním 

Oscara nemá vůbec nic společného, titulek zd ůrazňuje blond barvu 

herečky a dává tím důraz na vzhled . Tématem posledního titulku je 

zdraví – Je jarní detox ztráta času? Odpověď na str.  172. 

 

Titulní strana Duben 2012 

 

V dubnu 2012 „slavila“ česká mutace časopisu 

ELLE 18 let od uvedení na trh, vydání tomu 

bylo samozřejmě přizpůsobeno. Nejvíce 

zastoupenou barvou na dubnové titulní straně 

je bílá, která se objevuje na šatech obou 

modelek a v logu časopisu.  Pozadí je 

šedomodré, takže bílá na něm dobře vyniká. 

Jediným barevným prvkem je anglický nápis HAPPY BIRTHDAY 

ELLE. Nápis se skládá z  velkých písmen v odstínech růžové a 

fialové, anglicky je zřejmě z  toho důvodu, aby působil světově.  Je 

to jediná titulní strana v  roce 2012, na které se objevují zároveň 
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dvě osoby. Jednou z  nich je jedna z nejslavnějších českých 

modelek Daniela Peštová, která je prototypem krásné , úspěšné a 

sebevědomé ženy, vedle ní stojí mladá modelka Lenka Hanáková. 

Ta má na odhaleném rameni nakreslenou osmnáctku, z  čehož lze 

odvozovat, že její věk je také osmnáct. Peštová pak reprezentuje 

éru, kdy ELLE v České republice začínala. Peštová navíc 

Hanákovou drží pravou rukou kolem pasu, což vyvolává určitý 

ochranitelský pocit  a zároveň staví Peštovou do role zkušenější 

modelky. Obě jsou celé oblečené do bílé barvy, která je „výrazem 

uvolnění, útěku, osvobození se od všeho… Představuje absolutní 

svobodu pro všechny možnosti…“ (Vysekalová a kol. , 2012, str. 

99). Obě modelky mají  blond vlasy, jsou stejně učesané a nalíčené. 

Na titulní straně se objevují pouze dva titulky – Happy birthday 

ELLE. Slavíme 18. narozeniny! 250 stran plných překvapení, módy 

a krásy  a Hvězdná párty s Danielou & Lenkou.   

 

Titulní strana Květen 2012 

Na květnové titulní straně se objevuje bílé 

pozadí v kontrastu s různě barevnými písmeny 

v nápisu ELLE, kde se střídá červená a modrá 

barva. Na obálce je opět výrazná červená barva  

(jak v písmenech ELLE, tak na šatech modelky 

a ostatních titulcích) , tedy barva, která 

reprezentuje sebevědomí a vznešenost. 

V kombinaci s červenou se pak na písmenech objevuje barva 

modrá, která „představuje tradici, reprezentuje stálost …“ 

(Vysekalová a kol. , 2012, str. 96). Na fotografii se objevuje jedna 

z nejslavnějších českých topmodelek Eva Herzigová, která opět 

reprezentuje úspěšnou a sebevědomou ženu. Herzigová stojí 

z profilu a do objektivu se dívá přes rameno. Pohled přes rameno 

působí jako letmý pohled, jako kdyby modelka kolem pouze 

procházela a na okamžik se podívala směrem k fotoaparátu. 

Zároveň si při pohledu přes rameno částečně zakrývá ňadra, což 
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vyvolává u mužů touhu a zájem.  Modelka tedy v takovéto póze 

působí svůdně.  (Pease, 2004). Hlavní titulek odkazuje na článek o 

módě s netradičním názvem Sex & pokušení. Co si z  nových 

kolekcí pořídit právě teď. Jak kombinovat sweet&hot. Další titulek 

láká čtenářky k výhodnému nakupování  – Nákupní víkend s  ELLE: 

Slevy a dárky luxusních značek po celé ČR, kupony str. 242. 

Objevuje se také titulek, který se věnuje vztahům - Co vám nikdo 

neřekne o lásce?  Jak naznačuje název, tyto informace se dozvíte 

pouze v časopise ELLE, protože nikdo jiný vám je neřekne… 

Předposlední titulek odkazuje na hvězdu z  obálky – Božská Eva 

v rozhovoru s Aňou Geislerovou  - a povyšuje tak modelku na něco 

nadpřirozeného. Opět se na titulní straně objevuje článek 

s tematikou hubnutí – Revoluce v hubnutí. Ploché břicho & žádná 

celulitida. Slovo revoluce naznačuje, že článek bude něčím 

převratným, tedy něčím, co si musí každá potencionální čtenářka 

přečíst, a proto si časopis zakoupit.   

 

Titulní strana Červen 2012 

Červnová obálka je jednoznačně nejbarevnější 

ze všech obálek ročníku 2012. Ústřední 

barvou je růžová, která se objevuje na pozadí 

a je v ostrém kontrastu se svítivě zelenou na 

nápisu ELLE. Na obálce se objevuje světově 

známá úspěšná česká modelka Michaela 

Kociánová. Na sobě má plavky v  barvách 

svítivě žluté, bílé, vínové a modré.  Na hlavě má bílé designové 

brýle, vlasy má stažené, má výrazně nalíčené rty.  Je otočena zády 

k objektivu a dívá se stejně jako modelka na květnové titulní 

straně přes rameno a kryje si ňadra, opět se zde tedy objevuje 

letmý svůdný pohled. Na titulní straně je celkem pět titulků. 

Titulek v záhlaví v prostoru nápisu ELLE informuje čtenářky o 

dárku – Zdarma odličovací přípravek Avene .  Objevuje se u názvu 

časopisu, aby čtenářky přesvědčil k  nákupu. Největší titulek se 
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stejně jako na většině obálek týká módy – Hot  & cool. Bílá barva, 

džíny do zvonu, boty na klínu. ELLE našla pro vás to nej z  letní 

nabídky. Další titulek se věnuje Michaele Kociánové  – Michaela 

Kociánová. Sexy tělo v  trendy plavkách. Modelka je extrémně 

štíhlá, takže by se tento titulek dal považovat za podporu štíhlého 

ideálu. V kontrastu se štíhlou postavou modelky se objevuje další 

titulek ELLE   plus size modelky .  Tři modelky a velikosti 42 +.  

Z titulku lze usuzovat, že časopis propaguje modelky, které nejsou 

extrémně štíhlé, ty se ale nikdy neobjevují na titulních stranách a 

pokud se objevují na fotografiích uvnitř, je na to čtenářka vždy 

upozorněna. Poslední titulek odkazuje na článek zabývající se 

tematikou vztahů – Láska vs. peníze. Žije se lépe se skrblíkem 

nebo se štědroněm?  

 

Titulní strana Červenec 2012 

 

Na červencové titulní straně dominují 

především dvě barvy – bílá na pozadí a šatech 

modelky a žlutá na šatech  modelky a nápisu 

ELLE.  Žlutá barva symbolizuje uvolnění. „ Je 

v ní naděje, touha po radosti a rozkoši. Tato 

barva povzbuzuje, osvobozuje, působí vesele a 

otevřeně.“ (Vysekalová a kol. ,  2012, str. 99). 

Účinek žluté barvy se zvyšuje, pokud je vedle barvy bí lé. Na 

obálce je fotografie úspěšné české zpěvačky Dary Rolins. 

Zpěvačka je zachycena ve výskoku, v rukou drží boty podobným 

stylem, jako se drží činky na cvičení.  Se sportovní pózou 

korespondují i sportovní boty, které má zpěvačka na nohou.  

Rozkročené nohy jsou symbolem dominance (Pease, 2004) . Vlasy 

má vyčesané a usmívá se , přičemž má odhalené zuby. Na titulní 

straně se objevuje šest titulků. V  záhlaví se opět objevuje 

informace o dárku, který čtenářky s  časopisem obdrží – Brýle 

ELLE jen pro vás! .  Největší je titulek týkající se módy – Plavky & 
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šaty. Barevné, divoké, rafinované i sexy. ELLE je pro vás našla. 

Nejzajímavější kousky, ceny už od 249 korun .  Objevuje se zde i 

titulek, který odkazuje na článek věnujícím se vztahům – Mezi 

láskou a šílenstvím .  Opět se zde objevuje slovo tajemství 

v souvislosti se štíhlostí – Tajemství věčně štíhlých lidí.  

 

Titulní strana Srpen 2012 

Na srpnové titulní straně dominují tmavé a 

neutrální barvy – černá na tetování, šedá na 

oblečení a modrošedá na pozadí. Jedinou 

světlou barvou je bílá na nápisu ELLE. Na 

srpnové obálce časopisu se objevil  fotbalista 

David Beckham. Je tak jediným mužem, který 

se na obálce ELLE objevil , respektive jediný 

muž, který se objevil na obálce ELLE bez ženy. Nápad byl  převzat 

z britské mutace časopisu, kde se David Beckham objevil o měsíc 

dříve na obálce červencového vydání. Důvodem byly olympijské 

hry, které se v roce 2012 konaly v Londýně. Beckham je 

považován za ztělesnění sportu, světa módy a fyzické krásy 

zároveň. David Beckham jako módní ikona, která se objevuje na 

mnoho reklamách a je prototypem muže metrosexuála, je nespíš  

jedním z mála mužů, kteří  mají ambice objevit se na titulní straně 

módního časopisu. Na obálce se objevuje pouze jeho horní 

polovina těla, jednu ruku má zdviženou a dotýká  se vlasů. Toto 

gesto nahrazuje při sezení gesto, při kterém mají muži ruce 

založené v boky. Je typické pro muže, kteří se cítí dominantně a 

sebevědomě. Je to rovněž jedno z třinácti gest, které nejčastěji 

používají ženy, pokud chtějí zaujmout muže. Zvednu tá ruka 

odhaluje podpaží, ze kterého se tak uvolňuje lidská vůně 

obsahující feromony. (Pease, 2004). Beckham má na sobě šedé 

triko s krátkými rukávy. Šedá barva je neutrální, „ psychologicky 

není prostorem, ale hranicí mezi prostory.“ (Vysekalová a kol. , 

2012, str. 99). Díky krátkým rukávům a neutrální šedé barvě 
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oblečení vynikají výrazná tetování na rukou.  Na obálce jsou pouze 

tři titulky. Největší se věnuje muži z  obálky – Poprvé v historii 

ELLE patří obálka jen muži. David Beckham exkluzivně pro ELLE . 

Druhý titulek odkazuje na článek zabývající se vzhledem – Vlasy 

  prázdniny. 16 letních triků, účesy na pláž a do města .  U 

posledního titulku není zcela jasné, na co odkazuje – Doping 

z vesmíru: podvod nebo zázrak?   

 

Titulní strana Září 2012 

Titulní strana měsíce září je jedinou titulní 

stranou, na které je modelka zachycena 

v jasně rozpoznatelném interiéru. Na 

fotografii převažují tlumené barvy – hnědá, 

šedá, krémová v kontrastu s červenou barvou, 

která se objevuje na nápisu ELLE.  Hnědá 

barva vzniká z oranžové, tj .  z kombinace 

červené a žluté, k níž se přimísí černá. „Hnědá má proto v sobě 

aktivní impuls červené, ale tato aktivita je ztlumená. Představuje 

vitální, tělesně smyslový pocit.“  (Vysekalová a kol. ,  2012, str. 98). 

Hnědá barva je také solidní a vážná. Na fotografii se objevuje 

mladá herečka Mila Kunis. Ta je většinou prezentována jako sexy 

idol, na titulní straně ELLE se ale proměnila spíše v  tajemnou 

femme fatale. To způsobuje především její pohled, při kterém je 

díky vlasům vidět pouze jedno oko. Herečka sedí na křesle, jednu 

ruku má zvednutou a dotýká se jí ve vlasech, druhou rukou se 

dotýká boků. Zdvižená ruka je typická pro ženu, která je 

v přítomnosti muže, o něhož má zájem, stejně tak ruka položená na 

boku. (Pease, 2004). Na sobě má herečka hnědé saténové šaty 

s aplikacemi, které působí luxusním dojmem. Na titulní straně je 

celkem šest titulků. Dva z  nich se zaměřují na vzhled – Jak dobře 

vypadat na facebooku a Restart pro vlasy, make-up i nehty   tajné 

tipy expertů .  Největší je tradičně titulek  odkazující k módě – 
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Fashion deluxe. Podzimní sezona začíná v  ELLE! 6 nových trendů 

– vysoké boty, kalhotový kostým, doktorská taška, dlouhá sukně, 

rafinovaný kabát a výrazný pásek   jak to všechno kombinovat.  

Poslední dva titulky se věnují profilům slavný ch osobností – Nový 

sexsymbol Mila Kunis. Mladá, vtipná a chytrá  a Vojtu Kotka 

zpovídá Jitka Schneiderová.   

 

Titulní strana Říjen 2012 

Převládající barvou je světle růžová, která se 

objevuje na šatech modelky (ty zabírají 

značnou část celé titulní strany)  a také v logu. 

Růžová je symbolem něžnosti a jemnosti. Další 

výraznou barvou je zelená barva keře,  který 

obklopuje modelku. Ta je barvou rovnováhy, 

klidu a působí uklidňujícím dojmem. 

V poslední době je zelená spojována hlavně 

s ekologií.  Na obálce je zobrazena téměř celá postava modelky, 

která je poměrně zahalená, na sobě má dlouhé šaty bez výstřihu 

s rukávy. Je to jediná z dvanácti obálek, na které se objevuje 

neznámá modelka. Stejně jako modelka na lednové titulní straně 

zaujímá typickou módní pózu – ruce má v bok, hrudník zastrčený a 

ramena směřují ke krku. V této póze vyniká štíhlý pas, který ještě 

více zdůrazňují založené ruce. Paže v  této poloze vypadají 

extrémně štíhle. Postava modelky působí drobně. Velikost hlavy je 

k tělu téměř neúměrná. Modelka má rozpuštěné vlnité blond vlasy, 

má výrazně červeně nalíčená ústa. Modelka tváří se šťastně, široce 

se usmívá. Fotografie nepůsobí vyzývavě, ale spíše nevinně a 

křehce. Krásu zde tedy reprezentuje mladá, křehká, velmi štíhlá 

žena s blonďatými vlnitými vlasy. Na titulní straně jsou pouze 

čtyři texty. Nejvýraznější text, který se nachází ve spodní části 

strany a zabírá téměř 40 %, se týká módy: Módní bible – nový 

zákon: více je více . Nové módní trendy jsou prezentovány jako 

bible, tedy jako něco posvátného nebo jako určitá doktrína. Módě 



  

78 

 

se věnuje i text, který navádí čtenářky k nákupu šperků: „ Luxusní 

investice, 365 nej šperků podle ELLE .  Ten dává čtenářkám pocit, 

že koupě šperku se vlastně vyplatí ,  neboť je to „investice“. Další 

text se týká vztahů: Sex na jednu noc. Máme na to? Z pohledu 

prezentace ženské krásy je zajímavý poslední text: Tajemství 

štíhlých celebrit. Jak se udržují v  kondici?  Tajemství je často 

prezentováno jako určitý klíč k  něčemu, například tajemství 

úspěchu, tajemství šťastného života , tajemství kvalitního spánku 

atd. Lidé ve své přirozenosti touží tajemství odhalovat, protože 

očekávají, že toto odhalení někam povede. Pokud je tedy článek 

nazván Tajemství štíhlosti ,  stává se štíhlost něčím výjimečným, co 

musí být odhaleno, její význam se stává důležitým.  

 

Titulní strana Listopad 2012 

Na titulní straně převažuje červená a černá 

barva. Červená barva se tentokrát 

nevyskytuje pouze v nápisu ELLE, ale je 

téměř na všech titulcích. Černá barva je pak 

na oblečení a rovněž na titulcích. Na 

listopadové obálce se objevila jedna 

z nejoblíbenějších amerických hereček Julia 

Roberts. I ona je prototypem úspěšné ženy 

středního věku. Má rozpuštěné zvlněné vlasy, jemný make -up a 

usmívá se. Na sobě má pouze elegantní černé dvouřadé sako a 

kalhoty. Není zachycena celá její postava, fotografie končí u boků. 

Ruce má vložené v kapsách, díky tomu má lehce pokrčená ramena. 

Pokrčená ramena znamenají v  osobní a obchodní komunikaci 

submisivní omluvu za příliš sebevědomé chování . (Pease, 2004). 

Tím, že jsou ruce skryté, nevykazuje herečka ani negativní ani 

pozitivní reakci, působí tajemně. Tajemný vzhled podporuje 

rovněž lehký úsměv, při kterém nejsou vidět zuby. Tento úsměv 

vysílá signál, že dotyčná má tajemství, o které se nechce dělit. 

(Pease, 2004. Na listopadové t itulní straně se objevuje největší 



  

79 

 

počet titulků, celkem jich nalezneme sedm. Největší se tradičně 

zabývá módou – Fashion comeback. Gotika, army styl a džíny jsou 

zpět! ELLE vám poradí, jak je nosit na podzim 2012 .  Téma módy 

se dotýká i dalších dvou titulků – I muži nosí Pradu. Bartoška, 

nebo Dyk. Kdo je víc sexy? a Kdo inspiruje módní tým ELLE? 

Jeden titulek je věnován také hvězdě obálky  – Julia Roberts. O 

kamarádech v Hollywoodu. Další titulky se věnují vztahům  – Flirt. 

Nejlepší restart vztahu  a erotické literatuře  – Erotické romány, 

které stojí za to znát. Poslední titulek, který se nachází v  záhlaví 

titulní strany, tedy přímo v  názvu časopisu zdůrazňuje důležitost 

mladého vzhledu  – Upgrade vaší pleti. Krémy, které zaručeně 

omladí.  

 

Titulní strana Prosinec 2012 

Prosincová titulní strana není překvapivě vůbec 

laděna do vánoční ani zimní atmosféry. Naopak 

vypadá na první pohled spíše jako letní vydání. 

Nápis ELLE je napsán sytě žlutou barvu, barvou 

slunce a tepla, která symbolizuje energii. Žlutá 

barva se používá „pro znázornění slunce, které 

je ve své podstatě dynamickým uvolňováním energie “ (Vysekalová 

a kol.,  2012, str. 98). Modelka je zachycena v exteriéru, který na 

první pohled působí letním dojmem. Na fotografii se objevuje 

slavná česká topmodelka Linda Vojtová. Ta je na fotografii 

zachycena do půli těla. Na sobě má světle zelené oblečení a 

výrazný šperk ve stejných barvách. Na hlavě má klobouk, který 

ještě více evokuje letní atmosféru. Modelka je vyfocena z  profilu, 

hlavu má otočenou přímo do objektivu. Částečně se zde tedy opět 

objevuje svůdný pohled přes rameno jako u  titulních stran s  Evou 

Herzigovou a Michaelou Kociánovou. Na titulní straně se objevují 

pouze čtyři titulky. Největší titulek se tentokrát nevěnuje módě – 

Útěk za sluncem. Nejkrásnější pláže, resort kolekce a tipy celebrit. 

Vše, co potřebujeme k úniku před zimou 2012.  Tento titulek 
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koresponduje s celkovým laděním titulní strany. Slovo únik navíc 

prezentuje zimní období jako něco, z  čeho je potřeba unikat. Módě 

se věnuje pouze jeden titulek – Co kam nosit? Glamour šatník na 

každou párty.  Další titulek se věnuje vzhledu, konkrétně mladému 

vzhledu – Kosmetický převrat. Mladší za pár minut & Zázračný 

krém na oční vrásky .  Opět se tedy na titulní straně objevuje 

důležitost mladého vzhledu. Nech ybí se zde ani titulek, který 

odkazuje na článek s  osobností z obálky – Exkuzivně pro ELLE. 

Topmodelka Linda V. Tvář, která prodává.  

 

9.1.2. Fotografie mimo inzerci 

 

Analýze bylo podrobeno celkem 1012 fotografií,  které 

prošly filtrem (na výšku byly větší než 7 cm a byla na nich 

zřetelně zobrazena žena s  hlavou). Ostatní fotografie, které byly 

menší než 7 cm na výšku a byla na nich zobrazena pouze část 

ženského těla (např. ruce, nohy) byly z  analýzy vyřazeny. Na 

fotografiích je nejčastěji zobrazována celá postava ženy (80 %), 

fotografií,  které zobrazují horní polovinu těla, bylo  12 % a pouze 

8 % fotografií zobrazovalo jen obličej. Tyto výsledky ukazují, že 

na celkovou postavu ženy je v časopisu kladen velký důraz. To 

může být ale částečně způsobeno zaměřením časopisu, který 

obsahuje především módu a tudíž je zobrazování celé postavy 

nevyhnutelné. Pokud vezmeme v  úvahu, že 80 % fotografií 

zobrazuje celou postavu, je důležité, jaká tato postava je. Pro 

hodnocení postavy bylo stanoveno celkem pět kategorií. Na 

stránkách časopisu se nejvíce objevovala postava extrémně štíhlá, 

konkrétně se jedná o 57 %, 34 % fotografií zobrazovalo ženy se 

štíhlou postavou. Celkově se tedy štíhlá a extrémně štíhlá postava 

objevovala na 91 % všech analyzovaných fotografií .  Již tak 

extrémně štíhlé modelky jsou navíc zachyceny v pózách, díky 

kterým jejich ruce vypadají ještě štíhlejší a jejich nohy působí 

ještě delší.   
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Obr. č.: 19 – ukázky fotografií z  časopisu ELLE v roce 2012 

 - extrémně štíhlá postava (Zdroj: ELLE 2012) 

 

Žen se zdravou postavou s plnými tvary bylo pouze 7 %, většinou 

se jednalo o fotografie slavných žen, které poskytovaly rozhovory, 

málokdy se v této kategorii objevily modelky. Na 2 % fotografií se 

pak objevily ženy plnoštíhlé. Tyto fotografie se ovšem objevily 

pouze u článků s tematikou váhy – „Příliš tlustá na módu“, „Proč 

nám vadí vyhublé modelky“ a „ELLE ♥ Plus Size“ (článek sice 

plus size modelky vyzdvihuje, to ale působí velmi nedůvěryhodně, 

neboť pouze stranu předním se nachází fotostory s  extrémně 

štíhlou modelkou Michaelou Kociánovou). Pokud se tedy 

fotografie plnoštíhlých žen v časopise objeví, jsou na to čtenářky 

vždy upozorněny, plnoštíhlost je zde prezentována jako něco 

neobvyklého. Žena s obézní postavou se neobjevila v  žádném 

z dvanácti čísel.  Modelky jsou většinou oblečeny nevyzývavě, 

neodhalují příliš kůže (53 %), 38 % modelek je částečně odhaleno 

(mají krátkou sukni, kraťasy nebo větší výstřih). 8 % má na sobě 

pouze prádlo nebo plavky, 0,5 % modelek je nahých a zakr ývají si 

pouze intimní partie. Ve dvanácti číslech časopisu se objevily 
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pouze tři fotografie, na kterých je žena zcela nahá a je jí  vidět 

poprsí. Analyzován byl také odhadovaný věk žen na fotografiích – 

44,5 % žen bylo ve velmi mladém věku 15 – 20 let, 41,5 % žen 

bylo rovněž v mladém věku 20 – 30 let. 12,5 % žen bylo ve 

středním věku 30 – 40 let, pouze jedno procento žen bylo ve věku 

40 – 50 let a necelé půl procento, pouze čtyři ženy, byly starší než 

padesát let. První dvě kategorie (15 – 20 let a 20 – 30 let) tvořily 

převážně modelky, v  ostatních kategoriích se objevovaly veřejně 

známé ženy – herečky, zpěvačky, módní návrhářky a podobně. Co 

se týče barvy vlasů, potvrdily se výsledky americké studie The 

American image of beauty: Media representations of hair color for 

four decades (Rich, M. K. a Cash, T. F., 1993), kdy se ve vybraných 

časopisech objevovaly více brunety.  Rozdíl v četnosti zobrazování 

nebyl oproti studii uskutečněné ve Spojených státech tak 

markantní – 47 % tvořily brunety a 43 % tvořily blondýny (pro 

porovnání, ve Spojených státech tvořily 68,1 % brunety a pouze 

26,8 % blondýny), poměr blondýn a brunet byl tedy v  roce 2012 

v časopise ELLE poměrně vyvážený. Černovlásky se objevily 

pouze na 5 % zbylých fotografiích, zrzky na 3 % (většinou se ale 

jednalo o herečky nebo zpěvačky) a na 2 % fotografií měly ženy 

jinou barvu (nejčastěji se jednalo o barvu růžovou). Pokud to bylo 

z fotografie zřejmé, analyzovala se i délka vlasů. Z  celkových 

1112 fotografií bylo možné délku vlasů identifikovat u celkem 855 

fotografií (ostatní ženy měly vlasy stažené nebo přikryté nějakou 

pokrývkou hlavy, takže nebyla délka vlasů jednoznačně určitelná). 

Nejčastěji se objevovaly vlasy dlouhé (72 %), poté vlasy středně 

dlouhé (22%) a nejméně bylo vlasů krátkých (6 %). Kratší vlasy se 

opět objevovaly častěji u veřejně známých žen, modelka 

s krátkými vlasy se objevila pouze jednou, jednalo se o módní 

editorial, kdyby byla  modelka stylizována do postavy muže. Co se 

týče barvy pleti, ženy s  tmavou barvou pleti se v časopise téměř 

neobjevují, za rok 2012 bylo v  časopise pouze 1 % žen tmavé pleti. 
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S pletí souvisí i  její kvalita, ta je u většiny žen na fotografiích 

téměř dokonalá, neobjevují se zde vrásky, pigmentové skvrny, 

pihy atd. 99, 6 % žen mělo na fotografiích pleť bez chyby, pouze 

na třech fotografiích se objevil a žena s pihami a pouze na jedné 

fotografii se objevila žena s  viditelnými vráskami (jednalo se o 

anglickou návrhářku  Vivienne Westwood, které je 71 let).  

Poslední kategorií, na kterou se analýza zaměřila , byl make-up. 

Bez make-upu se objevilo pouze 5 žen (0,5 %), 74,5 % žen bylo 

nalíčeno spíše denním líčením, tedy ne příliš výrazně, 25 % žen 

bylo nalíčeno výrazně (většinou se jednalo o fotografie modelek 

z módních přehlídek nebo módních editorialů). Analýza fotografií 

mimo inzerci odpovídá na dvě vznesené otázky. Jaká byla 

nejčastější prezentace žen v  časopise ELLE v roce 2012? 

Nejčastěji byla prezentována extrémně štíhlá žena bílé pleti, ve 

věku 15 – 20 let, s  dlouhými hnědými vlasy, s  dokonalou, jemně 

nalíčenou pletí  bez pih a vrásek, v nepříliš vyzývavých šatech. 

Ženy, které tento „ideál“ nesplňovaly, se na stránkách časopisu 

objevovaly pouze, pokud byly jinak veřejně známé, například 

herečky, návrhářky atd.  Odpověď na druhou otázku, zda fotografie 

v časopise ELLE v roce 2012 podporovaly štíhlý ideál, j e 

jednoznačně kladná. Na 91 % všech fotografií se objevila  žena 

štíhlé postavy, na 57 % fotografií se dokonce objevila žena 

s extrémně štíhlou postavou. Výsledky této obsahové analýzy 

potvrzují výsledky obsahové analýzy z  roku 2009 (Wasylkiv), 

podle které se v časopisech objevilo 95 % velmi štíhlých modelek 

a pouze 5 % modelek se zdravou postavou.  

 

9.1.3. Fotografie z inzerce 

 

Celkem bylo analyzováno 655 fotografií žen, které se v  roce 

2012 objevily v inzertním prostoru časopisu. Nejčetnější m 

zobrazením byla celá postava (59 %), na druhém místě v  počtu 
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zobrazení byl obličej (20%). Oproti analýze fotografií mimo 

inzerci je toto číslo mnohem vyšší, což  je způsobeno velkým 

množstvím reklam na přípravky určené k  péči o pleť. Horní 

polovina těla byla zachycena na 14 % procentech fotografií a na 

zbylých 7 % byly pouze části ženského těla, nejčastěji se jednalo o 

nohy nebo pozadí. Tyto fotografie se objevov aly především u 

reklam, které propagovaly zeštíhlující přípravky nebo estetické 

úpravy těla. Věk modelek se pohyboval  podobně jako u fotografií 

mimo inzerci - 47% modelek bylo ve věku 20 – 30 let a 41 % 

modelek ve věku 15 – 20 let. Na 9 % se objevily modelky ve věku 

30 – 40 let, většinou se jednalo o světoznámé modelky, jako jsou 

např. Kate Moss, Naomi Campbell nebo herečky Julia Roberts a 

Gwyneth Paltrow. Na 3 % fotografií se objevily modelky starší 50 

let, ve všech případech se jednalo o reklamy na omlazující 

přípravky. Na fotografiích inzertních stránek se častěji objevovaly 

ženy odhalenější, 44 % žen bylo částečně odhaleno (velký výstřih, 

krátká sukně…) a 36 % bylo neodhalených. Na 14 % fotografiích 

byly zachyceny ženy ve spodním prádle nebo  v plavkách, na 6 % 

byly ženy nahé a zakrývaly si pouze intimní partie. Tato čísla jsou 

mnohem vyšší než u fotografií mimo inzerci , kdy žen v plavkách 

nebo prádle bylo 8 % a nahých žen zakrývajících si intimní partie 

bylo pouze 0,5 %. Co se týče postavy žen, bylo 93 % všech žen 

štíhlých – z toho 48 % extrémně. Pouze na 6 % procentech byly 

ženy se zdravou plnou postavou a pouze na 2 %  se objevila žena 

s plnoštíhlou postavou. Ženy s plnoštíhlou postavou se objevily 

pouze na fotografiích, které propagovaly módu pro plnoštíhlé 

ženy.  
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Obr. č. 21: Extrémně štíhlá postava na fotografii z  inzerce 

(Zdroj: ELLE 2012) 

 

Rovněž se v inzertních fotografiích objevovaly častěji brunety než 

blondýny, rozdíl zde byl ještě markantnější než u fotografií mimo 

inzerci – 54 % modelek mělo hnědou barvu vlasů a 40 % blond. 

Černovlasé modelky se objevily na 4 % fotografií a zrzavé pouze 

na 2 %. V 88 % pak měly modelky vlasy dlouhé, 7 % středně 

dlouhé a 5 % krátké. V 98 % se objevovaly modelky se světlou 

pletí, modelky s  tmavou pletí byly pouze na 2 % ze všech 

fotografií.  99 % modelek mělo dokonalou bezchybnou pleť. Pihy 

se objevily pouze na 0,5 % fotografií a  na 0,5 % fotografií  se 

objevily u žen vrásky.  

 



  

86 

 

 

Obr. č. 20: Reklama Lancome (Zdroj: ELLE 2012) 

 

Rozdíl oproti fotografiím mimo inzerci se objevil také u make -upu 

modelek. Jemný make-up mělo 58 %. Mnohem častěji se u 

inzertních fotografií objevoval make-up výrazný – 42 %. Zcela bez 

make-upu se neobjevila žádná modelka.  

Z analýzy vyplývá, že i fotografie z  inzerce podporují štíhlý ideál, 

a to ještě více než fotografie mimo inzerci. Ideál štíhlosti je více 

propagován reklamními fotografiemi, neboť ženy jsou  na nich 

mnohem častěji zobrazovány více odhalené a štíhlá postava tak 

ještě více vyniká.  Štíhlý ideál podporuje také zaměření reklam – 

často se objevují reklamy na zeštíhlující přípravky, plastické 

chirurgické zákroky atd.  

 

9.2 Analýza textové části 

9.2.1. Tematická agenda článků 

 

Obsahové analýze bylo podrobeno celkem 586 článků. Na 

základě analýzy vyšlo najevo, že nejvíce článků se zabývá módou. 

Článků, které se věnovaly módě (do této kategorie byly zařazeny 

články o módních trendech, špercích, módní fotoeditorialy, atd.) 

bylo celkem 40 %. Tento údaj potvrzuje zaměření časopisu, který 

se prezentuje především jako módní časopis.  Druhou nejpočetnější 

složku tvořily články z  kategorie Rozhovory a profily osobností, 
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jednalo se o 17 %. Rozhovory a profily se zaměřovaly především 

na osobnosti z oblasti módního průmyslu a často bylo velmi těžké 

rozlišit,  zda článek spadá spíše do kategorie Rozhovory a profi ly 

osobností nebo do kategorie Móda. Pokud se jednalo o rozhovor 

s osobností, která není přímo spojená s  módním průmyslem, byla 

většinou k rozhovoru s danou osobou nafocena módní fotostory. 

Většinou se jednalo o několik stránek pouze s  módou, proto bylo 

často těžké určit kategorii těchto rozhovorů. 15 % všech článků se 

věnovalo kráse a vzhledu. Nejčastěji se jednalo o péč i o pleť (boj 

s vráskami a nedokonalostmi) a o líčení. Do této kategorie spadala 

také péče o vlasy. Článků s  tématem kultury (většinou se jednalo o 

tipy na knihy, filmy, výstavy, hudbu) se v  časopise objevilo 7 %. 

Další kategorie byly zastoupeny poměrně nízkým procentem – 

Vztahy, sex a láska 5 %, Cestování 2,5 %, Ostatní 2,5% 

(horoskopy, povídky), Hubnutí a cvičení 2%, Zdraví 2 % 

(například článek o vitaminu C), Technika 2 % (pravidelná rubrika 

ELLE auto), Jídlo a restaurace 2 %, Sport 1 %, Kariéra a rozvoj  

osobnosti 1% a Design rovněž 1 %.  

 

 

Graf č. 1: Tematická agenda článků v časopise ELLE v roce 2012 
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Pokud by byl definován určitý ideál krásy, který je vytvářen 

informacemi z článků, jednalo by se o ženu mladou s perfektní 

pletí, štíhlou, upravenou a dobře oblečenou. Článků, které by se 

jednoznačně zabývaly hubnutím nebo by jinak přímo podporovaly 

štíhlý ideál , se objevuje opravdu minimum, mohly by za ně být 

považovány například články: Tajemství věčně štíhlých lidí,  Proč 

tloustneme nebo Tajemství štíhlých celebrit.  Za faktor, který by 

mohl ideál štíhlosti podporovat, by se dala také považovat 

speciální příloha ELLE Body, která vyšla s  červnovým číslem a 

jejím úvodním mottem bylo „Krásné tělo navždy“. Tato příloha 

obsahovala návody na diety, tipy na cvičení atd. V časopise se 

objevily také články, které svým způsobem upozorňují na nezdravý 

štíhlý ideál. V záplavě štíhlých modelek ale působí poněkud 

zvláštně. Jednalo se celkem o čtyři články, které v  průběhu roku 

v časopise vyšly. První článek, který se objevil v lednu, 

upozorňoval na extrémní diety, které mohou ohrozit zdraví, a 

doporučoval dlouhodobější zdravou úpravu jídelníčku. Další 

článek s názvem „Příliš tlustá na módu“ vyšel v  únoru, zabýval se 

tím, jaké velikosti oblečení nabízejí módní návrháři a z da si módní 

kousky mohou dovolit i  ženy, které nemají velikost 34. 

V červnovém vydání vyšel článek o tzv. plus size modelkách . 

Časopis v článku vyzdvihuje ženy, které se i přesto, že nemají 

typické míry modelek, staly v oboru modelingu slavnými. Poslední 

článek, který se v roce 2012 v časopise ELLE věnoval 

problematice štíhlého ideálu, se objevil v  zářijovém vydání. 

Autorkou článku s názvem „Proč nám vadí vyhublé modelky“ je 

bývalá šéfredaktorka ELLE Martina Králová . V článku velmi 

negativně hodnotí současný trend, kdy se v časopisech pro ženy 

objevují pouze extrémně štíhlé modelky. Upozorňuje na nebezpečí, 

že si ženy vezmou extrémně štíhlé modelky za svůj vzor a české 

čtenářky popisuje jako „poslušné žačky“, které se snaží udělat 
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všechno správně. Podle ní  české publikum médiím stále hodně věří 

a často se řídí  tím, co se v médiích píše. 
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Závěr 
 

Z mnoha zahraničních studií vyplývá, že je vliv médií na ženy 

v souvislosti s  vnímáním krásy jednoznačně prokazatelný. Může 

snižovat jejich sebevědomí a sebehodnocení, zhoršovat jejich 

nálady atd. Ačkoli se v časopise ELLE nevyskytují  často články, 

které by přímo podporovaly touhu po štíhlosti (článků s  tematikou 

hubnutí a cvičení byla pouhá 2 %), objevují  se titulky na tyto 

články téměř vždy na obálce časopisu, tedy na místě, kde se 

objevují nejdůležitější informace, které by měly čtenářky 

přesvědčit k nákupu časopisu. Článků, které by mohly podporovat 

štíhlý ideál, sice v časopise ELLE není mnoho, tím, že se ale 

objevují na titulních stránkách, je jim dána velká důležitost. 

Největší problémem jsou dle mého názoru fotografie. Fotografie se 

v časopisech pro ženy objevují na každé straně, takže není možné 

je ignorovat. Právě fotografie nejvíce podporují ideál štíhlosti, 

každé vydání časopisu obsahuje desítky extrémně štíhlých 

modelek, které jsou předkládány čtenářkám jako vzory.  Rovněž je 

v časopise kladen poměrně velký důraz na vhled a věci s  ním 

spojené, 17 % všech článků se zabývalo vzhledem a krásou. Ideál 

krásy prezentovaný v médiích rozhodně není správný. Důležití 

jsou ovšem i příjemci mediálního sdělení, v  tomto případě ženy. 

Příjemci totiž mohou z  médií získat informaci, ta ale nemusí nutně 

vést ke změně názoru. Záleží tedy vždy na konkrétní ženě, jak 

s danou informací naloží. Pokud nám ale média předkládají jeden a 

ten samý štíhlý ideál krásy, je pro ženy velmi těžké ho ignorovat a 

nepřijmout za svůj. To ostatně vysvětluje kultivační teorie, díky 

které média „kultivují“ naše představy o světě, v  tomto případě 

představy žen o ideálu krásy. Skupinou, která je nejvíce 

ovlivnitelná, jsou mladé dívky a ženy, právě v jejich věku je pro 

ně vzhled často velmi důležitý. Pokud navíc vyrostou ve světě,  kde 

štíhlá znamená krásná, je velmi těžké snažit se propagovat zdravý 

ideál krásy. I přesto, že prvotním impulsem pro Kampaň za 
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skutečnou krásu byly zřejmě zisky, měly by se podle mého názoru 

takové kampaně objevovat určitě častěji. Především děti by měly 

být v rámci mediální výchovy informovány o reálnosti fotografií 

v časopisech. Dle mého názoru by ale tyto kampaně měly 

propagovat spíše zdravou postavu, ne příliš štíhlou, ale také ne 

příliš plnoštíhlou, tak jak se to objevuje například v  kampani 

Dove. Z letošního výzkumu společnosti Stem/Mark vyplývá, že 

v České republice rapidně přibývá dívek s podváhou. Zároveň je 

ale znepokojující, že celých 56 % dospělé populace má nadměrnou 

hmotnost.(Obézních Čechů nepřibývá, roste ale počet dívek s 

podváhou! Tisková zpráva, AMI COMMUNICATIONS, 2013 ) Tyto 

výsledky naznačují, že by měl být propagován ideá l, který nebude 

ani příliš štíhlý, ani příliš plnoštíhlý, tedy zdravá sportovní 

postava. Otázkou ovšem zůstává, zda je tato situace v  současném 

módním a kosmetickém průmyslu, který je založený především na 

zisku, možná.  
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Summary 
 

This thesis studied photos (in advertisements as well as other 

pictures), front pages and the topic of articles in ELLE magazine 

in 2012. The research confirmed results of foreign studies which  

showed that female magazines featured mostly extremely slim 

young women with perfect complexion.  According to many 

foreign studies, these pictures influence women's body image and 

self-esteem. The results of the current study show that female 

magazines from the Czech environment can affect women's self -

esteem and moods. The total of 1012 photos appearing outside 

advertisements was analysed: 57% of women in the photos were 

extremely slim, 34% were slim and only 7% pictures featured 

women with standard heal thy figure. Similar results were detec ted 

in advertisements: out of 655 analysed photos, 48% used a picture 

of an extremely slim woman, 46% a slim woman and only 6% 

contained a picture of a healthy woman. The analysis confirmed 

that mostly young women were  photographed, usually at the age of 

15 - 30; this age group amounted to 86% of all photos outside 

advertisements and to 89% in advertisements. This data is 

confirmed by the foreign studies which proved that these 

magazines can influence women negatively. It is also very 

important to take the addressees into account - in this case the 

female readers - because it is the addressee who eventually decides 

how to process the information conveyed by the media.  
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Přílohy 
 

Příloha č. 1: Manuál kódovací knihy – obsahová analýza fotografií mimo 

inzerci 

 Celková prezentace ženy 

1 – celá postava ženy 

2 – horní polovina těla 

3 – obličej 

 

 Odhadovaný věk ženy 

1 – 15 – 20 let 

2 – 20 – 30 let 

3 – 30 – 40 let 

4 – 40 – 50 let 

5 – 50 let a více 

 

 Postava ženy 

1 – extrémně štíhlá 

2 – štíhlá 

3 – zdravá postava plnými tvary 

4 – plnoštíhlá 

5 – obézní 

 

 Oblečení ženy 

1 – oblečená, téměř neodhalená 

2 – oblečená, odhalená (velký výstřih, krátké šaty) 

3 – odhalení (plavky, spodní prádlo) 

4 -  nahá (zakrývající si intimní partie) 

 

 Barva vlasů 

1 – blond 

2 – hnědá 
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3 – zrzavá 

 

 Délka vlasů 

1 – dlouhé 

2 – středně dlouhé 

3 – krátké 

 

 Barva pleti 

1 – světlá 

2 – tmavá 

 

 Kvalita pleti 

1 – bez nedokonalostí 

2 – s pihami 

3 – s nedokonalostmi (akné, pigmentové skvrny, zarudnutí) 

 

 Make-up 

1 – bez make-upu 

2 – jemný make-up 

3 – výrazný make-up 
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Příloha č. 2: Manuál kódovací knihy – obsahová analýza fotografií v 

inzerci 

 Celková prezentace ženy 

1 – celá postava ženy 

2 – horní polovina těla 

3 – obličej 

4 – část těla 

 

 Odhadovaný věk ženy 

1 – 15 – 20 let 

2 – 20 – 30 let 

3 – 30 – 40 let 

4 – 40 – 50 let 

5 – 50 let a více 

 

 Postava ženy 

1 – extrémně štíhlá 

2 – štíhlá 

3 – zdravá postava plnými tvary 

4 – plnoštíhlá 

5 – obézní 

 

 Oblečení ženy 

1 – oblečená, téměř neodhalená 

2 – oblečená, odhalená (velký výstřih, krátké šaty) 

3 – odhalení (plavky, spodní prádlo) 

4 -  nahá (zakrývající si intimní partie) 

 

 Barva vlasů 

1 – blond 

2 – hnědá 

3 – zrzavá 
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 Délka vlasů 

1 – dlouhé 

2 – středně dlouhé 

3 – krátké 

 

 Barva pleti 

1 – světlá 

2 – tmavá 

 

 Kvalita pleti 

1 – bez nedokonalostí 

2 – s pihami 

3 – s nedokonalostmi (akné, pigmentové skvrny, zarudnutí) 

 

 Make-up 

1 – bez make-upu 

2 – jemný make-up 

3 – výrazný make-up 
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Příloha č. 3: Manuál kódovací knihy – tematická agenda článků 

 

1 - Cestování  

2 - Design 

3 - Hubnutí a cvičení 

4 - Jídlo a restaurace 

5 - Kariéra a rozvoj osobnosti  

6 - Krása a vzhled 

7 - Kultura  

8 - Móda 

9 - Sport 

10 - Rozhovory a profily osobností  

11 - Technika 

12 - Vztahy, sex a láska 

13 - Zdraví 

 


