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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva zobrazovanim zenské krasy v Casopise ELLE.
V teoretické casti se vénuje postupné pojmu krasy, vyvoji idedlu krasy a
vlivu médii na ¢lovéka. Pfedklada dosavadni ptistupy a vyzkumy, které se
zabyvaly krasou v médiich, konkrétné se zaméfuje na zobrazovani zenské
krasy v médiich; duvody, pro¢ zeny ptijimaji ideal krasy prezentovany
médii; realisticnosti krdsy v médiich a moznym vlivem médii na
sebehodnoceni Zen. Priace rovnéz ptredklada struény vyvoj cCasopisid pro
zeny a jejich soucasnou situaci na ¢eském trhu. V zavéru pak diplomova
prace kriticky zkouma kampané, které se zaméfuji na neredlné idedly
krasy v médiich. Préace pouZzivd smiSenou vyzkumnou metodu, obsahovou
analyzou zkoum4d, jaké fotografie Zen (mimo inzerci i véetné inzerce) se
v asopise objevuji nejcastéji a jaka je tematickd agenda ¢lankd.
Sémiotickd analyza zkouma podrobné¢ titulni strany a poselstvi, které se na
nich objevuje. Cilem analyzy je zjistit, jak je zena na fotografiich
nejcastéji zobrazovana a jaké mnoZzstvi clankl se zabyva 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 evaluated.
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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Uvod

Krasa zachrani svét.
F. M. Dostojevskij

K. R. A. S. A. Je to pouhych pét pismen, a piesto
Vv soucasnosti hybou celym svétem. Co je to ale vlastné krasa? Pro
kazdého znamena krédsa néco jiného a jeji pojem je tak velmi
relativni. Pfestoze neexistuje zadna presna definice krasy, stala se
touha po krase nedilnou soucasti naseho zivota. Je ale Kkrasa
skute¢né v o¢ich toho, kdo se diva, jak napsal Oscar Wilde? Nebo
véfime tomu, ze existuje urcity ideadl krasy, ze existuje néjaké
métitko, podle kterého pozname, kterd zena je krasnd a kterd ne?
Vliv na to, co vnimame jako idedlni krdsu, maji bezesporu média,
protoze jsou jednim z hlavnich zprostfedkovateld informaci,
podileji se na socializaci jedince a vytvafeji urcité spolecenské
normy. Ideal krasy, ktery média nabizeji, nemusi byt vzdy redlny,
¢asto je ovlivnén propagaci kosmetickych vyrobkl. Pfijmuti tohoto
idedlu mize mit na ¢lovéka, a zejména pak na Zeny znacny dopad,
pfedev8im co se tyce jejich sebehodnoceni. Téma prezentace krasy
v médiich jsem si zvolila proto, Zze m¢ jako studentku medialnich
studii zajima a také proto, Ze jsem 1 ja, stejné jako ostatni zeny,
vystavena kazdodennimu vlivu médii a i moje predstava o krase je
tak ¢aste¢né formovana obrazy v médiich.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
c¢ast. Prvni kapitola teoretické Casti se vénuje vymezeni pojmu
krdsa a jejimu vyznamu v zivoté clovéka, je zde struéné nastinén
vyvoj idedlu krésy od starovéku do soucasnosti. Dale se kapitola
zabyva soucasnou touhou zZen po Stihlosti a snazi se tento kult

Stihlosti objasnit pomoci popisu historickych udalosti, které mohly



touhu po Sstihlosti ovlivnit. Na zavér kapitoly je zminén pojem
body image, ktery souvisi zejména s pusobenim médii na
sebehodnoceni. Jako hlavni zdroje informaci v této kapitole
slouzily knihy Déjiny krdasy (Umberto Eco, 2005), Proc¢ krdsa
viadne svétu (Nancy Etcoff, 2002, Treti zena (Giles Lipovetsky,
2000) a Body image jako soucdst sebepojeti cloveka (Ludmila
Fialova, 2001). Druha kapitola se zabyva vlivem médii na jedince,
jsou zde prezentovany rizné historické piedstavy o medialnich
ucincich a typy predpokladaného dopadu médii. Kapitola se také
vénuje medialni konstrukci reality a s ni spojenym stereotypim
v médiich. Hlavnimi informaénimi zdroji této kapitoly byly knihy
Uvod do teorie masové komunikace (Denise McQuail, 2007),
Socidlni konstrukce reality (Berger a Luckmann, 1999) a Masovad
média (Jan Jirdk, Barbara Kopplova, 2009). Tieti, z hlediska
zaméfeni prace nejvyznamnéjS$i kapitola, pfinasi prehled o
dosavadnich vyzkumech zabyvajicich se krasou v médiich a je
rozdélena celkem na pét podkapitol. Prvni podkapitola se zabyva
otazkou, jak je zenska krasa v médiich prezentovana. Druha
podkapitola se vénuje otdzce, zda a do jaké miry je tato prezentace
krasy realna. Tteti podkapitola nabizi moZné teorie, které castecné
vysvétluji, pro¢ Zeny piijimaji medidlni obraz kréasy. Posledni
podkapitola se pak zaméfuje na pripadné dusledky, které pftijeti
souCasné¢ho idedlu krasy prezentovaného VvV médiich muze
zpusobovat — na sebehodnoceni Zen. Hlavnim zdrojem informaci
byly pfedevs§im zahrani¢ni studie, nebot v ¢eském prostiedi nebylo
toto téma p¥ili§ zkoumano. Ceska studie, kterd se zabyvala vlivem
médii na vniméani krdsy, se zamdéfila pouze na détskou CcCast
populace. (Détskée sebevédomi ve vztahu k fyzické krase
prezentované v médiich, Factum invenio, 2008). Vzhledem
k tématu prace se ¢tvrta kapitola vénuje lifestylovym ¢asopistim,
nastinuje jejich vznik a vyvoj a popisuje soucasnou situaci na

c¢eském trhu s lifestylovymi ¢asopisy pro zeny. K nastinéni obecné



historie casopisi pro zeny pomohla ptfedevSim kniha T7eti Zena
(Giles Lipovetsky, 2000), co se tyce Casopisu z Ceského prostiedi,
byla vyznamnym zdrojem kniha Ceskd média a feminismus
(Barbora Osvaldova, 2004). Posledni kapitola teoretické casti se
vénuje projektim, které se snazi upozornovat na soucasny, casto
nerealny ideal krasy. Nejvice se zaméiuje na kritické zkoumani
Kampan¢ za skute¢nou krasu od spole¢nosti Unilever.

Prakticka ¢ast prace zkouma jak obrazovou, tak textovou cast
casopisu ELLE. Zkouméni se =zaméfuje na fotografie Zen
v casopise (tedy fotografie u ¢lanku), reklamni fotografie, titulni
strany a tematickou agendu c¢lankd. K analyze byly pouzity dva
typy vyzkumnych metod — kvantitativni obsahova analyza (pro
analyzu fotografii mimo inzerci i v inzerci a pro analyzu tematické
agendy) a kvalitativni sémioticka analyza (pro zkoumani titulnich
stran). Stézejni literaturou pro vypracovani teoretické casti byla
kniha Metody vyzkumu médii (Trampota, Vojtéchovska, 2010).

Co se tyCe vztahu prace a tezi, byl po zvazeni rozsah
zkoumaného material ztizen pouze na jeden ro¢nik Casopisu, nebot’
toto mnozstvi bylo vyhodnoceno jako dostacujici. Prakticka ¢ast se
tak zabyva pouze zobrazenim Zenské krasy v Casopise v roce 2012
a nesleduje zadny vyvoj v tomto zobrazovéani. Z pivodniho zdméru
zkoumat titulni strany, stalé rubriky, témata c¢lanka, obrazovou
stranku, obsahovou stranku, jazykovou stranku a inzerci, bylo
nakonec z ¢asovych i kapacitnich duvodi upusténo a analyze byly
podrobeny pouze fotografie Zen mimo inzerci, fotografie z inzerce,

titulni strany a tematicka agenda ¢lankd.



TEORETICKA CAST



1. Krasa

Diplomova prace se vénuje obrazu zenské krasy v médiich,
konkrétné v ¢asopise ELLE, proto je dalezité pokusit se na zacatku
alespon casteéné objasnit, pro¢ je krasa pro lidstvo tak vyznamna a
pro¢ se ji v historii vénovalo tolik lidi. Dulezity pro nasi praci je i
vyvoj idealu krasy, ktery caste¢né vysvétluje, jak lidstvo doslo
k souc¢asnému idealu krasy, kterému se prace bude vénovat.

»Krasa je vseobecnou soucadsti lidské zkuSenosti a vyvolava
potéseni, upoutdva pozornost...“ (Etcoff, 2002, str. 30). Krasa
vzdy byla a stale je vyhledavana umélci - 0 krase bylo napsano
mnoho knih, sloZzeno mnoho pisni a feCeno nepfeberné mnozstvi
citatd. Lidé touzi po krase jiz celd staleti. Pohled na krasné véci
v nas vyvolava Kklid. Etcoffova (2002) zminuje studii Judith
Langloisové, podle které se lidé rodi s tzv. ,detektory* krasy —
radéji se divaji na véci soumérné nez nesoumérné, dotykaji se
radéji hladkych povrcht nez hrubych a davaji pfednost melodické
hudbé pred nemelodickou. Krasa se také velmi casto poji
s pifedstavou, ze cO je krasné, je zaroven i dobré (Tato piedstava
vznikla nejspi§ v dobach Platona, ktery véfil, ze smrtelna krasa je
odrazem idealni vécné krasy). Pro¢ ale tolik touzime po krase?
Etcoffova (2002) nabizi jako mozné vysvétleni touhy pro krase
evoluci. Schopnost vnimat krasu a reagovat na ni existuje stejné
dlouho, jako existuje lidstvo. ,,Lidsky vzhled je formovan tak, aby
probouzel sexudlni touhu, a vtom je celé tajemstvi uspéchu.*
(Etcoff, 2002, str. 78). Mize se zdat jako nesmysl, ze by posedlost
krasou byla jen evoluéni adaptaci pro vyhledavani dobrych
potencionalnich otct nebo matek, ale mozna je to tak. S plodnosti
podle autorky souvisi také zajem muzu 0 mlads$i Zeny. ,,Vrchol
plodnosti u Zen lezi nekde mezi dvaceti a dvaceti ¢tyFmi roky a do
triceti klesda mnepatrne. Kolem ctyriceti let klesa plodnost asi o
tricet jedno procento a pak uz stdle rychleji. Obvykle kolem

padesdti let zacind menopauza. Po této strance se zZeny velmi [isi



od muzu, kteri jsou schopni normalnim zpisobem zplodit dité
V devadesdti letech. Neexistuji zZadné viditelné znaky, zda muz
produkuje zdravé spermie, a proto je nikdo nehledd. Narozdil od
Zen muzi nemaji na téle napsdano, jsou-li plodni nebo ne.“ (Etcoff,
2002, str. 82). ,,Muzum viibec nemusi jit 0 schopnost partnerky
rodit déti, vithec 0 né nemuseji stdat, a presto se podvédomé budou
obracet k Zendm, které vyzaruji zdravi a plodnost. A Zeny, prestoze
naprosto nestoji 0 téhotenstvi, se stale budou snazit vypadat, jako
by byly v tom nejproduktivnéjsim véku. (Etcoff 2002, str. 83).
Nase touha po krase je podle Etcoffové ovliviiovana biologicky, at
uz chceme, nebo ne. ,,Krdsa je jednim ze zpusobii, kterym se Zivot
starda 0 svoOje pokracovadni, a ldska ke krdse je hluboce zakorenénd
vV nasi biologii* (Etcoff 2002, str. 248). Tomuto tvrzeni nahravaji i
dalsi knihy, které se zabyvaji zenami a muzi obecné, naptiklad
Pro¢ muzi neposlouchaji a Zeny neuméji ¢ist v mapdach (Alan a
Barbara Pease, 2000). Autofi knihy jsou pfesvédceni, ze
biologické danosti ovliviiuji naSe chovani. ,,0d roku 1920
disponuje véda ohromujicim mnozstvim dikazi, které svédci o tom,
Ze nads mozek je jiz ve chvili naseho narozeni d0 znacné miry
urcitym zpusobem , naprogramovany“. NaSe chovani, nazory a
priority jesté i dnes ,, predepisuje” skutecnost, ze muzi byli obvykle
lovci a zeny pecovatelkami.” (Pease, 1998, str. 28). Je tedy mozné,
ze 1 podvédoma touha po rozmnozovani a S ni spojena touha po
krase je hluboce zakotfenéna v nasem mozku. Feministka Naomi
Wolfova naopak biologické hledisko krasy odmita a nahlizi na
krasu pouze jako na spolecensky konstrukt. Podle Wolfové nam
mytus krasy fika, ze existuje urcita univerzalni krésa, kterou zeny
musi chtit ztélesnovat a muzi musi chtit zeny, které takovou
univerzalni krasu ztélesnuji. ,,Mytus krasy nam navrava, ze kvalita
zvand , krasa“ objektivne a univerzdlne existuje. Zeny ju musia
chciet stelesnovat a muzi musia chciet vlastnit ZzZeny, ktoré ju

stelesniuju. Toto stelesnovanie je imperativom pre Zemy, a nie pre



muzuv. Je to stav nevyhnutny a prirodzeny, pretoze je dany
biologiou, sexualitou a evoliciou: Silni muzi bojuju 0 krdasne Zeny
a krasne zZeny su uspeSnejsie vV reprodukcii. Krdsa Zien musi
korelovat s ich plodnostou, a kedzZe tento systém je zaloZeny na
sexudlnom vybere, je nevyhnutny a nemenny. (Wolf 2000, str. 14).
Wolfova v knize popira biologické faktory urcujici touhu po krase
a zaméfuje se na to, kdo podle ni uréuje soucasny ideal krasy —
podle ni to jsou pfedev§im instituce, které ovladaji muzi a jejichz
cilem je udrzet Soucasnou dominanci muzu nad zenami. V knize
Mytus krasy lze urcité nalézt mnoho zajimavych mysSlenek, ale
zaroven je zde az piili§ kladen duraz na ,spiknuti“ muza proti

zenam.

1.1 Strucna historie promén idealu Zenské krasy

»Krdasa nikdy nebyla ni¢im absolutnim a nemennym, ale v riiznych
historickych obdobich a ruznych zemich na sebe brala odlisnou
podobu.“ (Eco, 2005, str. 14).

Pohled na krdsu se neustale vyviji a méni, a proto ma kazda
doba svij ideal krasy. ,,Touha po krase, ke které patri puvabny a
pritazlivy vzhled, je stard jako lidstvo samo. Predstava o tom, co
je krasné, tedy ideal krasy, se vSak stale meni a kazdd doba si
vytvari sviij vlastni typ a vlastni podobu toho, co povazuje za
krasné.” (Rozsivalova, 1996, str. 7). Idealy krasy také cCastecné
odrazeji roli Zen v daném historickém obdobi.

Jedno z nejstar§ich dochovanych zobrazeni zeny — Vé&stonicka
Venuse - pochazi z doby kamenné, konkrétné z obdobi mladého
paleolitu (29 000 — 25 000 pf. n. l.), a patfi tak mezi nejstarsi
dochovanou uméleckou tvorbu. Z tohoto obdobi se zachovaly i
dalsi podobné sosky — napf. VenuSe Willendorfska z Rakouska.
»ldeal krasy“ v té dobé ptedstavovala zena, kterd byla plodnéd a

schopnd vychovavat zdravé déti. SoSka mé zdlraznéné znaky



matefstvi a plodnosti — mohutné poprsi, boky a hyzdé¢. ,,Jeji hlava
je ale mald, anonymni, obsahuje spise naznaky rysu nez skutecné
rysy. Skutecnost, Ze duraz u téchto postav je kladen na hrudnik,
boky a bricho, zatimco jejich hlavy jsou casto atrofické, nas
opraviiuje pokldadat je za symboly plodnosti.“ (Lipovestky, 2000,
str. 98). V této dobé tedy neslo o obdivovani zenské krasy tak, jak
ho zname dnes, ale spiSe o obdivovani plodnosti zen.

Situace se zmeénila az ve starovéku, kdy se zenska krasa poprvé
stdva predmétem obdivu. LRecti bdsnici zahrnuli Zenskou krdsu
Cetnymi poctami a zduraznili jeji moc...” (Lipovestky, 2000, str.
103). V obdobi antiky uz nebyl kladen takovy diraz pouze na
plodnost Zeny, ale dilezitda byla také inteligence a zdravi. Idedlni
télo bylo soumérné a zdravé, cviceni se vénovali zeny i muzi.
wldedlem krasy byla Stihla, dobre wupravena zZena s krasnym
ucesem, ktera byla duchaplnad, chytra a inteligentni.*
(Rozsivalova, 1996, str. 16). Z obecného hlediska je za krasu
povazovano to, co ma spravné proporce — jiz od starovéku se krasa
ztotoznovala s umérnosti. Umélci se snazili krdsu zhmotnit napft.
vytvofenim sochy, jednou z prvnich pomiicek bylo nalezeni
spravné proporce mezi jednotlivymi ¢astmi a dodrzeni symetrie.
, Umélec tedy vytvoril dvé stejné oci, stejné rozmisténé prameny
vliasu a nadra, stejné rozvrhl nohy a paze, stejné rytmicky rozvinil
zdahyby roucha a symetricky pozvedl koutky ust do typického
puvabného usmévu.“ (Eco, 2005, str. 74). Vznika mnoho Zenskych
soch, které maji idedlni proporce a tento idedlni pomér proporci
vydrzi umélcim az do konce 19. stoleti.

Ve stfedovéku v obdobi gotiky se naopak cenila pfedevSim
duchovni kréasa, télesnost a véci s ni souvisejici nebyly pfrilis§
zadané, nebot byly znamenim htichu. B&hem celého stfedovéku
pfetrvava tradice neptatelstvi a podeziravosti vici zenské krase.
Stihlost jako ideal krasy ale pietrvala i v této dob&. Zadana byla
také bledost, vysoké hladké celo a dlouhy krk. Zachoval se i znak
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plodnosti — nizko posazené boky a vyklenuté bficho. Dulezity
vyznam méla ve stfedovéku také uzitecnost. ,,Napriklad Tomas
Akvinsky povazuje véc za krdasnou, pokud odpovida svému ucelu,
takze zmrzacené ¢i mimoradné malé télo, jez nemuze plnit spravné
funkci, pro kterou bylo zamysleno, je tFeba povazovat za osSklivé.“
(Eco, 2005, str. 111).

»1Eprve VvV patnactém a Sestndctém stoleti se Zena dostavda na
vrchol jakozto nejvyssi zosobnéni krasy.* (Lipovetsky, 2000, str.
108). V obdobi renesance ptisly do mody opét plnéjsi tvary.
»Renesancni kraska byla Zena se zdiraznénymi plnymi Zenskymi
tvary, se svétlymi nebo rusymi vlasy, tedy jiz ne Zena prehnané
Stihla. (Rozsivalova 1996, str. 24). Dobovy basnik Giovanni
Firenzuola popsal krasnou zenu takto: ,,Viasy Zen maji byt jemné,
husté, dlouhé a zvinéné, barvou se maji podobat nékdy zlatu, jindy
medu nebo zarivym paprskiim slunecnim. Postava ma byt velka,
pevna, ale pritom uslechtilych tvarii. Nadmérna velikost se nelibi
stejné jako malé, hubené télo. Bila barva pokozky meni krasna,
nebot se jevi jako prilis bleda, kize ma byt lehce naruzovéla
krevnim obéhem. Ocni bélmo necht se namodrale leskne. Samo oko
ma byt ovalné. Nemd lezet hluboko, tim nabyva divokého vzezreni.
Rty necht nejsou slabé, ale ani prilis silné, lehké zdureni dolniho
rtu ve srovndni s hornim zvysuje pitivab ust. Nejkrasnéjsi jsou
dlouhé, Stihlé, dole utlé nozky se silnymi snéhobilymi lytky, jez
konc¢i malym, utlym, ne vSak vyzablym chodidlem. PazZe necht jsou
bilé, masité a svalnaté, nesméji vSak pripominat spise udy
Herkulovy nebo Palladiny. Ruka budiz konecné bila, velkda a
ponékud pevna...“ (Rozsivalova, 1996, str. 24.) Op¢ét se zduraznuje
teorie, podle niz krasa spoc¢ivd v umérnosti jednotlivych slozek,
vhodnosti a harmonii.

V barokni spolecnosti byly krédsné takové tvary, které bychom
dnes povaZzovali za obézni. Barokni krasky =zachytil na svém

obrazu Tti gracie vlamsky malif Peter Paul Rubens.
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V dob¢ klasicismu piichazi D. Hume s tezi, Ze krasa neni
vécem vlastni, ale utvaii se v mysli pozorovatele. Dochazi se tedy
k nazoru, Ze neexistuje objektivni kritérium hodnoceni a Ze to, co
se né¢komu jevi krasné, se muze druhému jevit jako oSklivé.
~Edmund Burke se stavi proti mySlence, Ze krasa spociva
V umérnosti a primérenosti (a v tomto smyslu polemizuje s celymi
staletimi estetické kultury), typické pro krasno jsou podle ného
rozmanitost, malost, hladkost, plynulé prechody, jemnost, cCistota a
jasnost barev, ale také - do urcité miry - piuvab a elegance.” (Eco,
2005, str. 290).

Ve 20. stoleti zacaly podle Brohmové idedl krasy poprvé
uréovat samy Zeny — vzepiely se klasickému trendu Zeny jako
,matefského typu“ a zavrhly vse, co by na tento trend poukazovalo
- moderni byly kratké ucesy a S§tihld, téméf chlapeckd postava.
Zenské matefské tvary nebyly zadouci, a tak si Zeny dokonce prsa
stahovaly pasy. ,,Idedl krasy predstavovany stihlou postavou, ktery
vznikl na zacdatku 20. stoleti, se dodnes nejen udrzel, ale ziskaval
dokonce stdle vice na vyznamu. Pouze v 50. letech a zacdatkem 60.
let prisly jesté jednou do mody o néco oblejsi krivky Zenského téla.
Meély zretelné symbolizovat povdlecny hospodarsky rozkveét. Idolem
této generace byla Marilyn Monroe.“ (Brohmova, 1999, str. 8).
Blond’atou hvézdu plnych tvard (Marilyny miry byly 91-58-91) ale
brzy vystiidal uplné jiny trend — extrémné Stihla britska modelka
Twiggy (miry 79-56-81). Ta je dodnes povazovana za modelku,
kterd odstartovala médu extrémné Stihlych modelek. Na chvili se
pak objevil trend zdravych vysportovanych tél, ktery zastupovala
naptiklad herecka Jane Fondova (ackoli pozdéji prozradila, Ze po
celou dobu své kariéry trpéla bulimii), poté se ale opét vratil trend
extrémné Stihlych modelek reprezentovany pifedevSim britskou
modelkou Kate Moss. Umberto Eco o 20. stoleti hovofti jako o
obdobi, kdy se poprvé objevuje tzv. konzumni krasa. ,,...lidé se

oblékaji a cesou podle modnich kanonii, nosi dziny nebo znackové
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odevy a li¢i se podle vzoru krasy Sirenych casopisy na kridovém
papiie, filmem nebo televizi, tedy sdélovacimi prostiedky. Ridi se
idedaly krdasy urcovanymi svétem komercni spotreby...“ (Eco, 2005,
str. 478). V zadné jiné historické epoSe se lidé nesetkavali tak
Casto s prezentaci krasy jako v soucasnosti. Obrazy a sochy, které
prezentovaly krasu v historii, nebyly rozsifené a lidé tak jen tézko
mohli porovnavat svou vlastni krasu s krdsou reprezentovanou
skrze umeéni. V dneSni spoleCnosti je naopak tézké tomuto
srovnavani uniknout. Soucasny zapadni ideal krasy predstavuje
§tihld Zena, s dlouhymi lehce zvinénymi vlasy. Tedy vétSina
modelek, které na nas shlizeji z obalek casopist pro zeny. Podle
Lipovetského se nachazi krasa ve svém poslednim stadiu. ,,Rozkvét
industrialni a medidlni kultury wumoznil nastup nové faze
V déjindach krasného pohlavi, faze obchodni a demokraticke.”

(Lipovetsky, 2000, str. 123).

1.2 Kult stihlosti

Podle Marion Crookové je dnes Stihlost znamenim Zenskosti.
wInteligentni, cilevédomé, uznavané Zeny délaji vSechno pro to,
aby byly stihlé. CeSeme se tak, aby to opticky zuZovalo nase
obliceje. Kupujeme si Saty, které opticky zestihluji nasi postavu.
Pocitame kalorie, abychom zabranili tukovym polsStarum, a vérime,
ze kdyz budeme drzet dietu, podari se nam zhubnout. Vérime tém
reklamam, které tvrdi, Ze se muzZeme , dostat” na miry modelek.
Trdavime hodiny cvicenim, abychom se zbavily celulitidy nebo
zabranily jejimu vytvoreni. Snazime se udriovat svoje téla, aby
vypadala na osmndct, a upravujeme je bez ohledu na sviij vék ¢i na
to, co uz zakusila. Nepripustime, aby nasSe téla byla po porodu jina
nez pred téhotenstvim. NepripouStime si, Ze bychom se
S pribyvajicim vékem mohly ménit. VétSinou jsme inteligentni Zeny,
prece se vSak snazime o nemozné. Jsme jako havrani, papousci,

pénkavy, orlové — kazda krasna svym zpisobem — prece se vSak

13



v§echny snazime byt kandry.“ (Crook, 1995, str. 18). Zeny si ¢asto
spojuji Stihlost se Sté€stim. Domnivaji se, ze az budou $tihlé, budou
stejn¢ Stastné jako Stihlé modelky z Casopisi. Ne vzdy se tyto
zeny myli. Zeny zt&lesiujici spole¢enské idealy — v sou¢asné dobé
tedy Stihlost — byvaji ¢astéji obdivovany a uzndvany. Takova Zena
»Se citi ve svem téle jako doma a sama sebe akceptuje snaz nez ta,
jez se svym télem neustdle zdpasi.“ (Crook, 1995, str. 18). Stihli
lidé jsou automaticky povazovani za zdravé, ackoli to tak nemusi
vzdy byt. Podle Groganové je Stihlost dnes tim, ¢im byvala
v minulosti plna postava — symbolem vys$$iho postaveni. Podle
Lipovetskeho se ze S$tihlosti stal masovy trh. V roce 1984 vyslo
VvV Americe asi 300 dietnich pfirucek, v roce 1989 dosahl dietni
prumysl obratu 33 miliard dolara. ,,Pozadavky Stihlosti se stavaji
stale prisnéjsimi. Svédci o tom vyvoj, ktery prodélaly miry
manekynek a kandidatek na titul Miss Amerika. Na pocatku
dvacatych let jedna z prvnich Miss Amerika mérila 173 centimetrii
a vazila 63,5 kilogramu, zatimco v roce 1954 soutézici v priuméru
meéerily 171 centimetri a vazily 54,9 kilogramu. V letech 1980-1983
uchazecka o titul v pruméru merila 176 centimetri a vazila 53
kilogramu.“ (Lipovetsky, 2000, str. 127). Kult $tihlosti je pfimo
spojen s médnim primyslem. Pravé v modnim prumyslu je Stihlost
nejzadanéj$i — navrhatfi Siji své modely na extrémné Stihlé
modelky, protoze podle nich na S$tihlé postavé jejich modely
vypadaji lépe. Podle Hucina (2011) patii velkd céast navrhaia
»K homosexualni mensSiné a Zenské tvary je prilis neoslovuji. Ve
svych navrzich vétsinou zdiraznuji spise chlapecké rysy, proto si
mezi modelkami vybiraji spise chlapecké typy s chlapeckymi
telesnymi proporcemi, které se snazi spojit s Zenskym piuvabem*
(Hucin, 2011, str. 11). Fotografie a televize zaroven ,pfidavaji“
modelkdm urcitd kila, proto je v tomto primyslu zadouci extrémni
Stihlost, nebot normalné vypadajici zdravé zeny by v televizi

mohly puasobit silnéji, nez ve skuteCnosti jsou, zatimco vyhublé
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modelky vypadaji i ptfes kila pfidand fotoaparatem nebo kamerou
stale Stihle. Je to pravé povolani modelek a herecek, které
nejcastéj$i trpi poruchami pfijmu potravy — bulimii a anorexii.
Situace dosla tak daleko, ze v roce 2006 zemfela kvuli anorexii
dvaadvacetiletd uruguayskd modelka pfimo na mole béhem
ptehlidky. Proc¢ ale zeny tak touzi po Stihlosti? Je to pouze modni
diktat, nebo se za tim skryva i néco jiného? Lipovetsky si tuto
touhu vysvétluje nasledovné: ve vSech spolecCnostech, které
ptfedchazely té nasSi, byla zenska kyprda postava spojovadna
pfedevSim s plodnosti a matefstvim, S pfichodem antikoncepce a
také s pfichodem novych Zenskych profesi se ale situace zménila.
Plodit a vychovavat déti najednou nebylo jedinym poslanim Zen.
Touha po Stihlosti tedy vyjadfuje odmitani ztotoznovat zenské télo
pouze s matefstvim. Objemné boky jsou typickym znakem Zenstvi,
a tudiz pro Zeny touzici po emancipaci nezadouci. Naopak §tihlost
a pevné télo predstavuji pro zeny dikaz sebeovladani, kontroly a

uspéchu.

1.3 Body image

Pojem Body image je dialezité alespon stru¢né zminit v této
diplomové praci piedev§im Vv souvislosti s vlivem médii na
jedince. Body image je totiz jednim z faktort, které mohou média
ovliviiovat. Vlivem médii na body image se detailnéji zabyva
podkapitola ,,VIliv krasy v médiich na sebehodnoceni zen®, tato
podkapitola se zabyva pfedev§im struénym popisem body image a
jeho vyznamem v zivoté ¢lovéka.

Body image, télesné sebepojeti, chapeme jako subjektivni
pocitové hodnoceni vlastniho téla. Koudelka (2010) v souvislosti
s marketingem popisuje body image jako ,spotrebitelovo
subjektivni hodnoceni svého vnéjsiho fyzického ja*“. Groganova
(2000) definuje body image jako ,,zpiisob, jakym clovék premysli o

svém téle, jak ho vnimd a citi.“ Tato definice zahrnuje odhad
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velikosti téla (percepce), hodnoceni ptitazlivosti téla (uvaha) a
emoce spojené s tvarem a velikosti postavy (pocity). Pojem body
image shrnuje vSe, co si ¢lovék o svém téle mysli — napt. zda je
silné nebo slabé, sportovni nebo tifeba ptiliS vyhublé. Télesné
sebepojeti obsahuje podle Fialové (2001) kognitivni prvky
(sebepoznani), emocionalni prvky (sebehodnoceni) a c¢innostné
regulativni prvky (sebekontrola a sebeprosazovani). NaSe body
image neni tvofeno pouze naSim nazorem na vlastni télo, ale také
interakcemi individudlnich a spoleenskych faktort. Fialova
(2001) wuvadi tii zékladni slozky body image: zdravi, vzhled a
zdatnost. Dulezitost jednotlivych slozek se méni postupem véku —
zatimco v adolescenci je pro jedince nejdulezitéjsi zdatnost,
S vy$s§im vékem nabyvd na vyznamu spiSe zdravi. Vzhled vsak
zustava stejné dulezity i se zvySujicim se vékem. Body image se
znaéné 1is$i u zen a muzli. Podle Abrahama (in Fialova 2001) jsou
zeny silnéji determinovany télem nez muzi. Také socidlni uznani u

zeny zavisi mnohem vice na jejim vzhledu nez u muze.

2. Vliv médii na ¢clovéka

Pokud hovofime o zobrazovani zenské krasy v médiich, je
dulezité vénovat se také vSeobecnému vlivu médii na c¢lovéka,
abychom mohli pochopit, jaky vyznam v zivoté c¢lovéka média
zaujimaji a jak ho mohou pfipadné ovlivnit.

»Panuje dosti rozsirend vira v to, Ze média moc maji, a pritom
existuje jen velmi mald shoda v tom, jaké povahy tato moc vlastné
je. (Burton, Jirak, 2001, str. 15).

Uz samotny fakt, Ze se média stala pfedmétem zkoumaéni,
dokazuje, Ze maji urcity dopad na spolecnost. ,,Zdjem odbornikii
Z Fady spolecenskovédnich oborii i predstavitelii nejruznéjsich
spolecenskych skupin o média je zalozen na predpokladu, ze média
pusobi na jednotlivce i spolecnost, Ze maji néjaky vyznam a

identifikovatelny vliv, resp. Ffadu moznych, konkretizovanych vlivii.
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Média totiz pusobi ,na ctyfech riuznych urovnich soucasné: jako
spolecenska instituce, jako organizacni masinerie, jako zpusob
umistovani obsahu na scéné a jako prostor, kde recipienti nabyvaji
zkusenosti.“(Krotz, 2009, str. 23), (Jirak, Koépplova, 2009, str.
321). Vliv médii nelze poptit, zaroven je ale velmi tézko
métitelny. Pro€ je ale tézké urcit presny dopad médii na jedince a
spolec¢nost? Podle Jirdka jsou to tyto tfi hlavni davody, procC je

vliv médii tézko métitelny:

- Ruznost pohledli na média a medialni komunikaci
- Veskrze spolecenska povaha medidlni komunikace

- Proménujici se povaha samotnych médii

Jak nas ale média ovliviuji? ,,Podstatna moc médii spocivda v tom,
Ze se podileji na socializaci jednotlivce, na jeho vclenéni do
spolecnosti, a tim jak na formovani jednotlivce, tak na utvareni
podoby spolecnosti a vztahii, které v ni panuji. Kazdad spolecnost si
hleda prostiredky, jimiz jedinci predklada hodnoty, o néz se opira
jeji struktura a fungovani, a normy (pravidla), které upravuji
chovni jejich prislusniki. V modernich spolecnostech se stala
podstatnym  ndstrojem  Sireni (prosazovani a upeviiovani)
socialnich norem a hodnot prave média.* (Burton, Jirak, 2001, str.
15). Diky médiim si utvafime nebo ménime nase nazory na okolni
svét. V souvislosti s medialnimi G¢inky je velmi dualezité
publikum. Pravé na publiku totiZ nakonec nejvic zalezi, publikum
si samo urcuje, ¢emu chce veéfit a Cemu ne. Pfedstavy o tom, zZe je
medidlni publikum pouhym pasivnim pfijemcem sdéleni, jsou jiz
davno vyvraceny. Soucasné publikum je aktivni - samo si vybira
medidlni obsahy. ,Aktivni publikum je nadano selektivnosti a
rezistenci, tedy ma schopnost odolavat svodiim medialnich obrazu

a schopnost zachovadvat si od medialni reality i samotného média
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kriticky (osvobozujici) odstup.” (Urban, Dubsky, Mudra, 2011, str.
85).

2.1 Vyvoj predstav o uéincich médii

Nézory na to, jaké ucinky média maji, se vyvijely, byly
ovliviiovany dobou, historickymi udalostmi apod. Podle McQuaila

(2007) existuji ¢tyfi hlavni faze predstav o vyvoji u¢inkd médii.

1. faze — VSemocna média (zacatek 20. stol. — 30. 1éta 20. stoleti)

Tisk a v té dobé nova média (rozhlas a televize) byly v tomto
obdobi velmi oblibené, proto se jim zacal pfisuzovat velky vliv,
aniz by byl védecky prokazan. Mélo se za to, Ze média mohou
ovliviiovat a utvafet minéni a nadzory a aktivné ovlivilovat lidské
chovani. Média byla pfirovnavana k injekéni stiikacce, ktera
dokéaze publiku naockovat ur¢ité ndzory. Na publikum se nahlizelo

jako na pasivni jedince, ktefi pfijimaji vSe, co jim média nabizeji.

2. faze — Omezené ucinky médii (30. [éta — 60. 1éta 20. stoleti)

V této dobé vzniklo mnoho studii o ucincich médii. Médiim se
zacala pripisovat mnohem skromnéj$i schopnost vyvolavat
pldnované ¢i  mimovolné uUcinky. Dodnes poucné shrnuti
pocateé¢niho vyzkumu Josepha Klappera publikované v roce 1960 (i
kdyz datované 1949) uzavielo tuto fazi vyzkumu konstatovanim,
ze ,masovda komunikace obycejné neslouzi jako nezbytnd ani
dostatecnd pricina ucinki na publikum, ale funguje v tomto
procesu spiSe jako soubor zprostredkujicich cinitelu.“ (McQuail,
2007, str. 361). Média vsak nebyla uplné zbavena svych ucinki.
Dulezitym poznatkem bylo 1 dokéazani toho, Ze ¢lovék mulze
z médii ziskat informaci, aniZ by se nutné musel zménit jeho

postoj nebo nazor.
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3. faze — Znovuobjeveni mocnych médii (60. 1éta — konec 70. let)

V dalsi fazi se opét vraci k silnym medidlnim ucinkim, coz je
spojeno predevSim s masovym nastupem televize. Vyzkumy
obratily svoji pozornost k dlouhodobym ucéinkim médii. ,,Nové
zaméreni na ucinky neprimé a dlouhodobé potom prineslo zjisténi,
Ze s ucinky masovych médii je opét treba pocitat, a to z hlediska
psychologického, zejména pokud jde o predkladani vzori a modelu
chovani prejimanych formou uceni, a z hlediska sociologického,
zejména pokud jde o anticipovanou socializaci a smirovani
recipientiu masovych médii s hodnotami, normami, rolemi a
sankcemi dané socialni organizace.“ (Reifova, 2004, str. 299).
»Vyzkum ucinkit se navic zacal zajimat i o to, jakym zpiisobem je
média zpracovavaji a formuji obsah, nezZ je dorucen publiku.*
(McQuail, 2007, str. 363). V tomto obdobi se objevil koncept
nastolovani agendy, autory této teorie z roku 1972 jsou Maxwell
McCombs a Donald Shaw.

4. faze — ,,dohodnuty” vliv médii (konec 70. let 20. stoleti —

soucasnost)

Na konci 70. let se opét objevil novy pohled na ucinky médii,
ktery byl nazvan ,socidlné-konstruktivistickym®, protozZe
zduraznuje schopnost médii vytvaret, konstruovat vyznamy
pfipisované realité. ,,Nova teorie medidlnich ucinku ma dva hlavni
body: za prvé, média ramovanim reality obrazii predvidatelnym a

I3

typickym zpiisobem , konstruuji* socialni procesy a historii (ve
fikci stejné jako ve zpravodajstvi); za druhé, lidé v publiku sami
pro sebe konstruuji sviij vlastni pohled na socialni realitu a své
misto v ni ve spolupraci se symbolickymi konstrukcemi nabizenymi
médii. Tento prFistup pocitd jak s moci médii, tak s moci publika

pri vybéru a s pomysinym prostorem pro neustalé ,,dohadovani’

mezi nimi.“ (McQuail, 2007, str. 363). Publikum je povaZovano za
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aktivni — samo si vybira obsahy a informacim slepé nevéfi. Mezi
dilezité koncepce z tohoto obdobi patii teorie o ,,spirdle mlceni*
(Noelle-Nouemannova, 1974) a kultivacni teorie (G. Gerbner,

1973).

2.2 Typy predpokladaného dopadu médii

Existuje nékolik moznych zptusobu déleni medialnich ucinka (Jirak,

Képplova, 2007, s. 174 — 176).

Klapper (1960) rozliSoval tfi typy:
e Konverze — zména nédzoru podle zaméru komunikatora
e Mensi zména — zména ve formé ¢i intenzité poznavani

e Potvrzeni — utvrzeni pfijemce v dosavadnim nazoru

Déale mohou média:
e Zpisobit nezamérnou zménu
e Usnadnit zménu (zdmérnou ¢i nezamérnou)

e Zabranit zméné

Dulezitym faktorem je i pfijemce medidlniho sdéleni. MiZe jim
byt jednotlivec, skupina, nebo celd spolenost. Zasadni pro
typologii vlivii médii je urCeni zakladnich parametri, jako je:
casovy rozmér dopadu plsobeni médii (kratkodobé x dlouhodobé
uc¢inky), zamérnost sdéleni (planované ucinky x neplanované
ucinky).
V knize Média a spole¢nost (Jirdk, Kopplova) déli autofi medialni
ucinky néasledovné:
e Piimé a nepfimé
o Pfimé medidlni ucinky byvaji spiSe kratkodobé a
mohou byt vyuzivany pro propagandistické ucely

e Planované a neplanované
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o Planované uc¢inky — komerc¢ni a politickd komunikace,
PR
o Neplanované uc¢inky — nezamys$lené dusledky, které
vznikaji napiiklad pfi socializaci, konstruovani
skute¢nosti nebo stereotypizace
o McGuire (1986) rozdélil ucinky na
= Zamérné:

e Utinky reklamy na spotiebitelské chovani

Ucinky politickych kampani na volebni

chovani

Ucinky osvétovych a socialnich kampani
na chovani jednotliveli a na zvySeni

soliddrniho jednani ve spolecnosti

Ucinky propagandy na ideologii

Ucinky medidlnich ritudld na socialni

kontrolu
= Nezamérné:

e Ut¢inek medialniho nasili na agresivni
chovani

e Dopad medialnich vyjevl (images) na
socialni konstrukci reality

e Uginky pfedpojatosti meédii na
stereotypizaci

e Uctinky erotickych a sexualné explicitnich

obsahil na postoje a jednani
Dale pak miZeme u pfedpokladanych uc€inkl rozliSovat, zda jsou:
- Povahy kognitivni (poznavaci), postojové, citové, ¢i
fyziologické (popt. zda se projevi v chovani jedinci nebo

skupin) a z hlediska vztahu k hodnotam dané spolecnosti,

zda jsou konstruktivni nebo destruktivni;
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- Na arovni jednotlivce ¢i celé spolecnosti;

- Slabé, anebo silné;

- Kratkodobé, resp. bezprostiedni, a dlouhodobé — pti tvahach
o pusobeni médii se casto déla zasadni rozdil mezi
okamzitymi (a zpravidla kratkodobymi a pomijivymi)
reakcemi na né&jaky medialni podnét a dlouhodobymi
zménami v postojich jednotlivce i v uspofadani spolecnosti,

na nichz se mohla média podilet.

2.3 Medialni konstrukce reality

wJednim z nejmocnéjsich socialnich aktéri, kteri jsou angazovani
V oblasti interpretovani, definovani, a tedy i vytvdreni (i
konstruovani reality, jsou masovda média.” (Reifova, 2004, str.
107).

Realitu vétSina z nas chape jako skute¢nost, jako néco, co je jasné
dané — skutec¢né, a tedy redlné. Samotné slovo pochazi z latinského
realitas, odvozeného od slova res — véc, v piekladu tedy realné
znamend vécné. Zaroven je realita opakem pojmi, jako jsou piani,
pfedstava, iluze nebo fikce. Teorie socialni konstrukce reality
(Berger, Luckmann, 1966) chape realitu jako socialni konstrukt,
ktery je vytvafen spolecnosti a konkrétnimi jedinci. Klicovymi
pojmy jsou podle autoru této teorie ,realita” a ,,védéni®“. Realitu
definuji jako ,viastnost ndlezejici jeviim, kterym prisuzujeme
existenci nezdvislou na nas$i vlastni vuli“ (Berger, Luckmann,
1966, str. 9), a védéni jako ,jistotu, Ze tyto jevy jsou skutecné a
jsou nositeli urcitych vlastnosti“ (tamtéz). Realit muze byt
bezpocet — jedinci maji své vlastni reality, ale stejné tak ma své
reality spole¢nost. Mezi realitami dochazi k interakci, pfi niz
dochazi ke vzajemnému ovliviiovani a prolinani. Podle Bergera a
Luckmanna je nejintenzivnéj$i interakci setkdni jedince s jinym
jedincem tvaii v tvai. Clovék obvykle povaZzuje svou ,realitu® a

své ,,védéni® za néco, co je dané. Jednotlivé reality se ale mohou
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li§it podle toho, co povazuje konkrétni spolecnost za platné. Pokud
tedy néjakd spolecnost naptfiklad povazuje za platné, ze Stihlost je
znamenim zdravi, nemusi to nutné€ znamenat, Ze tuto realitu budou
povazovat za platnou i1 dalsi spolecnosti. Naopak muaze byt Stihlost
povazovana vV jinych spole¢nostech za projev nemoci, jako
naptiklad v africkych statech, kde je za projev zdravi povazovana
spiSe silna postava.

Realitu ovSem nevytvafeji pouze jednotlivci, ale také média.
Média vytvareji urcitd pravidla, kterd spolec¢nost povazuje za
platna a tidi se jimi. Mezi procesy medidlni konstrukce reality
patfi naptiklad teorie agenda setting (McCombs a Shaw, 1972 -
média vybiraji a upfednostiiuji urcitd témata), nebo teorie spiraly
mlc¢eni (Elizabeth Noelle-Neumannova, 1973 — ve spolecnosti

prevlada vétSinovy nazor, menSina mlci).

2.3.1. Teorie stereotypizace

»Stereotypy jsou konstitutivni prvkem socialni konstrukce reality —
jsou predevsim typizovanymi nositeli soudu, postoju, ndzori,
pripadné predsudki.” (Burton, Jirak, 2001, str. 189). Vyraz
pivodné pouzil Walter Lippman ve své knize Public Opinion
(1922), kdy za stereotypy oznacil ,,obrazy v naSich hlavach*
vztahujici se k ostatnim lidem. Clovék pouZziva stereotypy proto,
abych si zjednodusil chapani okolniho svéta. Pro lep$i orientaci ve
svété jsou tedy stereotypy téméf nevyhnutelné. V médich ale casto
dochéazi ke ,zneuZivani“ stereotypt, kdy se urcitym skupinam
pfisuzuji vlastnosti, které ve skutecnosti nemusi byt redlné.
Pospisil (2012) rozdé€luje stereotypy na negativni (napf. vSechny
blondynky jsou hloupé) a pozitivni (napf. vSechny Zeny umi vaftit)
a na autostereotypy a heterostereotypy. Autostereotypy jsou
tvrzeni, ktera vztahujeme sami na sebe, heterostereotypy pak

tvrzeni, kterd vztahujeme na ostatni lidi. Castou obéti
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stereotypizace v médiich se stavaji napfiklad etnické menSiny nebo
zeny. V souvislosti se zobrazovanim zenské krasy v médiich nas
zajimaji pravé stereotypy tykajici se zobrazovani Zen. Nejvice
zenskych stereotypt lze nalézt v reklamé — naptiklad ,,Zena -
hospodynka®, ,,zena — matka®, nebo ,,Zena — objekt touhy*. Proti
stereotypnim zobrazovanim zen v reklamé bojuji pfedevSim razna
feministickd hnuti (Napi. Nesehnuti). Nejvice jim vadi sexisticka
reklama, kdy je zena nebo pouze ¢asti Zenského téla, zobrazovéana
jako objekt muzské sexualni touhy. Zeny v takovych reklaméach
jsou CGasto neredlné a jde pouze o jejich vzhled. Castym

stereotypem ohledné krasy je také tvrzeni, zZe krdsa rovnd se dobro.

(Eco, 2005).

3. Obraz zenské krasy a média — dosavadni
vyzkumy a pfistupy

Obrazu Zenské krasy v médiich se vénovalo mnoho zahrani¢nich
studii a pruzkumi z né€kolika moznych uhlt — gender (Naptiklad
Depicting women as sex objects in television advertising: effects
of on Body dissatisfaction, Lavine, H., Sweeney, D. a Wagner, S.
H., 1999), poruchy ptijmu potravy, vliv na psychiku jedince a
dalsi. Pravé poruchami pfijmu potravy se v souvislosti se
zobrazovanim zenské krasy zabyva nejvice studii a vyzkumi.
Mnoh¢é z téchto studii dokazuji pfimy vliv zobrazovaného §tihlého
idealu krasy na poruchy pfijmu potravy, jako jsou anorexie nebo
bulimie. (Napt. 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 snazi podat alesponn céastecny ptehled
dosavadnich vyzkumtl ohledné zobrazovani Zenské krasy v médiich
bez vétsiho zaméteni na genderovou problematiku a problematiku

poruchu pfijmu potravy.
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»Stovky studii potvrzuji vliv médii na postoje a chovani.
Konzumace médii, zejména téch propagujicich a zobrazujicich
Stihly idedl krasy, vede u Zen k porucham body image a k
symptomatologii poruch prijmu potravy, u muzi k preferenci stihlé
postavy a dietnimu chovani. Vysledky neddavnych vyzkumii ukdazaly,
Ze ve srovmdni s muzi jsou Zeny prostrednictvim médii
manipulovatelnéjsi a takée dokladaji, Ze expozice vlivu Stihlého
idedlu je u zZen zdrojem mirného poklesu sebeucty, stresu,
bulimickych symptomii, pocitu viny, studu, nejistoty, deprese a
télesné nespokojenosti.“ (Novak, 2010, str. 62).

Tlak médii na dokonalé télo je mnohem vétsi u zen. ,,Studie,
které se zabyvaly zobrazenim obou pohlavi, zjistily, Ze muzi a Zeny
jsou zobrazovani vyrazné odlisnym zpiisobem, pokud jde o télesnou
hmotnost. Obsahova analyza (kde je sledovana frekvence zobrazeni
urcitych forem téela) spolehlive prokdzala, Ze Zeny jsou v médiich
zobrazovany jako abnormalné Stihlé, zatimco muzi byvaji
zobrazovdni s normdlni télesnou hmotnosti.” (Fialova, 2007, str.
40).

Média Stihlost idealizuji a prezentuji ji jako atraktivni. Jen
velmi malé procento Zen ze zéapadnich zemi ale tento médii
definovany idedl spliluje, ptfesto média vysilaji signal, Ze Zena,
ktera tento ideal nespliiuje, je pro spole¢nost nepftijatelna.
Vyzkumy (Napt. Schooler a kol., 2002; Harison a Cantor, 1997,
Groetz a kol., 2001) opakované prokazaly, ze Casté prezentovani
ultrastihlych modelek podporuje nespokojenost zen s vlastnim
télem. Schooler a kol. (2002) zjistili, ze Zeny, které byly vice
vystavovany televiznimu vysilani béhem dospivani, jsou vice
nespokojené se svym télem nez Zeny, které se v dospivani na
televizi tolik nedivaly. Né&které typy pofadd maji vEét$i vliv na
nespokojenost s télem — podle Tigemannové a Slaterové (2003)
znepokojuji Zeny nejvice hudebni videoklipy, ve kterych casto

vystupuji Stihlé modelky, které jsou povazovany za kréasné.
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Dalsim vyznamnym zdrojem idealizované krasy jsou vedle televize
mainstreamové Casopisy. Studie Thompsona a Heinberga (1999)
ukazuje, Ze 83% dospivajicich divek c¢te primérné 4,3 hodiny
tydné modni Casopisy. Tigemannova (2003) zjistila, ze vétSina
moddnich casopisi méa velky vliv na zenskou nespokojenost
s vlastnim télem. Dalsi studie (Stice, Schupak-Neuberg, Shaw, &
Stein, 1994) pak ukazuje, Ze Zeny které pravidelné Ctou lifestylové

Casopisy trpi Castéji depresemi, nejistotou, pocity viny a stresem.

3.1 Jak média zobrazuji Zenskou krasu

Z nejnovéjsi studie, ktera vysla v roce 2013 Disclaimer labels
on fashion magazine advertisements: Effects on social
comparasions and body dissatisfaction (Tiggeman, Slater, Bury,
Hawkins a Firt) vyplyva, ze aktualni idealni Zena, tak jak ji
prezentuji média, je mladd, vysokd Zena bilé pleti s ¢istou

perfektni pleti a velkyma oc¢ima.

Postava - ,,Thin is in!“ (Stihlost 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) vyplyva, Ze se velikost divek na
obalkach casopisi Cosmopolitan, Glamour, Mademoiselle a Vogue,
béhem let neustdle zmenSovala, a to hlavné v obdobi osmdesatych a
devadesatych let. Na titulnich strankach se v letech 1959 az 1999
vyrazné castéji objevovalo celé télo modelky, poté horni ¢ast trupu
S oblicejem a nejmens$i mnozstvi obalek bylo pouze s obli¢ejem
modelek. To miZe mit podle autort studie vliv na prezentaci
Stihlosti v Zenskych cCasopisech. Zatimco zobrazované modelky
v médiich jsou stale Stihlej$i, obecna populace na vaze spiSe pfibira.

Obsahova analyza z roku 1999 (Malkin a kol.) odhalila, Ze na 94%
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vSech obalek americkych Zzenskych Ccasopisi se objevila
zidealizované §tihld modelka nebo jina celebrita.

Ve studii z roku 1996, ve které se autofi zabyvali titulnimi stranami
lifestylovych c¢asopisi Women a Weight: Gendered Messages on
Magazine Cover (Malkin A. R., Wornian K. a Chrisler J. C.),
ukazuji vysledky, Zze 78 % titulnich stran casopisi pro zeny
obsahovalo informace tykajici se téla. 94 % Zen, které se objevily na
titulni strané, byly S§tihlé modelky nebo celebrity s dokonalymi
mirami. Nejvic znepokojujicim zjisténim studie byl fakt, Ze ¢asopisy
spojuji hubnuti s mySlenkou, ze pokud zena zhubne, povede lepsi
zivot. Na obalkach se totiz v tésné blizkosti ¢asto objevovala hesla
jako ,,Zhubnéte 5 kilo*“ a ,,Néavod, jak udélat vas Zivot S$tastnéjsi,
snadnéj$i a lepSi.“ To muze zenam davat faleSny pocit, ze pokud
zméni své télo, povede tato skuteénost k lepSimu zivotu nebo
naptiklad k lepSim vztahlim s okolim. (Stejna studie se zam¢tila 1 na
Casopisy pro muze — zadna z 53 obalek neobsahovala informace
tykajici se téla). Z analyzy vyplynulo, Ze v Casopisech pro Zeny se
nachazi mnohem vice obsahu, ktery je zaméfen na otazky kolem
téla, diet, cviceni a plastickych zakrokd nez v casopisech pro muze.
Zatimco populdrni casopisy pro Zeny se vénuji predevSim
sebezlepSovani, populdrni ¢asopisy pro muze se vénuji politice,
okolnimu svétu a zalibdm. RovnéZz dal§i studie dokazuji trend
Stihlych modelek v ¢asopisech, obsahové analyza deseti casopist pro
zeny z roku 2009 (Wasylkiw a kol.) ukazala, ze 95 % modelek, které
se v casopisech objevily, byly velmi §tihlé. Pouhych 5 % modelek

mélo plnéjsi ,,Zzenskou* postavu.
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Obr. €. 1: Vybrané obalky modnich ¢asopisit zobrazujici $tihly ideal

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

Barva a délka vlasi

Vlasy jsou dulezitym aspektem fyzické krasy a byly vzdy
povazovany za znak Zenstvi. V roce 1993 byla uskute¢néna studie
The American image of beauty: Media representations of hair
color for four decades (Rich M. K. a Catch T. F.), ktera se
zabyvala prezentaci barvy vlasii modelek v médiich za poslednich
ctyficet let. Vysledky studie, ktera analyzovala tfi americké Casopisy
(Ladies Home Journal, Vogue a Playboy) b&hem d&tyficeti let,
piekvapivé ukdzaly, ze na 68,1 % fotografii se objevily brunety, na
26,8 % blondyny a na 5,1 % rudovlasky. Znakem krasy, ktery média

prezentuji, jsou dlouhé, zdravé, husté a lesklé vlasy.
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Obr. ¢. 2: Reklama na vlasovy Sampon
(zdroj:http://elliot927 files.wordpress.com/2010/12/cherly-cole-

advertisement.jpg)
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Tvar a kiize

Idealem krasy je hladka, zafiva svétla pokozka bez chloupki. Mnoho
zen s tmavsi pleti je v médiich retuSovano tak, aby byla jejich plet
svétlejsi. VéEtSina zen na fotografiich ma svétlou hladkou plet bez
zvétSenych pora a pih. V médiich se objevuje velké mnozstvi reklam

na vyrobky, které slibuji hladkou, jemnou a zativou pokozku.

Sun, wind, haat, cold and poliution
Now you don't have to face them alone

-
,.
\tt
4 Neutrogena

Obr. ¢. 3: Reklama na pletovy krém
(Zdroj: http://farm4.staticflickr.com/3005/3021228470_b32c4d536¢_0.jpg)

Zapadni ideal krasy uz ovSem neni pouze dominantou v USA a v
zemich zéapadni Evropy. Zéapadni trendy krasy se zacinaji
objevovat i v dalsich zemich. Studie The Construction of Beauty:
A Cross-cultural Analysis of Women's magazine Advertising
(Frith, K., Shaw P. a CHENG H., 2005) ukazala, Ze modelky
bélosky se objevuji v 65 % Vv reklamach lifestylovych c¢asopist
v Singapuru a ve 47 % na Taiwanu. To ma vliv naptiklad v zemich,
kde maji lidé ptfirozené snédsi k0izi a snazi se ji pomoci riznych
kosmetickych piipravkd vybélit tak, aby se jejich pokozka
podobala co nejvice zapadnimu idealu krasy. Ze zesvétlovani pleti
byla nafknuta i zpévacka Beyoncé, kdyz se na ptebalu jejiho alba
objevila fotografie, na které mé& mnohem svétlejSi plet nez ve

skutec¢nosti. (Hermannova, 2010). Se zesvétlovanim pleti ma
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zkuSenosti i ¢asopis ELLE, ktery v roce 2010 zesvétlil plet indické
hereéce. (CTK, 2010).
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Obr. ¢. 4: Reklama na bélici pletovy krém
(Zdroj: http://www.pinkvilla.com/files/ad_loreal _19.jpg)

Je ovSem mozné, aby v zobrazovani idealu krasy v médiich nastala
Vv budoucnosti zména? 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 mala zabyva otazkou, jak by lidé
reagovali, pokud by se v reklamach zacaly objevovat plnostihlé
modelky. Ucastnikim studie byly piedlozeny ¢&tyfi reklamni
fotografie, aby je ohodnotili. Na dvou fotografiich byly S§tihlé
modelky, které se bézné objevuji v reklamach a na dvou plnostihlé
modelky s velikosti 44 — 46, ktera se nejvice podoba primérné
velikosti americkych zen. Ucastnici byli nahodné rozdéleni do dvou
skupin — prvni skupiné bylo feceno, ze se jedna o reklamni

fotografie z klasického modniho casopisu, druhé skupiné bylo
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feCeno, ze se jedna o reklamni fotografie z nového casopisu pro
zeny, ktery bude zobrazovat plnéjsi modelky. Plnostihlé modelky
byly vice hodnoceny jako atraktivni mezi ucastniky, ktefi hodnotili
novy netradic¢ni ¢asopis pro zeny nez mezi ucastniky, kteti hodnotili
klasicky Gasopis. Zeny hodnotily plnostihlé modelky jako ptitazlivé
Castéji nez muzi. Z vyzkumu vyplyva, ze plnostihlé modelky jsou
hodnoceny jako atraktivni pouze tehdy, pokud je K jejich
zobrazovani vytvofen spravny ramec, tedy novy netradi¢ni Casopis
S plnostihlymi modelkami. Pokud by se tedy zacaly objevovat
plnostihlé modelky v klasickych moédnich casopisech jako je
naptiklad ELLE nebo Vogue, nebylo by na né nejspis$ nahlizeno jako
na atraktivni. Stejnd studie se zamcéfila také na sebehodnoceni
v souvislosti s prohlizenim téchto reklamnich fotografii. Zeny, které
byly ve skupiné netradi¢cniho nového casopisu, vykazovaly
jednoznacné pozitivnéjsi predstavy o sob& samé nez Zeny, které byly
ve skupiné klasického modniho Casopisu. I tato skutec¢nost potvrzuje
domnénku, Zze Zeny by se citily 1épe, pouze pokud by se plnostihlé
modelky objevovaly v casopisech pro Zeny, které by se zamétovaly

na zobrazovani plnostihlych modelek.

3.2 Jak skutecna je krasa v médiich?

»Prijemci maji zjevné sklon zapominat, zZe , realné” vypadajici
obrazek je ve skutecnosti jen verzi reality — tedy nécim, co ma do
sebe zabudovany néjaky vyznam a néjaké hodnoceni.“ (Burton,
Jirak, 2001, str. 124).

Mnoho Zen po celém svété touzi vypadat jako modelky ze
stranek casopist vytiSténych na krasnych lesklych kfidovych
papirech. Mnoho z nich ovSem netusi, ze jejich vysnény ideal neni
ani zdaleka redlny — vétSina fotografii v Zenskych Casopisech totiz
prochdzi retu$i. Retu$ neboli uprava fotografii existuje téméf

stejné¢ dlouho jako klasickd fotografie. S rozvojem digitalni
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fotografie se samoziejmé rozvijela i digitdlni retus, nejznadméjSim
programem pro upravu fotografii je v soucasné dobé Adobe
Photoshop. K digitalni manipulaci fotografii dochdzi mnohem vice
v Casopisech nez v novinach, podle Reavesové (1991) je tomu tak
diky del$im uzavérkdm a také z toho divodu, ze hlavnim impulsem
pro nadkup Casopisu, je jeho titulni stranka. A ta musi byt dokonala.
Digitalné vylepsit lze téméf vSe — modelkam se prodluzuji nohy,
odstranuji se nedokonalosti pleti, zesStihluji paze, boky, pfebarvuji
se vlasy, zvétsuji se oc€i, zesvétluje se plet’ atd. Nezvykla neni ani
vyména celych c¢asti téla z riznych fotografii — hlava z jedné
fotografie je pfidélana na télo z fotografie druhé, protoze na prvni
fotografii ma modelka lep§i vyraz, ale na druhé zase leps§i pdzu.
wLidé prichazeji jako balicky a kombinaci jednotlivych perfektnich
casti mnoha z nich se stavi jedna bytost, ktera je na pohled
dokonala.“ (Etcoff, 2000, str. 17). RetuSe za$ly v posledni dobé¢
tak daleko, az musely byt nékteré reklamy na kosmetiku zakéazany.
Z davodu ptilisné retuse byly naptiklad ve Velké Britanii stazeny

tyto reklamy:

- )10
= DIORSHOW
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=

Obr. ¢. 5: Zakazana reklama na kosmetiku Dior
(Zdroj: http://revue.idnes.cz/foto.aspx?r=lidicky&foto1=NH46be51 dior.jpg)
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Obr. ¢. 6: Zakazana reklama na kosmetiku Lancome
(Zdroj:http://stylerumor.com/wp-content/uploads/2010/08/lancome-teint-
miracle-foundation-julia-roberts.jpg)

Piiklady moznych digitalnich uprav na konkrétnich fotografiich

Obr. ¢. 7: Digitalni uprava fotografie — postava
(Zdroj: http://lwww.popgals.com/celebrity-fashion-news/wp-
content/uploads/2010/08/anntaylor-retouched.jpg)

33


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

Obr. ¢. 8: Digitalni uprava fotografie — plet
(Zdroj:http://idealbite.com/wp-content/uploads/2012/10/angelina-jolie-
photoshopped.jpg)

Obr. ¢. 9: Digitalni uprava fotografie — vlasy a plet
(Zdroj: http://lwww.newactorsstudio.com/storage/ DSC3551 ed.jpg)
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3.3 Pro¢ zeny prijimaji ideal krasy prezentovany médii
Piestoze vyzkumy opakovan¢ dokazuji negativni vliv médii na
sebevnimdni zen, je problematické ur¢it mechanizmy, diky kterym
zeny tyto nerealné idealy krasy pfijimaji za vlastni. EXistuje ale
fada teorii, které poskytuji mozny ramec, pro¢ Zeny piijimaji ideal
krasy prezentovany skrze média. Tyto teorie nabizeji alespon
castecné vysvétleni toho, pro¢ maji medialni obsahy a obrazy vliv
na to, jak Zeny vnimaji samy sebe a jak se citi. Nékteré prizkumy
ukazaly, ze Zeny nejsou negativné¢ ovliviiovany médii pfimo —
naptfiklad podle Milkie (1999) Zeny a divky nevéfi, Ze jsou
fotografie Zen v Casopisech realistické. Vé&ii ale tomu, ze ostatni
lidé, a ptfedevSim muzi, ocCekavaji, ze budou zeny vypadat jako

modelky v reklamach.

Teorie socidlniho srovnavani

Teorii socidlniho srovnavani pfedstavil v roce 1954 americky
socidlni psycholog Leon Festinger. Podle Festingera ¢loveék
neustdle srovnava sdm sebe se svym okolim. Podle toho, s kym se
jedinec hodnoti, vznika bud pozitivni, nebo negativni hodnoceni
sebe samého. Lidé preferuji srovnavani s podobnymi osobami, jako
jsou oni sami — zeny se srovnavaji se zenami a muzi s muZi.
Existuje mnoho zdroju, se kterymi se jedinci mohou srovnavat a
média jsou jednim z nich, zejména pro Zeny. Televize, reklamy a
Casopisy nabizeji nepfeberné mnozstvi postav ke srovnavani. Podle
studie Internalizing the Impossible: Anorexic QOutpatients’
Experiences with Women’s Beauty and Fashion Magazines
(Thomsen, S. R., McCoy, J. K. a Williams M., 2001) zacinaji
divky srovnavat své postavy s postavami modelek v médnich
Casopisech jiz na =zakladni 3kole. Zeny se &asto srovnavaji
s modelkami v médiich, malokdy vSak dosahuji ideald, které média

4

prezentuji jako standardni. Dalo by se fici, ze na teorii srovnavani
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je Castecné zaloZzen marketing — Zena vidi Stihlou krasnou modelku
propagujici dietni jogurt — prob&hne srovnani a Zena zjisti, Ze se
ani zdaleka modelce v reklamé neptiblizuje, usoudi tedy, Ze pokud
si propagovany vyrobek zakoupi, méa vétSi moznost se modelce
vyrovnat. Pokud tedy Zeny vidi rozpor mezi sebou modelkou
v reklamé, maji veétsi motivaci k zakoupeni propagovaného
vyrobku. Dukazi o tom, Ze srovnavani s ostatnimi zZenami,
obzvlasté se zenami v médiich pusobi negativné, je mnoho.
Vyzkum (Schooler a kol., 2004) zjistil, ze Zeny, které se casto
srovndvaji se zenami v médiich, jsou ndachylnéj$i ke Spatnym
naladam a také ke Spatnému sebehodnoceni. Hlavnimi motivacemi
pro socialni srovnavani jsou sebehodnoceni (self-evaluation),
sebevyvyseni (self-enhacement) - (citit se lépe prostiednictvim
srovnavani se s témi, ktefi jsou na tom hufe) a sebezlepsSeni (self-
improvement) - (zlepSovat se prostiednictvim srovnavani se s témi,

ktefi jsou na tom lépe).

Sebediskrepacni teorie

Autorem sebediskrepaéni teorie, ktera vznikla v roce 1987, je
Edward Tony Higgins. Tato teorie navazuje na teorie konfliktd Ja,
které jsou zdrojem emocnich problémtl. Podle této teorie ma kazdy
¢lovék rhazné reprezentace J4& — redlné, i1dedlni a poZadované
(idealni Ja je takové Ja, po kterém touzime my osobné a
pozadované Ja je to Ja, o kterém se domnivame, Ze bychom jej
mé&li mit). Rizné druhy diskrepanci (nesouladd) mezi jednotlivymi
Ja pak vedou k riznym druhdm zranitelnosti. (Blatny, Osecka,
Macek, 1993). Z vyzkumu Harrisona (2001) vyplyva, Ze pokud je
¢lovék dlouhodobé vystaven S§tihlému idedlu krasy, ma tato
skute¢nost pfimy vliv na vznik diskrepanci, které mohou skoncit
poruchami pfijmu potravy. Pokud c¢lovék pocituje diskrepanci

mezi aktudlnim Ja a idedlnim Ja, proziva zklamani, nenaplnéni a
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frustraci. Stejné tak pokud nespliiuje pozadované J4a, mohou

vznikat pocity tzkosti.

Kultivaéni teorie

Kultivaéni teorie tvrdi, ze ,média s postupem casu pozvolné
kultivuji urcité postoje a hodnoty svého publika.” (Gilda, 2012,
str. 28). Tato teorie vychazi z prace George Gerbnera a jeho
kolegli, kteti od sedmdesatych let shromazdovali data, aby
ilustrovali, jaké existuji typy medialnich vlivi puasobicich na
americké televizni divaky. Podle Gerbnera hraji média vyznamnou
roli v procesu socializace a enkulturace (,,proces, prostrednictvim
kterého si clovek osvojuje béhem svého Zivota kulturu své

spolecnosti® (Vyrost, Slaménik, 2008 s. 58) populace.

Teorie socidlniho uéeni

Socialni uceni je zdkladnim mechanismem socializace. Za hlavniho
ptedstavitele teorie socialniho wuceni je povazovan kanadsky
psycholog Albert Bandura. Podle n¢j jsou média jednim
z nejvlivnéjSich zdrojt socidlniho uceni, nebot pouzivaji verbalni i
vizualni symboly, kterymi jedinci ukazuji, jak se ma chovat.

(Bandura, 2001).

Efekt tfeti osoby

Dal§im moZnym divodem, pro¢ Zeny snadno pfijimaji idedl kréasy
prezentovany v médiich, je podle nékterych studii tzv. efekt treti
osoby. Lidé €asto zvelicuji vliv médii na ostatni a naopak podcenuji
tento vliv na sebe. Autorem studie z 80. let 20. stoleti The Third
Effect in Communication je Phillip Davison. Podle Davisona neni
Hucinek vysoky u ,me* a , tebe”, ale u ,nich“*“. (Ftorek, 2010 str.

117). Efekt tfeti osoby ale ve vysledku ovliviiuje nejvice pravé ty,
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kteti se domnivaji, Ze je ovlivnit nemuze, protoze oslabuje jejich

pozornost.

3.4 Vliv krasy v médiich na sebehodnoceni Zen

Soucasné sociokulturni teorie nabizeji mnoho faktord, které
mohou zpusobovat nespokojenost s télem a tvrdi, Ze S$tihly ideal
krasy je vytvatren socialnimi vlivy, z nichz média vychazeji jako
nevlivnéj$i a nepfesvédéivéjsi. (Groesz a kol., 2001). Nejcastéji
jsou zminovany pravé moéodni magaziny. Mnoho studii potvrzuje
souvislost mdédnich casopisti s nespokojenosti s vlastnim télem.
(napf. Harrison a Cantor, 1997), s touhou po Stihlosti (napf.
Tiggemann, 2005) a s poruchami ptijmu potravy. (Harrison, 2000,
Stice, Schupat-Neuberg, Shaw a Stein, 1994).

V roce 1997 realizovali Harperova a Tiggemannova vyzkum,
kterého se zucastnilo 90 australskych studentek psychologie ve
véku 18 — 35 let. Zeny byly rozdéleny do tii skupin, kazda skupina
obdrzela set fotografii. Prvni set obsahoval 15 reklamnich
fotografii z Casopist, na kterych se neobjevovali zadni lidé. Ve
druhém setu bylo 11 reklamnich fotografii, na kterych byly
atraktivni $tihlé modelky a 4 fotografie bez lidi z prvniho setu.
Tteti set se skladal z 11 fotografii atraktivnich modelek, které byly
zobrazeny jako objekty touhy — byly pozorovany muzi nebo se jich
muzi dotykali, v setu byly jesté Ctyfi fotografie atraktivnich
Stihlych modelek. Mira sebeobjektivizace (objektivni a realistické
vidéni sebe sama) byla jednoznac¢né vys$si u Zen, které si prohlizely
obrazky z druhého setu, tedy fotografie §tihlych modelek. Vliv na
sebeobjektivizaci ale nemélo to, zda je na fotografii muz -
vysledky u druhého a tfetiho setu byly téméf stejné. RovnéZz mira
uzkosti spojena s vlastni vdhou byla vys$$i u setu fotografii se
Stihlymi modelkami. Zna¢ny vliv mély fotografie Stihlych modelek

na negativni ndladu respondentek. Stejné tak byl zachycen vliv
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zidealizovanych fotografii na nespokojenost s vlastnim télem -
nespokojenost se projevila pfedevSim u respondentek, kterym byly
nabizeny fotografie z druhého a tietiho setu. Studie potvrdila, ze
zeny, které jsou vystaveny pusobeni obrazki, na kterych se
nachazeji $tihlé neredlné modelky z reklam, maji sklony k vys$si
sebeobjektivizaci, pocitim uzkosti spojenych s vlastni vahou,
negativnim naladam a Spatnému sebevnimani. Vysledky dokazuji,
ze reklamy v Zenskych Casopisech maji sice maly, ale nesporny
vliv na sebepojeti zen. I dalsi studie potvrzuji, Ze prohlizeni
fotografii S§tihlych modelek vede k narGstu negativnich néalad a
nespokojenosti s vlastnim télem. (Tiggeman, Polivy a Hargreaves,
2009). Studie The Influence of Presumed Media Influence on
Women's desire to be thin (Park, S. — Y., 2005) tvrdi, ze &teni
modnich Casopist pro zeny ovliviiuje touhu po Stihlosti pfimo a
nepfimo. Nepifimy vliv spociva podle autort studie v tom, zZe Zeny
si uvédomuji pfitomnost Stihlych idedlt v médiich a pfedpokladaji,
ze ostatni lidé jsou timto idedlem ovlivnéni a tudiz jej od ostatnich
ocekavaji. SkuteCnost, Ze zeny ptedpokladaji, ze ostatni povazuji
Stihly ideal za standardni, pak posiluje vliv $tihlého idealu na né
samotné.

Existuji ale 1 studie, které niZ$i sebehodnoceni Zen na zakladé
pusobeni  fotografii $tihlych modelek v médich vyvraceji
(naptfiklad Mills a kol., 2002, Wilcox a Laure, 2000). Z téchto
studii vyplyva, Ze Zeny se po prohlédnuti zidealizovanych
fotografii neciti hife, naopak nabyvaji pocitu, ze jsou samy §tihlé.
Stejny nazor maji i autofi 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)
kteti ptichazeji s pojmem ,,thiness fantasy* (iluze Stihlosti). Tvrdi,
ze zeny se neciti hiife, ale ve svych ptfedstavach véri tomu, ze jsou
samy S§tihlé a atraktivni. Studie Body Ideals in The Media:

Perceived Attainability and Social Comparaison Choices
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(Knobloch-Westerwick, S. a Romero, J. P., 2011) zddraziuje dulezitost
selektivni expozice - idedly krasy reprezentované médii nemaji
vliv na jedince, ktefi jsou se svym télem spokojeni, ale pouze na
jedince, ktefi jsou s nim nespokojeni.

Zeny Gasto oGekdvaji, e se jejich Zivot zméni poté, co
dosahnou idedlu ptfedepsaného médii. Tendence spojovat lepsi a
prezentovaného idedlu krasy a s pocitovanim nespokojenosti
s vlastnim télem. Ackoli si zeny uvédomuji, ze ideal krasy
v médiich neni realisticky (napf. studie Milkie, 1999), touzi po
vzhledu modelek z ¢asopisi. Pfijimaji tento standard krasy,
protoze véri tomu, Ze v ptipadé jeho dosazeni se zméni jejich
zivot. (Engeln-Maddox, 2006). Studie Buying A Beauty Standard
Or Dreaming Of A New Life? Expetations Associated With Media
Ideals (Engeln-Maddox, R., 2006) se zabyvala otazkou, s ¢im si
zeny nejvice asociuji idedlni vzhled, ktery prezentuji média.
Zenam byla kladena otazka, jak by se jejich Zivot zménil, pokud
by tohoto idealu dosahly. Zeny si s dosazenim ,,idealniho“ vzhledu
nejvice spojovaly nartast davéry v sebe sama, vétsi asertivitu,
sebevédomi, Stésti a také snizeni nenavisti ke svému télu.
V odpovédich se vyskytovaly abstraktni asociace (,,Budu vice
Stastna a spokojena se svym zivotem.“), ale i asociace konkrétni
(,,lepSi zaméstnadni/ekonomické ptilezitosti®, ,,pfijemné nakupovani
obleceni bez stresu). Nékteré Zeny se také domnivaly, Ze se zlep$i
jejich vztahy s okolim, protoZe je rodina nebo pfatelé pfestanou
kritizovat. Dosazeni idealu krasy si ovSem nékteré zeny spokojuji i
s negativnimi duasledky — objevovaly se dva typy negativnich
asociaci. Spolecenské dusledky, kdy maji Zeny pocit, ze budou
vystaveny zarlivosti od svych vrstevnic, bude na né¢ nahlizeno jako
na meéné inteligentni, vice materialistické a méné ptratelske, a
osobni obavy, ze se stanou vice povrchni, materialistické a

zaméfené pouze na vzhled. Vysledky studie ukazuji, zZe zeny Si
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dosazeni medialni idedlu spojuji spiSe s pozitivnimi zménami.
VétSina z dotazovanych veéti, Ze se diky dosazeni tohoto idealu
stanou uspésnéjsimi a spokojenéjSimi. Toto potvrzuje i dalsi studie
,If only 1 were thin like her, maybe | could be happy like her*:
The self-implikations of associating a thin female ideal with life
succes (Evans, P. C., 2003) Vysledky této studie odhalily, Ze Zeny
vykazuji vétSi nespokojenost se svym télem a méné optimisticky
pohled na svij zivot poté, co byly vystaveny Stihlému idedlu na
fotografiich.

Je ovSem dulezité vzit v potaz také limity vySe zminénych
vyzkuml a studii. Za prvé se vétSina studii zaméfuje pouze na
mladé vysokoSkolsky vzdélané zeny a vysledky se tedy nemohou
zobecnovat na veSkerou zenskou populaci. Za druhé nejsou zeny
pii vyzkumech v ,normalnim*“ domacim prostfedi nebo v prostiedi,
kde Casopisy obvykle ¢tou a mohou se tedy na fotografie modelek
soustfedit vice, nez pifi bézné cetb&, coz muze vliv fotografii

zvysit.

4. Casopisy pro zeny

wZenska krdasa se stala podivanou, jiz lze listovat na kridovém
papire, trvalym pozvanim ke snéni, vyzvou zistat mlada a zkraslit

se.“ (Lipovetsky 2000, str. 150).

Reifova popisuje Casopis jako periodické tisténé médium, které
vychazi v delSich ¢asovych intervalech a na rozdil od novin je
obsahové vymezenéjsi. (2004, s. 32) Lifestylovy casopis je pak
takovy Casopis, ktery se zabyva Zivotnim stylem - radi, jak by se
mél ¢loveék chovat, jak by mél jednat a vypadat. Zenské lifestylové
casopisy jsou jednim z vyznamnych cinitell, jez se podileji na
konstrukci soucasné zenské krasy. Vzhled a vse, co je s nim

spojené, je totiz jejich hlavnim obsahem. V ¢asopisech lze nalézt
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také témata, ktera se vénuji vazné¢j$im problémum (napt. situace v
rozvojovych zemich, domaci nasili atd.), vétSina c¢lanku se ale
zabyva spiSe moédou, krasou, stylem a hubnutim a zastoupeni
zavaznych témat je tak minimalni. ,,Periodika zamérena na mladsi
vekoveé kategorie obsahuji kosmetické rady, clanky o vzhledu,
dietach, hledani partnera, o sexu, domadcich zviratech, zarizeni
bytu, portréty populdrnich osobnosti, predevsim z oblasti hudby a
filmu. Tituly urcené starsim ctendarkam kombinuji clanky o modé,
vzhledu, obecné partnerském souziti, sexualnich problémech, péci
o déti, zdravi, vareni, vedeni domdcnosti, zahradkareni
S horoskopy a krizovkami.*“ (Osvaldova, 2004, str. 74) Winship
(citovano dle Bignella, 1997) ptichazi s pojmem ,Zensky svét®.
Tento svét je podle néj myticky a je vytvafen na zaklad¢é znaku,
které produkuji ¢asopisy pro zeny. Podle LiSkové ¢tou zeny tyto
casopisy, protoze pro né& piedstavuji ,autoritu, kterd jim nejen
pomdhd a bavi je, ale kterd jim na kazdé strdance Fika — jste
ditlezité a vaSe strachy a problémy jsou legitimni, pojdme je
spolecné resit.” (Liskova, 2003). Zensky ¢&asopis je podle ni
mistem, kde se Zeny dozvidaji definici krasy a =zaroven zde
dostdvaji podrobny néavod, jak definované krasy dosdhnout.
Nejvetsi nebezpeci lifestylovych casopist pro Zeny vidi LiSkova
v manipulaci, tedy digitalni upravé fotografii a cenzufe zenského
téla. Cenzura Zenského téla podle ni probihd v Casopisech
nadvakrat: poprvé pii vybéru krasné §tihlé modelky, podruhé kdyz
je tato vybrana Stihlda modelka je$té upravena pocitaéem do
naprosto ,dokonalé* podoby. Lifestylové zZenské casopisy ale
nejsou pouze doménou dospélych zen, existuji podobné mutace
casopist 1 pro divky v pubertdlnim véku, naptiklad casopis Top
divky (vydava EMPRESA MEDIA). Jiz v div¢ich casopisech se tak
objevuji rizné tipy na to, jak ziskat Stihlou postavu: ,,Olej jako
zeStihovadlo®, ,,Recept na krasnou pokozku a sexy postavu®, , Fiky

pro dokonalou postavu“ (Top divky ¢. 11/ Listopad 2012)
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V nékterych ptfipadech poukazuji Casopisy i na negativni stranku
extrémni Stihlosti, napt. ,,Konc¢i trend vychrtlosti! Bud hrdéa na své
télo a nauc¢ se nosit kila navic.“ (Top divky ¢. 12/ Prosinec 2012)
Na prvni pohled se muze zdat, ze titulek bude mit na divky
pozitivni vliv, formulace neni ale ptili§ vhodné volenad — ,naucte
se nosit kila navic“ plsobi spiS jako ndvod, jak se naucdit zit
s ,,nedokonalou postavou*“ a zduraznuje, ze kila jsou ,navic“ a
tudiz nezédana.

Osvaldova rozdéluje ¢asopisy pro zeny do dvou kategorii. Mezi
casopisy, které predstavuji tzv. konzervativni proud, patii
napfiklad tydeniky Katka, Tina nebo Vlasta. Tyto ¢asopisy stavi na
podifizeném udélu Zeny, kterd ptfedevSim udrzuje rodinné zdzemi.
Casto se zde objevuji zivotni piib&hy, které jsou bud realné, nebo
jsou alespon realné zpracované (fotografie, jména atd.) Druhou
kategorii jsou licen¢ni tzv. mddni casopisy (ELLE, Harper's
Bazaar) uréené pro mladsi vékové kategorie stiedni tfidy. V téchto
casopisech je kladen duraz ptredevSim na spolecenské rubriky,
objevuji ¢lanky o kosmetice, sexu, vztazich a modé. ,,U vsech
techto periodik je rozhodujici obrazovda a grafickda slozka a
pochopitelne reklama, ktera je hlavnim financnim zdrojem téchto
médii.“ (Osvaldova 2004, str. 74). Media projekt déli Zenské
gasopisy na ,,Casopisy pro zeny*“ — napi. Vlasta, Praktickd Zena,
Maminka, Svét Zeny a dal3i, a na ,,Casopisy zivotniho stylu pro
zeny“ — napf. Zena a zivot, Elle, Glanc, In Style atd.

Podle Osvaldové jsou texty v Casopisech pro zZeny vice
kontaktni, pfevlada v nich ich-forma, subjektivni ptistup a zenské
tvary sloves (Pouziva se cCastéji ,,méla byste“/“mély byste“ nez
univerzalni ,méli byste.* »~Do jazyka kromé germanismii,
anglicismu a galicismu z piivodnich predloh pronika obecna
ceStina, expresivni vyrazy, je zde nad béznou obvyklou miru
uzivano tdzacich, zvolacich a rozkazovacich veét.“ (Osvaldova

2004, str. 74) NejcastejSimi motivy pro cteni ZzZenskych
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lifestylovych casopisi 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, byt popularni, zlepSit sama sebe a
vztahy se svym okolim a pobavit se. Ze stejné studie vyplynulo, Ze
60 % dotazovanych zen Cte lifestylové casopisy minimélné jednou

za mésic a vice nez 38 % je ¢te dvakrat nebo vickrat za mésic.

4.1 Vyvoj casopisti pro Zeny

Zenské lifestylové &asopisy maji ve svété pomérné dlouhou
tradici. Jiz v roce 1867 vyslo ve Spojenych statech prvni ¢islo
svétoznamého Casopisu Harper’s Bazaar a o dvacet pét let pozdé&ji
v roce 1892 si zZeny mohly poprvé piecist Vogue. Zpocatku
Casopisy informovaly hlavné o mo6dé a oblékani, nebot’ licidla jeste
nebyla z mravnich divodu tolik rozsifena. Velkou oblibu si Zensky
tisk ziskal v obdobi mezi svétovymi valkami. (V té dobé& byl
ostatné velky zajem o vSechna odlehéujici témata.). Ve stejné dobé
zazil rozvoj také kosmeticky prumysl, takze vznikd mnoho
Casopist, které se vénuji kosmetice, zdravi a mladi. V roce 1937
zaCind vychazet Casopis Marie Claire, ktery je revolu¢ni hlavné
Vv prezentaci obalky — poprvé se na titulnich strandch objevuji
velké fotografie krasnych a nalicenych divek, tak jak je zname
z dnesnich obalek. Castym tématem se stava kosmetika. Tisk
»povzbuzuje Zeny ze v§ech vrstev, aby vSemi dostupnymi prostiedky
zvysily krasu své tvare a svého téla. Mnozi se doporuceni ohledné
telesného vzhledu: casopisy Zeny pobizi, aby kazdé rano cvicily,
uchovaly si Stihlost lehkymi jidly, lic¢ily si oci, rty, vytrhdavaly si
oboci a lakovaly si nehty na rukou i na nohou.*“ (Lipovetsky, 2000,
str. 149) V sedesatych letech se v Casopisech jako Marie Claire ¢i
Elle tématim mody a krasy vénuje asi pétina vSech stranek.

Nezanedbatelna nebyla ani reklama. .,V roce 1939 vénoval Ladies

44



Home Journalm reklameé 44% stran a v Sedesatych letech
zaujimala reklamni oznameni 50 — 70% obsahu casopisi Vogue,
Elle ¢i Jardins des modes. (Lipovetsky, 2000, str. 150) Podle
Lipovteskeho =ziskal Zzensky tisk nad Zzenami nesmirnou noc -
ptispél k tomu, ze se .,z télesného vzhledu stala pro naprostou
vetsinu zZen klicova dimenze zZenské identity.” (Lipovetsky, 2000,
str. 156) Za prvni &esky zensky tisk lze povazovat Zenské listy
z poloviny devatenactého stoleti. Tehdej$i Casopisy pro zeny byly
spojené se vznikajicimi zenskymi spolky a zabyvaly se postavenim
zeny ve spole¢nosti, vychovou déti a vzdélavanim. Jiz tehdy ale
existovala typicky Zzenska témata, kterd se objevuji v dneSnich
zenskych casopisech — moéda, krasa, kosmetika. Zasadni zména
pfichazi v roce 1948, kdy se na trhu objevuje nakladatelstvi Mona,
které bylo fizené Ceskym svazem Zen, a vychdzi poprvé &asopis
Vlasta (zakladala Milada Horakova). ,, Uz v prvnim rocniku se
objevily rubriky, které s riuznymi obménami pretrvaly do
soucasnosti. Ctendrky tu na$ly ¢lanky o zdravé vyzivé, médu,
cestopis, dopisy, informace o novych filmech a divadelnich hrach,
ale  také povidky a  basnicky..“ (Kovatikova, 2010).
V nakladatelstvi Mona dale vychdzely casopisy Praktickd Zena a
Zena a moéda. Zatimco dnes jsou stranky Gasopist vykladni sk¥ini
reklam, ptfed listopadem 1989 slouzily mdédni rubriky jako
inspirace k domacimu §iti. Po roce 1989 vznikda mnoho novych
casopisit pro zeny, ve kterych se objevuji témata jako zdravi,
sexualni vztahy nebo péce o déti. Poprvé se dostavaji do Ceské
republiky tzv. licenéni casopisy. V roce 1994 zacaly poprveé
vychazet Casopisy ELLE a Cosmopolitan. O dva roky pozdé&ji pak

poprvé vysSel dalsi licencni casopis Harper's Bazaar.
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4.2 Casopisy pro Zeny v Ceské republice v souéasnosti

V roce 2012 vychazelo v Ceské republice celkem 32 Zenskych
Casopisti, které Media projekt rozdéluje do dvou kategorii -
C¢asopisy pro zeny (19 tituli) a Casopisy zivotniho stylu pro Zeny
(13 tituld). (Media projekt, 2012). Casopisy zivotniho stylu jsou
vétSinou brany jako luxusni casopisy. Jsou tisténé na lesklém
ktfidovém papiru, maji vice stran nez Casopisy pro zeny, v 90 %
maji lepenou vazbu (Casopisy pro zeny maji vétSinou vazbu Sitou)
a také se v nich nachazi mnohem vice reklam. Jejich cena je
vétsSinou pomérné vysokda — ELLE 99 K¢, InStyle 69 K¢, Marianne
65 K¢. Pro porovnani kategorie ,,Casopisy pro zeny“ — Katka 11
K¢, Svét Zeny 14 K¢, Vlasta 29 K¢.

CASOPISY PRO ZENY

¢tenost
Chvilka pro tebe 658 000
Blesk pro zeny 618 000
Svét zeny 482 000
Katka 427 000
Ptekvapeni 332 000
Vlasta 309 000
Tina 259 000
Claudia 189 000
Napsano zivotem 180 000
Prakticka zena 145 000
Dasa 134 000
Betynka 118 000
Maminka 110 000
Miminko 77 000
Cas na lasku 71 000
Burda 71000
Stésti a nesnaze 71 000
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Love Star 54 000

Pani domu 54 000

Tab. ¢. 1: Casopisy pro zeny v Ceské republice 2012 (Zdroj: Media

projekt)
CASOPISY ZIVOTNIHO STYLU PRO ZENY

¢tenost
Zena a zivot 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. &. 2: Casopisy Zivotniho stylu pro Zzeny v Ceské republice 2012
(Zdroj: Media projekt)

4.3 Casopisy pro Zeny z hlediska zisku

Tisk je obecné zavisly na inzerci, Zenské Casopisy pak patii
mezi publikace, které jsou na pfijmech z inzerce zavislé nejvice.
Primérny britsky casopis pro Zeny generuje 62 % zisku pravé
z reklamy (Earnshaw, 1984). Podle McCrackenové (1993) by
Casopisy pro Zeny nemohly existovat bez zadavatell inzerce.

Podle ni se v Casopisech objevuje reklama zjevnd (purchased
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advertisng) a reklama skryta (covert advertising), ta je vSak velmi
tézko rozeznatelna. Zjevna reklama tvoii 50 — 60 %, pokud se k ni
pfipocita jeSté reklama skrytad, mize celkova reklama tvofit az 95
% cCasopisu. Velké mnozstvi reklamy si McCrackenova vysvétluje
faktem, Ze zeny nakupuji vice nez muzi a rovnéz nakupuji pro
celou rodinu, proto je zena idedlni konzumentkou casopist, které
jsou plné inzerce. Hlavnim faktorem, ktery ma zenu pfimét ke
koupi casopisu je titulni strana. McCrackenova se vénuje také
pojmu advetorial (spojeni slova advertisement a editorial), tedy
¢lanktm, které spojuji reklamni a redak¢ni text. Do téchto ¢lanka
podle ni patfi vSechna doporuceni a informace o novych
produktech. Zavislost ¢asopist pro zeny na inzerci se samoziejmé
odrazi i na jejich obsahu — je vyvijen tlak na redaktory, aby
publikum, na které chtéji inzerenti plsobit. Zaroven vznika také
tlak na novinate, aby vytvafeli ,,vhodné*“ prostiedi pro reklamni

inzeraty (Earshaw, 1984).

5. Kampané proti nerealnym idealiim krasy

Pokud hovofime o mozném vlivu médii na zeny, je vhodné
zminit také projekty, které se snazi tyto vlivy zmirnovat.
V posledni dobé se zacaly objevovat rtizné medialni kampané,
které se snazi bojovat se zobrazovanim neredlnych idealt v
médiich. Nejznaméjsi jsou nejspiSe celosvétové kampané znacky
Dove, kterych bylo hned né&kolik. Kampain Dove Za skute¢nou
krasu se v médiich poprvé objevila v roce 2004. Ve stejném roce si
spolec¢nost Unilever, které znacka kosmetiky Dove patii, nechala
vypracovat studii The real truth about beauty: a global report
(Etcoff N., Orbach S., Scott J. a D’Agostino H., 2004).
Celosvétové studie (ucastnice byly ze Spojenych statd, Kanady,

Velké Britanie, Itélie, Francie, Portugalska, Nizozemi, Brazilie,
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Argentiny a Japonska) se zucastnilo 3 200 zZen ve véku mezi 18 a
64 lety. Dotazovani bylo provedeno telefonicky s rodilymi
mluv¢imi a prumérnad doba jednoho telefonatu byla 20 — 25 minut.
Reditelka zna¢ky Dove Sylvia Lagnano prohlasila, Ze studii
realizuji z divodu pochopeni toho, jak Zeny vnimaji krasu. Tvrdi
také, ze znaCka Dove chce, aby si zeny uvédomily, ze krésa je
v jejich dosahu. Dove podle ni chce pomoci zenam, aby se lépe
jejich  vyrobky, uz se v ivodnim slovu studie samoziejmée
nezminuje. Vysledky studie ukéazaly, zZe pouze 2 % zen se hodnoti
jako krasné, 8 % jako ptitazlivé, 7 % jako dobie vypadajici a 7 %
jako roztomilé. Nejvice se zZeny povazuji za normalni (31 %) a
primérné (29 %). 68 % zen si mysli, ze média a reklama nastavuji
nerealné standardy krasy, které vétSina zen nemuze nikdy naplnit.
Tento ndzor je podle studie silnéj$i u Zen nad 30 let véku nez u Zen
ve véku 18 — 29 let. 47 % si mysli, Ze v médiich a popularni
kultute jsou zobrazovany pouze velmi atraktivni Zeny. Velké
mnozstvi zen (75 %) by si ptralo, aby média zobrazovala i Zeny
V jiném véku, jinych tvart a velikosti.

V Kampani za skute¢nou krasu zobrazuje znacka normadalni Zeny a
skute¢nosti, které spolecnost povazuje za nedostatky (naptiklad
vrasky, vyrazné pihy, zrzavé vlasy, plné tvary) prezentuje
v reklamach spiSe jako pfednosti. Kampan se zaméfila na nékolik
stereotypll, které se v reklaméach objevuji. Snazi se tak napiiklad
upozoriiovat na pfili§ $tihlé modelky a ve svych reklamach
zobrazuje plnoStihlé modelky. Otazkou zlstava, zda se v tomto
pifipadé v reklamach neobjevuji Zeny, jejichz vaha uz hranici
s obezitou a nedochazi tak naopak k propagovani dalSiho
nezdravého idedlu. Toto jisté stoji k zamyS$leni, pokud vezmeme
v tvahu, Ze polovina vSech lidi na svété trpi obezitou. Ani reklama

se ,,skute€énymi®“ Zenami se vSak nevyhnula kritice za digitdlni
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upravu. Grafik Pascal Dangin, ktery na reklamé spolupracoval,

tvrdi, ze fotografie byly silné retusSovany.

Obr. ¢. 10: Reklama Dove
(Zdroj:http://www.sterlingbrands.com/blog/wpcontent/uploads/2013/04/realw

omen.jpg)

Kampan dale upozorfiovala na fakt, ze modelky v reklaméach nejsou
skutecné a vybrala tfi Zeny, které byly nasledné upraveny pomoci
pocitacové retuSe, aby demonstrovala, co vSe je mozné na
fotografii upravit. Objevily se celkem ¢&tyfi série fotografii, kazdy
set se zaméfil na jeden ,,nedostatek™ na krase. V prvnim setu byla
zen¢ digitalné upravena postava. V druhém byla Zena digitdlné
omlazena, ve tietim byl Zené upraven nos. Zena se zrzavymi vlasy
a pihami ve ¢tvrtém setu byla upravena na brunetu bez pih. Nutno
podotknout, ze digitalni iprava neni dle mého nazoru nejvhodnéjsi
a pusobi velmi uméle a nedivéryhodné. Naptiklad Zena na prvnim

setu ma k télu neimérné malou hlavu.

50


http://www.sterlingbrands.com/blog/wpcontent/uploads/2013/04/realwomen.jpg
http://www.sterlingbrands.com/blog/wpcontent/uploads/2013/04/realwomen.jpg

Obr. ¢. 11: Dove — uprava postavy
(Zdroj: http://img.magazin.libimseti.cz/img/550x228/7e50a51b11bb.jpg)

Obr. ¢. 12: Dove — digitalni omlazeni

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

Obr. ¢. 13: Dove — zmenSeni nosu

(Zdroj: http://nd01.jxs.cz/870/115/5a1f58eac2_ 6682325 02.jpg)
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Obr. ¢. 14: Dove — zména barvy vlast a odstranéni pih

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

V roce 2006 vyrobila spole¢nost Dove video s nazvem ,Dove
evolution commercial®, které nepropaguje zadny jeho vyrobek, ale
pouze upozoriiuje na skuteCnost, Ze Zzeny v reklamach nejsou
skute¢né. Toto video obdrzelo cenu Film Grand Prix na festivalu
Advertising festival. Na videu je zachycen cely proces foceni
modelky na billboard — od liceni a Cesani az po finalni Gpravu

Vv poditaci.

Obr. ¢. 15: Zabéry ze spotu Dove evolution (2004)

(Zdroj:http://womenology.ogilvypr.com/wpcontent/uploads/2011/02/dove_ev
olution.jpg)
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Ackoli video ptfimo nepropaguje konkrétni vyrobek, zvySuje i tak
povédomi o znacce a neni tudiz pouze dobrym skutkem
spolec¢nosti, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Kampan sice
upozornuje na to, ze to, co vidi ¢lovék v médiich, nemusi byt vzdy
skute¢né, a nabizi Zendm cestu, jak se vyrovnat s fotografiemi
dokonalych zen, které je kazdy den obklopuji, zdroven je ale dle
mého nézoru hlavnim zdmérem marketingovy zisk a povédomi o
znacce, které se diky tomuto spotu bezesporu zvySuje. Spot je
vlastné¢ jakousi virtualni reklamou, kterou uzivatelé S$ifi sami,
protoze je zajimava a maji potfebu se o ni podélit s dalSimi.

Dalsi video s nazvem Onslought vzniklo o rok pozdé&ji. Video
zacina dlouhym detailnim zdbérem na cca desetiletou divkou a
poté nasleduje rychly sestfih mnoha billboardi, reklam,
televiznich zabéra a fotografii v casopisech, na kterych se objevuji
Stihlé modelky a zab&ry na hubnouci ptipravky, plastické operace a
podobné. K tomu vSemu Dove dodava: ,,Mluvte se svou dcerou
dtiv, nez to udéla kosmeticky pramysl.“ Video upozornuje na tlak,
ktery ohledné zenské krasy vyvijeji média jiz na malé déti.

Otazkou ovSem zistava, zda spolecnost tyto kampané provozovala
kvali tomu, aby opravdu dala najevo, Ze se soucasnym idedlem
krasy nesouhlasi, nebo jde pouze o dalS§i marketingovy trik.
Pravdépodobnéjsi je samoziejmé skuteCnost, Ze Kampan za
skute¢nou krasu vznikla hlavné za uUcelem generovani zisku a
zvySovani pozitivniho povédomi o znacéce. Zavadé&jici je pfedevSim
fakt, ze znacka Dove neni jedinou kosmetickou znackou, ktera
spada pod spolec¢nost Unilever. Mezi dalSi znacky spolecnosti patfi
napfiklad kosmetika pro muze Axe. Neméla by tedy 1 ona
zobrazovat ve svych reklaméch skute¢né zeny, pokud to spolecnost
Unilever mysli se Zenami tak dobfe? V reklamach na ptipravky
Axe se ale objevuji ptfesné ty kontroverzni zenské idedly, proti

kterym Kampan za skute€nou krasu bojuje.
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Obr. ¢. 16: Reklama AXE
(Zdroj:http://creative.wellcomlondon.com/wp-content/uploads/2011/11/
AxeAngels-890x608.jpg)

Neni to ovSem pouze Dove, kdo upozoriiuje na nerealné
zobrazovani Zzenské krasy. V roce 2009 vznikl pod vedenim
australské vlady projekt, ktery podporuje budovani pozitivniho
body image a snazi se u mladych lidi vytvofit odolnost vuaci
medidlnim obrazim. Tento projekt navrhuje riznd feSeni, jak snizit
negativni dopad medialnich obrazi, naptiklad pouzivani modelek
se zdravou hmotnosti, kterym bude vice nez Sestndct let, omezeni
digitalnich uprav fotografii a zvysSeni informovanosti spotiebiteld
o tom, jak mohou byt fotografie v médiich upravovany. Urcitou
dobu pouzival nejpopuldrnéjsi australsky casopis pro divky
Girlfriend u fotografii ndpisy, upozorinujici na upravy fotografii.
Takovato oznaceni jsou ovSem omezena pouze pro fotografie, které
realizoval dany casopis, vétSina fotografii se ovSem piebira
z riznych zdroji, u nichZ uZ neni mozné tato oznaceni pouzit.
Ohledné pouzivani oznacCeni o nerealnosti fotografii byl v roce
2012 realizovan priazkum: 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), ktery prokazal, ze ucastnici,

kterym byly ukéazadny fotografie s informaci o nereélnosti,
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vykazovali mensi nespokojenost s vlastnim télem nez ucastnici,
kterym byla ukazana stejna fotografie, ovSem bez oznaceni.
Zajimava je také prace italské umélkyné Anny Utopia
Giordano, ktera ptiSla s projektem VenuSe. V programu Photoshop
upravila deset znamych obrazi, na kterych je zobrazena Venuse,

do dnesSniho S$tihlého idealu krasy. Upozornuje tak na to, jak se

béhem staleti zménilo vnimani krasy.

Obr. ¢. 17: Botticelli - Venuse pied a po tpravé

(Zdroj: www.anautopiagiordano.it)

Hayez -Venus www.annautopiagiordanao.it

Obr. ¢. 18: Hayez — Venuse pied a po uprave

(Zdroj: www.anautopiagiordano.it)
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6. Vyzkumné zaméry a vyzkumné otazky

Ze studii a vyzkum@ wuvedenych v teoretické C¢asti této
diplomové prace vyplyva, ze ¢teni zenskych lifestylovych casopist
ma negativni vliv na naladu a sebehodnoceni Zen. Vyzkumnym
zamérem praktické Casti je analyzovat obrazy v zenském cCasopise.
Cilem analyzy je ovéieni skuteCnosti, zda se v pifevazné veétSiné
Vv ¢asopisech pro zeny objevuji extrémné S§tihlé, dlouhonoh¢
modelky s dokonalou pleti, které by mohly mit negativni vliv na
¢tenaiky. Zamérem tohoto vyzkumu je podat alespon casteény
obraz prezentace zZenské krasy v casopise ELLE. Pro co
nejkomplexnéjsi predstavu o medialnim obrazu Zenské krasy bude
analyzovana jak vizualni obrazova c¢ast, tak c¢ast textova. V ramci
obrazové cCasti budou analyze podrobeny vesSkeré fotografie Zen,
které se v Casopise objevi, analyza bude rozdélena na fotografie
mimo inzerci a fotografie v ramci inzerce. Dale se analyza zaméfi
na titulni strany a poselstvi, kterd na nich ¢tenarky mohou nalézt —
jaké fotografie se na titulnich strandch nejcastéji objevuji a také
jaké titulky. Analyzu titulnich stran jsem zvolila z toho divodu, Ze
titulni strana je prvni strana, kterou ctenafka vidi a také proto, Ze
pravé titulni stana byva impulsem ke koupi casopisu. V rdmci
textové analyzy bude zkoumana pouze tematickd agenda ¢lankd,
dal$i moZné zkoumani textu (napt. jazykova ¢ast) by vystacilo na

dal8i samostatny prizkum.
Vyzkumné otazky:

1) Jaka byla nejcastéjsi prezentace Zen v ¢asopise ELLE v roce
20127

2) Jaka byla tematicka agenda ¢lankd v casopise ELLE v roce
2012 a kolik prostoru vénoval ¢asopis ¢lankim vénujicim se

vzhledu?
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3) Podporovaly fotografie zobrazované v ¢asopise ELLE v roce
2012 stihly ideal?

7. Vyzkumny vzorek

Jak vyplyva z ndzvu diplomové prace, jako vyzkumny vzorek
bylo pouzito 12 ¢isel lifestylového mési¢niku pro zeny ELLE
z roku 2012. Puvodnim zamérem bylo pouzit celkem 24 c¢isel za
roky 2010 a 2011, takovéto mnozstvi by bylo potfeba spiSe pro
potfeby srovnavani vyvoje zobrazovani zenské krasy, pro nase
ucely postaci 12 ¢isel. Ro¢nik 2012 byl vybran z toho davodu, Ze
je nejaktualn&jsi. Casopis ELLE jsem zvolila, protoze je jednim
Z nejrozSifenéjSich a nejprodavanéjSich cCasopisi pro Zeny po
celém svétd a v Ceské republice ma dlouhodobou tradici. Podle
Media projektu byla v prvni poloviné roku 2012 ¢tenost (odhad
¢tenosti na vydani) tohoto casopisu 183 000 a primérny prodany

naklad 43 763 vytiskd.

7.1 Strucna charakteristika vyzkumného vzorku

ELLE — nejprodavanéjsi modni casopis na svété

Casopis ELLE zalozil v roce 1945 ve Francii medidlni magnat
Pierre Lazaref se svou manzelkou Helene Gordon. V roce 1981
zakoupili ¢asopis Daniel Filipacchi a Jean-Luc Lagardere. Pravé
diky této koupi zacal casopis vychazet ve Spojenych statech.
Soucasnym majitelem casopisu je francouzska firma Lagardere.
Casopis vychazi celkem ve 43 zemich svéta. V Ceské republice
zacCal tento mési¢nik vychazet v roce 1994 pod vydavatelstvim
Hachette Filipacchi. V soucasné dob¢ vydava casopis vydavatelstvi
Burda Media 2000, které v roce 2011 vydavatelstvi Hachette
Filipacchi koupilo. (Vojtéchovska, 2011)

Na svych webovych strankach se ¢asopis ELLE prezentuje jako

wkomplexni pruvodce Zivotniho stylu sebevédomych a spokojenych
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Zen, které uméji ocenit kvalitu“. Roland Barthes se ve svém dile
Mytologie vyjadfuje o casopisu ELLE jako o ,Opravdové
mytologické pokladnici®“ (Barthes, 2004 str. 77). Podle stranek
vydavatelstvi casopis zenam nic nediktuje, ale naopak jim pomaha
najit jejich osobity styl, inspiruje je a motivuje. Primérny pocet
stran se pohybuje okolo 216, ale vydani se v poCtu stran pomérné
lisi. Za rok 2012 mélo nejméné stran vydani unorové (170 stran) a
nejvice stran mélo vydani fijnové (282 stran), rozdil je pomérné
markantni — 112 stran. Mnoho celych stran ovSem =zabiraji
reklamni sdéleni. Napfiklad unorové ¢islo se 170 stranami
obsahovalo celkem tficet celych stran s reklamnim sdélenim.
Obsah c¢asopisu je rozdélen nasledovné: TREND (vétSinou se
vénuje aktudlnim moédnim trendim v modé, kosmetice, designu
atd.), TEMATA (zde se objevuji ¢lanky, které radi — napi. ,,SLUSI
MI, JA TO ViM!“ _NAUCTE SE PRIJIMAT KOMPLIMENTY®,
,UPIRT MEHO ZIVOTA®“, ,KDO NAM VYSAVA ENERGII A
OPTIMISMUS?“, MODA (véts§inou modni editorialy), KRASA
(¢lanky o kosmetice, hubnuti apod.), MIX (cestovani, horoskopy,
bydleni).

V Casopise se objevuji tyto stalé rubriky:

ELLE dopisy — dopisy ¢tenafek

ELLE miluje — stranka s vybranymi moédnimi trendy podle redakce
ELLE tipy — vybrana osobnost doporucuje knihy, filmy, hudbu
MENU Co cist, co poslouchat a na co jist — kulturni tipy. (Ackoli
je na strankach vydavatelstvi uvedeno, Ze Casopis svym Ctendikam
nic nediktuje, v rubrice ,,Co ¢ist, co poslouchat a co jist“ se
objevuji véty typu ,,Musite slySet™ nebo ,,Musite vidét“, coz mize
ve Ctenatkach vzbuzovat pocit, Ze pokud toto nesplni, nebudou
dost in.

Elle cestovani
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Elle auto
Horoskopy
Denik Ani Geislerové — zapisky ze zivota herecky Ani Geislerové,

které se zabyvaji riznymi tématy ze Zivota.

8. Analytické postupy

S ohledem na vyzkumny zamér jsem se rozhodla pouzit
smiSenou metodu analyzy - kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni obsahové analyza se zaméfi na to, jaké obrazy Zen se
nejcastéji v Casopise objevuji (napf. zen vék, typ postavy, barva
vlasi...), na tematickou agendu c¢lankid (jakd témata a Vv jakém
mnozstvi se objevuji) a na inzerci (na jaké sluzby nebo produkty
se objevuje inzerce) Kvalitativni metoda, v tomto piipadé
sémiotickd analyza, bude zkoumat podrobné titulni strany, tedy

sdéleni, které vnimaji ¢tenaiky jako prvni.

8.1 Obsahova analyza

»Obsahovda analyza je vyzkumna technika pro objektivni,

3

systematicky a kvantitativni popis zjevného obsahu komunikace.
(Berelson, 1952, in McQuail, 2007, str. 306) Podle Reifové a
kolektivu je obsahova analyza nejpouzivanéj$i technikou, ktera
zkouma medialni obsahy (2004). Za autora analyzy je povazovan
Harold D. Laswell, v roce 1952 pak publikoval Bernard Berelson
prvni manudal obsahové analyzy pod ndzvem Content analysis in
communication research. Podle McQuaila (2007) kvantitativni
obsahova analyza zkoumad, jakymi tématy nebo vizualnimi vjemy
se média zabyvaji a jaky prostor jim vénuji. Vyhodou kvantitativni
obsahové analyzy je moznost zpracovat velké mnoZzstvi textll nebo
obrazi. Mezi dalsi vyhody obsahové analyzy patii fakt, ze
poskytuje  objektivni  vysledky, které nejsou ovlivnény

vyzkumnikem. Zakladni postup pii pouziti této metody je podle
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McQuaila (2007) 1) zvolit vzorek obsahu, 2) vytvofit relevantni
ramec kategorii vnéjSich referentli, 3) zvolit ,,jednotku analyzy*
obsahu (slovo, véta, clanek), 4) pomoci pocitani frekvence
zvolenych jednotek obsahu zminujicich se o relevantnich tématech
umistit obsah do pfipraveného ramce, 5) vyjadiit vysledky jako
celkovou skladbu vysledky vybraného vzorku obsahu podle
frekvence vyskytu hledanych referenci. Pfi aplikaci obsahové
analyzy je dulezité spravné stanovit jednotku métfeni (napf. ¢lanek)
a vytvofit obsahové kategorie. , Kategorizace musi byt vzdy
vystavena tak, aby se kategorie u kazdé proménné vidy vzdjemnée
vylucovaly a zaroven pokryvaly vsechny moznosti.” (Trampota,
Vojtéchovska, 2010, str. 106).

V ptipadé této diplomové prace bude obsahova analyza aplikovéana
jak na texty, tak na fotografie. Obsahovou analyzou bude
zkoumana tematicka agenda ¢lankd (textova cast) a prezentace
zenské krasy (obrazova cast). Vyzkum tematické agendy
piedstavuje ,rozlozeni obsahit zkoumaného vzorku médii do
zvolenych tematickych kategorii a méreni prostoru, ktery média
temto tematickym kategoriim veénuji.” (Trampota, Vojtéchovska,
2010, str. 101). Tato témata se samoziejmé mohou lisit s ohledem
na typ média a jeho zaméfeni — c¢lanky o modé a krase se
samoziejm¢ Castéji objevuji v Casopisech pro zZeny nez

v ¢asopisech spolecenskych.

8.1.1. Obsahova analyza fotografii mimo inzerci — konstrukce
obsahovych kategorii

Jako jednotka méteni v analyze obrazové ¢asti byla zvolena
kazda fotografie, vétsi nez 7 cm vysku, na které se objevuje
zietelné rozeznatelna zena S hlavou. Pro stanoveni kategorii byl
pouzit postup tzv. emergent kdédovani, kdy je zkoumany vzorek

nejprve predbézné prozkouman a na zakladé tohoto zkoumani jsou
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kategorie vystaveny (Trampota, Vojtéchovska, 2010). Diky tomuto
pfedbéZznému prozkoumdani budou obsahové kategorie 1épe odrazet
obsah c¢asopisu. Na zakladé¢ emergent kdédovani byly stanoveny
kategorie tykajici se celkového zobrazeni (cela postava, horni
polovina téla, oblicej), véku (15- 20 let, 20 — 30 let, 30 — 40 let,
40 — 50 let, 50 let a vice), postavy (extrémné¢ $tihla, $tihla, zdrava
postava s plnymi tvary, plnos$tihla, obézni), oblefeni (obleCend -
téméf neodhalena, obleéena — odhalena (napf. kratka sukné, velky
vystiih), odhalena (pouze plavky nebo pradlo), nahd — zakryvajici
si pouze intimni partie, barvy vlasa (blond, hnéda, zrzava, Cerna),
délka vlasu (dlouha, stfedné dlouha, kratka), barvy pleti (svétla,
tmava), kvality pleti (¢ista plet bez nedokonalosti,
s nedokonalostmi (vrasky, akné, pigmentové skvrny, zarudnuti),

make-upu (bez make-upu, jemny make-up, vyrazny make-up).

8.1.2. Obsahova analyza fotografii z inzerce

Jako jednotka méfeni byla zvolena kazda fotografie Zenské
postavy nebo casti zenského téla bez ohledu na jeji velikost. Pro
analyzu fotografii v inzerci byly pouzité stejné kategorie jako pro
fotografie mimo inzerci. V ramci celkového zobrazeni byla navic

pfidana polozka ,,¢ast Zenského téla“.

8.1.3. Obsahova analyza textu — konstrukce obsahovanych
kategorii

Jako jednotka pro méfeni v obsahové analyze textové ¢asti byl
zvolen c¢lanek, tedy uceleny text s nadpisem. Jednotlivé obsahové
kategorie budou tvofit rizna tematickd zaméfeni clankl. Na
zakladé emergent kodovani byly stanoveny tyto Kkategorie:
Cestovani, Design (designové vyrobky, které nespadaji do
kategorie mody), Hubnuti a cviceni, Jidlo a restaurace, Kariéra

a rozvoj osobnosti, Krasa a vzhled (kosmetika, péce o plet a
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vlasy), Kultura (hudba, knihy, filmy, vystavy), Méda, Sport
(¢lanky, které se zabyvaji sportem samotnym, nikoli sportem jako
nastrojem k hubnuti), Rozhovory a profily osobnosti, Technika,

Vztahy, sex a laska, Zdravi (fazeno dle abecedy).

8.2 Sémioticka analyza

Sémiotika je véda, kterd se zabyva zkoumdanim znakl a kodu.
Znak je ,fenomén, ktery v komunikacni uddlosti zastupuje jiny
fenomén a umoznuje tak transcendenci vyznam.* (Reifova, 2004,
str. 320), za kod pak povazujeme systematickou organizaci téchto
znakt, které slouzi Kk pfenosu sdéleni mezi komunikatorem a
adresatem. Za nejvyznamnéjs§i predstavitele sémiotiky jsou
povazovani Svycarsky lingvista Ferdinand de Saussure a americky
filozof Charles S. Peirce. Pravé Saussure ptiSel ve své knize Kurs
obecné lingvistiky (1989) s definici znaku, ktery je bilateralni a
sklada se z oznacujiciho (le signifiant) a oznaovaného (le
signifi¢) Oznacujici je fyzickd podoba slova, kterou vnimame
smysly (napf. zena), oznaCované je pak pfedstava, co pro nas tato
fyzickd podoba ptfedstavuje (naptf. clovék Zenského pohlavi,
symbol plodnosti, krasy). Neplati, ze by byl kazdy oznacujici
spojen pouze s jednim oznafovanym, pod pojmem Zzena si kazdy
pifedstavi trochu odliSnou Zenu. Zaroven existuji dvé roviny
oznacovani — denotativni (jednoznaény, primarni vyznam znaku) a
konotativni (vyznamy druhotné, asociativni). Na denotativnim
vyznamu se shoduji ¢lenové urcité spolecnosti, zatimco
konotativni vyznam je do wurcité miry velmi individualni.
(Trampota, Vojtéchovska, 2010). V souvislosti s touto diplomovou
praci by ze sémiotického hlediska mélo slovo Stihlost denotativni
vyznam - fyzicky stav téla, kdy se objevuje jen minimdalni
mnozstvi tuku, a konotativni vyznam, kdy je Stihlost casto

spojovana s pocitem kontroly a nezavislosti. Podle Jirdka a
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Kopplové se ,,medialni produkty stdavaji , oznacujicim*“, zatimco
stereotypy jsou ,oznacovanym®. To znamend, Ze konkrétni
medialni sdéleni (fotografie, film, zprava, reklama) muze byt nejen
reprezentaci svého denotdtu (toho, co , je videt” na fotografii, ci
co je , zjevnym obsahem sdéleni”), ale vypovidat jesté o néjakém
hodnoticim prvku ve vedomi jedince ¢i ve skupinové (nebo dokonce
spolecenském, napr. narodnim) povedomi.“ (Jirdk, Kopplova,
2009, str. 299). Proces oznacCovani muaze postupovat i na vyS$S$i
roviny a vést az k vytvoteni mytu. Mytus je ,,obecné symbolické
vypraveni, které nema autora, je preddvdano v procesu komunikace
Vramci dané kultury a slouzi jako predem pripraveny zdroj
rozhiesSeni, vysvétleni a odpovédi na existencionalni otazky ve
vécech zrozeni, smrti, preziti, smyslu Zivota, zdkladnich hodnot
dané kultury.” (Reifova, 2004, str. 157). Podle Rolanda Barthese
vytvaieji myty rtzné instituce, napt. média. ,,Barthes vysvétluje
fungovani mytu konceptem signifikace prvniho a druhého 7adu. Na
urovni signifikace prvniho radu (denotace) spolu koresponduje
oznacujici a ozmnacované, jejichz vysledkem je znak. Na urovni
signifikace druhého radu (konotace) se znak z prechazejici roviny
stava oznacujicim a oznacované k nému dodava prislusny mytus.*
(Reifova, 2004, str. 157).

Sémiotickd analyza patfila pfedevS§im v sedmdesatych a
osmdesatych letech k roz§ifenym kvalitativnim metodam zkoumaéni
medialniho obsahu. Tato metoda je vhodna nejen pro analyzovani
textu, ale 1 pro zkoumdéani vizudlnich a auditivnich sdéleni.
Vyzkumny vzorek je obvykle menSi a neni nutné dodrZovat
zavazna pravidla jako u kvantitativni obsahové analyzy (napf. pti
kodovani). Pfi vyuziti sémiotické analyzy jsou rozhodujici znalosti
a zkuSenosti vyzkumnika. Popis obrazu probih4 na dvou rovinach —
denotativni a konotativni. Na denotativni Grovni podrobné
popisujeme jednotlivé prvky sdéleni a na konotativni Urovni

wPrirazujeme k oznacujicim dalsi vyznamy podminené historickymi,
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politickymi a spolecenskymi zkuSenostmi a zvyklostmi.* (Trampota,
Vojtéchovska, 2010, str. 121).

Podle Bignella (1997) je casopis pouhym souborem znaku. Tyto
znaky mohou zahrnovat rtizné prvky — nazev cCasopisu, typ fontu,
barvy, druh papiru, obsah ¢lanka atd. Ctenai Gasopisu mizZe tyto

znaky dekddovat individudlné.

9. Vysledky analyzy

9.1 Analyza obrazové céasti

9.1.1. Titulni strany

Na vSech titulnich strandch se v zdhlavi objevuje nézev
casopisu — ELLE - ten je cely napsan velkym hilkovym pismem.
Napis je pomérné vyrazny, zabird téméi tfetinu celé obalky.
Velikost ndpisu je podstatnd zejména z toho divodu, Ze Casopis je
nejprodavanéj$im moédnim Casopisem na svété a duvod k jeho
zakoupeni mtze byt pravé jeho jméno, proto je dilezité, aby tento
témetr ikonicky ndzev byl dostatecné velky. Napis nemd Zzadnou
svoji typickou barvu, ale vzdy se ptizpusobuje celkovému ladéni
obalky. Velikost ani styl pisma se neméni a na vSech titulnich
strandch se nazev objevuje ve stejné podobé. Styl pisma je
jednoduchy a elegantni, jednotliva pismena jsou dlouhd a S§tihla.
Z pisma, které pusobi luxusné a sofistikované, je zfetelné, Ze
Casopis je zacilen na mladé zeny ze stfedni vrstvy, které si mohou
dovolit uréity luxus. Casopisy cilené na mladsi Zzeny (napf. ¢asopis
Lovestore) nemivaji tak elegantni typ pisma, jejich pismo je Casto

spiSe zaoblené a plsobi vice hravé a mladistvé.
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UPGRADE
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KTERE
ZARUCENE,
OMLADI

LISTOPAD 2012
CrgTorwa
Obr. ¢. 22: Srovnani zdhlavi ¢asopisu ELLE a Lovestar

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

Ze vsech dvanacti ¢isel ro¢niku 2012 se pouze v jednom piipadée
napis objevuje cely a to na vyjime¢né obdlce se sportovcem
Davidem Beckhamem. (Ten se objevil jako jediny muZ na obalce
v celé historii ELLE.). Na vSech ostatnich titulnich strandch se
objevuje pouze cast napisu, vétSinou chybi jedno celé pismeno,
nebo je castecné zakryto a nazev se tak objevuje bud ve formée
EL_E nebo E LE. Tato skute¢nost miliZe znamenat, Ze
vydavatelstvi si je znackou ,,ELLE® natolik jisté, ze nepotiebuje
jeji celou prezentaci. Ve slové se opakuje dvakrat pismeno ,,L°,
pokud je tedy jedno pismeno ,,L*“ zakryto modelkou, napis dava
stale stejny smysl. Pokud by byl napis cely, musela by se zmenSit
fotografie, diky piekryti pismene je ale mozné umistit na titulni
stranu fotografii vétsi o cca 10 centimetri. Ve vSech ptripadech
(kromé¢ titulni strany se sportovcem Davidem Beckhamem) se

Vv urovni ndpisu objevuji o¢i modelky, které se pifimo divaji do
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objektivu a vyvolavaji tak pfimy ocni kontakt s potenciondlni
zdkaznici. Tento fakt mize byt rovnéz rozhodujicim faktorem pro
zaujmuti a nakup casopisu. Podle Bignella (1997, str. 68) se na nas

zeny z obalek divaji pfimo, jako na$ vlastni odraz v zrcadle.

AMICHAEL A CERVEN 2012 KVETEN 2012

Obr. €. 23: O¢ni kontakt na titulnich stranach ¢asopisu ELLE

(Zdroj: www.elle.cz)

Titulni strana Leden 2012 L
Obalka je pomérné barevnd, coZz zplsobuje JE’,“;

hlavné obleceni, které na sobé modelka ma.
Vzhledem k tomu, ze se jedna o zimni
vydani, je titulni strana az piekvapivé
barevna. Pozadi je bilé, napis ELLE
tyrkysovy, takze se na pozadi velmi dobte

vyjima a je snadno Citelny.

Na obalce je téméf celd postava slavné

¢eské modelky Denisy Dvoiakové. Obé ruce ma zalozené v boky,
tato podza predstavuje asertivitu a nezavislost (Pease, 2004),
modelka diky ni ptisobi sebevédomé. Tuto poézu pouzivaji Zeny i
muzi, pokud na sebe chtéji upozornit. V modelingu jde o velmi
c¢asto pouzivanou pdzu, diky niz modelky vypadaji jesté Stihleji.
Ruce Dvotakové plsobi az ptili§ Stihle, je pravdépodobné, Ze byly
digitalné upraveny. Hlavu ma zaklonénou, coZ symbolizuje urcitou
nadfazenost a nebojacnost. Modelka ma na fotografii lehce

pooteviena usta, takze pisobi svudnym a vétsim dojmem. Plné rty
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jsou symbolem zenskosti, za tento symbol jsou povazovany,
protoze se v puberté¢ divkam rty zvétSuji, zatimco u chlapct
zustavaji stejné, vétsi rty tedy vnimame jako symbol dospélosti,
zenskosti a sexualni aktivity. (Pease, 2004). Na sob& ma korzet
vykladany bizuterii (to, ze jde o bizuterii se Ctenafka dozvi uvnitf
vydani), korzet nicméné plsobi velmi luxusné, jako by byl cely
posety drahokamy. Modelka ma dlouhé, rozpusténé vlasy, které
jsou jemné zvinéné. Krasu zde reprezentuje mlada, Stihla a
sebevédoma Zena.

Na obalce se objevuje Sest ucelenych titulki. Prvni oznamuje
¢tenafkam, Ze s timto ¢islem dostanou jako darek diaf na rok 2012.
Dva se tykaji mody — Oslniva Denisa predstavuje nejzhavéjsi jarni
kolekci a Vecirky & plesy. Saty, které budete milovat navidy.
Pokud se zamétime na prvni titulek, zjistime, ze sdéleni, které
zendm piinds8i je, Ze Zena by méla byt diky nové jarni kolekci
Zzhava, tedy sexy, coz koresponduje i s fotografii Denisy
Dvotakové na titulni strané. Dalsi titulek fika Zzenam, jaké by mély
byt — New start: 10 ELLE tipu, co na sobé zménit v roce 2012. Jak
prezit novou modni sezonu. Po ptrecCteni tohoto titulku by zeny
mohlo napadnout, Ze vlastné nejsou dost dobré a musi tedy na sobé
toho jesté hodn€ ménit (10 tipl je pomérné vysoké ¢islo) a Ze nova
modni sezona bude néco ndro¢ného, protoze se musi ,pfezit®.
Tipy, co na sobé zménit, jsou urCité spojené s novorolnimi
pifedsevzetimi, protoze se tykaji lednového vydani ¢asopisu. Dalsi
titulek se zamé&fuje na vlasy, konkrétné na jejich vék, a naznacuje,
ze ¢lanek Ctenafkam prozradi, jak vlasy omladit — ELLE test — Jak
jsou staré Vase vlasy. Jak je omladit. Posledni titulek se vénuje
vaze — Proc¢ tloustneme? Je to jinak, nez si myslite. Titulek
naznacuje, ze Ctenatkdm odhali informaci, kterou dosud netusily,

tedy néjakou prevratnou.
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Titulni strana Unor 2012
A
) g

Na unorové obdlce se oproti lednové

/

objevuje mnohem méné pozadi, fotografie

MEDNI | -
vypliuje téméf celou stranku. Obdalka neni ?)'g%
pfili§ barevna, je ladéna hlavné do bilé a

fialovo modré barvy, coz jsou typické barvy G
EXKLLZIVNT,

zimy. Napis ELLE je cernymi pismeny,

takze je wvyraznéj$i nez V ostatnich |~ ity v iy

ptipadech. Na fotografii je zachycena
americka kontroverzi zpévacka Lady Gaga, kterd je focena zblizka,
a proto je vidét pouze jeji hlava (ta ovSem neni celd) a rameno s
¢asti ruky. Objevuje se zde velky kontrast mezi béZnou prezentaci
zpévacky na vefejnosti a prezentaci v Casopise. Lady Gaga neni
typickou tvafi ¢asopisu ELLE, a aby se na obalce mohla objevit,
musela byt pfizptsobena pravidlim casopisu, kdy se na obdlce
objevuji uspésné, kradsné a stylové mladé zeny, které ovSem
nevycnivaji ptili§ z davu. Extravagance se na titulnich strankdch
Casopisu nenosi, a tak neni naptiklad vidét ani jedno z osmi
zpévaccinych tetovani. Zpévacka ma na fotografii velmi svétlou
plet, kterd je naprosto bez nedokonalosti. Oproti tomu, jak bézné
vystupuje, je nali¢ena jen velmi malo a v néznych barvach.
Celkové pusobi velmi kiehce. Opét ma svudné pooteviena usta,
rukou se dotyka vlast. Zeny timto gestem ukazuji, ze jim zaleZi na
tom, jak vypadaji a obvykle ho pouzZivaji v pfitomnosti muzi,
které chté&ji zaujmout. (Pease, 2004). Na této titulni strané se tedy
opét objevuje zZena ve velmi sviadné poéze. Svidnost navic
podtrhuje to, co ma zpévacka na sob¢, nejedné se kus obleceni, ale
pouze o prihlednou lehkou latku, kterou ma okolo sebe nedbale
zamotanou, coZ jeSté zduraznuje jeji kiehkost. Barva latky navic
reprezentuje flegmaticky temperament, Zzenskost a néhu, tedy
vlastnosti, které zpévaCku formuji do zZeny =z obdlky casopisu

ELLE.
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Pouze jeden titulek se vénuje moédé — Modni best of 2012. Kabelky,
boty, sperky a bryle. Dva titulky se zaméfuji na vztahy — jedna se
pfedev§im o nejvétsi a hlavni titulek Love. Elle oslavuje
romantiku! Zamilované pribéhy, krasné vintage ulovky, plus
perfektni vecere ve dvou a Kamardd na sex. Navod, jak se
nezamilovat na str. 90. U navodu se zfejmé ocekava, Zze po ném
zeny budou touzit tak, Zze ho budou chtit ¢ist hned, a proto je u
¢lanku uz zminéna strana, na které ho Ctenafky mnajdou.
Piedposledni titulek se vénuje hvézdé z obalky — Lady Gaga.
Nézna image exkluzivné v ELLE. Posledni titulek opét propaguje
mlady vzhled — Elixir mladi. Nejlepsi produkty pro plet 15 - 65.
Ze stanoveného vékového limitu vyplyva, ze produkty pro mladsi
plet by mély zadit pouzivat divky uz v patndacti letech, kdy jsou
témetr jeste détmi. Na druhou stranu uz se zfejmé nevyplati
pouzivat tyto produkty po dosazeni véku 65 let. Konc¢i tedy podle
redakce ELLE zivot v 65 letech?

Titulni strana Biezen 2012
Na bfeznové titulni strané dominuji

BLON

pifedev$im t¥i barvy — bild na pozadi a 3=

Satech  herecky  Michelle  Williams,
¢ervend na napisu ELLE, na titulcich a
Satech herecky a <C¢ernd na titulcich.
Cervena je barva vzruSeni a vzneSenosti.

»V  psychologickém vyznamu Ccervend

E AN DETON ZTRATA CASLY Gt a0 o 102

barva pozitivné ovliviiuje toho, kdo je sam
silny, plny Zivota, energeticky a sebevédomy.*“ (Vysekalova a kol.,
2012, str. 95) Ptesné takova by ¢tenafka casopisu ELLE mé&la byt —
silnd, energetickd a sebevédoma, stejné¢ jako Zzeny, které se
objevuji na titulnich stranach. Na bfeznové obalce se objevuje
mlad4d americka herecka Michelle Wiliams oblec¢end do cudnych

panenkovskych Satl bilé barvy s obrazky Cervenych rti. Jeji poza
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je velmi détskd (kle¢i na kolenou) a herecka tak opét pusobi
kiehce a nevinné. Détsky vzhled Zen ma velky vliv na muze,
uvoliiuje totiz hormony, které stimuluji touhu zeny branit a
ochranovat. (Pease, 2004). Nevinny vzhled podporuje i jeji pohled,
zpocatku se muze zdat, ze se diva jako vSechny ostatni Zeny pfimo
do objektivu, ale pti bliz§im detailnim prozkoumani zjistime, Ze se
divd lehce na objektiv, jako kdyby se stydéla podivat pfimo do
fotoaparatu. Neni nijak vyrazné nalicena a jeji kratky uces je spise
rozcuchany. I to zpisobuje, ze vypada spiSe jako hrava divka nez
femme fatale.

Na obdlce se objevuje celkem pét titulkli. Hlavni titulek se zabyva
moédou — Modni romance. Je krasna, hravd, je tady. ELLE vita
novou sezonu. Dva se vénuji vztahim — Ldska v dobé facebooku.
Seznamka vs. Zabijik vztahu a Proc¢ (si) lZeme v sexu. Jeden
z titulki se jako vzdy vénuje hvézdé na obalce — Blond ambice
Michelle Williams. Dosahne na Oscara? Ackoli to se ziskdnim
Oscara nemé vubec nic spolecného, titulek zdtiraznuje blond barvu
herecky a dava tim diraz na vzhled. Tématem posledniho titulku je

zdravi — Je jarni detox ztrata ¢asu? Odpoved na str. 172.

Titulni strana Duben 2012

V dubnu 2012 ,;slavila®“ Ceskd mutace ¢asopisu
ELLE 18 let od uvedeni na trh, vydani tomu
bylo samoziejmé& pfizplsobeno. Nejvice

zastoupenou barvou na dubnové titulni strané

je bila, kterd se objevuje na Satech obou \/“x“’i,il
modelek a v logu Ccasopisu. Pozadi je ’
Sedomodré, takze bild na ném dobfe vynika. A
Jedinym barevnym prvkem je anglicky nadpis HAPPY BIRTHDAY
ELLE. Napis se skladd z velkych pismen v odstinech rtzové a
fialové, anglicky je zfejmé z toho divodu, aby plsobil svétové. Je

to jedina titulni strana v roce 2012, na které se objevuji zdroven
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dvé osoby. Jednou =z nich je jedna z nejslavnéjsich ceskych
modelek Daniela PeStova, kterd je prototypem krasné, uspésné a
sebevédomé zeny, vedle ni stoji mladd modelka Lenka Hanédkova.
Ta ma na odhaleném rameni nakreslenou osmnactku, z ¢ehoz lze
odvozovat, ze jeji vék je také osmnact. PeStova pak reprezentuje
éru, kdy ELLE v Ceské republice zadinala. Peitova navic
Hanakovou drzi pravou rukou kolem pasu, coz vyvoldva urcity
ochranitelsky pocit a zaroven stavi PeStovou do role zkuSenéjsi
modelky. Ob¢ jsou celé oblecené do bilé barvy, ktera je ,,vyrazem
uvolneéni, utéku, osvobozeni se od vsSeho.. Predstavuje absolutni
svobodu pro vSechny moznosti...“ (Vysekalovd a kol., 2012, str.
99). Ob¢&é modelky maji blond vlasy, jsou stejné uc¢esané a nali¢ené.
Na titulni strané se objevuji pouze dva titulky — Happy birthday
ELLE. Slavime 18. narozeniny! 250 stran plnych prekvapeni, mody

a krasy a Hvézdnad pdrty s Danielou & Lenkou.

Titulni strana Kvéten 2012
Na kvétnové titulni strané¢ se objevuje bilé
pozadi v kontrastu s ruzné€ barevnymi pismeny

v napisu ELLE, kde se stfidda ¢ervend a modra

barva. Na obalce je opét vyrazna Cervena barva

(jak v pismenech ELLE, tak na $atech modelky SE 4
a ostatnich titulcich), tedy barva, ktera P&USENI

A— AN
V kombinaci s ¢ervenou se pak na pismenech objevuje barva

reprezentuje sebevédomi a  vzneSenost.
modra, kterda ,predstavuje tradici, reprezentuje stalost...*
(Vysekalova a kol., 2012, str. 96). Na fotografii se objevuje jedna
z nejslavnéjSich Ceskych topmodelek Eva Herzigova, kterd opét
reprezentuje uspeéSnou a sebevédomou zenu. Herzigova stoji
z profilu a do objektivu se diva pfes rameno. Pohled pfes rameno
pisobi jako letmy pohled, jako kdyby modelka kolem pouze
prochazela a na okamzik se podivala smérem K fotoaparatu.

Zaroven si pfi pohledu pfes rameno Casteéné zakryva nadra, coz
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vyvolava u muzl touhu a zijem. Modelka tedy v takovéto podze
pusobi svudné. (Pease, 2004). Hlavni titulek odkazuje na ¢lanek o
modeé s netradicnim néazvem Sex & pokuSeni. Co si z Novych
kolekci poridit prave ted. Jak kombinovat sweet&hot. Dalsi titulek
laka ¢tendrky k vyhodnému nakupovani — Nakupni vikend s ELLE:
Slevy a darky luxusnich znacek po celé CR, kupony str. 242.
Objevuje se také titulek, ktery se vénuje vztahim - Co vdm nikdo
nerekne o lasce? Jak naznacuje nazev, tyto informace se dozvite
pouze v Casopise ELLE, protoze nikdo jiny vam je nefekne...
Piedposledni titulek odkazuje na hvézdu z obalky — BozZskd Eva
v rozhovoru s Ariou Geislerovou - a povysuje tak modelku na néco
nadpfirozeného. Opét se na titulni strané objevuje c¢lanek
s tematikou hubnuti — Revoluce v hubnuti. Ploché bricho & Zddna
celulitida. Slovo revoluce naznacuje, Ze <¢lanek bude nécim
pfevratnym, tedy nécim, co si musi kazdd potenciondlni ctenarka
precist, a proto si ¢asopis zakoupit.
-
A\

‘s

Titulni strana Cerven 2012 s

Cervnova obalka je jednoznaéné nejbarevnéj§i
, o,
ze vSech obalek roc¢niku 2012. Ustiedni s
Ki
Al

¥ 4

barvou je rizova, kterd se objevuje na pozadi
a je v ostrém kontrastu se svitivé zelenou na

napisu ELLE. Na obalce se objevuje svétove \1{
g

IR R— T
Sty Al 27 dewde
1o o TONE] ¢ b bty

znama uspéSna Ceskda modelka Michaela

Wi i

Kocianovd. Na sobé ma plavky v barvach
svitivé zluté, bilé, vinové a modré. Na hlavé mé bilé designové
bryle, vlasy ma stazené, ma vyrazné nalicené rty. Je otoCena zady
k objektivu a diva se stejné jako modelka na kvétnové titulni
strané pies rameno a kryje si nadra, opét se zde tedy objevuje
letmy sviadny pohled. Na titulni strané je celkem pé&t titulkd.
Titulek v zahlavi v prostoru napisu ELLE informuje ¢tenaiky o
darku — Zdarma odlicovaci pripravek Avene. Objevuje se u ndzvu

Casopisu, aby Ctenatky presvédCil k ndkupu. Nejveétsi titulek se
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stejn€ jako na vétSin¢ obdlek tykd mody — Hot & cool. Bila barva,
dziny do zvonu, boty na klinu. ELLE nasSla pro vas to nej z letni
nabidky. Dals$i titulek se vénuje Michaele Kocianové — Michaela
Kocianova. Sexy télo v trendy plavkach. Modelka je extrémné
stihla, takze by se tento titulek dal povazovat za podporu Stihlého
idealu. V kontrastu se Stihlou postavou modelky se objevuje dalsi
titulek ELLE # plus size modelky. 77i modelky a velikosti 42 +.
Z titulku lze usuzovat, ze casopis propaguje modelky, které nejsou
extrémné S§tihlé, ty se ale nikdy neobjevuji na titulnich stranach a
pokud se objevuji na fotografiich uvniti, je na to ¢tenaika vzdy
upozornéna. Posledni titulek odkazuje na c¢lanek zabyvajici se
tematikou vztah®l — Ldska vs. penize. Zije se lépe se skrblikem

nebo se Stedroném?

Titulni strana Cervenec 2012

Na cervencové titulni strané dominuji \

piedevs§im dvé& barvy — bila na pozadi a Satech ,RO“N.S ; / \ iy

'k Llll

modelky a Zlutd na Satech modelky a ndpisu
ELLE. Zluta barva symbolizuje uvolnéni. ,,Je PLA KY ‘

V ni nadéje, touha po radosti a rozkosi. Tato

\
ks, A
h)’l/\l\l '.n x ), Ax;/m..

barva povzbuzuje, osvobozuje, piisobi vesele a

oteviené.“ (Vysekalova a kol., 2012, str. 99).

e s

Ucinek zluté barvy se zvySuje, pokud je vedle barvy bilé. Na
obdlce je fotografie uspéSné cCeské zpcévacky Dary Rolins.
Zpévacka je zachycena ve vyskoku, v rukou drzi boty podobnym
stylem, jako se drzi cinky na cvic¢eni. Se sportovni pozou
koresponduji 1 sportovni boty, které ma zpévacka na nohou.
Rozkro¢ené nohy jsou symbolem dominance (Pease, 2004). Vlasy
méa vycesané a usmiva se, pficemz ma odhalené zuby. Na titulni
stran¢ se objevuje Sest titulkti. V zdhlavi se opét objevuje
informace o darku, ktery c¢tenaiky s ¢asopisem obdrzi — Bryle

ELLE jen pro vas!. Nejvétsi je titulek tykajici se mody — Plavky &

74



Saty. Barevné, divokeé, rafinované i sexy. ELLE je pro vas nasla.
Nejzajimaveéjsi kousky, ceny uz od 249 korun. Objevuje se zde i
titulek, ktery odkazuje na ¢lanek vénujicim se vztahim — Mezi
laskou a Silenstvim. Opét se zde objevuje slovo tajemstvi

Vv souvislosti se Stihlosti — Tajemstvi vecneé Stihlych lidi.

Titulni strana Srpen 2012

Na srpnové titulni strané¢ dominuji tmavé a
neutralni barvy — cCernd na tetovani, Sedd na
obleceni a modroSedd na pozadi. Jedinou
svétlou barvou je bila na néapisu ELLE. Na
srpnové obalce Gasopisu se objevil fotbalista | oty o

PATRI €

David Beckham. Je tak jedinym muzem, ktery

se na obadlce ELLE objevil, respektive jediny
muz, ktery se objevil na obalce ELLE bez zeny. Ndpad byl pfevzat
z britské mutace casopisu, kde se David Beckham objevil o mésic
diive na obdlce cCervencového vydéani. Divodem byly olympijské
hry, které se v roce 2012 konaly v Londyné. Beckham je
povazovan za ztélesnéni sportu, svéta mody a fyzické krasy
zaroven. David Beckham jako modni ikona, kterd se objevuje na
mnoho reklamach a je prototypem muzZe metrosexudla, je nespis
jednim z mala muzi, ktefi maji ambice objevit se na titulni strané
moédniho casopisu. Na obalce se objevuje pouze jeho horni
polovina téla, jednu ruku ma zdvizenou a dotyka se vlast. Toto
gesto nahrazuje pfi sezeni gesto, pfi kterém maji muzi ruce
zalozené v boky. Je typické pro muze, ktefi se citi dominantné a
sebevédomé. Je to rovnéZ jedno z tfinacti gest, které nejcastéji
pouzivaji zeny, pokud chtéji zaujmout muze. Zvednuta ruka
odhaluje podpazi, ze kterého se tak wuvoliiuje lidskd viné
obsahujici feromony. (Pease, 2004). Beckham ma na sob¢ Sedé
triko s kratkymi rukavy. Seda barva je neutralni, ,,psychologicky
neni prostorem, ale hranici mezi prostory.” (Vysekalovd a kol.,

2012, str. 99). Diky kratkym rukavim a neutrdlni Sedé barvé
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obleceni vynikaji vyrazné tetovani na rukou. Na obdlce jsou pouze
tfi titulky. Nejveétsi se vénuje muzi z obalky — Poprvé v historii
ELLE patri obalka jen muzi. David Beckham exkluzivné pro ELLE.
Druhy titulek odkazuje na ¢lanek zabyvajici se vzhledem — Vlasy
& prazdniny. 16 letnich triki, ucesy na plaz a do mésta. U
posledniho titulku neni zcela jasné, na co odkazuje — Doping

Z vesmiru: podvod nebo zazrak?

Titulni strana Zari 2012

Titulni strana mésice zafi je jedinou titulni
stranou, na které je modelka zachycena
V jasné¢  rozpoznatelném  interiéru. Na
fotografii pfevazuji tlumené barvy — hnéda,
Seda, krémova v kontrastu s ¢ervenou barvou,
ktera se objevuje na ndpisu ELLE. Hnéda

barva vznika z oranzové, tj. z kombinace

MOTU KOTRA LIVA

c¢ervené a zluté, k niz se pfimisi Cernd. ,,Hnédda ma proto v sobé
aktivni impuls cervené, ale tato aktivita je ztlumend. Predstavuje
vitalni, telesné smyslovy pocit.“ (Vysekalova a kol., 2012, str. 98).
Hnéda barva je také solidni a vazna. Na fotografii se objevuje
mladéd herecka Mila Kunis. Ta je vé&tSinou prezentovana jako sexy
idol, na titulni strané ELLE se ale proménila spiSe v tajemnou
femme fatale. To zplUsobuje pfedevsim jeji pohled, pfi kterém je
diky vlasim vidét pouze jedno oko. Herecka sedi na kiesle, jednu
ruku ma zvednutou a dotykd se ji ve vlasech, druhou rukou se
dotyka bokli. Zdvizend ruka je typickd pro Zzenu, kterd je
Vv pfitomnosti muZze, o n¢choz ma z4jem, stejné tak ruka polozena na
boku. (Pease, 2004). Na sobé ma herecka hnédé saténové Saty
s aplikacemi, které ptsobi luxusnim dojmem. Na titulni strané je
celkem Sest titulki. Dva z nich se zamétuji na vzhled — Jak dobre
vypadat na facebooku a Restart pro vlasy, make-up i nehty & tajné

tipy expertii. Nejvétsi je tradicné titulek odkazujici k médeé -
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Fashion deluxe. Podzimni sezona zac¢ina v ELLE! 6 novych trendu
— vysoké boty, kalhotovy kostym, doktorska taska, dlouhd sukné,
rafinovany kabat a vyrazny pdasek & jak to vSechno kombinovat.
Posledni dva titulky se vénuji profilim slavnych osobnosti — Novy
sexsymbol Mila Kunis. Mladd, vtipnda a chytra a Vojtu Kotka

zpovida Jitka Schneiderova.

Titulni strana Rijen 2012
Ptevladajici barvou je svétle rtizova, kterd se
objevuje na Satech modelky (ty zabiraji

znacnou c¢ast celé titulni strany) a také v logu.

Riizova je symbolem néZnosti a jemnosti. Dalsi
vyraznou barvou je zelena barva kete, ktery

obklopuje modelku. Ta je barvou rovnovahy,

P A
ODN|
BIBLE

NOVY ZAKON: VICE JE VICE

V posledni dobé&é je zelend spojovana hlavné ;w‘TLT“...np--.‘.\:.\mub.‘v:\‘;,\._1..;

klidu a  puasobi  uklidiujicim  dojmem.

s ekologii. Na obdlce je zobrazena téméf celd postava modelky,
kterd je pomérné zahalena, na sobé ma dlouhé Saty bez vystfihu
s rukdvy. Je to jedind z dvanacti obdalek, na které se objevuje
neznama modelka. Stejné jako modelka na lednové titulni strané
zaujiméa typickou médni pézu — ruce mé v bok, hrudnik zastréeny a
ramena sméiuji ke krku. V této poze vynika Stihly pas, ktery jesté
vice zdaraznuji zalozené ruce. Paze v této poloze vypadaji
extrémné Stihle. Postava modelky plisobi drobné. Velikost hlavy je
K télu témeétr neimérna. Modelka ma rozpus§téné vinité blond vlasy,
ma vyrazné C¢ervené nali¢end Usta. Modelka tvafi se §St'astné, Siroce
se usmiva. Fotografie neplsobi vyzyvaveé, ale spiSe nevinné a
kiehce. Krasu zde tedy reprezentuje mladé, kiehka, velmi S§tihla
zena s blond’atymi vlnitymi vlasy. Na titulni strané jsou pouze
Ctyfi texty. Nejvyraznéj$i text, ktery se nachazi ve spodni c¢asti
strany a zabird téméf 40 %, se tykd moddy: Mddni bible — novy
zakon: vice je vice. Nové modni trendy jsou prezentovany jako

bible, tedy jako néco posvatného nebo jako urcita doktrina. Modée
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se vénuje i text, ktery navadi ¢tendrky k ndkupu Sperku: ,,Luxusni
investice, 365 nej Sperkii podle ELLE. Ten dava ¢tenarkdm pocit,
ze koup¢ Sperku se vlastné vyplati, nebot je to ,,investice”. Dalsi
text se tyka vztahu: Sex na jednu noc. Mdame na to? Z pohledu
prezentace zenské krasy je zajimavy posledni text: Tajemstvi
Stihlych celebrit. Jak se udrzuji v kondici? Tajemstvi je casto
prezentovano jako wurcity kli¢ k néemu, naptiklad tajemstvi
uspéchu, tajemstvi Stastného zivota, tajemstvi kvalitniho spanku
atd. Lidé ve své prirozenosti touzi tajemstvi odhalovat, protoze
oCekdavaji, ze toto odhaleni nékam povede. Pokud je tedy clanek
nazvan Tajemstvi Stihlosti, stava se §tihlost né¢im vyjimeénym, co

musi byt odhaleno, jeji vyznam se stava dilezitym.

Titulni strana Listopad 2012

Na titulni strané pfevazuje Cervena a Cerna
barva. Cervena  barva se tentokrat
nevyskytuje pouze Vv napisu ELLE, ale je
téméf na viech titulcich. Cerna barva je pak
na obleceni a rovnéZz na titulcich. Na
listopadové obalce se objevila jedna

Zz nejoblibenéjSich americkych herecek Julia

Roberts. I ona je prototypem uspéSné zeny
sttedniho véku. Ma rozpusténé zvinéné vlasy, jemny make-up a
usmiva se. Na sobé ma pouze elegantni ¢erné dvoutradé sako a
kalhoty. Neni zachycena celd jeji postava, fotografie konc¢i u boku.
Ruce ma vlozené v kapséach, diky tomu mé lehce pokréend ramena.
Pokréena ramena znamenaji v osobni a obchodni komunikaci
submisivni omluvu za pfili§ sebevédomé chovani. (Pease, 2004).
Tim, Ze jsou ruce skryté, nevykazuje herecka ani negativni ani
pozitivni reakci, pusobi tajemné. Tajemny vzhled podporuje
rovnéz lehky Usmév, pfi kterém nejsou vidét zuby. Tento Usmév
vysild signal, ze doty¢na ma tajemstvi, o které se nechce dé¢lit.

(Pease, 2004. Na listopadové titulni strané se objevuje nejvétsi
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pocet titulkl, celkem jich nalezneme sedm. Nejvétsi se tradi¢né
zabyva modou — Fashion comeback. Gotika, army styl a dziny jsou
zpet! ELLE vam poradi, jak je nosit na podzim 2012. Téma mody
se dotyka i1 dalSich dvou titulkt — 7 muzi nosi Pradu. Bartoska,
nebo Dyk. Kdo je vic sexy? a Kdo inspiruje modni tym ELLE?
Jeden titulek je vénovan také hvézdé obalky — Julia Roberts. O
kamarddech v Hollywoodu. Dalsi titulky se vénuji vztahim — Flirt.
Nejlepsi restart vztahu a erotické literatute — Erotické romany,
které stoji za to znat. Posledni titulek, ktery se nachazi v zahlavi
titulni strany, tedy pfimo v ndzvu Casopisu zdUraznuje dilezitost
mladého vzhledu — Upgrade vasi pleti. Krémy, které zarucené

omladi.

Titulni strana Prosinec 2012

Prosincova titulni strana neni prekvapivé vibec
ladéna do vano¢ni ani zimni atmosféry. Naopak
vypada na prvni pohled spise jako letni vydani.
Népis ELLE je napsan syté Zlutou barvu, barvou

slunce a tepla, ktera symbolizuje energii. Zluta

barva se pouziva ,pro zndzornéni slunce, které g | .
je ve své podstate dynamickym uvoliovanim energie* (Vysekalova
a kol., 2012, str. 98). Modelka je zachycena v exteriéru, ktery na
prvni pohled plsobi letnim dojmem. Na fotografii se objevuje
slavna c¢eska topmodelka Linda Vojtova. Ta je na fotografii
zachycena do puli téla. Na sob¢ ma svétle zelené oblecCeni a
vyrazny Sperk ve stejnych barvach. Na hlavé ma klobouk, ktery
jesté vice evokuje letni atmosféru. Modelka je vyfocena z profilu,
hlavu ma otoenou piimo do objektivu. Casteéné se zde tedy opét
objevuje svudny pohled pfes rameno jako u titulnich stran s Evou
Herzigovou a Michaelou Kocidnovou. Na titulni stran¢ se objevuji
pouze Ctyfti titulky. Nejvétsi titulek se tentokrat nevénuje mode —
Uték za sluncem. Nejkrasnéjsi plaze, resort kolekce a tipy celebrit.

Vse, co potiebujeme K uniku pred zimou 2012. Tento titulek
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koresponduje s celkovym ladénim titulni strany. Slovo unik navic
prezentuje zimni obdobi jako néco, z ¢eho je potfeba unikat. M6dé
se vénuje pouze jeden titulek — Co kam nosit? Glamour Satnik na
kazdou party. Dalsi titulek se vénuje vzhledu, konkrétn¢ mladému
vzhledu — Kosmeticky prevrat. Mladsi za par minut & Zdazracny
krém na ocni vrasky. Opét se tedy na titulni strané objevuje
dalezitost mladého vzhledu. Nechybi se zde ani titulek, ktery
odkazuje na c¢lanek s osobnosti z obalky — Exkuzivné pro ELLE.

Topmodelka Linda V. Tvar, ktera prodava.

9.1.2. Fotografie mimo inzerci

Analyze bylo podrobeno celkem 1012 fotografii, které
prosly filtrem (na vySku byly vétsi nez 7 c¢cm a byla na nich
ztetelné zobrazena zena s hlavou). Ostatni fotografie, které byly
mensi nez 7 cm na vySku a byla na nich zobrazena pouze cast
zenského téla (napf. ruce, nohy) byly z analyzy vytfazeny. Na
fotografiich je nejcastéji zobrazovéana cela postava zeny (80 %),
fotografii, které zobrazuji horni polovinu téla, bylo 12 % a pouze
8 % fotografii zobrazovalo jen oblic¢ej. Tyto vysledky ukazuji, ze
na celkovou postavu zeny je v Casopisu kladen velky diraz. To
muze byt ale castecné zpusobeno zaméfenim casopisu, ktery
obsahuje pfedev§im moddu a tudiZ je zobrazovani celé postavy
nevyhnutelné. Pokud vezmeme v uvahu, ze 80 % fotografii
zobrazuje celou postavu, je dulezité, jaka tato postava je. Pro
hodnoceni postavy bylo stanoveno celkem pét kategorii. Na
strankach Casopisu se nejvice objevovala postava extrémné Stihla,
konkrétné se jedna o 57 %, 34 % fotografii zobrazovalo zeny se
Stihlou postavou. Celkové se tedy Stihla a extrémné S$tihld postava
objevovala na 91 % vsSech analyzovanych fotografii. Jiz tak
extrémné §tihlé modelky jsou navic zachyceny v pézach, diky
kterym jejich ruce vypadaji jeSté Stihlej$i a jejich nohy pulsobi

jeste delsi.
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Obr. ¢.: 19 — ukazky fotografii z ¢asopisu ELLE v roce 2012
- extrémné §tihla postava (Zdroj: ELLE 2012)

Zen se zdravou postavou s plnymi tvary bylo pouze 7 %, vétSinou
se jednalo o fotografie slavnych zen, které poskytovaly rozhovory,
malokdy se v této kategorii objevily modelky. Na 2 % fotografii se
pak objevily Zeny plnoStihlé. Tyto fotografie se ovSem objevily
pouze u ¢lankd s tematikou vahy — ,,Ptili§ tlustd na modu®, ,,Pro¢
nam vadi vyhublé modelky“ a ,ELLE ¥ Plus Size*“ (¢lanek sice
plus size modelky vyzdvihuje, to ale ptisobi velmi nedivéryhodné,
nebot pouze stranu pfednim se nachédzi fotostory s extrémneé
Stihlou modelkou Michaelou Kocianovou). Pokud se tedy
fotografie plnosStihlych Zen v Casopise objevi, jsou na to Ctenarky
vzdy upozornény, plnosStihlost je zde prezentovana jako néco
neobvyklého. Zena s obézni postavou se neobjevila v zddném
z dvanacti ¢isel. Modelky jsou vétSinou obleCeny nevyzyvaveé,
neodhaluji ptili§ kuze (53 %), 38 % modelek je ¢aste¢né odhaleno
(maji kratkou sukni, kratasy nebo vétsi vystiih). 8 % ma na sobé
pouze pradlo nebo plavky, 0,5 % modelek je nahych a zakryvaji si

pouze intimni partie. Ve dvanacti ¢islech casopisu se objevily
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pouze tfi fotografie, na kterych je zena zcela nahd a je ji vidét
poprsi. Analyzovan byl také odhadovany vék Zen na fotografiich —
44,5 % zen bylo ve velmi mladém véku 15 — 20 let, 41,5 % Zen
bylo rovnéz v mladém véku 20 — 30 let. 12,5 % Zen bylo ve
sttednim véku 30 — 40 let, pouze jedno procento Zen bylo ve véku
40 — 50 let a necelé pil procento, pouze Ctyfi zeny, byly star$i nez
padesat let. Prvni dvé kategorie (15 — 20 let a 20 — 30 let) tvofily
pfevazné modelky, v ostatnich kategoriich se objevovaly vefejné
znamé zeny — herecky, zpévacky, moédni ndvrhafky a podobné. Co
se tyCe barvy vlasu, potvrdily se vysledky 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 vybranych
casopisech objevovaly vice brunety. Rozdil v ¢etnosti zobrazovani
nebyl oproti studii uskuteénéné ve Spojenych statech tak
markantni — 47 % tvotily brunety a 43 % tvofily blondyny (pro
porovnani, ve Spojenych statech tvofily 68,1 % brunety a pouze
26,8 % blondyny), pomér blondyn a brunet byl tedy v roce 2012
v Gasopise ELLE pomérné vyvazeny. Cernovlasky se objevily
pouze na 5 % zbylych fotografiich, zrzky na 3 % (vétSinou se ale
jednalo o herec¢ky nebo zpévacky) a na 2 % fotografii mély Zeny
jinou barvu (nejcastéji se jednalo o barvu rizovou). Pokud to bylo
z fotografie zfejmé, analyzovala se 1 délka vlast. Z celkovych
1112 fotografii bylo mozné délku vlast identifikovat u celkem 855
fotografii (ostatni Zeny mély vlasy stazené nebo pfikryté néjakou
pokryvkou hlavy, takze nebyla délka vlast jednoznaéné urcitelnd).
Nejcastéji se objevovaly vlasy dlouhé (72 %), poté vlasy stfedné
dlouhé (22%) a nejméné bylo vlast kratkych (6 %). Kratsi vlasy se
opét objevovaly castéji u vefejné zndmych Zen, modelka
s kratkymi vlasy se objevila pouze jednou, jednalo se o modni
editorial, kdyby byla modelka stylizovana do postavy muze. Co se
tyée barvy pleti, Zeny s tmavou barvou pleti se v ¢asopise téméf

neobjevuji, za rok 2012 bylo v ¢asopise pouze 1 % Zen tmavé pleti.
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téméf dokonald, neobjevuji se zde vrasky, pigmentové skvrny,
pihy atd. 99, 6 % Zen mélo na fotografiich plet bez chyby, pouze
na tfech fotografiich se objevila Zena s pihami a pouze na jedné
fotografii se objevila zena s viditelnymi vraskami (jednalo se o
anglickou navrhaiku  Vivienne Westwood, které je 71 let).
Posledni kategorii, na kterou se analyza zaméfila, byl make-up.
Bez make-upu se objevilo pouze 5 Zen (0,5 %), 74,5 % zen bylo
nali¢eno spiSe dennim li¢enim, tedy ne ptili§ vyrazné, 25 % Zen
bylo nali¢eno vyrazné (vétSinou se jednalo o fotografie modelek
z mo6dnich ptehlidek nebo mddnich editorialll). Analyza fotografii
mimo inzerci odpovidd na dvé vznesené otazky. Jaka byla
nejcastéj§i prezentace Zen v cCasopise ELLE v roce 20127
Nejcastéji byla prezentovana extrémné S$tihld zena bilé pleti, ve
véku 15 — 20 let, s dlouhymi hnédymi vlasy, s dokonalou, jemné¢
nali¢enou pleti bez pih a vréasek, v neptili§ vyzyvavych Satech.
Zeny, které tento ,,ideal“ nespliiovaly, se na strankach &asopisu
objevovaly pouze, pokud byly jinak vefejné znamé, napiiklad
herecky, ndvrharky atd. Odpovéd na druhou otazku, zda fotografie
v ¢asopise ELLE v roce 2012 podporovaly Stihly ideal, je
jednozna¢né kladna. Na 91 % vsech fotografii se objevila Zena
Stihlé postavy, na 57 % fotografii se dokonce objevila Zena
s extrémné Stihlou postavou. Vysledky této obsahové analyzy
potvrzuji vysledky obsahové analyzy z roku 2009 (Wasylkiv),
podle které se v casopisech objevilo 95 % velmi Stihlych modelek
a pouze 5 % modelek se zdravou postavou.

9.1.3. Fotografie z inzerce

Celkem bylo analyzovano 655 fotografii zen, které se v roce
2012 objevily v inzertnim prostoru casopisu. Nejcetnéjsim

zobrazenim byla celda postava (59 %), na druhém misté v poctu
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zobrazeni byl oblicej (20%). Oproti analyze fotografii mimo
inzerci je toto ¢islo mnohem vys$$i, coZz je zpusobeno velkym
mnozstvim reklam na pfipravky urcené k péci o plet. Horni
polovina téla byla zachycena na 14 % procentech fotografii a na
zbylych 7 % byly pouze ¢asti zenského téla, nejcastéji se jednalo o
nohy nebo pozadi. Tyto fotografie se objevovaly piedevsim u
reklam, které propagovaly zeStihlujici pfipravky nebo estetické
upravy téla. Vék modelek se pohyboval podobné jako u fotografii
mimo inzerci - 47% modelek bylo ve véku 20 — 30 let a 41 %
modelek ve véku 15 — 20 let. Na 9 % se objevily modelky ve véku
30 — 40 let, vétSinou se jednalo o svétoznamé modelky, jako jsou
napf. Kate Moss, Naomi Campbell nebo herecky Julia Roberts a
Gwyneth Paltrow. Na 3 % fotografii se objevily modelky star§i 50
let, ve vSech ptfipadech se jednalo o reklamy na omlazujici
pfipravky. Na fotografiich inzertnich stranek se Castéji objevovaly
zeny odhalené&jsi, 44 % Zen bylo castecné odhaleno (velky vystfih,
kratkd sukné...) a 36 % bylo neodhalenych. Na 14 % fotografiich
byly zachyceny zeny ve spodnim pradle nebo v plavkach, na 6 %
byly Zeny nahé a zakryvaly si pouze intimni partie. Tato Cisla jsou
mnohem vyS$8i neZz u fotografii mimo inzerci, kdy Zen v plavkach
nebo pradle bylo 8 % a nahych Zen zakryvajicich si intimni partie
bylo pouze 0,5 %. Co se tyCe postavy zen, bylo 93 % vSech zen
Stihlych — z toho 48 % extrémné. Pouze na 6 % procentech byly
zeny se zdravou plnou postavou a pouze na 2 % se objevila Zena
s plnostihlou postavou. Zeny s plnostihlou postavou se objevily
pouze na fotografiich, které propagovaly modu pro plnosStihlé

zeny.
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Obr. ¢. 21: Extrémné §tihla postava na fotografii z inzerce
(Zdroj: ELLE 2012)

Rovnéz se v inzertnich fotografiich objevovaly castéji brunety nez
blondyny, rozdil zde byl je§té markantnéj$i nez u fotografii mimo
inzerci — 54 % modelek mé&lo hnédou barvu vlast a 40 % blond.
Cernovlasé modelky se objevily na 4 % fotografii a zrzavé pouze
na 2 %. V 88 % pak mély modelky vlasy dlouhé, 7 % stiedné
dlouh¢ a 5 % kratké. V 98 % se objevovaly modelky se svétlou
pleti, modelky s tmavou pleti byly pouze na 2 % ze vSech
fotografii. 99 % modelek mélo dokonalou bezchybnou plet. Pihy
se objevily pouze na 0,5 % fotografii a na 0,5 % fotografii se

objevily u Zen vrasky.

85



Obr. ¢. 20: Reklama Lancome (Zdroj: ELLE 2012)

Rozdil oproti fotografiim mimo inzerci se objevil také u make-upu
modelek. Jemny make-up mélo 58 %. Mnohem castéji se u
inzertnich fotografii objevoval make-up vyrazny — 42 %. Zcela bez
make-upu se neobjevila zadna modelka.

Z analyzy vyplyva, ze i fotografie z inzerce podporuji §tihly ideal,
a to jesté vice nez fotografie mimo inzerci. Ideal Stihlosti je vice
propagovan reklamnimi fotografiemi, nebot Zeny jsou na nich
mnohem castéji zobrazovany vice odhalené a §tihla postava tak
jesté vice vynika. Stihly ideal podporuje také zaméfeni reklam —
casto se objevuji reklamy na zeStihlujici pfipravky, plastické

chirurgické zakroky atd.

9.2 Analyza textové Casti

9.2.1. Tematicka agenda €lanku

Obsahové analyze bylo podrobeno celkem 586 c¢lankt. Na
zakladé analyzy vysSlo najevo, ze nejvice ¢lankl se zabyva mddou.
Clanki, které se vénovaly modé (do této kategorie byly zafazeny
¢lanky o médnich trendech, Spercich, moédni fotoeditorialy, atd.)
bylo celkem 40 %. Tento udaj potvrzuje zaméfeni ¢asopisu, ktery
se prezentuje predevSim jako modni Casopis. Druhou nejpocetnéjsi

slozku tvofily ¢lanky z kategorie Rozhovory a profily osobnosti,
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jednalo se o 17 %. Rozhovory a profily se zaméiovaly predevSim
na osobnosti z oblasti médniho primyslu a ¢asto bylo velmi tézké
rozli§it, zda ¢lanek spada spise do kategorie Rozhovory a profily
osobnosti nebo do kategorie Mdda. Pokud se jednalo o rozhovor
S osobnosti, kterd neni pfimo spojena s modnim pramyslem, byla
vétSinou k rozhovoru s danou osobou nafocena moédni fotostory.
VéEtSinou se jednalo o nékolik stranek pouze s mddou, proto bylo
casto tézké urcit kategorii téchto rozhovori. 15 % vSech ¢lankt se
vénovalo krdse a vzhledu. Nejcastéji se jednalo o péci o plet (boj
s vraskami a nedokonalostmi) a o li¢eni. Do této kategorie spadala
také péce o vlasy. Clanki s tématem kultury (vétinou se jednalo o
tipy na knihy, filmy, vystavy, hudbu) se v ¢asopise objevilo 7 %.
Dalsi kategorie byly zastoupeny pomérné nizkym procentem —
Vztahy, sex a laska 5 %, Cestovani 2,5 %, Ostatni 2,5%
(horoskopy, povidky), Hubnuti a cviceni 2%, Zdravi 2 %
(naptiklad ¢lanek o vitaminu C), Technika 2 % (pravidelna rubrika
ELLE auto), Jidlo a restaurace 2 %, Sport 1 %, Kariéra a rozvoj

osobnosti 1% a Design rovnéz 1 %.

M Cestovani

M Design

B Hubnuti a cviceni

M Jidlo a restaurace

W Kariéra a rozvoj osobnosti
M Krasa a vzhled

H Kultura

m Moda

W Ostatni

W Rozhovory a profily

Graf ¢. 1: Tematickd agenda ¢lankt v ¢asopise ELLE v roce 2012
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Pokud by byl definovan urcity ideal krasy, ktery je vytvaien
informacemi z ¢lankl, jednalo by se o zenu mladou s perfektni
pleti, §tihlou, upravenou a dobie oble¢enou. Clanki, které by se
jednoznacné zabyvaly hubnutim nebo by jinak pfimo podporovaly
Stihly ideal, se objevuje opravdu minimum, mohly by za né byt
povazovany napiiklad ¢lanky: Tajemstvi vécéné Stihlych lidi, Proc¢
tloustneme nebo Tajemstvi Stihlych celebrit. Za faktor, ktery by
mohl ideal Stihlosti podporovat, by se dala také povazovat
specialni ptiloha ELLE Body, kterd vysla s ¢ervnovym cCislem a
jejim uvodnim mottem bylo ,,Krasné télo navzdy®“. Tato ptiloha
obsahovala navody na diety, tipy na cviceni atd. V Casopise se
objevily také ¢lanky, které svym zpilisobem upozoriiuji na nezdravy
Stihly ideal. V zaplavé Stihlych modelek ale pasobi ponékud
zvlastné. Jednalo se celkem o C&tyfi ¢lanky, které v prabéhu roku
v Casopise vySly. Prvni <¢lanek, ktery se objevil v lednu,
upozornoval na extrémni diety, které mohou ohrozit zdravi, a
doporuc¢oval dlouhodobé¢jsi zdravou upravu jidelnicku. Dalsi
¢lanek s nazvem ,,PtiliS tlustd na moédu® vySel v Gnoru, zabyval se
tim, jaké velikosti obleceni nabizeji moédni navrhafi a zda si modni
kousky mohou dovolit 1 Zeny, které nemaji velikost 34.
V ¢ervnovém vydani vySel c¢lanek o tzv. plus size modelkéch.
Casopis v ¢lanku vyzdvihuje Zeny, které se i piesto, Ze nemaji
typické miry modelek, staly v oboru modelingu slavnymi. Posledni
¢lanek, ktery se vroce 2012 v casopise ELLE vénoval
problematice Stihlého ideédlu, se objevil v zafijovém vydani.
Autorkou ¢lanku s ndzvem ,,Pro¢ ndm vadi vyhublé modelky* je
byvala S§éfredaktorka ELLE Martina Kralova. V ¢lanku velmi
negativné hodnoti soucasny trend, kdy se v Casopisech pro Zeny
objevuji pouze extrémné §tihlé modelky. Upozoriiuje na nebezpeci,
ze si zeny vezmou extrémné Stihlé modelky za svij vzor a Ceské

¢tenafky popisuje jako ,,poslusné zacky®, které se snazi udélat
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vSechno spravné. Podle ni ¢eské publikum médiim stale hodné véfi

a Casto se tidi tim, co se v médiich pise.
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Zaver

Z mnoha zahrani¢nich studii vyplyva, ze je vliv médii na Zeny
v souvislosti s vnimanim krasy jednoznac¢né prokazatelny. Muze
snizovat jejich sebevédomi a sebehodnoceni, zhorSovat jejich
nalady atd. Ackoli se v Casopise ELLE nevyskytuji ¢asto ¢lanky,
které by pfimo podporovaly touhu po Stihlosti (¢lankd s tematikou
hubnuti a cvic¢eni byla pouha 2 %), objevuji se titulky na tyto
¢lanky téméi vzdy na obdlce casopisu, tedy na misté, kde se
objevuji nejdialezitéjsi informace, které by mély <¢tenatky
pfesvédéit k nakupu asopisu. Clankd, které by mohly podporovat
§tihly ideal, sice v ¢asopise ELLE neni mnoho, tim, ze se ale
objevuji na titulnich strankach, je jim dana velka duleZitost.
Nejveétsi problémem jsou dle mého ndzoru fotografie. Fotografie se
v ¢asopisech pro zeny objevuji na kazdé strané, takze neni mozné
je ignorovat. Prav¢é fotografie nejvice podporuji ideal S$tihlosti,
kazdé vydani casopisu obsahuje desitky extrémné Stihlych
modelek, které jsou predkladany ¢tenafkam jako vzory. Rovnéz je
v Casopise kladen pomérné velky diraz na vhled a véci s nim
spojené, 17 % vSech ¢lankl se zabyvalo vzhledem a krésou. Ideal
krasy prezentovany v médiich rozhodné neni spravny. Duleziti
jsou ovSem 1 ptijemci medialniho sdéleni, v tomto ptipadé Zeny.
Pfijemci totiZz mohou z médii ziskat informaci, ta ale nemusi nutné
vést ke zméné€ nazoru. Zalezi tedy vzdy na konkrétni Zené, jak
S danou informaci naloZi. Pokud nam ale média ptedkladaji jeden a
ten samy Stihly idedl krasy, je pro Zeny velmi téZké ho ignorovat a
nepfijmout za svlj. To ostatné vysvétluje kultivaéni teorie, diky
které meédia ,kultivuji“ naSe pfedstavy o svété, v tomto piipadé
pfedstavy Zzen o 1idedlu krasy. Skupinou, kterd je nejvice
ovlivnitelnd, jsou mladé divky a Zeny, pravé v jejich véku je pro
né vzhled ¢asto velmi dulezity. Pokud navic vyrostou ve svéte, kde
Stihld znamend krasnd, je velmi tézké snazit se propagovat zdravy

idedl krasy. 1 pfesto, Ze prvotnim impulsem pro Kampan za
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skute¢nou krasu byly ziejmé zisky, mély by se podle mého nézoru
takové kampané objevovat urcité castéji. PredevSim déti by mély
byt v radmci medidlni vychovy informovany o realnosti fotografii
v ¢asopisech. Dle mého ndzoru by ale tyto kampané mély
propagovat spiSe zdravou postavu, ne ptili§ Stihlou, ale také ne
ptilis plnostihlou, tak jak se to objevuje naptfiklad v kampani
Dove. Z letosniho vyzkumu spolecnosti Stem/Mark vyplyva, ze
v Ceské republice rapidné piibyva divek s podvahou. Zaroveii je
ale znepokojujici, ze celych 56 % dospé€lé populace méd nadmeérnou
hmotnost.(Obéznich Cechii nepfibyvd, roste ale pocet divek s
podvahou! Tiskova zprava, AMI COMMUNICATIONS, 2013) Tyto
vysledky naznacuji, ze by mél byt propagovan idedl, ktery nebude
ani ptili§ s$tihly, ani pfili§ plnostihly, tedy zdrava sportovni
postava. Otadzkou ovSem zUstava, zda je tato situace v soucasném
moédnim a kosmetickém primyslu, ktery je zaloZzeny pfedev§im na

zisku, mozna.
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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 healthy figure. Similar results were detected
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.

92



Pouzita literatura

Monografie
BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokoian 2004. ISBN 80-86569-73-X

BERGER Peter a LUCKMAN Thomas. Socidlni konstrukce reality. Praha:
Centrum pro studium demokracie a kultury. 1999. ISBN 80-85959-46-1

BIGNELL, Jonathan. Media semiotics. An Introduction. Manchester:
Manchester University Press. 2002. ISBN 0-7190-6205-5

BLATNY, E., OSECKA, L., MAQEK, P. (1993). Sebepojeti v soucasné
kognitivni a socidlni psychologii. Ceskoslovenska psychologie. 5

BLATNY, Marek a kol. Psychologie osobnosti. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010. ISBN 978-80-247-3434-7

BROHMOVA, Patricia. Jsem jd ze viech nejkrdsnéjsi? Praha: Amulet 1999.
ISBN 80-86299-17-1

BURTON Graema a JIRAK Jan. Uvod do studia médii. Brno: Barrister &
Principal 2001. ISBN 80-85947-67-6

CROOKOVA, Marion. V zajeti image téla. Ostrava: OLDAG 1995. ISBN 80-
85954-02-8

ECO, Umberto. Déjiny krasy. Praha: Argo. 2005. ISBN 80-7203-677-7

ETCOFF, Nancy. Proc¢ krasa viddne svétem. Praha: Columbus, 2002. ISBN
80-7249-112-1

FIALOVA, Ludmila. Body image jako soucdst sebepojeti clovéka. Praha:
Karolinum 2001. ISBN 80-246-0173-7

FIALOVA, Ludmila. Jak dosdhnou postavy smi. Praha: Grada Publishing a.s.
2007. ISBN 978-80-247-6135-0

FTOREK, Jozef. Public relations a politika. Kdo a jak ridi nase osudy s nasim
souhlasem. Praha: Grada Publishing a.s. 2010. ISBN 978-80-247-3376-0
GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada Publishing, a.s. 2012. ISBN
978-80-247-3921-2

GROGAN, Sarah. Body image. Praha: Grada Publishing a.s. 2000. ISBN 80-
7169-907-1

JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portal 2009. ISBN
978-80-7367-466-3

93



KOUDELKA, Jan. Projevy body image ve spotiebnim chovani. Praha:
Oeconomia 2010. ISBN 978-80-245-1656-1

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

MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2007.
ISBN 978-80-7367-338-3

MCCRACKEN, Ellen. Ellen. Decoding Women's Magazines: From
Mademoiselle to Ms. London:MacMillan, 1993. ISBN 978-0-333-53589-9

NOVAK, Michal. Spolecnost, kultura a poruchy pFijmu potravy. Brno: Cerm,
2010. ISBN 978-80-7204-657-7.

OSVALDOVA, Barbora. Ceskd média a feminismus. Praha: Libri. 2004. ISBN
80-7277-263-5

PEASE, Allan. Pro¢ muzi neposlouchaji a Zeny neuméji ¢ist Vv mapdach. Brno:
Jiti Alman 2000. ISBN 80-86135-15-2

PEASE, Allan & Barbara. The Definive Book Of Body Language. Australia:
Pease International 2004. ISBN 1-9208160-70

POSPISIL, Jan a ZAVODNA, Lucie. Jak na reklamu: prakticky privodce
reklamou. Computer Media. 2012. ISBN 978-807402-115-2

RAMONET, Ignacio. Tyranie médii. Praha: Mlada fronta, a.s. 2003. ISBN 80-
204-1037-6

REIFOVA, Irena a kol. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal s.r.0. 2004.
ISBN 80-7178-926-7

ROZSIVALOVA, Véra a kol. Krdsa ocima stoleti. Hradec Kralové: Nucleus
1996. ISBN 80-901753-2-5

SAUSSURE, Ferdinand. Kurs obecné lingvistiky. Praha: Academia 1996.
ISBN 80-200-0560-9

TRAMPOTA, Tomas a VOITECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médii.
Praha: Portal 2010. ISBN 987-80-7367-683-4

URBAN, Lukas; DUBSKY, Josef; MURDZA, Karol. Masovd komunikace a
verejné minéni. Praha: Grada Publishing,a.s. 2011. ISBN 978-80-247-3563-4

VYROST, Josef; SLAMENIK, Ivan. Socidlni psychologie. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2008. ISBN 978-80-247-1428-8

94



VYSEKALOVA, Jirka a kol. Psychologie reklamy. 4., rozsirené a
zaktualizované vydani. Praha: Grada Publishing a.s. 2012. ISBN 978-80-247-
4005-8

Tisténé digitalizované monografie

BANDURA, Albert. S OCIAL C OGNITIVE T HEORY:: An Agentic
Perspective. Annual Review of Psychology [online]. 2001, vol. 52, issue 1, s. 1-
26 [cit. 2013-05-11]. DOI: 10.1146/annurev.psych.52.1.1. Dostupné z:
http://www.annualreviews.org/doi/abs/10.1146/annurev.psych.52.1.1

EARNSHAW, S. Advertising and the media: The case of women's
magazines. Media, Culture [online]. ro¢. 6, ¢. 4, s. 411-421 [cit. 2013-04-28].
ISSN 0163-4437. DOI: 10.1177/016344378400600406. Dostupné z:
http://mcs.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/016344378400600406

ENGELN-MADDOX, Renee. Buying a Beauty Standard or Dreaming of a
New Life? Expetations Asscociated with Media Ideal.. Psychology of Women
Quarterly [online]. 2006, ro¢. 30, ¢. 3, s. 258-266 [cit. 2013-03-27]. ISSN
0361-6843. Dostupné z: http://pwg.sagepub.com/lookup/doi/10.1111/j.1471-
6402.2006.00294.x

ETCOFF N., ORBACH S., SCOTT J. a D’AGOSTINO H. (2004) The real
truth about beauty.A global report (Dove Beauty Report). Vydal: Dove, A
Unilever Brand. [cit. 2013-03-31]. Dostupné z
http://www.clubofamsterdam.com/contentarticles/52%20Beauty/dove_white_p
aper_final.pdf

EVANS, Peggy Chin. ,,IF Only | Were Thin Like Her, Maybe | Could be
Happy Like Her*: The Self-Implications of Associating a Thin Female Ideal
with Life Success. Psychology of Women Quarterly [online]. 2003, ro¢. 27, ¢.
3, . 209-214 [cit. 2013-03-30]. ISSN 03616843. Dostupné z:
http://pwq.sagepub.com/lookup/doi/10.1111/1471-6402.00100

FRITH, Katherine, Ping SHAW a Hong CHENG. The Construction of Beauty:
A Cross-Cultural Analysis of Women's Magazine Advertising. Journal of
Communication [online]. 2005, ro¢. 55, ¢. 1, s. 56-70 [cit. 2013-03-17]. ISSN
0021-9916. Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1111/j.1460-
2466.2005.tb02658.x

GROESZ, Lisa M., Michael P. LEVINE a Sarah K. MURNEN. The effect of
experimental presentation of thin media images on body satisfaction: A meta-
analytic review. International Journal of Eating Disorders [online]. 2002, ro¢.
31, ¢. 1, s.1-16 [cit. 2013-03-16]. ISSN 0276-3478. Dostupné z:
http://doi.wiley.com/10.1002/eat.10005

95


http://www.annualreviews.org/doi/abs/10.1146/annurev.psych.52.1.1
http://pwq.sagepub.com/lookup/doi/10.1111/j.1471-6402.2006.00294.x
http://pwq.sagepub.com/lookup/doi/10.1111/j.1471-6402.2006.00294.x
http://www.clubofamsterdam.com/contentarticles/52%20Beauty/dove_white_paper_final.pdf
http://www.clubofamsterdam.com/contentarticles/52%20Beauty/dove_white_paper_final.pdf
http://pwq.sagepub.com/lookup/doi/10.1111/1471-6402.00100
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1460-2466.2005.tb02658.x
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1460-2466.2005.tb02658.x
http://doi.wiley.com/10.1002/eat.10005

HARPER, Brit, Marika TIGGEMANN a Sarah K. MURNEN. The Effect of
Thin Ideal Media Images on Women's Self-Objectification, Mood, and Body
Image: A meta-analytic review. Sex Roles [online]. 2008, ro¢. 58, 9-10, s. 649-
657 [cit. 2013-03-16]. ISSN 0360-0025. Dostupné z:
http://www.springerlink.com/index/10.1007/s11199-007-9379-x

HARRISON, K a J CANTOR. The relationship between media consumption
and eating disorders. Journal of Communication [online]. 1997, ro¢. 47, ¢. 1, s.
40-67 [cit. 2013-03-28]. ISSN 0021-9916. Dostupné z:
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1460-2466.1997.th02692.x

HARRISON, Kristen. Ourselves, Our Bodies: Thin-ldeal Media, Self-
Discrepancies, and Eating Disorder Symptomatology in Adolescents. Journal
of Social and Clinical Psychology [online]. 2001, ro¢. 20, ¢. 3, s. 289-323 [cit.
2013-03-29]. ISSN 0736-7236. Dostupné z:
http://guilfordjournals.com/doi/abs/10.1521/jscp.20.3.289.22303

KNOBLOCH-WESTERWICK, Silvia a Joshua P. ROMERO. Body Ideals in
the Media: Perceived Attainability and Social Comparison Choices.Media
Psychology [online]. 2011-03-09, ro¢. 14, ¢. 1, s. 27-48 [cit. 2013-03-25]. ISSN
1521-3269. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15213269.2010.547833

LAVINE, H., D. SWEENEY a S. H. WAGNER. Depicting Women as Sex
Obijects in Television Advertising: Effects on Body Dissatisfaction.Personality
and Social Psychology Bulletin [online]. 1999-08-01, ro¢. 25, ¢. 8, s. 1049-
1058 [cit. 2013-03-31]. ISSN 0146-1672. Dostupné z:
http://psp.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/01461672992511012

LEVINE, M. P, L. SMOLAK a H. HAYDEN. The Relation of Sociocultural
Factors to Eating Attitudes and Behaviors among Middle School Girls.The
Journal of Early Adolescence [online]. 1994-11-01, ro¢. 14, ¢. 4, s. 471-490
[cit. 2013-03-30]. ISSN 0272-4316. Dostupné z:
http://jea.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/0272431694014004004

MALKIN, Amy R., Kimberlie WORNIAN a Joan C. CHRISLER. The Effect
of Thin ldeal Media Images on Women's Self-Objectification, Mood, and
Body Image: A meta-analytic review. Sex Roles [online]. 2008, ro¢. 40, 7/8, s.
647-655 [cit. 2013-03-16]. ISSN 03600025. Dostupné z:
http://link.springer.com/10.1023/A:1018848332464

MALKIN, Amy R., Kimberlie WORNIAN a Joan C. CHRISLER.Women anf
Weight: Gendered Messages on Magazines Cover. Sex Roles [online]. 1999,
ro€. 40, 7/8, s. 647-655 [cit. 2013-03-17]. ISSN 03600025. DOI: Dostupné z:
http://link.springer.com/10.1023/A:1018848332464

MILKIE, Melissa A. Social Comparisons, Reflected Appraisals, and Mass
Media: The Impact of Pervasive Beauty Images on Black and White Girls'

96


http://www.springerlink.com/index/10.1007/s11199-007-9379-x
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1460-2466.1997.tb02692.x
http://guilfordjournals.com/doi/abs/10.1521/jscp.20.3.289.22303
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15213269.2010.547833
http://psp.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/01461672992511012
http://jea.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/0272431694014004004
http://link.springer.com/10.1023/A:1018848332464
http://link.springer.com/10.1023/A:1018848332464

Self-Concepts. Social Psychology Quarterly [online]. 1999, ro¢. 62, ¢. 2, s.
190-210 [cit. 2013-03-16]. Dostupné z: www.jstore.org

MILLS, J. S., J. POLIVY, C. P. HERMAN a M. TIGGEMANN. Effects of
Exposure to Thin Media Images: Evidence of Self-Enhancement among
Restrained Eaters. Personality and Social Psychology Bulletin [online]. 2002-
12-01, ro¢. 28, ¢. 12, s. 1687-1699 [cit. 2013-03-25]. ISSN 0146-1672.
Dostupné z: http://psp.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/014616702237650

MYERS, Philip N. a Frank A. BIOCCA. The Elastic Body Image: The Effect
of Television Advertising and Programming on Body Image Distortions in
Young Women. Journal of Communication [online]. 1992, ro¢. 42, ¢. 3, s. 108-
133 [cit. 2013-03-28]. ISSN 0021-9916. Dostupné z:
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1460-2466.1992.tb00802.x

PARK, S. -Y. The Influence of Presumed Media Influence on Women's Desire
to Be Thin. Communication Research [online]. 2005-10-01, ro¢. 32, €. 5, s.
594-614 [cit. 2013-03-30]. ISSN 0093-6502. Dostupné z:
http://crx.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/0093650205279350

PECK, Joann a Barbara LOKEN. When will larger-sized female models in
advertisements be viewed positively? The moderating effects of instructional
frame, gender, and need for cognition. Psychology and Marketing [online].
2004, ro¢. 21, ¢. 6, s. 425-442 [cit. 2013-03-31]. ISSN 0742-6046. Dostupné z:
http://doi.wiley.com/10.1002/mar.20012

RAMONET, Ignacio. Tyranie médii. Praha: Mlada fronta, a.s. 2003. ISBN 80-
204-1037-6

RICH, Melissa K. a Thomas F. CASH. The American image of beauty: Media
representations of hair color for four decades. Sex Roles [online]. 1993, ro¢. 29,
1-2, 5. 113-124 [cit. 2013-03-28]. ISSN 0360-0025. Dostupné z:
http://link.springer.com/10.1007/BF00289999

SCHOOLER, Deborah, L. MONIQUE WARD, Ann MERRIWETHER a
Allison CARUTHERS. Who's That Girl: Television's Role In The Body Image
Development Of Young White And Black Women. Psychology of Women
Quarterly [online]. 2004, ro¢. 28, ¢. 1, s. 38-47 [cit. 2013-03-16]. ISSN 0361-
6843. Dostupné z: http://pwg.sagepub.com/lookup/doi/10.1111/j.1471-
6402.2004.00121.x

SLATER, Amy, Marika TIGGEMANN, Bonny FIRTH a Kimberley
HAWKINS. Reality Check: An Experimental Investigation of the Addition of
Warning Labels to Fashion Magazine Images on Women's Mood and Body
Dissatisfaction. Journal of Social and Clinical Psychology [online]. 2012, roc.
31, ¢. 2, 5. 105-122 [cit. 2013-04-02]. ISSN 0736-7236. Dostupné z:
http://guilfordjournals.com/doi/abs/10.1521/jscp.2012.31.2.105

97


http://www.jstore.org/
http://psp.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/014616702237650
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1460-2466.1992.tb00802.x
http://crx.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/0093650205279350
http://link.springer.com/10.1007/BF00289999
http://pwq.sagepub.com/lookup/doi/10.1111/j.1471-6402.2004.00121.x
http://pwq.sagepub.com/lookup/doi/10.1111/j.1471-6402.2004.00121.x
http://guilfordjournals.com/doi/abs/10.1521/jscp.2012.31.2.105

STICE, Eric, Erika SCHUPAK-NEUBERG, Heather E. SHAW a Richard I.
STEIN. Relation of Media Exposure to Eating Disorder Symptomatology: An
Examination of Mediating Mechanisms. Journal of Abnormal

Psychology [online]. 1994, ro¢. 103, ¢. 4, s. 836-840 [cit. 2013-03-16].
Dostupné z:
http://athena.uwindsor.ca/users/j/jarry/main.nsf/032ecd0df8f83bdf8525699900
571a93/aa%ed943e56182bf85256abe005bc3f6/$FILE/Stice%20et%20al%20(1
994).pdf

SYPECK, Mia Foley, James J. GRAY, Anthony H. AHRENS a Richard I.
STEIN. No longer just a pretty face: Fashion magazines' depictions of ideal
female beauty from 1959 to 1999. International Journal of Eating
Disorders [online]. 2004, ro¢. 36, ¢. 3, s. 342-347 [cit. 2013-03-16]. ISSN
0276-3478. DOI: 10.1002/eat.20039. Dostupné z:
http://doi.wiley.com/10.1002/eat.20039

THOMPSON, J. Kevin, Leslie J. HEINBERG, Ann MERRIWETHER a
Allison CARUTHERS. The Media's Influence on Body Image Disturbance and
Eating Disorders: We've Reviled Them, Now Can We Rehabilitate

Them?. Journal of Social Issues [online]. 1999, ro¢. 55, €. 2, s. 339-353 [cit.
2013-03-16]. ISSN 0022-4537. Dostupné z:http://doi.wiley.com/10.1111/0022-
4537.00119

THOMSEN, Steven R., J. Kelly MCCOY, Marleen WILLIAMS a Richard 1.
STEIN. Internalizing the Impossible: Anorexic Outpatients' Experiences With
Women's Beauty and Fashion Magazines. Eating Disorders [online]. 2001, ro¢.
9, ¢. 1, s.49-64 [cit. 2013-03-16]. ISSN 1064-0266. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/106402601300187731

THOMSEN, Steven R., J. Kelly MCCOY, Robert GUSTAFSON a Marlene
WILLIAMS. Motivations for Reading Beauty and Fashion Magazines and
Anorexic Risk in College-Age Women. Media Psychology. 2002, ro¢. 4, ¢. 2, s.
113-135. Dostupné z: EBSCO

TIGGEMANN, Marika, Amy SLATER, Ann MERRIWETHER a Allison
CARUTHERS. Thin ideals in music television: A source of social comparison
and body dissatisfaction. International Journal of Eating Disorders [online].
2004, ro¢. 35, ¢. 1, s. 48-58 [cit. 2013-03-16]. ISSN 0276-3478. Dostupné z:
http://doi.wiley.com/10.1002/eat.10214

TIGGEMANN, Marika, Amy SLATER, Ann MERRIWETHER a Allison
CARUTHERS. Media exposure, body dissatisfaction and disordered eating:
television and magazines are not the same!. European Eating Disorders
Review [online]. 2003, ro¢. 11, €. 5, s. 418-430 [cit. 2013-03-16]. ISSN 1072-
4133. DOI: 10.1002/erv.502. Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1002/erv.502

TIGGEMANN, Marika, Janet POLIVY a Duane HARGREAVES. The
Processing of Thin Ideals in Fashion Magazines: A Source of Social

98


http://athena.uwindsor.ca/users/j/jarry/main.nsf/032ecd0df8f83bdf8525699900571a93/aa9ed943e56182bf85256abe005bc3f6/$FILE/Stice%20et%20al%20(1994).pdf
http://athena.uwindsor.ca/users/j/jarry/main.nsf/032ecd0df8f83bdf8525699900571a93/aa9ed943e56182bf85256abe005bc3f6/$FILE/Stice%20et%20al%20(1994).pdf
http://athena.uwindsor.ca/users/j/jarry/main.nsf/032ecd0df8f83bdf8525699900571a93/aa9ed943e56182bf85256abe005bc3f6/$FILE/Stice%20et%20al%20(1994).pdf
http://doi.wiley.com/10.1002/eat.20039
http://doi.wiley.com/10.1111/0022-4537.00119
http://doi.wiley.com/10.1111/0022-4537.00119
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/106402601300187731
http://doi.wiley.com/10.1002/eat.10214
http://doi.wiley.com/10.1002/erv.502

Comparison or Fantasy?. Journal of Social and Clinical Psychology [online].
2009, ro¢. 28, ¢. 1, s. 73-93 [cit. 2013-03-28]. ISSN 0736-7236. Dostupné z:
http://guilfordjournals.com/doi/abs/10.1521/jscp.2009.28.1.73

WASYLKIW, L., A. A. EMMS, R. MEUSE a K. F. POIRIER. Are all models
created equal? A content analysis of women in advertisements of fitness versus
fashion magazines. Body Image [online]. 2009, ro¢. 6, ¢. 2, s. 137-140 [cit.
2013-03-25]. ISSN 17401445. Dostupné z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S1740144509000059

Elektronické ¢lanky

CTK. Casopis Elle se dostal do rasového sporu, vybélil kiizi indické hereéce.
[online]. 2010 [cit. 2013-04-01]. Dostupné z: http://revue.idnes.cz/casopis-elle-
se-dostal-do-rasoveho-sporu-vybelil-kuzi-indicke-herecce-12h-
/lidicky.aspx?c=A101226 140416 _lidicky nh

HERMANNOVA, Nela. Beyoncé znovu budi rozruch fotkami, na kterych ma
zesvétlenou kazi. [online]. 2010 [cit. 2013-04-01]. Dostupné z:
http://revue.idnes.cz/beyonce-se-na-promo-fotkach-k-novemu-albu-nechala-
zesvetlit-po5-/lidicky.aspx?c=A120117 155808 _lidicky nh

IDNES.CZ. Britska Elle bude mit poprvé na obdlce muze, vybrala Davida
Beckhama. [online]. 11.4.2012 [cit. 2013-04-18]. Dostupné z:
http://revue.idnes.cz/david-bekckam-na-titulni-strane-elle-db9-
/lidicky.aspx?c=A120411 111023 _lidicky nh

KOVARIKOVA, Blanka. Z historie Zenského Easopisu Vlasta. Balady a
romance Blanky Kovatikové [online]. 2010, [cit. 2013-03-27]. Dostupné:
http://www.bkovarikova.cz/texty/zajimavosti/z-historie-zenskeho-casopisu-
vlasta.htm.

LISKOVA, Katefina. Zrcadlo, zrcadlo Fekni. Imperativ krdsy. In: Rodové
stereotypy a ich dusledky. RiZzovy a modry svet. Bratislava: ASPEKT 2000.
[cit. 2013-03-16]. Dostupné: http://www.ruzovyamodrysvet.sk/sk/hlavne-
menu/citaren/ruzovy-a-modry-svet-(cd-rom)/katerina-liskova:-zrcadlo-zrcadlo-
rekni

NOVINKY. Meédia ovliviuji déti a jejich vnimani krasy. [online] 2008 [cit.
2013-04-18]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/zena/deti/154256-media-
ovlivnuji-deti-a-jejich-vnimani-krasy.html

PETEROVA, Katefina. Obéznich Cecht nepiibyva, roste ale pocet divek s
podvahou! (Tiskova zprava) AMI COMMUNICATIONS [Online]. 2013-04-
10 [cit. 2013-05-10]. Dostupné

z: http://'www.stemmark.cz/download/press_release_obezita 2013.pdf.

99


http://guilfordjournals.com/doi/abs/10.1521/jscp.2009.28.1.73
http://revue.idnes.cz/casopis-elle-se-dostal-do-rasoveho-sporu-vybelil-kuzi-indicke-herecce-12h-/lidicky.aspx?c=A101226_140416_lidicky_nh
http://revue.idnes.cz/casopis-elle-se-dostal-do-rasoveho-sporu-vybelil-kuzi-indicke-herecce-12h-/lidicky.aspx?c=A101226_140416_lidicky_nh
http://revue.idnes.cz/casopis-elle-se-dostal-do-rasoveho-sporu-vybelil-kuzi-indicke-herecce-12h-/lidicky.aspx?c=A101226_140416_lidicky_nh
http://revue.idnes.cz/beyonce-se-na-promo-fotkach-k-novemu-albu-nechala-zesvetlit-po5-/lidicky.aspx?c=A120117_155808_lidicky_nh
http://revue.idnes.cz/beyonce-se-na-promo-fotkach-k-novemu-albu-nechala-zesvetlit-po5-/lidicky.aspx?c=A120117_155808_lidicky_nh
http://revue.idnes.cz/david-bekckam-na-titulni-strane-elle-db9-/lidicky.aspx?c=A120411_111023_lidicky_nh
http://revue.idnes.cz/david-bekckam-na-titulni-strane-elle-db9-/lidicky.aspx?c=A120411_111023_lidicky_nh
http://www.bkovarikova.cz/texty/zajimavosti/z-historie-zenskeho-casopisu-vlasta.htm
http://www.bkovarikova.cz/texty/zajimavosti/z-historie-zenskeho-casopisu-vlasta.htm
http://www.ruzovyamodrysvet.sk/sk/hlavne-menu/citaren/ruzovy-a-modry-svet-(cd-rom)/katerina-liskova:-zrcadlo-zrcadlo-rekni
http://www.ruzovyamodrysvet.sk/sk/hlavne-menu/citaren/ruzovy-a-modry-svet-(cd-rom)/katerina-liskova:-zrcadlo-zrcadlo-rekni
http://www.ruzovyamodrysvet.sk/sk/hlavne-menu/citaren/ruzovy-a-modry-svet-(cd-rom)/katerina-liskova:-zrcadlo-zrcadlo-rekni
http://www.novinky.cz/zena/deti/154256-media-ovlivnuji-deti-a-jejich-vnimani-krasy.html
http://www.novinky.cz/zena/deti/154256-media-ovlivnuji-deti-a-jejich-vnimani-krasy.html
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.stemmark.cz%2Fdownload%2Fpress_release_obezita_2013.pdf&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHdF3pfXD-0q3nId3dx3pLiHdo4KQ

VETVICKA, Vaclav. Dove: Skute¢na Krasa, nebo podfuk?. [online]. 2010 [cit.
2013-04-01]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zpravy/dove-skutecna-krasa-
nebo-podfuk

VOJTECHOVSKA, Martina. Burda koupila zbytek Hachette Filipacchi.
[online]. [cit. 2013-04-04]. Dostupné z: Burda koupila zbytek Hachette
Filipacchi. [online]. 30.6.2011 [cit. 2013-04-04]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2011/06/burda-koupila-zbytek-hachette-filipacchi-
2000/

Periodika

ELLE. Praha: Burda Media 2000, 2012. ISSN 1210-8480.
Top Divky. Praha: EMPRESA MEDIA, 2012. ¢. 11, 12. ISSN 1214-3804

Webové stranky

www.burdamedia.cz
www.elle.com
www.elle.cz
www.median.cz

www.stemmark.cz

100


http://strategie.e15.cz/zpravy/dove-skutecna-krasa-nebo-podfuk
http://strategie.e15.cz/zpravy/dove-skutecna-krasa-nebo-podfuk
http://www.mediaguru.cz/2011/06/burda-koupila-zbytek-hachette-filipacchi-2000/
http://www.mediaguru.cz/2011/06/burda-koupila-zbytek-hachette-filipacchi-2000/
http://www.burdamedia.cz/
http://www.elle.com/
http://www.elle.cz/
http://www.median.cz/

Seznam priloh

Priloha €. 1: Manual kédovaci knihy - obsahova analyza fotografii mimo

inzerci

Piiloha ¢. 2: Manual kédovaci knihy — obsahova analyza fotografii

Vv inzerci

Priloha €. 3: Manual kédovaci knihy — tematicka agenda ¢lanku
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Pfilohy

Piiloha ¢. 1: Manual kodovaci knihy — obsahova analyza fotografii mimo
inzerci

e (Celkova prezentace zeny

1 — cela postava zeny

2 — horni polovina téla

3 - oblige]

e (Odhadovany vék zeny

1-15-20 let
2—-20-30 let
3—-30-40 let
4 — 40 — 50 let

5—-150 let a vice

e Postava Zeny

1 — extrémné $tihla

2 — stihla

3 — zdrava postava plnymi tvary
4 — plnostihla

5 — obézni

e Obleceni zeny

1 — obleCena, témér neodhalena

2 — oblecend, odhalena (velky vysttih, kratké Saty)
3 — odhaleni (plavky, spodni pradlo)

4 - naha (zakryvajici si intimni partie)
e Barva vlasi

1 —blond
2 —hnéda
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3 —zrzava

e Délka vlasu

1 — dlouhé

2 — stiedné dlouhé
3 — kratké

e Barvapleti
1-svétla

2 —tmava

e Kvalita pleti

1 — bez nedokonalosti
2 — s pihami

3 — s nedokonalostmi (akné, pigmentové skvrny, zarudnuti)

e Make-up
1 — bez make-upu
2 — jemny make-up

3 — vyrazny make-up
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Ptiloha €. 2: Manual kédovaci knihy — obsahova analyza fotografii v
inzerci

e Celkova prezentace zeny

1 — cela postava zeny

2 — horni polovina téla

3 — oblicej

4 — gast téla

e Odhadovany vek zeny

1-15-20let
2—-20-30 let
3-30-40 let
4 — 40 —50 let

5—-50 let a vice

e Postava Zeny

1 — extrémn¢ Stihla

2 — stihla

3 — zdrava postava plnymi tvary
4 — plnostihla

5 — obézni

e Obleceni zeny

1 — obleCena, témér neodhalena

2 — oblecend, odhalena (velky vystiih, kratké saty)
3 — odhaleni (plavky, spodni pradlo)

4 - naha (zakryvajici si intimni partie)

e Barva vlasu

1 —blond
2 —hnéda
3 —zrzava
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e Délka vlasu

1 - dlouhé

2 — stfedné dlouhé
3 — kratké

e Barva pleti
1-svétla

2 —tmava

o Kvalita pleti

1 — bez nedokonalosti
2 — s pihami

3 — s nedokonalostmi (akné, pigmentové skvrny, zarudnuti)

e Make-up
1 — bez make-upu
2 — jemny make-up

3 — vyrazny make-up
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Piiloha ¢. 3: Manual kédovaci knihy — tematicka agenda ¢lanki

1 - Cestovani

2 - Design

3 - Hubnuti a cviceni

4 - Jidlo a restaurace

5 - Kariéra a rozvoj osobnosti

6 - Krasa a vzhled

7 - Kultura

8 - Mdda

9 - Sport

10 - Rozhovory a profily osobnosti
11 - Technika

12 - Vztahy, sex a laska

13 - Zdravi
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