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1 Uvod

., K evropskéemu duchovnimu dédictvi patri i zodpovédnost za stav svéta jako jednoho celku,
ktera dnes nabyva zvldastniho vyznamu. Vstoupili jsme do éry globalizace, do éry globadlniho Sireni
informaci, kapitalu, védomosti i chorob, globalniho obchodu, architektury, oteplovani, globalnich
impeérii nadnarodnich spolecnosti, jejich vkusu a kultury. Vse, co se na jednom konci svéta stane,
miuize behem nekolika okamZikii v dobrém ¢i ve zlém ovlivnit déni na jeho opacném konci. Vsechna
mista na nasi modré planeté ale nejsou socialné a kulturné pripravena prijmout a vstrebat hodnoty,

ktere globalizujici civilizace prinasi. “ (Havel 2007)

Euroamericky kulturni prostor dnes neni jen ekonomickym velmocenskym centrem, ale také
centrem svétové globalizujici se kultury. Ve vétSiné zemi svéta dnes jiz naleznete alesponl jednu
restauraci McDonald's, tento milovany i1 opovrhovany symbol globalizace. Globalizace se vSak
posunula z roviny ekonomické i do roviny symbolické a medidlni komunikace tento proces dale
urychluje. Zménam se nevyhnula ani kultura — at’ jiz hovofime o jednotlivych nérodnich kulturach
nebo o jakychkoli jinych souborech piedstav a zvyklosti. Ve vét§iné zemi svéta totiz kromé
americkych firem znaji také jihoamerické telenovely a hollywoodské filmy, stejné jako svétové

modni magaziny.

Z mé vlastni zkuSenosti s cestovanim do vychodnich zemi vyplyva, ze nasledkem
globalizace se vSechna velka mésta velmi podobaji jedno druhému. At jiz Nové Dilli ¢i Damasek,
Istanbul nebo Pafiz — vSude nalézame podobnd méstskd centra s vySkovymi budovami a
restauracemi rychlého obcerstveni. Jen lidé zlstavaji rizni, jeste si Caste€né uchovali vlastni kulturu
a tradice své zemé¢. Proces propojovani svéta vSak nabird na obratkach a proto se ptam: je mozné,
aby se uchovala kulturni diverzita, nebo smétuji vSechny spolecnosti postupné k jedné jediné

globalni kultufe?

Tato prace se bude vénovat roli ¢asopisu ELLE, ktery se povazuje za ,,World's #I fashion
magazine*, v postupujicim procesu splyvani kulturni diverzity. Casopis ELLE vychazi na viech
pcti kontinentech a proto ho lze zafadit mezi skute¢né globdlni vydavatelské pociny v tom
nejvlastngj$im slova smyslu. Budeme zjist'ovat, zda ¢asopis ptispiva svym dilem ke stirani rozdilu
mezi jednotlivymi kulturami svéta, nebo zda se jej naopak snazi ve svych obsazich reflektovat a
podporovat. Jaka je tedy role tohoto ¢asopisu v dnes tolik diskutovaném procesu propojovani svéta,

tedy v procesu globalizace?
Prace se zaméfi na jednotlivé konkrétni projevy globalizace na strankach ¢asopisu ELLE,
stejné jako na zjiSténi, zda se na strankach Casopisu projevuje aktualni tendence, jiz podléhaji

medialni produkty — strategie glokalizace. K tomuto vyzkumu ndm poslouzi jednotlivé regionalni



mutace Casopisu z riznych koutl svéta. V textu se budeme zabyvat zobrazenim zenského téla a
reprezentaci spolecenského prostiedi jednotlivych zemi. Cilem prace bude zjistit, zda se kultura a
spole¢nost konkrétnich zemi odrazi na strankéach globalniho formatu médniho ¢asopisu ELLE, nebo
zda je casopis ELLE 1 pfes jednotlivé regionalni verze spiSe celosvétové velmi podobnym

magazinem.

Tato prace nicméné rozhodné neaspiruje na pozici vycerpavajici studie na téma kulturni
globalizace a modni ¢asopisy. Z divodu relativné malého po¢tu mutaci ¢asopisu ELLE, které mame
k dispozici, stejné jako kviili omezenému rozsahu bakalarské prace a poctu vyzkumnikt bude prace
spiSe jen ndhledem do hloubky zmén, jez ve svétové kulturni a spolecenské sféfe odehravaji a

k nimz pfispivaji i globalni komunikac¢ni toky.

V kazdém ptipadé povazujeme praci za piinosnou, nebot’ modni Casopisy (a ¢asopisy pro
Zeny viibec) nejsou v souvislosti s globalizaci pfili§ ¢asto zkoumanym sektorem medialni produkce
a presto maji na své ¢tenarky, na jejich ndzory a zivotni styl potencidlné¢ vyznamny vliv. Proto je
dulezité zabyvat se obsahem Casopisu a pokusit se piecist poselstvi, které Casopisy svym ¢tenarkam
sd€luji.

Prace vyjde z teoretickych konceptli o kulturni globalizaci, kulturnim imperialismu a
o strategii tzv. glokalizace; dale se bude zabyvat kulturni podminénosti Zenské krasy a rtznymi
podobami krasy ve svéte. Predstavi magazin ELLE stejné jako ¢asopisy pro zeny obecn¢ a nasledné
se na zaklad¢ empirického vyzkumu pokusi posoudit relevanci jednotlivych koncepti v ptipadé

globalniho m6édniho magazinu ELLE.



2 Teoreticka ¢ast

V této casti prace se zaméfime na teoretické koncepty, jeZ vstupuji do naseho vyzkumu a jez
vyuzijeme pii interpretaci zjiSténych faktl. Ddle v této Casti predstavime casopis ELLE jako

zastupce globalniho medialniho primyslu.

2.1 Teoretickd vychodiska

Jako prvni z teoretické Casti podrobné&ji popiSeme jednotlivé teorie, které ndm pomahaji pochopit

roli ¢asopisu ELLE v procesu globalizace kultury.

2.1.1 Medialni konstrukce reality

Peter Berger a Thomas Luckmann ve svém dile The Social Construction of Reality polozili zéklad
pro dnes velmi Siroce akceptovanou teorii socidlni konstrukce reality. Vychdzeji z toho, ze ¢lovek
trpi nejistotou a je tedy v lidské piirozenosti vytvaret ,,bezpecné® instituce. Ty vznikaji na zakladé
procesu habitualizace, to znamend, Ze to, co jsme jednou udélali, mdme tendenci délat pokazdé
znovu stejnym zpusobem. ,,Zvyk vytvaii stabilni zazemi.“ (Berger 1999: 57) Instituce poté
prechazeji do spolecenského konsenzu a nejsou jiz spojovany s konkrétnimi osobami, jez je
vykonavaji. Tak instituce samy potvrzuji svou vlastni existenci. Problém nastane, kdyz je potieba
predat povédomi o existenci instituci dal§i generaci. Ta jiZz nevi, pro¢ instituce vznikly, a mohla by
o nich zacit pochybovat. Tady nastupuje proces legitimizace, jehoZ nejjednodussim projevem je
rodicovska autorita. Rodice své déti béhem procesu socializace nauci zit ve spole¢nosti ostatnich
lidi a pfijimat spoleCenské instituce jako objektivni skutecnost. ,,Objektivita svéta instituci, jakkoli
presvédcCiveé se tento sveét milize jevit, je objektivitou, kterou vytvotil a vymyslel ¢lovek.” (Berger
1999: 63) Timto zpisobem lidé ,,produkuji sviij socidlni svét a pfitom okamzité zapominaji, Ze se
jedna o jejich vlastni konstrukt, a chovaji se k nému jako k objektivni realité.” (Reifova, ed. 2004:
278)

Jakousi dal$i Grovni instituci jsou celé symbolické svéty, které si lidé vytvareji, aby pomoci
nich legitimizovali své instituce. Tyto symbolické svéty ale také museji byt legitimizovany. K tomu
slouzi tzv. pojmové aparaty; po pifedchozich pojmovych aparatech, jimiz byly mytologie, teologie a
filosofie, nastupuje v modernich spolecnostech moderni pojmovy aparat: véda. Véda (ale
1 pfedchozi pojmové aparaty) mé takovou autoritu (souvisi to s distribuci védéni ve spole¢nosti:

odbornikil je jen mala skupina, pro ostatni je véda cosi neznamého), ze ji lidé prestali chapat jako



vlastni konstrukt, ale pohliZeji na ni jako na cosi ,pfedem daného‘: ,,Zvécnély svét je tedy svétem
dehumanizovanym. Clovek ho proziva jako podivnou skutecnost, spise jako opus alienum, dilo cizi,
nad nimz nemé zadnou moc, nez jako opus proprium, dilo vlastni, jez je vysledkem tvirci ¢innosti

jeho samotného. (Berger 1999: 90)

Objektivni realita je v tomto pohledu tedy jen nase predstava o skutecnosti; tato predstava je
nicmén¢ vétSinou Siroce sdilend v celém kulturnim prostoru. Jednoduse feceno tato teorie potvrzuje
koncept, ze skuteCné je to, o Cem jsme piesvédceni, Zze je skutecné. Teorie medidlni konstrukce
reality dale pfedpokladd, ze masova média se vyznamné podileji na procesu konstrukce reality a

maji tedy diilezitou roli pfi utvareni pfedstav o tom, co je a co neni skute¢né.

Aplikujeme-li Bergerovu a Luckmannovu teorii na svétové modni casopisy, dojdeme
k zavéru, ze jejich role pii utvaieni predstav jejich Ctendiek o skutecnosti je velmi vyznamna. Tyto
Casopisy totiz neustdlym opakovanim presvédcuji své Ctenaiky o vlastni verzi skutecnosti, tedy
o takové skutecnosti, kde rozhodujici roli pro posuzovani lidi hraje jejich vzhled, kde ten, kdo
nevlastni nové auto nebo alespont novy typ mobilniho telefonu, jakoby nebyl, a kde chodit do

nakupnich center je oblibenym zptisobem traveni volného ¢asu.

Ctenaiky modnich ¢asopisti se s nimi identifikuji do velké miry, nebot’ si je kupuji pravé pro
ten pocit, Ze patii do oné idealizované a Casopisem uméle vytvoiené reality, mezi vSechny ty
prekrasné here¢ky a modelky: ,,Zensky &asopis neni jen &asopisem. Vztah &tendiky a jejiho
asopisu se velmi lisi od vztahu, ktery ma ke svému Gasopisu muz. (...) Zeny jsou hluboce
ovlivnéné tim, co jim jejich Casopis fika (nebo co si ony samy mysli, ze jim tikd), protoze asopisy
jsou pro vétSinu Zen jedinym oknem do jejich vlastni masové senzitivity.” (Wolf 2000: 80) Naomi
Wolf je presvédCena, ze Zeny tak snadno podléhaji svodim cCasopisu, protoze vlastné nemaji

srovnani (vSechny ostatni masové komunikaty jsou totiz zaméfeny na muze).

Neni to ale jediny ditvod, pro€ se ¢tenarky tak snadno identifikuji se svymi Casopisy (a s jimi
konstruovanou predstavou o skuteénosti). Zenské ¢asopisy velmi sviidnym zpiisobem presvédéuji
své Ctenarky, Ze stoji na jejich stran€ a jsou za vSech okolnosti pfipraveny jim pomoci. Podle Naomi
Wolf ,vhlase cCasopisu Zeny nachéazeji neviditelnou zenskou autoritu, kterou obdivuji a
poslouchaji.“ (Wolf 2000: 84) Naptiklad casopis ELLE je ,symbolem vkusu pro vice nez 11

13!

milionl Zen na celém svété.”’ VSechny ty Zzeny v ném vidi mddni bibli, vyCerpavajici seznam
obleceni a doplnkt, které zptisobi, Ze budou ve spolecnosti respektovany. V tomto ohledu tedy neni

piekvapivé, ze zeny ochotné prejimaji predstavy o svété od své ,,starsi a zkusenéjsi kamaradky*.

1 Takto casopis prezentuje jeho ¢esky vydavatel — spole¢nost Hachette Filipacchi 2000 na svych internetovych
strankach http://www.hf.cz/index_elle.html.
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2.1.2 Globalizace

Podle Akademického slovniku cizich slov je globalizace ,,proces propojovani svéta v jednu velkou
spole€nost prostfednictvim vzajemnych komunikaénich, informacnich, ekonomickych, kulturnich
ekologickych aj. vazeb.”“ Globalizaci 1ze definovat i takto: ,,Globalizaci se rozumi kvalitativni
zmény ve svétovém hospodaistvi, umoznéné pokrokem informacnich, komunikacnich a
pocitacovych technologii, které znamenaji, Ze teprve naSe generace vnima cely svét jako jeden
vzajemné propojeny celek.” (Mloch 2003: 73) Na zédkladé téchto a mnoha dalSich definic
globalizace neni jiz pochyb o tom, Ze dnes se diky propojeni celého svéta vSichni lidé vzajemné
ovliviiuji a svym jednanim ovliviiuji stav celé planety. Nebo naopak: lidé jsou (dokonce 1 proti své
vuli) ovlivilovani procesy, jez nemohou kontrolovat: ,,Dne$ni mdodni pojem globalizace vyjadiuje
(s malym piinosem pro intelektualni jasnost) pravé tento novy, nepiijemny dojem, Ze ,se nadm véci

vymykaji z rukou‘.* (Bauman 1999: 75)

Slovo globalizace bylo plivodné chapano jako rozvoj mezinarodniho obchodu. V tomto
smyslu neni tento proces ni¢im novym, obchodni vymény piekracujici hranice zde byly odjakziva.
Ve 20. stoleti vSak zac¢al proces globalizace, tedy propojovani v celoplanetarnim métitku, zasahovat
do mnoha jinych odvétvi lidské ¢innosti. At jiz jde o ekologii, komunikacni technologie ¢i tfeba
kulturni produkty, vSe se propojuje a dnes jiz neni vyjimkou natoCit v Ugand¢ film obsazeny
americkymi herci, jimz $éfuje britsky rezisér.

Globalizace je pfijimana bud’ jako jedinecnd Sance na rozsifeni ,vSelidskych® hodnot (ticta
k lidskym praviim, demokracie, ochrana klimatu) do vSech kouti zemeékoule, jako Sance pro
rozvojové zemé k dosazeni lepsi situace, nebo také jako Sance obyvatel Zapadu cestovat a poznavat
odli$né kultury a svéty. Na druhou stranu je na globalizaci nahlizeno i jako na hrozbu: ,,Nova
situace globalizacni faze vyvoje soudobé spole¢nosti se vyznacuje tim, Ze se lidé ocitaji jakoby
v jednom svété, ve svété moderni, postmoderni, globalni technické civilizace, mezi jejiz projevy
patii také vyvolavani krizi, paradoxti a rozepfti, bojt, valek, krutosti, nasili, teroru. Mizeme také
vidét vyraznou zménu jedndni, chovani, touhy, potifeb, zdyml pii setkdni pfirodnich narodi
s globalni civilizaci. (...) Cim dal vice se ukazuje, Ze globalizaéni procesy maji za nasledek

strhavani stale vétsiho poctu lidi nasi planety k podobnému zivotnimu stylu.* (Mucha 2003: 118)

Polsky sociolog Zygmund Bauman povazuje za jednu z hlavnich komodit, jez muze
globalizace nabidnout, mobilitu. Na zékladé¢ tohoto ptedpokladu pak tvrdi, ze ti, kdo si tuto mobilitu
nemohou dovolit, jsou socialné¢ deprivovani: , Byt v globalizovaném svét¢ omezen mistem je

znakem socialni deprivace a degradace.” (Bauman 1999: 8) Na jiném misté své knihy Globalizace:

2 O filmu Posledni skotsky kral hovoii v uvodu své knihy Understanding Cultural Globalization Paul Hopper
(Hopper 2007: 1)



diisledky pro cloveka dodava: ,Tuto formu deprivace Cini jeSté bolestnéjsi vtiravd média
predvadéjici dobyvani prostoru a ,,virtudlni dostupnost” vzdalenosti, jez zlstavaji v nevirtudlni
realit¢ nezdolné a nedosazitelné.” (Bauman 1999: 106) To znamend, Ze globalni média nabizeji
lidem po celém svéte obrazky baje¢nych exotickych lokalit, kam by se byli mohli podivat, kdyby na
to méli. V souvislosti s tvrzenim, Ze média stimuluji poptavku a Ze ,zadpadni® spolecnosti ,vyvazeji

konzumni zplisob zivota, tato skute¢nost pfimo vybizi k zamysleni nad moznymi nasledky.

Jak jiz bylo feceno, globalizace ma mnoho podob. Na ty, které jsou dulezité pro tuto praci,

se zamétime podrobnéji.

2.1.2.1 Globalizace komunikace

Vizionafem a inspirdtorem tvah o globalizaci komunikacnich technologii a o jejim vlivu na ¢lovéka
byl pivodem kanadsky filosof a védec Marshall McLuhan. Jeho teorie globalni vesnice veSla
v obecnou zndmost a dnes je pfijimana jako metafora procesu globalizace vibec. McLuhan
v zésad¢ tvrdi, Ze lidstvo vstoupilo po epoSe preliterarni a literdrni do epochy elektronické. Ta na
vys$§im stupni obnovila to, co ¢lovek ztratil vstupem do ,Guttenbergovy galaxie: empatii, predstavu
o lidstvu jako celku. ,,Rychlost elektronickych médii zkracuje vzdalenost a zpisobuje smrsténi
globu na pouhou ,vesnici‘ s obnovenymi rysy pospolitosti.“ (Reifova, ed. 2004: 310) Tato teorie
vychézi z ptedstavy o technologickém determinismu, tedy z pfedstavy, Ze technologie urcuji nékteré

charakteristiky spolecnosti, ktera je vyuZziva.

»leprve v prubéhu 20. stoleti se informacni a komunikacni tok v celosvétovém méftitku stal
regulovanym a vSe prostupujicim rysem socidlniho zivota.” (Thompson 2004: 131) V disledku
rozvoje komunikac¢nich technologii, ale i komunikacnich konglomerati je dnes jiz skute¢né t€zké
najit misto nedotcené elektronickou komunikaci. Technologie neznaji diky liberdlnimu pfistupu
zapadniho civilizaéniho okruhu (ktery se pomalu prosazuje i ve zbytku svéta) hranice a jejich
rozSitovani pochopiteln¢ vyrazné napomaha snaha nadnarodnich korporaci, ptsobicich v oblasti
komunikace, o zvySovani ziskl. Tak se symbolicka sd€leni dostavaji ¢im dal hloubé&ji do tradi¢nich
spolecnosti — ptikladem budiz ELLE, kterd vychazi v natolik odliSnych spole¢nostech, jako je
Thajsko, Jizni Afrika ¢i Brazilie.

Globalizaci komunikace médme v prvni fadé na mysli ¢im dal $ir$i sdileni komunikaénich
technologii. To zapocalo jiz roku 1858, kdy byl polozen podmoisky kabel mezi Velkou Britanii a
Spojenymi staty americkymi a odeslan prvni telegraf. Tento pocin byl tehdy oslavovan jako

bezprecedentni sjednoceni lidstva ¢i jak uvadi novindf Tom Standage, jako ,,symbolické zruSeni
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americké deklarace nezavislosti®. (cit. dle Mackay 2000: 70) Od té doby se svét propojuje ¢im dal
tim vic — na obéznou drdhu byly vypustény satelity, zemékoule je obepnuta miliony komunikac¢nich
kabelt. V pocatcich mezinarodni komunikace ptevladal pozitivni pohled a v souladu s teoriemi
rozvoje vidéli mnozi teoretici v komunikac¢nich technologiich cestu k rychlej§imu rozvoji zemi
Tretiho svéta.’ Po nékolika desetiletich byli vSak i optimisté nuceni konstatovat, ze komunikaéni
technologie zddnou podstatnou zménu nepftinesly. ,,,Jediné, co dnes d¢€laji pocitace pro tieti svét je,

Ze presnéji zaznamenavaji jeho Upadek,* fika Keegan.* (cit. dle Bauman 1999: 87)

Dusledkem internacionalizace komunikacnich technologii je vSak 1 jistd mira
internacionalizace medidlnich obsahl: ,,Jednim z madla U¢inkd nové komunikacni technologie,
o nichz panuje vSeobecna shoda, je tendence k internacionalizaci masové komunikace.” (McQuail
1999: 137) Ve skutecnosti neni pfili§ ptekvapivé, ze 1 vétSina medidlnich obsahil ptichazi z té stejné
oblasti, odkud kdysi pfiSly technologie: z euroamerického kulturniho prostoru. Nékteti autofi (napf.
Herbert Schiller) povazuji export (pfevazné americkych?) medialnich obsahii za novy typ

imperialismu. Tomuto problému se budeme jesté vénovat podrobnéji.

2.1.2.2 Globalizace kultury

Globalizace komunikace s sebou nese dobré i Spatné (jako koneckoncii vSechno na svéte). Je jasné,
ze globalni medialni produkty budou mit nemaly vliv na kulturni prostfedi konkrétni zemé. Vzdyt
kdybychom si napiiklad ptedstavili vSechny zeny v Etiopii, jak sleduji napiiklad Beverly Hills
90210, museli bychom ocekévat, ze budou ke svému okoli pfistupovat s jinymi pozadavky a
ocekavanimi nez dnes, kdy takové srovnani s jinym kulturnim prostfedim nemaji.

S tim, jak se $ifi televizni a rozhlasové potady a formaty tiSténych médii, se $ifi 1 jisty
zpisob zivota (nebo Zivotni styl). Je to euroamericky postmoderni zptisob zZivota — abychom pouzili
metaforické vyjadieni, ,obsedantni konzum‘. Hodnoty zépadni civilizace jsou predevs§im liberalni
kapitalismus a individualismus, orientace na uspéch a kult téla. Je zfejmé, ze takové hodnoty
vétSina zbytku svéta nesdili — nebo alesponl nesdilela do té¢ doby, dokud je o jejich spravnosti
nepresveédcila euroamericka média. ,,Antropologie globalni trzni ekonomiky je velmi agresivni a mé
rostouci tendenci podemilat rozmanité kulturni, naboZenské a civiliza¢ni diverzity a homogenizovat

kultury v jedinou kulturu vSezahrnujiciho a v§emocného trhu.“ (Ml€och 2003: 80)

3 Treti svét je pojem, ktery poprvé pouzil francouzsky novinaf A. Sauvy. Souslovi Tieti svét odkazuje na bipolarni
realitu Studené valky — zapadni zemé byly oznacovany jako prvni svét, vychodni blok jako druhy svét a zemé
sdruzené do Hnuti nezucastnénych jako tteti svét. V dnesni dobé se pojmem Tieti sveét oznacuji rozvojové zeme.

4 Napiiklad zisky americkych filmi mimo USA dosahly v roce 2006 téméf 27 miliard dolard.
http://kultura.ihned.cz/c4-10104860-23138480-005000_d-hollywood-loni-dosahl-rekordnich-trzeb

11


http://kultura.ihned.cz/c4-10104860-23138480-005000_d-hollywood-loni-dosahl-rekordnich-trzeb

Zastanci globalizace (a vSichni ti, kdo véfi v obhajitelnost euroamerickych hodnot jako
univerzalné platnych) véii v pokrok, jejz podle nich pfinesou masova média ,,Pozitivni pohled na
,2transnacionalizaci‘ na sebe bere n¢kolik podob, pocinaje predstavou, ze masova komunikace miize
byt prvotnim ,multiplikatorem‘ pohybu, ktery §ifi moderni zpiisoby Zivota a demokracii. (...) Na
globalizaci Ize rovnéz pohlizet jako na potencidlni kulturni obohaceni.” (McQuail 1999: 138) Tim,
ze se v médiich hodn¢ prostoru dostava reklamé, média vzbuzuji touhu po vyrobcich, coz mize
pfinést 1 snahu vydélat penize, a tim rozproudit ekonomiku. Tento pohled se objevoval piredev§im
v 60. letech v souvislosti s rozvojovymi teoriemi. Na né pak navdzali zastanci tzv. kulturni
homogenizace, kteti povazuji euroatlantické idealy za vSeobecné platné a maji za to, Ze by se mély

rozsitit (a také se $if1) do celého svéta.

Homogenizace kultury vychazi z celkové predstavy o ,spravném* uspotadani, které do svéta
Sifi predevSim zapadni spole¢nosti. Toto uspotadani zahrnuje individualismus, respekt k lidskym
praviim, demokratické uspofddani a také volny trh. Tyto hodnoty jsou tedy v dneSni dobé
povazovany za nejlepsi mozné a jednotlivé ndrodni staty jsou riznymi zptisoby piesvédcovany, aby
je prijaly za své. Z této skuteCnosti podle nékterych teoretikii (Hopper) prameni i postupujici
homogenizace jednotlivych kultur. Paul Hopper rozliSuje rizna pojeti kulturni homogenizace. Vidi
homogenizaci bud’ jako amerikanizaci (vychazi z piesvédceni, Ze velkd vétSina celosvétove
vyuzivanych produktli jsou americké provenience — naptf. jeansy, Coca-Cola, CNN),
efektivité¢ prace), jako westernizaci (tento koncept prameni z historie zapadniho kolonialismu a
zahrnuje jiz zminéné ,vyvazeni‘ zapadnich hodnot do celého svéta) nebo jako dominanci
kapitalismu (podle nékterych, predevsSim levicovych teoretikli, je to praveé kapitalismus, ktery

s sebou nese homogenizaci riiznych kultur) (Hopper 2007: 88 — 95)

Objevily se ale i protichidné tendence. Nekteti autofi nesouhlasi s obecnou obhajitelnosti
zapadnich ideald a naopak jejich Sifeni povazuji za pokus ovladat ostatni regiony. Navic i to, co
zastanci kulturni globalizace ocenuji, tedy schopnost médii vyvolat poptavku po zbozi, mize byt
sporné. Jestlize totiz lidé pociti touhu po hmotnych statcich, ale nemaji prostfedky, jak jich
dosahnout, mohou se snazit ziskat tyto prostfedky at’ uz silou nebo riznymi Istmi a uskoky — a to
rozhodné nejsou hodnoty, které by zépadni civilizace méla vyvazet. tento problém shrnuje
H. Schiller: ,,Podpora konzumu v chudych zemich ptinasi riziko frustrace v masovém mefitku, a to
vubec nemluvim o tom, ze existuje podstatné mnozstvi nazort, které ostfe formuluji pochybnosti

o tom, zda je zddouci nasledovat zapadni zplsob rozvoje.” (Schiller 1971: 114)

Kiritika kulturni globalizace vyustila v teorii kulturniho imperialismu (jiz se budeme vénovat

v nasledujici kapitole) a na ni navazal tzv. diskurz kritického globalismu, ktery povazuje jednotlivé
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narodni kultury za silnéjsi a stabilné;jsi nez kulturu globalni a ma za to, ze se tyto jednotlivé kultury
jesté upevni tim, Ze se budou nuceny vymezovat proti globalni kultute. ,,Proti hyperglobalistiim se
vymezuji skeptikové, ktefi poukazuji na skuteCnost, ze globdlni kultura je oproti jednotlivym
narodnim kulturdm slaba a mize byt jen nahrazkou; navic upozoriiuji na piretrvavajici, ba dokonce
vzrastajici vyznam kulturnich odli$nosti a konflikti na geopolitickych zlomech hlavnich svétovych
civilizaci.“ (Held (ed.) 1999: 327) V tomto diskurzu se hovoii o heterogenizaci kultury, tedy
o presvédCeni, ze postupnym vymezovanim se proti globalnim tlakiim budou jednotlivé narodni

kultury svoji pozici déle posilovat.

Zcela mimo tuto debatu stoji Uplné novy piistup ke globalizaci kultury, koncept tzv.
hybridizace. Zjednodusené lze fici, ze globalni kultura a jednotlivé lokalni kultury se budou
ovliviiovat vzajemné (popira tedy, ze by byla globalni kultura ,vnucena® v§em obyvatelim zem¢),
pficemz ani narodni kultury, ale ani svétova kultura nezlistanou jako diive. Upozoriuji tedy na tuto
vzajemnost: nelze ftici, Ze by byly globalizaci ovlivnény jen narodni kultury, globalni kultura je také
ovlivitovana jednotlivymi kulturami. ,,Jeho piedstavitelé (...) zdlraziuji oproti piedchozimu
diskurzu mnohosmérnost kulturnich toka, které neusti v globalni synchronizaci ¢i homogenizaci,
ale spiSe vedou ke zvySovani rozmanitosti a prolinani stale vétsiho mnozstvi kulturnich reprezentaci
pochézejicich z nejriznéjSich koutl svéta, jejichz vysledkem je ,globalni elektronické brikolaz®.*
(Stétka 2007: 15)

Vétsina teoretikl se tedy shoduje v tom, ze jsme svédky vzniku zcela nové, univerzalni
(globalni) kultury — a vzhledem k tomu, Ze jejimi hlavnimi tviirci jsou masovd média, kterd jsou
zase zavisla na blahovili inzerentd, zcela jednoznacné to bude kultura konzumni. At uz je jeji vliv
na lokalni tradi¢ni kultury jakykoli (a nemlizeme popfit, Ze by s nimi mohla koexistovat), nelze ji
zkratka opomijet. Denis McQuail to vyjadril vystizné: ,,Jeden z kulturnich disledka globalizace
médii 1ze snadno piehlédnout, nebot’ je az pfili§ samoziejmy — vznik globalizované medialni

kultury jako takové.” (McQuail 1999: 142)

Paul Hopper ovSem ve své knize Understanding Cultural Globalization popira, ze by bylo
mozno soucasny proces oznacit jako vznik jediné globalni kultury (zejména z toho divodu, ze
podle néj se vSechny kultury vyznacuji tim, ze se vii¢i néemu vymezuji, a jedind globalni kultura
by tento protéjSek neméla); priklani se spiSe k presvédceni, ze jsme svédky vzniku raznych
globalnich kultur — jako ptiklad uvadi globalizujici se islam, globalni antiglobalizacni hnuti,
globalni environmentalismus, komunitu spojenou s tzv. world music ¢i globalni fotbalové
fanouskovstvi. (Hopper 2007: 108) V téchto dimenzich bychom potom mohli hovofit i o globalni

modni kultute, slozené ze ¢tenarek modnich asopist a milovnic médy vibec.
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2.1.2.3 Kulturni imperialismus

Byl to americky sociolog médii Herbert Schiller, kdo jako prvni systematizoval Gvahy o kulturnim
imperialismu jako novodobém projevu snahy ovladat jiné staty; sva tvrzeni zformuloval v publikaci
Mass Communications and American Empire. Schiller shrnuje strukturu americké medialni
produkce a dochdzi k nazoru, ze ,komunikace, ktera diive poskytovala dllezitou podporu
mezinarodnim aktivitim Spojenych statl, se stala také nastrojem americké zahrani¢ni politiky.*
(Schiller 1971: 12) Schiller to demonstruje riznymi tvrzenimi, napiiklad tim, ze firmy sidlici ve

Spojenych statech ovladaji média po celém svété a tim zabranuji vzniku a rozsiteni jakékoli rebelie.

Dal$im argumentem je kazdoroni mnozstvi vyvazenych filma a seridll z produkce
Hollywoodu — ,,Spojené staty v souCasnosti exportuji dvakrat tolik programii nez vSechny ostatni
zem& dohromady. (Schiller 1971: 85) Toto tvrzeni je vzhledem ke stafi knihy potieba brat
s rezervou, nebot’ napiiklad indicky Bollywood americkou produkci filmu jiz piedcil.” Dale Schiller
svou teorii podporuje tvrzenim, Ze jiz téméf vSechny stity na svété po vzoru Spojenych stath
komercionalizovaly své televizni vysilani a pfestoZe si udrzely tzv. televizi vefejné sluzby, i do

jejiho vysilani jiz zaclenily reklamu.

Na plvodni Schillerovu praci zareagoval britsky autor John Tomlinson. Jeho kritika
Schillerova textu se opird o dila mnohych dalSich teoretiki tohoto odvétvi. Hlavni problém tkvi
v tom, Ze Schiller pfili§ zjednodusuje slozité socidlni jevy. Tomlinson shledava jako problematicky
jiz samotny termin kulturni imperialismus, nebot’ podle néj imperialismus znamena vnucovani silou
a Spojené staty ani ostatni zdpadni svét o€ividné nikoho silou nenuti, aby se dival na potady z jejich

produkce ani aby cetl zdpadni Casopisy:

Nicméné po kratké tivaze zjistime, ze kdyz se nékdo diva na televizi, nelze to chapat, jakoby
k tomu byl ptimo donucen, ze zamerem vysilateld nemusi byt pfimo ,oslavovat a rozsifovat*
ur¢ité hodnoty a zvyklosti a Ze tvrzeni o tom, Ze by se tento proces odehraval ,na tkor
pivodni kultury*, je velmi sporné.

(Tomlinson 1991: 3)

Dal$im problematickym pojmem je piivodni kultura, kterda ma upadat pod natlakem
euroamerickych kulturnich produktti a hodnot — skute¢né piivodni kultura se jiz vyskytuje na velmi
malo mistech na zemi a vétSina civilizaci se v n¢jaké mife vzajemné ovliviiovala vzdy. Nelze tedy
jen tak jednodusSe fici, Ze zdpadni kultura ni¢i pavodni kultury, protoze komunikace mezi nimi a

vzajemné ovlivilovani probihda odnepaméti.

Nakonec Tomlinson zpochybnuje viibec cely pokus o zkouméni néceho takového, jako je

vliv zapadni kultury na kultury v jinych ¢astech svéta, nebot’ vSichni badatelé vzdy budou ziskané

5 viz. napt. http://vikend.ihned.cz/c4-10001125-22606020-v00000_d-seznamte-se-bollywood
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vysledky interpretovat podle prostiedi, z n€jz pochéazi, a nemiizou tedy zcela nezaujaté a objektivné
nic posuzovat. Naopak ptipadni respondenti zase budou na dotazy badateli odpovidat v néjaké
situaci, kterd bude do jist¢ miry urCovat jejich reakce, a ty tak mohu byt jiné, nez jaké by byly
v béZném Zivote.

John Tomlinson tak dochazi k nazoru, ze jednoduchy koncept piimého vlivu kulturniho
imperialismu je neobhajitelny, nicméné uznava, Zze média (jeZ jsou dilezitou soucasti kultury) do
jisté miry utvaieji naS pohled na svét a ze sd€leni, kterd nadm média predkladaji a my je
konzumujeme, nakonec svym zptisobem ,,méni“ i nas samotné. Nezavrhuje tedy zcela jistou miru
ovlivitovani (koneckonct i sjednocovani) kultur a v zadvéru prace dochéazi k nazoru, Ze ptrekonany
koncept kulturniho imperialismu dnes nahradil koncept globalizace, o némz tvrdi, Ze se déje sam od

sebe bez néjakého pltivodniho zaméru:

Globalizace se od imperialismu odliSuje tim, Ze je to mnohem méné koherentni a kulturné
usmérnény proces. Pies vSechno, co je vzhledem k ekonomickému a politickému slova
smyslu nejisté, myslenka imperialismu v sob& nese alespon predstavu o tom, ze by jednani
mélo mit néjaky cil: cilené rozsifovéani socidlniho systému z jednoho mocenského centra do
zbytku svéta. Idea ,globalizace‘ naznacuje spiSe propojeni a vzajemnou zavislost vSech
oblasti svéta, kterd se odehrava bez piedstavy o néjakém cili. Déje se to jako vysledek
ekonomickych a kulturnich pocint, které samy o sobé ke globalni integraci nesméiuji, ale

vvvvvv

vSech narodnich statil, véetné téch ekonomicky nejsilngjsSich — ,,imperialistickych velmoci®
z minulych dob.
(Tomlinson 1991: 175)

Muzeme tedy shrnout, ze klasicka Schillerova idea kulturniho imperialismu jako cilené
snahy o vnuceni zdpadni kultury kulturdm v ostatnich c¢astech svéta neobstoji. V SirSich
souvislostech je tento zavér analogicky s pojetim globalizace nikoli jako cileného vyvoje, ale jako
nahodilého sledu udalosti — tak jej chape napiiklad Z. Bauman: ,,Tento novy termin [globalizace]
odkazuje pfedevsim ke globdlnim G¢inklim, notoricky nezamyslenym a neptedvidanym, nikoli ke
globalnim iniciativdm a predsevzetim.”“ (Bauman 1999: 76) Nicméné naopak je tfeba uznat, ze
euroamerické kulturni produkty se velmi rychle rozsituji do vSech oblasti svéta a nepochybné maji

jisty vliv na ty, ktefi jsou jim dennodenné vystaveni.

2.1.2.4 Koncept glokalizace

»Glokalizace je vystizny termin Rolanda Robertsona, demaskujici nerozbitnou jednotu
,globaliza¢nich® a ,lokaliza¢nich® tlakd.” (Bauman 1999: 86) Glokalizace znamend prolindni
globalizace a lokalizace. Je to aktudlni proces, k némuz sméfuje globalni komunikace — a zejména

globalni medialni korporace. Ukazalo se totiz, Ze paradigma kulturniho imperialismu jako Cisté
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jednosmérného toku medidlnich sdéleni z ,globalniho severu‘ na ,globalni jih‘® jiZ neni obhajitelné.
Nekteré zemé ,globalniho jihu® totiz zacaly samy produkovat mnozstvi medialnich produkti,
znichz n¢které jsou nasledné i pfedmétem exportu do zemi ,globalniho severu‘. Jako ptiklad

uved’'me latinskoamerické telenovely nebo filmovou produkci tzv. Bollywoodu.’

Dal$i ranou pro pfedstavu o kulturnim imperialismu bylo rozSiteni vyzkumil publika
v rozvojovych zemich. Ukézalo se totiz, ze publikum netvofi jen pasivni pfijemci symbolickych
sd€leni, ale Ze publikum interpretuje mnohd sdéleni na zaklad¢ lokalnich tradic a ze tedy sd¢€leni,
vlozené¢ do programu jeho tviircem, miize byt zcela odlisné od toho, jaké si ,pfecte” jeho
konzument. Koncept ,pasivniho piijemce sdéleni® kritizuje 1 John Tomlinson: ,,Obecny zavér
z empirickych studii (...) je, ze publikum je spiSe aktivni a kritické, jeho reakce jsou mnohem
komplexné&j$i a mnohem vice odrazeji jeho kulturni realitu; také jeho kulturni hodnoty mnohem

1épe odolavaji manipulaci a ,invazi‘ nez mnozi kritici médii predpokladali.” (Tomlinson 1991: 49)

Roland Robertson ve své stati Glocalization: Time — space and homogeneity — heterogeneity
obhajuje vzajemné propojeni pojmu ,globalni‘ a ,lokélni‘: ,,Nelze definovat globalni v tom smyslu,
slova smyslu jako zhust'ovani svéta — v sob¢ obsahuje 1 vytvatfeni a zaclenovani lokalnosti a Ze tento
proces zase na druhou stranu vyznamné ovliviiuje ono stlaceni svéta jako celku.” (Robertson 1997:
40) Podobn¢ Robertson nesouhlasi s opozici homogenizace — heterogenizace; povazuje tyto dva

pojmy za propojené a vzajemn¢ pusobici jeden na druhy.

Pti definovani pojmu glokalizace se Robertson obraci do japonskych ucebnic marketingu.
Glokalizace je tam pojem zndmy jiZz dlouhou dobu a znamend pfizptisobovani produkti
pozadavkim lokdlnich trhi. Robertson jde ovSem dél a tvrdi, Ze tyto pfizplisobené produkty zase
,vytvareji‘ rtiiznorodé konzumenty (Robertson 1997: 29). Jako ptiklad uvadi Hollywood, ktery
v z4jmu ziskat co nejvétsi publikum angazuje herce z rliznych regionli a i prostiedi filma

ptizpusobuje predpokladanému publiku (Robertson 1997: 38).

Strategie glokalizace je tedy predevSim reakce na pozadavky trhu. Ani John Tomlinson
nevidi budoucnost svéta jako jediné homogenizované spolecnosti: ,Logika kapitalistick¢ho
souté¢Zzeni muze piinést 1 jiné vysledky nez jen homogenizaci ve striktnim slova smyslu.*
(Tomlinson 1991: 114) Nadnarodni firmy se jiZ nesnaZi proniknout na nové trhy ve své stavajici

podobé, ale radéji zaloZi regiondlni pobocku, ktera naplituje zazité formy produkce lokalnimi

6 Tyto dva pojmy vychazeji ze skutecnosti, Ze vétSina rozvinutych zemi se nachazi na severni polokouli, zatimco
velka ¢ast rozvojovych zemi leZi na jizni polokouli. ,Globalni sever* tedy oznacuje vyspély svét, naproti tomu
,globalni jih® oznacuje rozvojové staty.

7 Vice o piehodnoceni teorie kulturniho imperialismu napt. Vaclav Stétka: Od imperialismu ke glokalizaci:
paradigmatické promény a soucasné trendy ve vyzkumu mezinarodni komunikace. Medialni studia [/2007, pp. 8 —
33.
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obsahy. Casopis ELLE je toho nejlepsim piikladem: Existuje jako globélni znac¢ka, ale jednotlivé
lokalni redakce jej napliuji lokalnimi (nebo alespoii kulturné blizkymi) obsahy — coz ale

neznamena, ze ¢ast obsahu nepiebiraji z jinych (vetSinou zapadnich) verzi ¢asopisu.®

Analogickym procesem je v soucasnosti velmi oblibené nakupovani televiznich formata —
potady jako Trosecnik, Chcete byt miliondrem?, Big Brother & Pop Idol (u nas pod nazvem Cesko
hledd superstar) sklizi uspéchy v mnoha zemich po celém svété. Odbornici jejich oblibu vysvétluji
tim, Ze tfebaze jsou vyrobeny v konkrétni zemi, jsou zcela zbaveny projevii narodni identity.
Napiiklad Silvio Waisbord z amerického Journalism Resources Institute to vnima nasledovné: ,,Co
déla Bar Svédskym a Taxi Orange rakouskym potadem? Co je britského na Chcete byt miliondrem?
Jeding€ z toho divodu, Ze formaty explicitné vyprazdiuji znaky nadroda, mohou byt nacionalizovany

— to jest, piizptisobeny domacim kulturam.“ (cit. dle Stétka 2007: 27)

Podobné Koichi Iwabuchi hovoii o ,lokdlni globalizaci® ve svém ¢lanku Feeling glocal.
Japan in the global television format business. Tématem tohoto textu jsou japonské televizni
formaty, které se uspeSné prodavaji do zapadnich spolecnosti (pfedev§im do Spojenych statd).
Iwabuchi oznacuje glokalizaci v souvislosti s medidlnim primyslem jako snahu byt zadroven mistni
1 svétovy: ,JJaponsko se vyznamné podili na tomto nerovhomeérném marketingovém procesu, kdy
svétovy trh prezentuje snahu byt ziroven podobny a rozdilny, globalni a lokalni najednou.*
(Iwabuchi 2003: 35)

Mohli bychom si myslet, Ze i asopis ELLE pracuje s touto ,denacionalizaci‘; uz proto, ze
jednotlivé verze Casopisu vznikaji vlastné v jednotlivych regionalnich redakcich. Ve skutecnosti se
to vSak zcela srovnat neda — vydavatel ¢asopisu ELLE, spolecnost Hachette Filipacchi Médias, ma
naptiklad cosi jako redakéni desatero, tedy zasady ¢asopisu ELLE, o nichZ se o¢ekava, Ze je budou
napliovat i jednotlivé regionalni redakce. Proto ELLE — ackoli je (Castecn¢) vytvarena lokalné —

rozsifuje znaky a vyznamy pochdzejici z euroamerické postmoderni kultury.

2.1.3 Kulturni konstrukce krasy

Ve Velké Britanii se fiké ,,The beauty is in the eye of the beholder,’ tedy volné& pieloZeno ,,krasa je
otazkou vkusu.® Francouzsky spisovatel Stendhal prohlésil: , Krasa je tedy v kazdém stoleti prosté

vyrazem vlastnosti, jez jsou uZzite¢né.“ (Chromy 1997: 191) Zenska krésa je kulturné a historicky

8 Vaclav Stétka ve své stati Od imperialismu ke glokalizaci: paradigmatické promény a soucasné trendy ve vyzkumu
mezinarodni komunikace uvadi jako dal$i zainy piiklad regionalizace spolecnost MTV, ktera zacinala svoji expanzi
se sloganem ,,One Planet One Music®, ale pozdéji béhem konkurencniho boje ptesla taktéz k diversifikaci své
produkce a nyni je jeji regionalni pobocka MTV Europe jesteé dale rozdélena na Ctyii kanaly cilené na Velkou
Britanii, jizni, stiedni a severni Evropu. (Stétka 2007: 25)

9 viz napf. http://www.phrases.org.uk/meanings/59100.html
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podminéna — v riznych dobach a na riiznych mistech povazuji lidé z riznych divodi za krasné
zcela rozdilné Zeny. Jako diikaz pro toto tvrzeni necht slouzi nejen zcela o€ividné rozdily ve
vnimani krasy v riznych kulturné-civiliza¢nich okruzich, ale i velmi odliSné pozadavky na krasné
zenské t€lo v prabehu evropskych déjin.

Pravéka spolecnost vidé€la krasu piedev§im v plodnosti — zobrazovani zenského téla se tedy
omezilo pouze na Zenské znaky, jako jsou nadra, bficho, stehna a boky. Ve stfedovéku se na
zenskou krasu pohlizelo jako na dilo d’ablovo a Zena byla zavrzena, nebot’ to ona je pfic¢inou vSeho
utrpeni na zemi." Zenska krasa se dockala ocenéni opé€t az v renesanci. ,,Renesance dba u Zen na
Sirokou péanev a celkové zaoblené tvary téla dané vétsi vrstvou podkozniho tuku. Tento trend jesté
zesiluje v baroku, kdy krasa znamenala silna stehna, plna bficha a nadra. “ (Malikova 2006: 21)
Jesté ve druhé poloving 19. stoleti byla oceniovana plna postava jako znak zdravi a hojnosti. Konec
prvni svétové valky vsak piinesl novy pohled na Zenskou krasu: idealizaci §tihlého téla."

Podobné znacné rozdily v nazoru na to, jak by mély Zeny vypadat, aby mohly byt
hodnoceny jako krasné, ptindsi i pohled do rtiznych kulturné civilizacnich oblasti. Kazda kultura na
zéklad¢ rtznych piedpokladii a odliSnych zivotnich podminek hodnoti jako krasné néco zcela
jiného. Sarah Grogan s odvolanim na provedené vyzkumy a v reakci na prevladajici ,zapadni‘ pojeti
krasy jako Stihlého téla konstatuje: ,,Publikované prace ukazuji vyrazné kulturni odliSnosti ve
vyznamu ptipisovaném Stihlosti a kyprosti.“ (Grogan 2000: 25) Naptiklad pii dotazovani
americkych a indickych zen na jejich predstavu o idedlnim téle: ,,Americké zeny spolehlivé uvadély
ideal vyrazné Stihlejsi, nez byla jejich postava, zatimco indické Zeny spolehlivé uvadély jako ideal

postavu piiblizné stejnou jako jejich skutec¢na.* (Grogan 2000: 26)

2.1.3.1 Euroamericky ideal krasy: idealizace Stihlosti a jeji pficiny

V dnesni euroamerické spolecnosti je tedy za krasné povazovano §tihlé a pevné télo. Panuje zde
obava ztloustky a nepevnosti, ale také ze starnuti. Prostiednictvim globalizovanych médii a
medialnich produkt naSe civilizace tento trend ,,vyvazi*“ i do ostatnich ¢asti svéta, piicemz jako
argument napiiklad slouzi tvrzeni, Ze obezita vede k nemocem a ptred¢asné smrti. Ackoli existuje
mnozstvi studii o ,,spravné postavé®, o tom, co povazuje za krasné, si rozhoduje kazdy sdm. Slovy
Naomi Wolf: , Krasa neni univerzalni ani neménnd, ackoli Zapad piedstird, ze vSechny idealy
Zenské krasy pochdazeji z toho stejného Platonova idealu zeny.'** (Wolf 2000: 14)

Naproti tomu Shelley Bovey nezachazi az do antiky, kofeny dne$niho kultu Stihlosti vidi

spisSe v asketickém odfikani, které propagovala kiestanska cirkev: Obzerstvi je koneckonct spolu

10 ,,Adamovi také fekl: Ze jsi uposlechl hlasu Zeny své a jedl jsi z stromu toho, kteryz jsem zapovédél tka Nebudes jisti
z n¢ho; zlofecena zemé pro tebe, s bolesti jisti budes z ni po vSecky dny Zivota svého. (Genesis 3. 17)
11 Historicky vyvoj chapani zenské krasy viz JaroSikova, Alexandra. 2007. Ktord zena je krasna? [rukopis]
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s povale¢stvim jednim ze sedmi smrtelnych hiichii. ,,Ma se za to, Ze nenavist k tloustce jako vnéjsi
a viditelné zndmce neziizenosti je zalozena na protestantské etice asketického sebeovladani.
(Bovey 1995: 33) Jako dikaz pro své tvrzeni uvadi legendy o nékterych svéticich: ,,V soucasné
dobé je mnoho zté€chto Zen uznano Svatou cirkvi za jedny z nejvétSich svétic. (...) Bojovaly
s jidlem stejn¢ jako dneSni Zeny nemocné anorexii a prochazely stejnym peklem. Svatd Markéta
Marie piSe, Ze byla vystavena pokuSeni obzerstvi, ,ze kterého ma vétsi strach nez ze smrti‘.“ (Bovey
1995: 36) Jako dalsi ptiklad uvadi Svatou Katetinu ze Sieny, ktera ,,dlouho piezivala pouze o svaté
hostii, pfesto zemfela, znicend a vysilend, ani ne ve tficeti letech. (...) Jeji zivot je stile davan za
vzor dokonalosti mladym katolickym divkam.* (Bovey 1995: 37)

Patrani po pficinach idealizace Stihlosti a odiikani nds podle Shelley Bovey dovede az ke
strachu z zenské sexuality. Vzhledem k tomu, ze Zena plnych tvart v predkiestanské dob¢ slouzila
jako zpodobnéni plodnosti, je pochopitelné, Ze kiestanska cirkev (ktera plodnost a styk muze
s zenou obecné vidéla pouze jako nutnost a rozhodné se vymezovala proti vS§em kultim uctivani
plodnosti) Zenské t€lo démonizovala a od svych stoupenkyn pozadovala, aby se symbolii plodnosti
(nadra, bficho, boky) zfekly. Plodnost pak byla spojovana s démony a askeze vedla do boziho
kralovstvi. ,,Kde je strach nejvétsi, zatraceni bude nejsiln€jsi, nejskodlivéjsi a také nejniCivesi.
Svati otcové méli nejvétsi strach z Zen. ProtoZe se obavali své vlastni sexuality, byly pro né Zeny
predmétem klasické psychologické projekce. Proto spojili Zeny se silnym chti¢em, ¢imz je znelibili
bezmocnym muzim.“ (Bovey 1995: 34)

Jiny pohled na pti¢iny adorace Stihlého téla miZe poskytnout biologie. Néktefi védci maji za
to, ze Stihlé télo je zndmkou dobrého zdravi. Piilisna tlouStka skute¢né mize znacit néjakou nemoc,
navic se dlouho tvrdilo, Ze tlusti 1idé umiraji dfive. Tento nazor je vSak jiz piekonén; nejdelsi zivot
pravdépodobné ¢eka lidi hodnocené jako mirné obézni."* Navic je pravda i to, Ze v jinych kulturach
je naopak s nemoci spojena ptiliSna hubenost (provazejici naptiklad nemoc AIDS).

Vzhledem k tomu, Ze se tato prace mimo jiné zabyva importem idealu krasy do rtiznych
kulturné-civiliza¢nich okruhti, pokusime se na nasledujicich fadcich poukézat na to, ze kradsa ma

v riznych ¢astech svéta rizné podoby.

12 Naomi Wolf zde ma patrné na mysli anticky ideal harmonie ducha a téla, oznacovany pojmem kalokagathia. Podle
Umberta Eca je Platoniv idedl krasy (a starofecka estetika viibec) zalozen na tom, ze ,,krasny je takovy objekt, ktery
svou formou uspokojuje smysly, piedev§im zrak a sluch. Krasu objektu vSak nevyjadiuji jen prvky vnimatelné
smysly: V piipad¢ lidského téla hraji odpovidajici Gilohu také vlastnosti duse a charakteru, jeZ jsou postizitelné spise
zrakem duchovnim nez té€lesnym.“ (Eco 2005: 41) Nicmén¢ sam Platon zasel jesté dale: ,,Pro Platona ma krasa
samostatnou existenci, oddélenou od svého fyzického nositele, ktery ji vyjadiuje jen ndhodné; krasa tedy neni
pripoutana k tomu ¢i onomu vnimatelnému objektu, ale zafi vSude.* (Eco 2005: 50) Proto mame za to, ze Naomi
Wolf v kontextu své prace uvazovala spise o antickém idealu (soumérné proporce, atleticka stavba téla) nez o této
univerzalni platonské krase. Jini autofi vidi ptivod Stihlého téla jako soucasného idealu krasy spiSe v kiestanském
asketismu a odfikani.

13 Napr Shelley Bovey pise: ,,Dr. Ernsberger predpovédél podle vysledki norské studie predpokladanou délku zivota.
(...) Nejprekvapivéjsi udaj byl vsak zjistén u skupiny tlustych zen — vazicich 102 kg pti 170 cm vysky — 844 z tisice
by se dozilo 65 let, coZ znamen4, Ze tato skupina ma nejvyssi miru predpokladané délky Zivota.” (Bovey 1995: 223)
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2.1.3.2 Krasna zena ve svété

V nasem (euroamerickém) kulturné civilizacnim okruhu je tedy za idedl krasy povazovano S$tihlé
t€lo. Podivame-li se do tvaii modelek piedvadéjicich modely haute couture, napadne nas, Ze
vlastn€ ani nejsou nijak zvlast’ pékné — roli hraje pfedevsim jejich postava. NaSe soucasnd kultura se
vyznacuje uctivanim kultu téla: ,Narcisistické zaujeti vlastnim télem je patrné v nasem
kazdodennim pocinani, projevuje se uzkosti ze stafi a z vrasek; posedlosti zdravim, ,linii‘,
hygienou; ritudlem celkovych lékafskych prohlidek a udrzby (masaze, sauna, sport, diety); kultem
opaleni i nadmérnou spotiebou ¢k, 1ékaiské péce atd.” (Lipovetsky 2001: 75)

Soucasna zenska krasa upustila od diirazu na péknou soumérnou tvar a soustiedi se pouze na
Stihlé (a ¢im dal stihlejsi) télo. Sarah Grogan k tomu dodava: ,,Idealizace Zenské Stihlosti je velmi
novodoby jev, datujici se od 20. let 20. stoleti. Casto se uvadi, ze $tihly ideal je vysledkem usp&sné
marketingové politiky moddniho primyslu, ze kterého se stal standard kulturni krésy
v prumyslovych spolecnostech 20. stoleti.“ (Grogan 2000: 21) Souvislosti mezi krasou a
ekonomickym zajmem se budeme dale vénovat v nésledujici kapitole.

Zapadni spole¢nosti Ziji jiZ mnoho desitek let v relativnim blahobytu a nadbytku. I to miize
byt jednou z pficin kultu $tihlosti, nebot’ v zemich, kde takovy nadbytek nemaji, jsou silngjsi lidé
spoleCensky na urovni a okdzale davaji svoji tloustku najevo — svédci totiz o jejich zdravi a
bohatstvi. Potvrzuje to i novinarka Shelley Bovey, ktera se vénuje spolecenskym disledkim
obezity: ,,NaSe zapadni pfecitlivélost pro hubenost je neduhem a pifimym nasledkem dé&jinného
faktu, ze ndm nikdy nechybély zékladni potraviny.” (Bovey 1995: 83)

Predstavu, Ze idedl Stihlosti souvisi s dlouhodobym nadbytkem, potvrzuje i Sarah Grogan:
,»V chudsich kulturach je hubenost chapéana jako ptiznak podvyzivy, chudoby a infekénich chorob a
naopak vyssi télesnd hmotnost byva hodnocena pozitivné, jakozto zndmka zdravi, bohatstvi a
prosperity. (...) V téchto zemich je zvySend télesnd hmotnost spojovana s bohatstvim a zdravim.*
Do této skupiny zemi fadime oblasti jako jihovychodni Asie (v Indii je tloustka dodnes ocenovana
jako znak bohatstvi) ¢i Blizky vychod: ,,U orientalct se slusi, aby zena byla tu¢na: je na ni vidét, ze
je Stédfe zivena, a de€la tak Cest svému panu. Musulman je tim vazengjsi, ¢im vice ma Zen a ¢im
vétsi blahobyt je na nich vidét. (Beauvoir 1966: 108) Jako nejlepsi priklad vSak poslouZzi vétSina
zemi subsaharské Afriky — dokonce i Afroameri¢anky dlouhodobé Zijici v USA pozitivnéji vnimaji

nadvdhu nez bilé Amerianky: ,Harris et al. také zjistili, Ze obézni AfroameriCanky maji

14 Francouzska verze internetové encyklopedie Wikipedia definuje tento v mddnich ¢asopisech velmi uzivany pojem
jako ,,profesi, kterou vykonavaji tvtrci luxusnich odévi. V soucasnosti se koncentruje okolo salont haute couture,
s nimiz v prubéhu let spolupracovali mnozi piedni modni navrhati. Haute couture hraje v mode roli avantgardy;
modely haute couture ptedznamenavaji, co bude v mode nasledujici sezonu.“ Pojem jako takovy pochdzi z Francie,
kde je to ochranna znamka, tzn. salony oznacované jako maisons de haute couture jsou oficialn€ registrovany a
kontrolovany. Nekdy byva pojem haute couture nepiesné chapan jako oznaceni pro modu pochazejici z Parize
(viz. http://fr.wikipedia.org/wiki/Haute couture a http://cs.wikipedia.org/wiki/Haute couture).
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pozitivnéjsi pfedstavu o vlastnim téle nez obézni bilé Ameri¢anky a méné Casto si pieji zhubnout.*
(Grogan 2000: 115) Pozitivni vnimani nadvahy v Africe snad nejlépe ilustruje nasledujici zazitek
novinatrky Shelley Bovey:

Cetla jsem nadherny piiklad, jak zdravotni plakat v Africe, ktery mél potlacit pievladajici
pozitivni asociace s tloustkou, selhal. Na plakatu byla zobrazena tlustd zena a pietizeny
naklad’ak s prasklou pneumatikou. Popisek znél: ,,Oba jsou prilis§ t€Zci.“ Africané nejenom, Ze
obdivovali zenu pro jeji nddhernou tloustku, ale dokonce si mysleli, ze musi byt velmi
bohata, protoze vlastni pln¢ naloZeny naklad’ak.

(Bovey 1995: 86)

Sarah Grogan tedy celou problematiku kulturni podminénosti krasy stihlého téla shrnuje
takto: ,,Je nesporné, Ze idealizace Stihlosti se méni v zdvislosti na kulturnich faktorech. Chudsi
kultury (kde miize hubenost naznaCovat negativni faktory, napifiklad nemoc) maji tendenci spiSe
ocenovat tloustku, zatimco bohaté kultury (kde mize byt hubenost spojovéna se sebekontrolou a
sebepopiranim tvari v tvar nadbytku) maji tendenci vazit si spise Stihlosti.* (Grogan 2000: 26)

V jinych oblastech svéta také nenachazime takovou fixaci na stavbu téla. Naptiklad v Asii se
mnohem vice dba na krdsnou jemnou tvar a bledou plet’ nez na §tihlé télo (i dnes nalezneme
v asijskych zenskych ¢asopisech vice reklam na kosmetiku, nez na médni obleceni. Viz Frith 2007)
V Ciné byl po staleti ideal Zenské krasy piedstavovan co nejmensi nozkou. ,,Ani jedna Ciiianka by
nesnesla, kdyby se ji vysmivali a nazvali ji ,démonem s velkyma nohama‘, a nesmifila by se
s hanbou, Ze se nemtize vdat.“ (Wolf 2000: 275) Nekteré kmeny v Africe si zdobi télo jizvami, ¢i si

vkladaji do vytahaného rtu hlinéné talitky — i to je projevem kulturni konstrukce krasy.

2.1.3.3 Zenska krasa a ekonomika

Mnoho kritikii mytu krasy (Wolf, Bovey) poukazuje na to, Ze soucasny idedl krasy, tedy Stihlé,
pevné télo a mladd tvaf, nahravd do karet firmam vyrab&jicim kosmetické vyrobky. Snad
nejkritictéjsi je v tomto sméru Naomi Wolf, ktera prohlasuje, ze ,,vysledkem pisobeni mytu krasy je
nizka sebeucta zen a vysoké zisky podniki. (Wolf 2000: 54) Podobné uvazuje 1 Sarah Grogan:
»Jednou z nejmocnéjsich spolecenskych sil podporujicich idealizaci Stihlosti v zapadni spole¢nosti
je dietni primysl.“ (Grogan 2000: 26) Jde o to, ze vyrobci kosmetiky svymi penézi Zivi masova
média a ta pak pochopitelné hraji jejich hru, jejimz cilem je vzbudit v Zenach nespokojenost
s vlastnim télem, ale zaroveil jim rychle nabidnout pfijatelné feSeni (tedy make-up proti vraskam ¢i
zpeviyjici krém na stehna a pozadi): ,,Povinnd ddvka mytu krasy, kterou casopisy serviruji,
vyvolavd v jejich ctenafkach nepficetnou, nenasytnou, spalujici touhu po vyrobcich.“
(Wolf 2000: 80)

Masova média témét neukazuji redlné Zeny, jenze jejich konzumentky vidi v modelkach a
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hereckach své vzory, s nimiz se chtéji ztotoznit. ,,Primérna modelka, baletka nebo herecka je
hubengjsi nez 95 % zenské populace,” podotykd Naomi Wolf. (Wolf 2000: 211) Na tomto paradoxu
vak dnes stoji cely kosmeticky a dietni primysl. Zeny si uvédomuji, Ze zobrazeni zenského téla ve
sd€lovacich prostfedcich ma jen velmi malo spolecného s realitou, to jim ale nebrani kupovat
nejruznéjsi krémy, pilulky a napoje, aby se prezentovanému ideédlu alesponi co nejvice piiblizily.
Sarah Grogan d¢lala rozhovory s Zenami, jejichZ tématem bylo vniméni vlastniho téla. Jedna
respondentka ji vzhledem k obrazkiim modelek v ¢asopisech sd¢lila: ,,Je mi z nich nanic. Jsou moc
hubené. Ale udé€lala bych cokoli, abych méla takovou postavu. (Grogan 2000: 38) O vyjimecné

roli Zenskych ¢asopisti pii utvareni idedlu kradsy pohovoiime pozdéji.

2.1.3.4 Zenska krasa jako nastroj muzské dominance

Feministické autorky povazuji mytus krasy za muzsky néstroj, jak si udrzet kontrolu nad svétem.
Tvrdi, Ze vzhledem k tomu, Ze vétSina vedoucich pracovnikii v médiich jsou muzi, jsou to prave
oni, kdo pfedkladd Zenam nenapodobitelné idedly, aby je tak vyfadil z procesu fizeni firem a
instituci. Zeny totiz vénuji velké mnoZstvi svého &asu, energie a finanénich prostfedkii na to, aby
vypadaly Iépe; tim si vSak ubiraji Cas a energii, kterou by mohly vénovat naptiklad svému

profesionalnimu rozvoji.

Tento pohled na véc vychdzi jiz z textu Simone de Beauvoir Druhé pohlavi. Autorka v ném
tvrdi, Ze ,.celé d&jiny Zen délali muzi. (...) Muzi méli vzdycky osud Zeny ve svych rukou.
A nerozhodovali o ném v jejim zajmu. M¢Eli na mysli pouze své vlastni plany, své obavy a potieby.
Uctivali bohyni-matku jen proto, Ze jim pfiroda nahanéla strach; jakmile vSak jim bronzovy nastroj
dal moznost ptirodu zvladnout, nastolili patriarchat. (Beauvoir 1966: 58) Netika jesté piimo, Ze je
krasa a moda zpisobem muzské dominance nad Zenami, ale upozoriiuje, ze zatimco ,,muzska krésa,
to je télesnd schopnost aktivnich funkei, je to sila, hybnost, pruznost, je to projev transcendence,
ozivujici télo, které nikdy nesmi spocinout v sobé samém,” (Beauvoir 1966: 88) tak Zenska krasa
byla vzdy spojovéana spiSe s omezenimi a nepohodlnosti, které zenam znemoznovaly jakoukoli
aktivitu. ,,Zvyky a moda &asto zbavuji Zenu jeji transcendence: Cifianka se stazenymi a
zmrzaenymi chodidly se stézi mulze pohybovat, nalakované spary ptipravuji vlastné
hollywoodskou hvézdu o ruce; stejné tak vysoké podpatky, korzety, Siroké klobouky s kvétinami,
krinoliny nem¢ly ani tak zdlrazinovat néktery rys Zenského téla, jako spiSe zvysit jeho
nemohoucnost. Zena pietizena tukem nebo naopak tak prihledna, Ze neni schopna vyvinout zadné
usili, ochromena nepohodlnym odévem a navykem na blahobyt, jevi se pak muzi jako jeho véc.
(Beauvoir 1966: 89)
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2.1.4 Predchozi vyzkumy

Ackoli jsme nezjistili Zadny pfedchozi vyzkum, ktery by se zabyval pfimo analyzou regionalnich
odli$nosti jednoho konkrétniho ¢asopisu, presto nachdzime inspiraci v jiz provedenych studiich — a

to zejména v téch, které se tykaji vlivu globalnich ¢asopist pro zeny na lokalni ¢tenaiky.

Text Kavity Karan a Katherine T. Frith Commercializing Asian Women: Images in Media,
ktery vySel v Casopise Media Report to Women shrnuje v obecné rovin€ vyzkumy provedené ve
vychodni Asii, které se zabyvaly zobrazovanim zen v médiich. Z ¢lanku vyplynulo, Ze asijské zeny
jsou v médiich zobrazovany Casto ve stereotypnich rolich — bud’ jako ,milujici matky* nebo jako
,pasivni krasky‘; autorky kritizuji skuteCnost, ze asijské Zeny se v meédiich neobjevuji v roli
pracujicich zen a uz vilibec ne na vysSich (fidicich) postech. ,I kdyZ na Zéapad¢ je zplisob
zobrazovani zen v médiich jiz dlouho pfedmétem mnoha diskuzi a je na n€j mnoho riznych ndzort,
Anthony Fung tvrdi, Ze v Asii se genderové problematice nevénuje tolik pozornosti, protoze asijské
Zeny jesté nepiijaly liberalni feministickou filosofii za svou.” (Frith 2007: 14) Pro nas§ vyzkum je
zajimavé uziti sliivka ,,jesté, nebot’ to implikuje jisty predpoklad, Ze i do asijskych zemi diiv nebo
pozdéji dorazi zapadni ptedstavy o rovnosti pohlavi a o dilezitém postaveni Zen ve spolecnosti (a to

1 na fidicich postech).

Autorky dale shrnuji vyzkum, ktery provedla Kwangmi Kim v Korei a ktery ukdzal, ze
zapadni kosmetické vyrobky a reklamy na né ovliviiuji pfedstavu korejskych zen o idedlu krasy.
V reklam¢é na kosmetické vyrobky podle autorky ptfevazuji zédpadni modelky (zejména pokud
reklama vyzaduje vyobrazeni odhalen¢ho Zenského téla), a ty potlacuji zazité¢ tradi¢ni predstavy
v myslich korejskych Zen: ,.Zapadni modelky jsou pouzivany, aby ukéizaly mladym korejskym
zendm liberalngjsi postoje. (Frith 2007: 15) Kwangmi Kim navic hovofi i o snaze korejskych Zen
priblizit se vysnénému idealu krasy i za cenu chirurgického zasahu: ,,Upozornuje, ze korejské zeny
povazuji importovany idedl krasy za natolik rozhodujici, Ze jsou ochotné utratit celé jméni za
plastickou operaci nosu, o¢i a &elisti. Cim dél vice mladych Zen ma zdviZzeny nos, vyholené &elisti a

rozSifené o€i, aby se piiblizily zapadnimu pojeti krasy.* (Frith 2007: 15)

Dal$i vyzkum, jejz autorky textu shrnuji byl zaméfen na Zenské Casopisy na Taiwanu.
Zéapadni Casopisy pro zeny se tam staly mnohem oblibenéjsi nez lokélni Casopisy, a ty se tedy
musely pfizpisobit pozadavkim trhu a velmi se pfiblizily t€ém zapadnim. I zplsob prezentovani
idedlni Zeny se nyni vice podobd zipadnimu ideédlu; autorky hovoii o vlivu, ktery muize mit
»dlouhodobé systematické piisobeni zobrazovéani idedlnich Zen, jez jsou individualistické¢ a
materialisticky zamétfené a jejichz zplsob zivota se podobd Zapadnimu konzumnimu Zivotnimu

stylu.* (Frith 2007: 16)
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Text se vénuje 1 vyzkumu, ktery srovnaval globalni a lokalni Zenské casopisy v Singapuru.
Vysledky pftinesly zjisténi, ze ,,i s ohledem na liberalni mediélni prostfedi v Singapuru inzerenti
vyrazné¢ uptfednostiiuji zdpadni modelky pted lokalnimi asijskymi modelkami, a to stejné tak
v mistnich 1 globalnich Zenskych casopisech.” (Frith 2007: 16) K podobnym vysledkiim dosli

1 autofi vyzkumu, ktery se zabyval Zenskymi ¢asopisy v Indii.

Dovolime si jeSté zabyvat se praci s nazvem Content Analysis of Diet Advertisements: A
Cross-National Comparison of Korean and U.S. Women's Magazines, jehoz autorkami jsou
Minjeong Kim a Sharron J. Lennon a ktery byl publikovan v casopise Clothing and Textiles
Research Journal. Jak je patrné jiZ z nazvu, vyzkum srovnaval reklamy na rGzné druhy vyrobka
napomahajicich hubnuti v korejskych a americkych Zzenskych Casopisech. Podobné jako v nasem
vyzkumu 1 autorky poukazuji na to, ze v historii byla ve vychodnich spole¢nostech vzdy vice
cenéna jistd ,baculatost’ (,,plumpness), jez byla znakem zdravi a spoleCenského postaveni.
Nicméné vysledky studie jasné dokazuji, Ze tyto doby minuly: ,,Procento reklam na ptipravky
zarucujici zhubnuti bylo v korejskych cCasopisech pro zeny vyrazné vyssi (11,8 %), nez procento
téchto reklam v americkych zenskych casopisech (3,5 %).“ (Kim 2006: 357) Autorky z toho
vyvozuji tento zavér: ,,Zda se, Ze korejské Casopisy zobrazuji a propaguji zédpadni Zenskou krasu
jako idedl a timto zplsobem vedou korejské Zeny, aby se snazily tomuto idedlu piiblizit. To tedy
znamend, ze zapadni kultura krasy se jiZ neomezuje jen na zdpadni zemé¢, ale stala se skutené
globalni.“ (Kim 2006: 358) Vyzkum se zabyval také podilem zépadnich a korejskych modelek
vreklamé na dietni pfipravky. Zatimco v americkych casopisech pochazela vyrazna vétSina
modelek ze zdpadni oblasti (80 %), v korejskych Casopisech byl podil zhruba vyrovnany, ptesto
bylo zapadnich modelek o néco vice (53 %). Podle autorek svédci skutecnost, ze se v korejskych
Casopisech zcela bézné vyskytuji bilé modelky, o tom, ze ,,idedl krasy vychazejici ze zapadni

kultury se rozpind ptes hranice a ovlivituje lidi v ne-zépadnich kulturach.” (Kim 2006: 359)

Abychom uvedli 1 vyzkumy, jejichz zavér je opacny, citujme Jui-Shan Chang a jeji praci
Refashioning Womanhood in 1990s Taiwan: An Analysis of the Taiwanese Edition of Cosmopolitan
Magazine, publikovanou v Casopise Modern China. Autorka dochéazi ke stejnému zavéru jako
predchozi studie, tedy Ze na strankach ¢asopisti pro zeny je prezentovan zapadni idedl krasy. Tato
prace nicméné analyzovala 1 obsah ¢lanki a autorka tvrdi, Ze co se ty¢e duchovni strdnky Zivota
zen, 1 moderni zeny kladou dtraz na cinské hodnoty. ,JJe zaddouci blizit se vzhledem zapadnim
vnitini krasa.” (Chang 2004: 369) Jui-Shan Chang povaZuje zdpadni spole¢nost za pfili§ konzumni
a tvrdi, Ze ¢inské Zeny takové hodnoty nepfijmou a uchovaji si tradi¢ni zebticek hodnot, kam Chang

fadi poctivou praci, upfimnost, peclivost a vnitini silu osobnosti. Je nicméné tieba podotknout, ze
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sama autorka pochazi z Taiwanu a soucésti jejiho vyzkumu byly rozhovory s mistnimi GspéSnymi
zenami, které vzhledem k dosazenému profesnimu uspéchu ziejmeé jiz prekrocily urcity vek. I proto
si dovolime pochybovat, zda je skutecné mozné, aby si mladé asijské divky, které se budou snazit
vypadat jako jejich zpadni vrstevnice a budou se téSit stejnym pravim, zachovaly preferenci pro
tradi¢ni asijské hodnoty. Autorka vSak tvrdi, Ze je moZné uchovat si asijskou identitu a zaroven
vyznavat i moderni zipadni hodnoty: ,Nejenom, Ze se soucasné taiwanské Zeny mohou stat
,modernimi‘ a zaroven zistat ,¢inskymi‘, ale tato dvojakost miize byt také tispéSna a harmonicka;

nemusi tedy dojit k tomu, co by Samuel Huntington nazval stfet civilizaci. (Chang 2004: 362)

2.2 Zenské ¢asopisy

Dale se zaméfime na Casopisy pro Zeny jako svébytny Zanr medialnich produktd, ktery ma jisté

charakteristické vlastnosti i ucinky.

Tisk specializovany na zenské publikum se zacal na trhu ve veétSim méfitku objevovat ve
druhé poloviné 19. stoleti."” Nejprve se zaméfoval pouze na oblast oblékani a mody (pouziti licidel
tehdy bylo v bohatSich vrstvach, které si casopis kupovaly, neslusné), pozdéji ptibyla problematika
péce o domécnost a ve 20. stoleti samoziejmé 1 péce o télo a lieni. Nejvétsiho rozmachu
zaznamenal Zensky tisk v obdobi mezi valkami — bylo to spojeno s rozmachem kosmetického
pramyslu. Napiiklad ve Francii byl roku 1937 zaloZen ¢trnactidenik Marie-Claire, jenZ znamenal
malou revoluci v péci o vzhled: ,Je levny, zaméfuje se na Sirokou vetejnost a rezolutné se hlasi
k modernosti.“ (Lipovetsky 2000: 149). Francouzska feministka a aktivistka Evelyne Sullerot jej
oznacila za ,,Vogue chudych*'® (cit. dle Lipovetsky 2000: 149), coz piesné vystihuje jeho strategii:
diky nizké cené a zaméteni na Siroké vrstvy obyvatel ptinést touhu po zkraslovani (a tim i touhu po
zkraslujicich kosmetickych vyrobcich) do mysleni kazdé Zeny, at’ uz pochazi z jakékoli spolecenské
tridy.

Gilles Lipovetsky vidi hlavni roli Zenskych casopisi pravé v demokratizaci krasy:
,Prostfednictvim tohoto tisku vchazi kultura Zenské krasy do faze masové demokratizace, kdy
Siroké vrstvy obyvatelstva ziskavaji informace o ,poslednich vykficich mody‘, mohou se oblékat
podle mody a obdivovat plvab elegantnich Zen zachycenych na kresbach a fotografiich.
(Lipovetsky 2000: 148) Jejich hlavni sila tkvi v tom, Ze pfinesly mytus krasy a péce o télo skute¢né
do kazd¢ doméacnosti. Kazdodenni starost o vzhled ptestala byt vysadou ,lepsi spolecnosti®, ale stala

se béZnou soucasti Zivota témet kazdé zeny.

15 Roku 1867 byl zalozen Harper's Bazaar a roku 1892 Vogue. (viz Lipovetsky 2000: 148)
16 Casopis Vogue je zaméfen spiSe na étenarky z vyssich vrstev spole¢nosti, nebot’ inzeruje pfedevs§im vyrobky
pfednich mddnich navrhait a designéri a i jeho prodejni cena je vyssi.
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Krasa je tedy pro kazdého; casopisy se vSak nemohou spokojit s tim, ze je kazdému
dostupnd. Inzerenti plati za to, Ze po ni kazdy bude fouzit. Casopisy tedy museji vzbuzovat v Zenach
dojem vlastni nedokonalosti, aby jim mohly okamzité nabidnout feSeni: kosmetické vyrobky. Tato
strategie je zcela v souladu s $irsi otdzkou konzumni spole¢nosti. Je potfeba vice vyrabét, aby bylo
dosazeno vétsiho zisku. Proto se musi stimulovat poptavka po vyrobcich. ,Jeremy Seabrook
upozoriiuje své Ctenare, Ze tajemstvi dnesSni spolecnosti spocivd v ,rozvoji uméle vytvoreného a
subjektivniho pocitu nedostatecnosti‘, ponévadz jeji zdkladni principy ,neohrozuje nic vice nez to,
ze lidé vyjadii spokojenost s tim, co maji‘. To, co lidé maji, se proto podceiiuje, oCeriiuje a snizuje
srovnavanim s vtiravym a do o¢i bijicim pfedvadénim extravagantnich dobrodruzstvi, ktera zazivaji
1épe situovani.”“ (Bauman 1999: 113) Ve svét¢ mddnich ¢asopisti to znamend jednak predvadéni
nesmyslné drahych kouskli obleCeni renomovanych znacek, ale také nejrizngjsi praktiky

modelovani vlastniho téla do nepfirozenych rozméru.

Modelky a celebrity na strankach Casopisti pro zeny se stavaji idoly, objekty uctivani, ale
predevsim se jim mnoho zen chce priblizit, byt jako ony. ,,Prostiednictvim fotografii a tisku zeny
viech vrstev mohou spatfit a obdivovat nejkrasngjsi vzory sviidnosti. Zenska krasa se stala
podivanou, jiz lze listovat na kiidovém papife, trvalym pozvanim ke snéni, vyzvou zlstat mlad4 a
zkréslit se.” (Lipovetsky 2000: 150) Pravé tato sviiddnost zenskych Casopist (,,Je to nekonecné a
sviidné vypravéni mazané Seherezady...“!”) je na nich také nejéastéji kritizovana. NejenZe podporuji
konzumerismus v jeho nejvlastnéjsi podobé, ale vybizeji zeny, aby modelovaly sva téla po vzoru
modelek na strankach casopisti, ¢imz je podle kritikii pobizeji k nezdravému hubnuti ve snaze
dosdhnout nedosazitelného idealu. Té€la modelek totiz nejsou pfirozena a je jen velmi malo Zen,
které tak skutecné mohou vypadat. Ty ostatni ziji v neustalém stresu ze ztloustnuti a v nenavisti

k vlastnimu, podle nich oSklivému, télu. Na strankdch Zenskych casopisii nachazeji potvrzeni

spravnosti svého postoje, podporu v neustalé snaze zhubnout.

,,1 pfesto, Ze se obcas objevuji texty, které poukazuji na rizika spojend s drastickymi dietami ¢i
plastickymi operacemi, vzkaz dospivajicim (a nejenom jim) o ,zadoucim vzhledu® je
nezpochybnitelné dan fotografiemi ,aspésnych® a mladych nepftirozen¢ hubenych modelek,
jejichz fotografie tvofi podstatnou cast ¢asopisti i reklam. (...) Zejména u mladych zen (ale i
muzl) se muze touha po dokonalosti vlastniho téla zvrhnout v drastické diety, které mohou
kon¢it vaznymi onemocnénimi mentalni bulimie ¢i mentalni anorexie.*

(Buryanek (ed.) 2005: 78)

Nicméné je zde posun ve vnimani Stihlosti a postupné (i kdyz nutno dodat, Ze velmi pomalu)
se zacinaji objevovat iniciativy za alespon trochu zdravéji vypadajici modelky. V roce 2007

provazela kampan proti mentalni anorexii tyden mody v Milang' a letos byla v PafiZzi podepsana

17 http://www.vetrnemlyny.cz/rozrazil/online/clanek.php?clanek id=21
18 viz napf. http://www.novinky.cz/clanek/123423-italsky-tyden-mody-provazi-kampan-proti-anorexii.html

26



Charta proti anorexii a za zdravéj§i zobrazovani téla," kterou podpofilo i francouzské ministerstvo
zdravotnictvi. Podobna charta byla jiz dfive podepséana v Belgii;*® pfihlasila se k ni i belgicka verze
Casopisu ELLE.”

Francouzské ministerstvo zdravotnictvi se v privodnim textu o podpofe vyjadiené této
aktivité odvolava na Renoira a Modiglianiho, kdyZ piSe, Ze ,tradicn€ nam obrazy ukazovaly
opulentni kiivky. A pfesto modelka, jiz se dnes ¢im déal vice doZadujeme, je hubend; je to
manekynka, kterd vyzyva ke snéni, je zobrazenim vytiibenosti vkusu — a je prusvitna.” Média a
reklamni primysl si, zda se, uvédomili svoji moc, kterou plisobi na Zeny po celém svété, kdyz jim
predkladaji idedly krasy, s nimiZ se maji srovnavat. V preambuli charty za zdravéjsi zobrazovani
téla se prihlasili k odpovédnosti pti vytvareni téchto ideali:

»Jsme presveédceni o vyznamu nasi ¢innosti pfi vyjadiovani ur€ité formy volnosti a vitality
lidského téla; zaroven se vymezujeme proti autotyranii spocivajici v posedlosti po Stihlosti a
anorexii; véfime, ze Francie by méla jit ptikladem v této oblasti, kde zastava vysostné
postaveni. Proto se ptiklanime k mySlence, aby vSichni Cinitelé v této véci prevzali dil¢i
zavazky, které povedou ke spole¢nému cili. Aby se mdda, média a reklama nestaly obétnimi
beranky fenoménu, jejz nemaji pod kontrolou, mohou byt inicidtory pozitivnich zmén, jichz

lze spoleénym usilim dosdhnout.*
(La Charte d'engagement volontaire sur l'image du corps et contre I'anorexie)

Jiz sam fakt, Ze francouzskd média a reklamni spolecnosti uznaly sviij vliv pfi konstrukei
idealu kréasy, svédci o jejich nezmérné moci v této oblasti. Ackoli je toto vyjadieni odpoveédnosti
prozatim ¢inem tak unikatnim, Ze o ném referuji svétova média, za uspéch lze povazovat i to, ze se
vibec o roli médii pfi vytvafeni idedlu zacalo mluvit (a Ze si ji snad spolecnost za¢ne vice

uvédomovat).?

2.2.1 Casopis ELLE a jeho vydavatelé

Casopis ELLE vydava spoleénost Hachette Filipacchi Médias, ktera je soucasti francouzské

medialni skupiny Lagardere (Hachette Filipacchi patfi do Lagardere Active, coz je odnoz skupiny

19 viz http://www.sante-jeunesse-sports.gouv.fr/actualite-presse/presse-sante/breves/signature-charte-contre-anorexie-
image-du-corps..html?var_recherche=charte.

20 viz http://www.charteanorexie.be/charte.php

21 Coz stoji piinejmensim za povsimnuti, uvédomime-li si, Ze zrovna ¢asopis ELLE se rozhodné nemiZze pochlubit
zobrazovanim redlné vypadajicich modelek: ,,Nejvice me urazi modni Casopis Elle, ktery pouziva tak nemozné
hubené a vysoké modelky, ze se jednu dobu Septalo, zZe néjak podvodné fotografie protahuje.” (Bovey 1995: 156)

22 Charta za zdravéjsi zobrazovani téla podnitila vznik zdkona proti anorexii, ktery zavadi trest pro kazdého, kdo bude
zobrazovanim nepfirozené hubenych t€l nebo jinou ¢innosti podnécovat ke zdravi ohrozujicimu hubnuti.
Odsouzenému hrozi az dva roky odnéti svobody a 30 000 euro pokuty. Zakon byl v prvnim ¢teni schvalen ve
francouzskem Narodnim shromazdenl Vice informaci viz napf.

a- 1 -anorexie 1034455 _0.html



http://www.lemonde.fr/archives/article/2008/04/15/l-assemblee-adopte-la-proposition-de-loi-reprimant-l-incitation-a-l-anorexie_1034455_0.html
http://www.lemonde.fr/archives/article/2008/04/15/l-assemblee-adopte-la-proposition-de-loi-reprimant-l-incitation-a-l-anorexie_1034455_0.html

Lagardere, kterd vznikla roku 2006 a ptevzala aktivity skupiny v oblasti vydavani Casopist a

provozu audiovizualnich médif).

Historie skupiny Lagardére sahé az do prvni poloviny 19. stoleti, kdy mlady Louis Hachette
koupil malé patizské nakladatelstvi Librairie Brédif, prejmenoval je na Hachette a zacal vydavat
knizky s cilem zlepsit vzdélanost. Jiz od pocatku smétoval svoji Cinnost k Sirokému publiku, coZ se
projevilo jednak zalozenim série kioskl na francouzskych nadrazich a pozdéji i na stanicich metra,
kde si cestujici mohli zakoupit denni tisk, ale také kvalitni literaturu (Hachette vydaval naptiklad
Victora Huga nebo George Sand) (viz Broz 2007). Druhy z4sadni vydavatelsky pocin se odehral
roku 1855 — Louis Hachette zalozil jeden z prvnich zabavnich Casopisi pro Sirokou vetejnost a
nazval ho ptiznacné Le Journal pour tous (Casopis pro kazdého). Jeste pred koncem 19. stoleti byla
zalozena Messageries Hachette — vyznamna distribuéni spolecnost v oblasti knih a tisku. Béhem

20. stoleti byla zaloZena vétSina z dnesnich uspesnych Casopiseckych titult spolecnosti.

Roku 1981 se do vedeni spolecnosti Hachette dostali Jean-Luc Lagardére a Daniel
Filipacchi. V pribéhu 80. let spolecnost vyznamné expanduje do zahranici (byla zaloZena napf.
rozhlasova stanice Europe 2, kterd se pozd&ji stala jednim z prvnich komerénich radii v Ceské
republice). Spolecnost Lagardere Group byla zalozena roku 1992 jako zastfesujici projekt obou
dosavadnich ¢innosti spolecnosti Hachette: vydavani knih a Casopisii a technologického vyzkumu
(Matra Hachette se zabyva satelitnim vysilanim a byla soucasti Matra Marconi Space — prvni
evropské vesmirné spolecnosti). V roce 2003 zemiel Jean-Luc Lagardére a vedeni skupiny pievzal

jeho syn Arnauld Lagardére.”

Dnes je spolecnost Hachette Filipacchi Médias nejvétsim svétovym vydavatelem Casopist a
od roku 2006, kdy ziskala americké vydavatelstvi Time Warner Book, je tfetim nejvetSim
vydavatelem knih na svété. Jen ve Francii vydava 47 Casopiseckych tituli a prostfednictvim vice
nez Ctyficeti vydavatelskych domt ptsobi ve 34 zemich svéta. Néklad vSech ¢asopisti dohromady
se odhaduje na jednu miliardu vytiskli (viz Broz 2007). Skupina Lagardere definuje své poslani
takto: ,,Usilujeme o to, aby se kultura Sifila na vSech kontinentech, pficemz mame na pameéti
hodnoty nezavislosti, odvahy a kreativity, které nam byly vzdy vlastni a tvoii soucdst nasi

vyjimecnosti, a snaZime se je udrzovat a roz§ifovat.***

Casopis ELLE byl zalozen ve Francii roku 1945 jako jeden z prvnich ¢asopisti svého druhu.
V 80. letech po zaloZeni pobocky Hachette Filipacchi Media U.S. zacal vychéazet také ve Spojenych
statech a dnes jiz vychazi ve 39 edicich v riznych zemich svéta. Piivodni francouzska verze se

zachovala jako tydenik, ostatni verze vychazeji jednou mési¢né. ELLE ¢te 21 miliond (pievazng)

23 Vice o historii skupiny Lagardére viz http://www.lagardere.com/group/history/1826-1864-308.html
24 Profil a cile spolecnost viz http://www.lagardere.com/group/profile-289.html
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zen po celém svété. ELLE ma i1 svoje internetové verze v jednotlivych jazykovych mutacich.
V soucasnosti jich je 28 a napriklad americkd internetovd verze www.elle.com mé mésicni
navstévnost 700 000 jedine¢nych pfistupti. Mezi dalsi aktivity spojené s Casopisem ELLE patii
vydavani jeho variaci (ELLE Decor, ELLEgirl) a dal$i medialni aktivity (televizni projekt Runway,
ELLE mobile).”

Casopis ELLE se fadi mezi tzv. ,glossy magazines®, tedy luxusni ¢asopisy (vétsinou uréené
7enam) na kiidovém papiie.”® Vydavatel Casopisu o ném prohlasuje, ze ,,ELLE stale posouva
hranice vynalézavosti v mod¢ a pfitom ma na paméti, Ze mit styl neznamena nedostatek ducha a ze
stranky Casopisu museji odrazet postoje nasich chytrych, individualistickych ctendiek. Nasim cilem
je byt po vsSech strankach revoluéni — od provokativnich témat a poutavych obrazkti az po
promysleny, mnohdy vtipny zpusob, jak mistrné prezentujeme obsah ¢asopisu.“”” ELLE je modni
Casopis, vénuje se tedy predevSim tématiim spojenym s mddou, ale toto téma nekdy piesahuje 1 do
ostatnich oblasti spojenych s zivotnim stylem (napiiklad bydleni, vafeni, apod.). ,,ELLE je vice nez
¢asopis: je to unikatni privodce nejnovéj§imi modnimi a spoleCenskymi trendy. Pomaha ¢tendikdm

najit jejich vlastni osobity styl, bez pfedsudkli zpracovava vSechna aktudlni Zenska témata.“*

Casopis ELLE je zamé&fen na zenské publikum,” jeho &tenaiky jsou mladé (stiedni vék je 33
let), vzdélané, majetné a vétSinou svobodné. ELLE se tedy zaméfuje na takové publikum, pro néjz
je globalizace spiSe pfilezitosti nez predmétem obav. Mladi, vzdélani a finan¢né zaopatieni lidé

dokazi moznosti, které nabizi globalizovany svét, s ispéchem vyuzivat.

Roku 2004 byla zalozena nadace Casopisu The ELLE Foundation, jez je prvni obecné
prospéSnou nadaci, kterou kdy zalozila medialni skupina. Podnétem pro zalozeni nadace byl jeden
ze zakladnich principti ¢asopisu ELLE: ,,Podporovat osobni rozvoj, emancipaci a postaveni zen ve
spolecnosti.“ Nadace se zaméiuje na zlepSeni postaveni zen ve spolecnosti a financuje projekty
zamétené na vzdélani divek i ucitelek a také na zlepSeni informovanosti Zen skrze lepsi ptistup
k médiim. Spolecnost Lagardére stejné jako cCasopis ELLE se tim pfihlasily k odpovédnosti za
globalni situaci Zen. V zakladaci listin€ nadace se mimo jiné piSe, Ze ,,jizZ od jeho zaloZeni je historie
Casopisu spjata s historii Zzen a jejich emancipace.” Anne-Marie Couderc, generalni tajemnice
Lagardére Active, k tomu dodava: ,,Casopis ELLE ve Francii ztélesiiuje Zenské hodnoty jiz vice nez
60 let. Nyni je vydavan ve 39 zemich svéta a nemiize jiz byt jen svédkem globalnich zmén — musi

na né& reagovat.**

25 Informace o soucasnosti casopisu ELLE viz. http://www.hfmus.com/hfmus/media kits/fashion/elle/about us

26 Vyraz ,glossy‘ v angli¢tin¢ znamena ,leskly*; jsou to tedy ¢asopisy vychazejici na lesklém papite. V soucasné
anglicting se vzil pojem ,glossies‘, ktery souhrnné oznacuje vSechny ¢asopisy tohoto typu.

27 http://www.hfmus.com/hfmus/media_kits/fashion/elle/about us

28 http://www.hf.cz/index_elle.html
29 Ackoli stoji za pozornost, ze ve Spojenych statech tvoii Zzeny 91 % ¢tenaiti, zatimco ve Francii je to jen 76 %.

30 Vice o ELLE foundation na oficialni strance http://www.ellefondation.net/pags/index.php
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3 Metodologicka cast

V nasledujici casti textu predlozime névrh empirického vyzkumu a hypotézy, jejichz platnost

budeme pomoci kvantitativni obsahové analyzy provétovat.

3.1 Navrh vyzkumu

V nasledujici ¢asti textu bude podrobné rozebran navrh empirického vyzkumu. Ten se bude zabyvat
zjiStovanim, zda se na strankach globalniho modniho casopisu ELLE projevuje strategie
glokalizace, tak jak byla definovdna vyse. Pfitom budeme také zjiStovat, zda Ize ¢asopis ELLE

povazovat za nastroj ,zdpadniho‘ kulturniho imperialismu, ktery byl také popsan vyse.

3.1.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zda obsah globdlniho mddniho magazinu ELLE odpovidd strategii
glokalizace v takové podobé, jak ji popisuje souCasny vyzkum kulturni globalizace, nebo zda lze
v jeho ptipadé hovofit o ,zapadnim® kulturnim imperialismu. Zaroven se vyzkum pokusi poukazat
na jednotlivé projevy homogenizace nebo naopak hybridizace kultury tak, jak se tyto dvé tendence

projevuji v ¢asopise ELLE.

3.1.2 Vyzkumné otazky

3.1.2.1 Hlavni vyzkumna otazka

Do jaké miry je obsah mddniho magazinu ELLE pfizpiisoben kultufe zemi, kde vychazeji jeho

jednotlivé verze?

3.1.2.2 Vedlejsi vyzkumné otazky; hypotézy a jejich operacionalizace
e VVI: Jsou na strankach ¢asopisu zobrazovany zeny — potencialni ¢tendiky casopisu?

Hyrotiza 1: Pocet Zen, které jsou zobrazeny takovym zpiisobem, Ze svym vzhledem reprezentuji
etnické prostiedi daného regionu, bude mensi nez pocet Zen, které svym vzhledem reprezentuji

euroamerické prostiedi.
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Operacionalizace: Vyobrazeni Zeny je charakterizovdno jako fotografie, na niZ je zobrazena
jednoznacéné rozlisitelna osoba zenského pohlavi. Je tedy vétsi nez mala (vySka vyobrazeni je veétsi
nez cca 5 cm) a je ziejmé, ze se jedna o Zenu. Tato hypotéza bude testovana na takovych
fotografiich zen, které zobrazuji alespon vétsi ¢ast obliceje. Bude-li na fotografii véts§i mnozstvi zen,
budou do vyzkumu zahrnuty jen ty, které budou jednoznacéné rozliSitelné podle piedchozich kritérii.

Do vyzkumu nebudou zahrnuty kreslené obrazky zen.

Kazdé vyobrazeni zenského téla nebo jeho Casti bude nasledné kdédovéano podle kategorii
pochazi — nepochédzi z daného regionu. Ve francouzské, ceské a bulharské verzi bude tedy
posuzovan pocet zen — Evropanek, v turecké verzi pocet Zen — Turkyn, v indické verzi pocet Zen —
Indek a v &inské verzi pocet zen — Cifianek, vzdy v poméru k poétu vech ostatnich Zen. Rozlisujici

znaky jsou nasledujici:

> Zena — Evropanka: svétla plet’ a svétlé nebo tmavé vlasy; oble¢ena do $atdl podle soudasné

zapadni mody.

> Zena — Turkyné: sndda plet’ a vyrazné tmavé vlasy a odi; obledena bud’ do Satd podle
soucasné zapadni mody, nebo do tradicniho odévu zahalujiciho zenské télo podle muslimské

viry.

> Zena — Indka: snéda plet’ a vyrazné tmavé vlasy a oéi; obletena bud’ do $atil podle soucasné
zapadni mody, nebo do tradi¢niho indického odévu — sari. Mlze mit odlisné dopliiky, napf.

¢ervenou tecku na cele bindi, barevné sklenéné naramky na rukou.

> Zena — Cinanka: snéda nebo svétla plet’ a vyrazné tmavé rovné vlasy, patrna kozni tasa

zpusobujici tzv. ,,Sikmé o¢i‘; obleCena nejspiSe do Sath podle soucasné zapadni mody.

V piipad¢ americké verze casopisu ELLE neni toto rozdéleni relevantni, nebot ve
Spojenych statech je spolecnost velmi etnicky a kulturné diferencovana; at’ uz se jedna
o Afroameri¢any, Americany asijského ¢i latinoamerického ptivodu, vzdy se povazuji za ,,skute¢né

Ameri¢any a neni proto diivod posuzovat, kdo je ¢i neni American.

Pfiftazovani vyobrazenych Zen k jednotlivym skupinam bude provedeno na zékladé
vyzkumnikova posouzeni. Pfitom se odvoldvame na vyzkum Hae-Kyong Bang a Bonnie B. Reece
Minorities in children's television commercials: New, improved and stereotyped publikovany
v Casopise The Journal of consumer affairs v ¢ervnu 2003. Autoii vysvétluji svlij zamér nechat
typologii minorit na posouzeni vyzkumnikem takto: ,,Smyslem této studie je posoudit, jak jsou lidé
vnimani, nikoli jaka je jejich skutecna etnickd identita, at’ uz vrozena nebo piijata racionalné. Navic
mnoho lidi mé tendenci vnimat urcité fyzické charakteristiky a viditelné projevy chovani a pficitat

je ur¢itému etnickému prostredi.“ (Bang 2003: 54) Pokud zapadni Casopisy piizplsobuji lokalni
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modelky euroamerické predstavé krasy tak dokonale, Ze neni rozliSitelné, zda jsou to lokalni
modelky, je to pro tento vyzkum mnohem podstatnéjsi informace nez to, ze které geografické

oblasti modelky skutecné pochazeji.

Tento vyzkum je omezen poctem vyzkumnikd, proto je zfejmé, Ze rozd€leni zobrazeni zen
do kategorii nemuze byt chapano jako objektivni. Navic redakce modnich Casopisti toto rozdéleni
jesté komplikuji pozadavkem, aby jakdkoli modelka byla krasnd podle zapadnich méfitek, t;.
vysokda a Stihla. V Casopise nejsou jiné nez vysoké a Stihlé Zeny, ackoli pfirozena stavba téla
v regionu, ze kterého pochazeji, mize byt naptiklad mald a podsadita. Pokud bychom to posuzovali
natolik disledné, Ze bychom brali v iivahu i stavbu téla, bylo by mozné vS§echny modelky zatadit do

prvni skupiny Zen. Proto budeme odliSovat ptfedevsim barvu pleti a barvu a strukturu vlasi.

Zaroven na tomto misté musime jednozna¢né odmitnout jakékoli hodnoceni lidi na zékladé
jejich fyzického vzhledu. Barva pleti a vlast je vyhradné kédovaci kategorii pro tento vyzkum,
nema zadné dalsi implikace ani konotace. Razeni lidi do skupin podle fyzického vzhledu vedlo
k rozmachu rasovych teorii; jejich platnost jiz byla presvédcivé védecky vyvracena. ,,Védeckd
fakta ale nic neméni na skuteCnosti, Zze mnoho lidi i nadéale povazuje vnéjsi morfologické znaky
(barvu pleti, anatomické proporce, strukturu vlasti) za bezpec¢né kritérium, umoziujici vést hranicni
¢aru mezi dvéma riznymi socidlnimi svéty.” (Soukup 2004: 88) Proto jesté jednou zdiraziiujeme,
ze fyzické charakteristiky slouzi pouze k fyzickému rozliSeni modelek a na jejich zaklad¢ nelze

¢init zadné dalsi zavéry.

e VV2: Ma kulturné civiliza¢ni okruh, v jehoz rdmci vychazi ur¢itd mutace ¢asopisu ELLE,

vliv na zobrazovani zenského téla na strankach ¢asopisu?

Hyrotiza 2: V tzv. vychodnich spolecnostech bude Zenské télo na strankdach cCasopisu

zobrazovano vice zahalené neZ v euroamerické liberdlni spolecnosti.

Operacionalizace: Za vychodni spole¢nosti budou pro tcely tohoto vyzkumu povazovany zemé na
vychod od euroamerického kulturniho prostiedi, tedy Turecko, Indie a Cina. Tato hypotéza bude
testovana na vyobrazenich zen odpovidajicich kritériim VV1 s tim rozdilem, ze na fotografii musi
byt viditelna alespon polovina Zenského téla. Do této skupiny fotografii spadaji i ty, na nichZ neni
zen¢ vidét do obliceje nebo viibec neni vyobrazena hlava. Divodem pro zménu kritérii relevance je
skutecnost, ze zcela nahé zenské télo bez hlavy je podle naSeho nazoru natolik dualezitym
vyobrazenim, ze neni mozné jej vyradit s tim, ze neni Zen¢ vidét oblicej. Obli¢ej nema pfi testovani

této hypotézy takovy vyznam.

Mira zahaleni zenského téla bude posuzovana podle nasledujicich kritérii (pficemz podotykame, ze
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kategorie jsou utvofeny z pohledu euroamerického prostiedi — pfi posuzovani napt. indickymi

vyzkumniky by pravdépodobné byly stanoveny jinak):

1. Nahé Zena — takové vyobrazeni zenského téla, o némz lze prokazatelné fici, Ze nema nic
obleceno. Tzn. z vyobrazené Zeny je vidét alespon tolik, aby bylo jasné, ze je nahé. Do této

kategorie spada kazda Zena, ktera je obleCend méné nez Zena spadajici do druhé kategorie.

2. Zena v plavkach nebo spodnim pradle — takové vyobrazeni Zenského téla, o némz lze fici,
Ze 7zena ma zahalend pouze nadra a/nebo klin. Pfredpoklada to tedy, ze je vyobrazena alespoi

polovina Zenského téla.

3. Zena oblegena vyzyvavé — takové vyobrazeni Zenského t&la, z néhoz je patrné, Ze Zena je
oblecena tak, aby odhalovala vse, co je jesté ptipustné. Ma tedy napt. velky vystiih, kratkou

sukni, lodicky na vysokém podpatku, odhalena ramena atd.

4. Zena obleCend beéZznym zplsobem — vyobrazeni neodpovidajici zadné z ostatnich

kategorii.

5. Zena obletena v souladu s tradi¢nimi kulturnimi zvyklostmi dané zemé& — piredevsim
v indické a turecké verzi Casopisu se mohou vyskytovat tradicné¢ oblecené Zeny. V turecké
verzi by to byla zcela zahalena Zena, odhaleny je jen oblicej a ruce po zapésti. V indické
verzi to potom bude zena oble¢ena do sdri nebo do tzv. pandzabi (Siroké dlouhé kalhoty a

halena, doplitkovy lehky §al), kterda ma zahalené nohy a ramena, ptipadné i hlavu.

Hvyrotiza 3: Na strankdch casopisu vychazejicich v euroamerické liberdlni spolecnosti budou
Zeny Castéji ,svadét pohledem® neZ na strankdch cCasopisu urcenych k distribuci ve vychodnich

spolecnostech.

Operacionalizace: Pro testovani této hypotézy pouzijeme typologii pohledii pouzitou v praci
Philipa Bella Content Analysis of Visual Images. Tato hypotéza bude testovana na fotografiich
odpovidajicich operacionalizaci hypotézy 1. Ve vSech verzich Casopisu se nejcastéji vyskytuji
modelky ptredvadéjici obleceni, které jsou na fotografii zachycené pravé pii této Cinnosti a je tedy
mozno na téchto vyobrazenich hypotézu testovat. Jinym typem fotografii jsou celebrity. Jsou-li
zachyceny fotografem ve chvili, kdy védi, Ze jsou fotografovany (a takovych vyobrazeni je
v Casopise vétSina), lze na nich také hypotézu testovat. Jsou-li ovSem zachyceny ve chvili, kdy
vykonavaji béZzné kazdodenni ¢innosti a fotografovi nevénuji pozornost, budou tato vyobrazeni

fazena do skupiny ,,nic z ptfedchozich®.
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1. Nabidka / idedl — Zena nabizi sebe samu jako idedl; divd se mimo divéka (naptiklad so$na

p6za modelky ptredvadéjici obleceni)
2. Zadost / rovnost — zena se diva piimo na divaka, usmiva se

3. Zadost / podtizenost — Zena shlizi na divéka, neusmiva se

r~r

4. Zadost / svadéni — zena vzhlizi k divakovi, ma naklonénou hlavu, usmiva se nebo Spuli rty

5. Nic z ptedchozich

Hyrotiza 4: Na strankdch Casopisu vychazejicim ve vychodnich spoleCnostech budou Castéji nei

v euroamerickych mutacich vyobrazeny starsi Zeny.

Operacionalizace: Predpokladame, Ze na strankach casopisu ELLE, ktery je urcen pro
euroamericky trh, se bude projevovat tzv. ageismus®’, tedy diskriminace na zakladé véku, a to tim
zpusobem, ze staré zeny jednoduSe nebudou v casopise pfitomny. Naopak ve vychodnich
spolecnostech je pohled na stafi zcela jiny — naptiklad v Indii Zena stoupd na spoleCenském
zebticku timérné tomu, kolik porodila déti. Stara Zena (mnohondsobna matka) je tedy povazovana

za mnohem uctyhodnéjsi nez mlada divka.
Pouzijeme nasledujici kategorie veéku:
> Velmi mladé Zena — Zena do véku asi 30 let
> Zena stiedniho véku — Zena mezi 30 a 50 lety

> Zena vySsiho véku — Zena star$i nez 50 let

Soucasny pozadavek mladi ma ovSem za nésledek, Ze vSechny Zeny jsou zobrazovany tak,
aby co nejvice vypadaly na idedlnich 25 let. Pouziva se pocitaCové retuSovani vrasek a jinych
projevii starnuti, nebo se naopak modelky nali¢i tak, aby vypadaly mnohem starSi, nez ve
skutecnosti jsou (nékteré modelky predvadeji Saty jiz v 15 letech). Nelze proto hodnotit skute¢ny

vék zobrazenych Zen, ale spiSe zpisob, jakym jsou vyobrazeny.

Hyrotiza 5: V Casopisech urcéenych pro vychodni spole¢nosti se budou vice vyskytovat Zeny jiné

neZ neprirozené hubené.

Operacionalizace: Vzhledem k souc¢asnému kultu $tihlého aZ hubeného téla predpokladame, Ze na

31 Ageismus znamena stigmatizaci starych lidi. Vice o tomto projevu soucasné kultury viz Malikova 2006: 69 — 72.
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strankach Casopisu v euroamerické oblasti budou pouze velmi §tihlé modelky. V jinych kulturach
vSak pohled na tloustku neni tak vyhranény jako v zdpadni kultufe a né¢kde muze byt tloustka
dokonce spolecensky cenéna.
Pouzijeme nésledujici kategorie: ILusTRACE 1: TYPOLOGIE ZENSKE POSTAVY

> Zena velmi §tihla (A)

> Zena normélni postavy (B)

> Zena plnych tvart (C)

e VV3: Je v Casopise prezentovano spolecenské prostiedi dané oblasti?

g

HyrotEza 6: Ve vSech variantach casopisu ELLE se budou castéji vyskytovat ,,globdalni“ celebrity

nez ,,mistni*,

Operacionalizace: Jako celebrita bude hodnocena takova Zena, ktera ma u své fotografie
jednoznaéné uvedeno své jméno. Je potieba odlisit jméno Zeny od jména mddniho ndvrhare, v jehoz
modelu je Zena vyobrazena. V ptipadé¢ ,,necitelné* ¢inské verze Casopisu ELLE pfedpokladame, Ze
jména zndmych médnich navrhéit budou stejné jako jména ,,globalnich* celebrit uvedena latinkou.
Budou-li v ¢asopise modelky v modelech ¢inskych mddnich navrhaft, nemizeme zarucit, Ze je

nebudeme povazovat za ,,mistni celebrity.

Za ,globalni celebrity budou povazovany ty znamé osobnosti, které jsou dobfe zndmé po celém
svete, jejichz pole plisobnosti je skuteéné globalni, a to zeny 1 muzi (napf. Madonna, Brad Pitt,

re¢
1

Naomi Campbell). Naopak za ,mistni“ celebrity budou povazovany ty osobnosti, které jsou
vyznamné pro dany region (pf. v ¢eské verzi Casopisu by to byla Lucie Borhyové, v indické slavna
,bollywoodska“ herecka). Pii rozliSovani budeme vyhleddvat na internetu informace o jednotlivych

vyznamnych osobnostech.

Za celebritu bude pro tento vyzkum povazovana takovd osobnost, u niz je explicitné
uvedeno jeji jméno a predpoklada se proto, Ze je nécim zajimava, vyznamnd. Do této kategorie
spadaji 1 ty osoby, které jsou slavné ,jen proto, ze jsou slavné“ (napt. dédicka sité¢ hoteld Paris
Hilton, jejiz jedinou pozoruhodnou vlastnosti je, Ze se umi dostat do médii), ale 1 osoby, které béZzné
za celebrity v pravém slova smyslu povazovany nejsou, a informace z jejich soukromi se na

strankach bulvarnich ¢asopist bézn¢ nevyskytuji.
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Hyroriza 7: Pocet reklam propagujicich zboZi mistni produkce bude mensi, nez pocet reklam na

vyrobky nadndrodnich firem.

Operacionalizace: Tuto hypotézu budeme testovat na celostrankovych reklamach. Pod pojmem
zbozi mistni produkce se rozumi vyrobek firmy, kterd piisobi primarné¢ v daném geografickém
regionu (napf. jthovychodni Asie; severni Amerika). Naproti tomu nadndrodni firmy jsou ty
spolecnosti, které své produkty distribuuji globaln¢ (napt. kosmeticka znacka Lancome). 1 pii tomto
rozdéleni budeme pouzivat internet pro ziskdni informaci o oblasti plisobeni té které spole¢nosti.*
Hlavnim cilem tohoto rozdé€leni je postihnout, zda v ¢asopise inzeruji spiSe globalni spolecnosti

nebo lokalni; dale se pokusime zjistit, které konkrétni spolecnosti inzeruji v casopise ELLE nejvice.

3.1.3 Vyzkumny soubor a vyzkumna jednotka; analyticka jednotka

Vyzkumnym souborem budou pro potieby tohoto vyzkumu jednotlivé regiondlni mutace magazinu
ELLE. Vyzkumnou jednotkou pak budou nasledujici konkrétni vydani Casopisu: americkd verze
z listopadu 2007; bulharska verze ze zati 2007; Ceskd verze z bfezna 2007; ¢inskd verze ze zafi
2007; francouzska verze z biezna 2007; indickéd verze ze srpna 2007; turecka verze ze zati 2007.
Z udaji o nakladu jednotlivych verzi*® vyplyva, Ze ty, které vychazeji ve vychodnich spole¢nostech
(viz vySe) nedosahuji takové obliby u ¢tenafek jako ty verze, které vychazeji v euroamerickém

prostiedi.

Vybér vyzkumné jednotky probihal na zdklad€ dostupnosti konkrétnich vytiskii ¢asopisu.
Pro ucely tohoto vyzkumu jsme se pokusili shromazdit co nejvice jednotlivych vydani ¢asopisu
ELLE z kulturné co nejriznorodéjSich zemi. Vybrana jednotka nakonec obsahuje verze z vétSiny
relevantnich oblasti svéta: severni Amerika, zdpadni, stfedni a vychodni Evropa, Turecko jako
reprezentant stati s prevladajici islamskou virou a vychodni Asie. Skute¢nost, Ze jsou vSechna
vydani z roku 2007, ndm umozni zkoumat aktudlni stav v oblasti kulturni globalizace a strategie

glokalizace v modnich ¢asopisech.

Analytickou jednotkou budou fotografie zenského téla v jednotlivych verzich casopisu. Do

vyzkumu budou zahrnuty jen takové fotografie, kde je jednoznacné vyobrazené celé¢ Zenské télo

32 Na internetu budeme vyhledavat oficidlni webové prezentace firem inzerujicich v casopise, v nich pak oblast, kde
firmy nabizeji svoje produkty.

33 Udaje o vzniku &asopisu, periodicité a &tenosti jsou nasledujici: ELLE Bulgaria — zal. 2005, mési¢ng, néklad 30 000.
ELLE USA — zal. 1985, mé&si¢né, naklad 1 077 800. ELLE France — zal 1945, tydné, naklad 352 000. ELLE China —
zal. 1988, mé&sitn&, naklad 448 600. ELLE India — zal. 1996, m&si¢ng, naklad 67 000. ELLE CR — zal, 1994,
mesicng, naklad 44 500. ELLE Turkey — zal 1997, mési¢n¢, naklad 37 00. Informace jsou pievzaté z internetové

stranky skupiny Lagardére http://www.lagardere.com/index.php?
coe_i_id=319&submit_search=1&firm=1033&activity=&country=&keyword=&x=24&y=7
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nebo jeho zfetelnd cast, tzn. z fotografie musi byt jasné rozliSitelné indikatory uvedené
u jednotlivych hypotéz. V ptipadé, ze na fotografii bude vice Zen, budou do vyzkumu zahrnuty jen

ty, které jsou jednoznacné rozlisitelné a analyzovatelné.

Vyobrazeni Zen budou nasledné rozliSovéana podle nasledujicich kategorii:

1. Typ ¢lanku
e Clanek o zivotnim stylu
e cClanek o mode
e cClanek ze spolecnosti

e jiny Clanek

2. Velikost zobrazeni
e malé (5 cm — Ctvrt stranky)
e stiedni (Ctvrt az pul stranky)

e velké (vEétsi nez pul stranky)

Role vyobrazené Zzeny
e modelka
e cclebrita
e reklama

e jinad

3.1.4 Metoda

Pii pokusu o analyzu néjakého medidlniho sdéleni je potfeba stanovit si (viceméné€) jednoznacné
rozliSitelné kategorie a potom empiricky urcit jejich vyskyt a plisobeni v daném medialnim
produktu. Tato metoda se nazyva obsahovd analyza medidlnich sdé€leni. ,,Tradi¢ni obsahova
analyza, kterou Berelson (1952) definoval jako ,vyzkumnou techniku pro objektivni, systematicky a

kvantitativni popis zjevného obsahu komunikace. To pfedpoklada, ze povrchovy vyznam textu je
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zcela jednoznac¢ny, mize byt pfecten a kvantitativné vyjadien.” (McQuail 1999: 307) McQuail
dodéava, ze tato tradi¢ni obsahova analyza ,,je nejstar$i, ustfedni a stale nejpouzivanéj$i metodou

vyzkumu.“ (McQuail 1999: 308)

Obsahova analyza je povazovana za ,systematicky a intersubjektivné ovéfitelny zpusob
popisu medidlnich obsahil. Systematicky znamena, Ze se vSechny medialni obsahy zpracuji stejnym
zpusobem. Intersubjektivné ovétitelny znamend, ze vSichni ostatni — alespon v zdsadé — budou

schopni pfi aplikaci naSich vyzkumnych metod reprodukovat nase vysledky.“ (Scherer 2004: 34)

Problematické je nicméné to, Ze obsahovad analyza zkoumd pouze kvantitativni
charakteristiky mediélnich sdéleni a jeji pouzitelnost jako vykladové metody je proto omezena.
»Nejlepsi je povaZzovat ji za nutny, ale nikoli dostacujici zpiisob, jak odpoveédét na otazky ohledné
toho, co média zobrazuji a reprezentuji.“ (Bell 2001: 13) V naSem piipadé je problém pochopitelné
v tom, ze 1 kdybychom potvrdili hypotézy, ze zdpadni média ,vyvazeji‘ zapadni predstavy o krase a
0 zpusobu Zivota viibec, nemizeme z tohoto vyzkumu usuzovat o tom, jaky maji tato medialni

sdéleni skutecny dopad na cilové publikum.

Dalsim spornym bodem je subjektivni interpretace vyzkumnika, ktery obsahovou analyzu
provadi. Vyzkumnik si totiZ stanovi systém kategorii jesté¢ pred vlastnim vyzkumem a hrozi tedy
riziko, Ze ,,zavede vlastni vyznamovy systém, spiSe nez aby ho ,odvozoval z obsahu‘.” (McQuail
1999: 309) Navic vyzkumnik pii analyze medidlnich sdéleni nikdy ,necte‘ jejich obsah takovym
zpusobem, jakym by to pravdépodobné ¢inil predpokladany ctenét. (viz McQuail 1999: 309)

Ackoli tedy neni bez chyby, je obsahova analyza stile velmi Casto pouzivanym zplisobem
vyzkumu médii, a proto je pouzita i v této praci. Vyzkumnici si vSak uvédomuji jeji riznd omezenti,
stejné¢ jako persondlni omezeni tohoto vyzkumu, a tedy i1 to, Ze vyzkum rozhodn€ neni
nezpochybnitelny a zaslouzil by dal§i peclivéjsi prezkoumani. Presto je vyzkum pokladan za
relevantni a pfinosny pro oblast komunikacnich studii, a to i diky tomu, Ze se v zdvére¢né casti
vyzkumu pokusime né€které hrub& nacrtnuté charakteristiky casopisu hloubé&ji analyzovat pomoci

kvalitativnich metod analyzy.
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4 Analyticka cast

V nésledujici ¢asti textu predlozime zjisténé vysledky a v souvislosti s predstavenymi teoretickymi

vychodisky se pokusime tato zjiSténi interpretovat.

4.1 Vysledky kvantitativni obsahové analyzy

V nasledujicim textu se tedy pokusime srozumitelné predlozit a okomentovat kvantitativni vysledky
zjisténé behem vyzkumu. Kvantitativni metoda je vSak hruby nastroj, a proto se v dalsi ¢asti textu

zamé&fime 1 na kvalitativni interpretaci nékterych markantnich zjisténi.

411 ,Cizi‘ vs. mistni zeny

Hyrotiza 1 méla testovat pfitomnost Zen, o nichz se dalo pfedpokladat, Ze pochdzeji z daného
regionu, na strankach Casopisu ELLE, ktery v tom regionu vychazi. Podle strategie glokalizace by
totiz Casopisy mély prezentovat takové Zeny, které jsou Ctendikdm nejblizsi tak, aby v nich co

vvvvv

pochazejicich z daného regionu v poméru k poctu zen, které z daného regionu nepochazeji.

TaBULKA 1: PoDIL ZEN, KTERE REPREZENTUJI PREDPOKLADANY VZHLED ZEN V DANE OBLASTI

Pochazi z dané [Nepochazi z dané
. . Celkem
oblasti oblasti

Cesko \Pocet 189 4 193
Relativni cetnost 97.9% 21% 100.0%

\Pocet 169 3 172
Bulharsko 1 ot Cetnost 98.3% 17% 100.0%

Pocet 64 426 490
Turecko Relativni cemost 13.1% 86.9% 100.0%

. \Pocet 71 154 231

Indie —

Relativni Cetnost 33.3% 66.7% 100.0%

Cina \Pocet 180 447 627
Relativni cetnost 28.7% 71.3% 100.0%

Amerika \Pocet 363 363
Relativni cetnost 100.0% 100.0%

Francie \Pocet 235 22 257
Relativni cetnost 91.4% 8.6% 100.0%

N =2333
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Tabulka ukazuje, ze zatimco v evropskych verzich (Ceské, bulharské a francouzské) se
hypotéza potvrdila (skuteéné je v nich vice ,,zen — Evropanek‘*®), ve verzich vychazejicich ve
vychodnich spole¢nostech (tj. tureckd, indicka a ¢inska — viz. vyse) je také vice ,,zen — Evropanek*
nez zastupkyn dané oblasti. Jak je uvedeno v metodologické cCasti, v pfipadé americké verze
Casopisu nebylo toto kritérium posuzovano, nebot’ ve Spojenych statech je spole€nost mnohem vice
etnicky riznoroda nez v jinych Castech svéta a ptivod Zeny tedy nelze posuzovat (¢imz nechceme
fici, ze v pfipad¢ jinych verzi Casopisu lze pivod zeny jednoznacné rozliSit — je to vice mén¢

subjektivni posouzeni na zakladé danych kritérii).

Skute¢nost, Ze 1 ve vychodnich verzich €asopisu je vice Zen evropského/amerického vzhledu
dokazuje, Ze v soucasnosti ideal krasy ve vSech oblastech ¢im dal vice splyva s idedlem krasy
v euroamerickém regionu. Vzhledem k tomu, Ze modni Casopisy na svych strankach zobrazuji
idedlni Zeny (a podnécuji své Ctenarky, aby se zenam na fotografiich chtély podobat), mizeme na
zaklad¢ vysledkli provedeného vyzkumu fici, Ze globalnim idedlem krasy se stala vysoka, Stihla
mlad4 divka se svétlou pleti. Inzerenti na to pochopitelné reaguji a inzeruji takové vyrobky, s jejichz
pomoci se zeny mohou stat také takovymi — ke krémtim a pilulkam na hubnuti se tedy ptidaly bélici
krémy tam, kde je Zenska plet’ pfirozen¢ snéda, a naopak ,tonovaci‘ krémy v oblastech, kde jsou

lidé ptirozené svétli (o inzerci budeme podrobné hovotit pozdéji).

Pti bliz§im pohledu na tabulku je patrny jesté jeden rozdil: zatimco ve francouzské verzi
Casopisu nalezneme témeét 9 % Zen, které svym vzhledem reprezentuji jinou nez euroamerickou
kulturu, v Ceské a bulharské verzi je jich jen okolo 2 %. Mohli bychom to odiivodnovat tim, Ze
francouzska spolecnost je vice szitd s etnickymi menSinami nez spole¢nosti stfedni a vychodni
Evropy. Francouzska verze ¢asopisu ELLE ma vsak také mnohem delsi tradici nez verze ostatni a
na rozdil od ostatnich verzi vychazi jako tydenik. Mozna i proto se francouzska verze vice nez jiné
zabyva napiiklad i1 spolecenskymi problémy nebo jinymi aktudlnimi otdzkami (Zivotni prostiedi,
lidska prava). Zcela v souladu s principy nadace The ELLE Foundation se francouzskd ELLE
zabyva 1 problémy zen v jinych ¢astech svéta a upozoriiuje na mnohdy podiadnou roli Zen

vvvvv

mladych dévéat v KambodZi).

4.1.2 Zobrazovani zenského téla

Druhé vedlejsi vyzkumna otazka byla zaméfena na zjisténi, jestli ma region, kde verze Casopisu

34 Zde se odkazujeme na kategorii zen definovanou jako ,,zena — Evropanka“ v metodologické ¢asti prace. Netvrdime,
ze zeny vyobrazené v ¢asopise pochazeji z Evropy.
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vychazi, vliv na zplsob, jakym je Zenské télo v Casopise vyobrazeno. Nejprve jsme zkoumali vliv
regionu na miru zahaleni Zenského t€la a nésledn¢ styl pohledu vyobrazenych Zzen. Na nésledujicich

stranach predlozime vysledky a jejich interpretaci.

4.1.2.1 Mira zahaleni téla

Hyroteza 2 ptedpokladala, Ze ve vychodnich spolecnostech bude Zenské té€lo vyobrazeno vice
zahalené nez v liberalni euroamerické spolecnosti. Nasledujici Graf 1 ukazuje pomér zastoupeni

jednotlivych kategorii miry zahaleni Zenského téla ve vybranych verzich ¢asopisu.*

GRAF 1 MiRA ZAHALENI ZENSKEHO TELA VE VYBRANYCH OBLASTECH

Francie Amerika Cina W naha
M plavky
5,9% 5,0% 1,3% 14.1% 2,1%0,2% O vyzyvava
12,7% e M bézny odév

19,2%

16,8%

64,5%
° 74,4% 83,7%

Indie Turecko Cesko

7.4% 0,5% 2,3% 1,2% 2,7% 2,0%
21,.2%
21,7%

40,39
3% 55,0%

70,4% 75,3%

N = 1981

Z grafii zndzormujicich miru zahaleni Zenského téla vyplyva, Ze nejuvolnéngjsi predstavy
v tomto sméru panuji ve Francii. Zatimco pocet nahych zenskych tél se ve vSech verzich ¢asopisu
pohyboval okolo 1 % (aZ na ¢eskou verzi, kde to bylo 1,6 %, a ¢inskou a indickou, kde toto ¢islo
nedosahovalo ani 0,5 %), ve francouzské verzi pocet nahych Zenskych tél piekraCuje 5 %

vyobrazenych Zen. V plavkach je ve francouzské verzi vyobrazeno 11 % Zen, oproti cca 2 %

35 Vztah je statisticky vyznamny (p < 0,05). Hodnota Kramerova V (0,272) nam napovida, Ze souvislost mezi verzi
Casopisu a mirou zahaleni je spiSe nizk4, ale blizi se hodnot¢ pro stfedni vyznamnost. Vzhledem k malému vzorku
jsou vSak hodnoty urcujici souvislost spiSe orientacni.
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v Ceské, turecké a Cinské verzi. Americka verze Casopisu potvrdila pfedstavu o Spojenych statech
jako o puritanské spolecnosti, nebot’ podil nahych Zenskych tél ¢inil 1,1 %, coz je dokonce méné

nez v turecké verzi (1,2 %)

Co se tyCe vyzyvaveé oblecenych Zen, nejvetsi podil predstavuji v Ceské verzi Casopisu (vice
nez 30 %), zatimco ve vSech ostatnich verzich se toto ¢islo pohybuje mezi 10 a 20 %. Nejnizsi podil
vyzyvavé obledenych Zen byl zjistén v &inské verzi ¢asopisu (11,8 %). Cina tedy z celého srovnani
vychazi jako viibec nejstriktnéjsi zemé, co se tyce zahaleni Zenského téla, nebot’ kromé nejmensiho
podilu vyzyvaveé obleenych zen jsme v Cinské verzi zjistili 1 nejmensi podil zen nahych (0,2 %) a
zen oblecenych v plavkach nebo spodnim pradle (1,8 %). Zjisténé vysledky jsou koneckoncti patrné
jiz pfi pohledu na obélky casopist: divka na obalce ¢inské ELLE je ze vSech nejvice zahalena,

zatimco divka na obdlce francouzské verze je jako jedina jen v plavkach.

V metodologické casti byla stanovena jeSté jedna kategorie miry zahaleni téla: Zena
oblecend v souladu s tradiénimi kulturnimi zvyklostmi dané zemé. Pfedpokladali jsme, ze v turecké
verzi Casopisu budou vyobrazeny Zeny se zahalenymi vlasy a oble¢ené ve volnych Satech, ale tento
predpoklad se nepotvrdil. Takova Zena neni v turecké verzi vyobrazena ani jedna. V bulharské a
americké verzi se vyskytla v kazdé jedna Zena, jejiz odév by mohl byt povazovan za odpovidajici
vyse uvedenému, ale to je spiSe zplsobeno snahou piedvést na modelce co nejvice riznych casti

odévu nez snahou po zahaleni Zenského téla (viz Ilustrace 2).

ILUSTRACE 2: ZAHALENA MODELKA V AMERICKE ELLE

~
=P

V indické verzi Casopisu nalezneme devét Zen, jejichz obleceni by se dalo povazovat za

tradi¢ni ne sice co do miry zahaleni, ale spiSe typem odévu — tyto Zeny jsou tedy obleceny v sdri.
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Z téchto deviti Zen jsou tfi obleCeny skutecné podle tradice — je to fotografie k clanku
o problematice potrati embryi Zenského pohlavi. Na fotografii jsou tfi zeny ,z lidu‘, tedy ani
celebrity, ani modelky, a pravé tyto tfi zeny jsou skutecné zahalené. Je tedy zfejmé, ze praxe
zahalovani Zenského téla neni v Indii nééim pifekonanym, Ze je to stale soucdst kazdodenniho
zivota, kterou vSak Casopis ELLE nereflektuje a spiSe se zda, jako by ji zcela zdmérn€ opomijel —
mozna je to soudasti snahy o piispéni k emancipaci Zen. Zena prezentovana jako ideal je vzdy

obleena podle zapadniho zptsobu.*

Nejvice zahalenych zen jsme zjistili ve francouzské verzi Casopisu. PfiCinou je jiz vySe
zminéna snaha Casopisu upozoriiovat na situaci zen v ruznych oblastech svéta. Vyobrazeny jsou
tedy vdovy z genocidou zasazeného Darfuru (Sudan), ale i domorodé zeny ze Senegalu, ktery je

pfedstaven jako zajimava turistickd destinace.

Z vySe uvedeného nicméné vyplyva, ze Hypoteza 2 byla potvrzena, nebot jako
nejbenevolentngj$i v Zenském oblékani byla shleddna Francie (nejvice nahych Zen a Zen
v plavkach) a Cesko (nejvice Zen obletenych vyzyvavé) a naproti tomu jako nejstriktngjsi se
v tomto ohledu jevi Cina. Vysledky bulharské, turecké a indické verze jsou srovnatelné; americka
verze je s ohledem k zahalovani téla spiSe konzervativni. Vysledky tedy ukazaly, ze oblast, kde
Casopis vychdzi, ma vliv na miru zahaleni téla: V zapadni a sttedni Evrop¢ jsou Zeny méné¢ zahalené

nez v Asii a Americe.

4.1.2.2 Svudny pohled

Hyrottza 3 predpokladala, ze Zeny v euroamerické liberalni spolecnosti budou Castéji vyobrazeny
jakoby svadély podhledem, nez Zeny ve vychodnich spolec¢nostech. Tento piedpoklad byl postaven
na tradi¢ni roli Zen v téchto civilizacich, kdy Zena je podfizend, méla by byt nesméla a prilis se
neprojevovat. Vysledky, které zndzornuje Tabulka 2, dokazuji, Ze tato hypotéza nemuze byt
pfijata.’’

Nejvice zen se sviidnym pohledem je vyobrazeno v Ceské a indické verzi ¢asopisu. Naopak
nejméné svadgji pohledem turecké Zeny. Casteéné to tedy odpovida predpokladu, nebot’ v nékterych
oblastech Turecka, kde je nejrozsifenéjSim naboZenstvim islam, jsou Zeny dodnes skryty pied zraky

muzl v domacnostech a jdou-li po ulici, museji mit sklonénou hlavu, aby jim nebylo vidét do o¢i.

36 Zapadni zpusob oblékani byva sam o sob€ prezentovan jako ideal i v inzerci. Naptiklad v ¢inské verzi ¢asopisu
inzeruje firma NY Sense, ktera ptisobi v regionu vychodni Asie, ale pfesto svoje vyrobky prodava pomoci sloganu
European savour (,,prichut’ Evropy*).

37 Vztah je statisticky vyznamny (p < 0,05). Hodnota Kramerova V (0,255) napovida, Ze mezi verzi Casopisu a typem
pohledu existuje jen nizka souvislost. I zde jsou hodnoty vzhledem k malému vzorku spiSe orientacni.
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Vzhledem k vysledkim zjisténym v indické verzi a vzhledem ke skute¢nosti, Ze v Cinské verzi

¢asopisu ,svadi pohledem® vice Zen nez ve francouzské, vSak nypotézu 3 zamitame.

TaBuLkA 2: TyYP POHLEDU

ideal rovnost |podrizenost| svadéni jiné celkem
Cesko Pocet 35 55 65 18 20 193
Relativni cetnost 18.1% 28.5% 33.7% 9.3% 10.4% | 100.0%
Bulharsko Pocet 33 62 47 9 21 172
Relativni ¢etnost 19.2% 36.0% 27.3% 5.2% 12.2% 100.0%
Turecko Pocet 86 154 187 17 46 490
Relativni cetnost 17.6% 31.4% 38.2% 3.5% 9.4% 100.0%
Indie Pocet 65 67 65 21 13 231
Relativni cetnost 28.1% 29.0% 28.1% 9.1% 5.6% 100.0%
Cina Pocet 132 165 233 32 65 627
Relativni cetnost 21.1% 26.3% 37.2% 51% 10.4% | 100.0%
Amerika Pocet 74 108 89 25 67 363
Relativni cetnost 20.4% 29.8% 24.5% 6.9% 18.5% | 100.0%
. Pocet 35 107 37 12 66 257
Francie Y
Relativni ¢etnost 13.6% 41.6% 14.4% 4.7% 25.7% 100.0%
Pocet 460 718 723 134 298 2333
Celkem —
Relativni Cetnost 19.7% 30.8% 31.0% 5.7% 12.8% | 100.0%
N=2333

Zajimavé zjisténi pfindsi pohled na sloupec ,podiizenost; znaci totiz jakousi symbolickou
pfevahu modelky nad ¢tenafem (v pozici podiizen¢ho je tedy Ctenaf, nikoli vyobrazena Zena).
Skutec¢nost, Ze nejvice jsou Zeny ,nadfazené‘ zastoupeny v turecké a Cinské verzi Casopisu, jen
potvrzuje naSe rozhodnuti tuto hypotézu neptijmout. Piekvapivé miize byt zjiSténi, Ze nejméné se
typ pohledu ,podiizenost vyskytuje ve francouzské verzi asopisu (a spiSe méné je zastoupen i typ
,svadeéni®). Posiluje to zazitou piedstavu o Francouzkach jako o emancipovanych Zenach, které jsou
vzdy Sarmantni, sebevédomé a usmévavé (nejCastéji jsou vyobrazeny v pozici, kdy na ctenare

pohliZeji jako rovny na rovného — usmivaji se a hledi ¢tenafi zptima do oc¢i).

4.1.2.3 Miadi jako podminka krasy

Jak bylo feCeno vyse, soucasny euroamericky idedl krasy je podminén mladym a Stihlym télem.
Soumérnost obli¢eje neni tak dulezita; hlavni roli pievzalo télo, a to musi byt mladé, stihlé a pevné.
Tato ptedstava vSak prevlada zejména v Evropé a Americe (z divoda uvedenych vyse). V jinych
oblastech svéta nema mladi tak vysokou hodnotu jako v zapadni civilizaci a n€kde Zena dokonce

teprve s pribyvajicim vékem ziskava spolecenskou prestiz.
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GRAF 2: POCET ZEN PODLE VEKU
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Graf 2 jasné€ ukazuje, zZe Zeny nad 30 let se v Casopise ELLE prakticky nevyskytuji — 1épe
feceno vyskytuji, ale jsou nali€eny a vyfotografovany tak, aby vypadaly na onéch idealnich 25 let.
Podrobnéjsi zkoumani poctu starSich Zen v zavislosti na verzi ¢asopisu nam potvrdi, ze Zeny nad 30
let jsou vyobrazeny velmi malo a Zeny starsi nez 50 let jakoby neexistovaly.*® Ve francouzské verzi
je jich nejvice — Ctyii, v indické a Ceské verzi jsou dvé a v turecké a americké verzi po jedné. Kvili

velmi malému poctu piipadi jsou v grafu zeny nad 50 let zahrnuty do kategorie nad 30 let.

Hyrottza 4, kterd testovala vliv oblasti na pocet vyobrazeni starSich zen, se nepotvrdila.
Nejvice zen, které vypadaji na vice nez 30 let, je ve francouzské verzi Casopisu — dvakrat tolik nez
v jinych verzich (ptes 20 %). V bulharské a americké verzi ELLE je kolem 10 % jinych nez velmi
mladych Zen. V turecké, indické i ¢inské verzi je tento podil jen kolem 3 %. Hypotéza tedy nejenze
nebyla potvrzena — vysledky jsou zcela opacné, nez jaky byl predpoklad. Opét to pouze doklada
pravdivost naseho tvrzeni, Ze euroamericky ideal krasy ziskdva na sile po celém svété; minimalné

na strankach magazinu ELLE kulturni odli$nosti jiz prakticky splynuly.

Zeny, které alespont ¢asteéné vypadaji na svij vek, jsou prakticky vzdy ,celebrity*. (Pro
ucely tohoto vyzkumu povazujeme za celebrity vSechny Zeny, které jsou pro casopis natolik
zajimavé, ze o nich jmenovité piSe, nebo jsou v Casopise vyobrazeny se svym jménem. Jako
celebrity jsme tedy kddovali i ty Zeny, které se v jinych médiich ¢asto neobjevuji, ale ¢asopis ELLE
jim dal prostor na svych strankach.)Tabulka 3 toto tvrzeni dokazuje: zatimco v podstaté Zadna

,modelka‘ neni star$i nez 30 let (o jediné vyjimce v indické verzi Casopisu pohovoiime

38 Vztah je statisticky vyznamny (p < 0,05). Hodnota Kramerova V (0,250) naznacuje jistou (nizkou) souvislost mezi
verzi Casopisu a vékem vyobrazenych Zen. Vzhledem k malému vzorku jsou vSak hodnoty spiSe orientacni.
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v kvalitativni €asti analyzy), z celebrit je to téméF 20 %.*° V reklam& se Zeny vys§iho véku
vyskytuji, nebot’ je na nich ¢asto prezentovana napiiklad G€innost krémi proti vraskam. Naopak
zeny starsi nez 50 let se v reklamé nemohou vyskytovat, protoze by vyrobek mohl byt spojovan se

stafim — a to by vzhledem k adoraci mladi inzerenti nedopustili.

TABULKA 3: VEK ZENY V ZAVISLOSTI NA JEJi ROLI V CASOPISE

mlada | stiedni vék | vyssi vék | celkem

odelka Pocet 958 0 1 959
Relativni Cetnost 99.9% 0 0.1% 100.0%

celebrita Pocet 451 93 8 552
Relativni Cetnost 81.7% 16.8% 1.4% 100.0%

eklama Pocet 690 22 0 712
Relativni Cetnost 96.9% 3.1% 0 100.0%

jing Pocet 68 41 1 110
Relativni Cetnost 61.8% 37.3% 0.9% 100.0%

elkem Pocet 2167 156 10 2333
Relativni Cetnost 92.9% 6.7% 0.4% 100.0%

N =2333

4.1.2.4 Ideal: velmi stihla postava

Podobné jako mladi je v na$i civilizani oblasti zdsadnim piedpokladem krasy $tihld postava.
Analogicky s piedchozi kapitolou je vSak tfeba podotknout, Ze to neni povazovano za obecné
platnou skute¢nost. V mnoha oblastech svéta je idedlem krasy spiSe plnd postava a oblé zenské
ktivky. VétsSinou je tomu tak ve spolecnostech, které neziji v takovém nadbytku jako Evropané ¢i

Americané.

Béhem testovani nypotézy S5 jsme se snazili zjistit, zda jsou zeny plnéjSich tvari ve
vychodnich spole¢nostech méné stigmatizované nez v euroamerické civilizaci.Graf 3 naznacuje
zjisténé vysledky.* Zeny pInych tvari byly z analyzy vypustény, nebot’ se v celém vzorku vyskytuji

pouze dvé (ve francouzské verzi) a v grafu by tento pocet nebyl zaznamenatelny.

Z grafu je patrné, ze podobné jako v pfipad¢ starSich Zen, i Zen s normalni postavou je
nejvice ve francouzské verzi Casopisu. Zde je vSak tieba podotknout, ze tématem analyzovaného
vydani francouzské verze je hubnuti a jeden z ¢lankd popisuje dietu téi zen okolo 40 let. Prave to je
pak pfic¢inou zjisténych vysledkli: VSechny zeny byly fotografovany v riznych fazich procesu

hubnuti a vSechny tyto fotografie se v Gasopise objevily. Zeny pochopitelné nejsou nijak zvIast

39 T hodnota Kramerova V (0, 394) ukazuje na stfedn¢ vyznamnou souvislost mezi roli Zeny v casopise a jejim vékem.
40 Hodnota Kramerova V (0,269) naznacuje jistou (spiSe nizkou) souvislost mezi postavou vyobrazenych Zen a verzi
Casopisu. Hodnoty jsou v8ak vzhledem k malému vzorku spiSe orienta¢ni.
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tlust¢é — v takovém piipadé by totiz jejich vysledna postava nemohla byt takova, po které by

zatouzily i ¢tenarky Casopisu.

GRAF 3: POSTAVA VYOBRAZENYCH ZEN
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Mame za to, Ze toto specifikum francouzské verze ELLE jasné¢ ilustruje skutecnost, ze
modni Easopisy v tomto sméru velmi zkresluji realitu. Zeny normalni postavy se totiz v ¢asopise
prakticky nevyskytuji, vSechny modelky i celebrity (tedy celebrity v pravém slova smyslu:
hollywoodské herecky, celosvétové znamé zpévacky atd.) jsou velmi (n€které az nepiirozeng) Stihlé
— zcela v souladu se souasnym trendem adorace Stihlosti. Pravé francouzskd verze pak ukazuje
nebezpeci téchto casopist: Vyskytne-li se na jejich strankach Zena s normalni postavou, je to jen
v piipad€, ze se snazi zhubnout. To je pro ¢tenarky jednoznacné sdéleni — jestlize je vaSe postava
ptirozend, bézné, pramérnd, délate néco Spatné. My, ¢asopis ELLE, jsme tu pro vas, abychom vam

pomohli dosahnout ,spravného® stihlého tvaru téla.

Co se tyCe ostatnich verzi Casopisu, v souladu s piedpokladem byl vétsi podil ne zcela
Stihlych zenskych tél zjistén v indické a turecké verzi Casopisu nez v Ceské a bulharské. V Indii
zustava tloustka stale spoleCensky cenéna, nebot’ velké mnozstvi obyvatel Indie zZije pod hranici
chudoby a casto nemaji dost jidla. Ti majetnéjS$i potom své bohatstvi mimo jiné demonstruji
1 prostfednictvim svych tél, jednoduse ukazuji, Ze maji dost penéz na to, aby se pofadné najedli.
Navic v Indii podobné jako v Turecku jsou mozna zeny stile hodnoceny podle odlisnych kritérii nez
v Evropé. Uspdchem pro Zenu tedy nemusi byt ani tak jeji krasa, §tihlé télo &i skiifi naplnéna

J A

poslednimi modely zndmych navrhaid, ale naptiklad hodné déti, zru¢nost v domacnosti, oddanost
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manzelovi. Tyto hodnoty v euroamerické spolecnosti takika vymizely, ale ve vychodnich
spolecnostech (které jsou mimochodem mnohem vice orientovany na rodinu nez na kariérni postup)
jesté hraji svou roli. Je tedy zfejmé, ze tyto spole¢nosti nejsou vici normalnim zdravym télesnym

proporcim tak ,neptatelské‘ jako naptiklad Evropané.

Normalni Zenské postavy se vyskytly také v americké verzi ¢asopisu. Vysvétlenim by mohla
byt skute¢nostech, Ze Ameri¢ané jsou povazovani na nejobéznéjsi narod vibec,* a proto se ELLE
alespon minimalné piizpasobuje celkovému obrazu populace; to by ostatn¢ jen odpovidalo
principim strategie glokalizace. Toto vysvétleni nicméné neobstoji, pokud jej aplikujeme i na
eskou verzi — koneckoncti Cesi se takté fadi na pfedni mista v Zebiicku obezity narodti. Tuto
skutecnost vSak ¢eska ELLE nijak nereflektuje; mohlo by to byt v§ak zptisobeno mimo jiné i tim, ze
problém obezity jako faktoru ohrozujiciho zdravi se v ¢eské vetejné diskuzi objevil teprve nedavno,

zatimco ve Spojenych statech se o ném hovoii jiz delsi dobu a lidé jsou s nim tedy jaksi 1épe ,sziti‘.

Nakonec podotykame, ze asopis ELLE skute¢né jen nerad uveiejiuje fotografie normalnich
zenskych tél. Naptiklad v €lancich ¢i rozhovorech se zajimavymi Zenami (které maji normalni nebo
dokonce plnéjsi postavu) si redaktofi vypomahaji tim, ze jednoduse onu zenu vyfotografuji jen od
prsou nahoru nebo v takové pozici a takovém obleCeni, Ze jeji postava neni rozpoznatelna. Je tedy
dost dobfe mozné, ze mnoho Zen z kategorie postavy ,nelze urcit’ ma také normalni Zenské tvary —

to se vSak na strankach Casopisu neobjevi.

Prestoze se tedy normalni zenské téla na strankach Casopisu objevuji jen velmi malo, nas
predpoklad, ze tomu tak bude spiSe ve vychodnich spolecnostech, byl vice méné spravny a
HYpoTEZU 5 tedy piijimdme. V souvislosti s tvarem postavy se strategie glokalizace skutecné

projevuje.

4.1.3 Globalni zeny (a lokalni muzi)

Vzhledem k tomu, Ze ¢asopis ELLE vychazi v mnoha verzich po celém svéte, 1ze jej povazovat za
globalni Casopis — a jako takovy ziejmée bude na svych strankéch prezentovat i globalni celebrity.
Globalnimi celebritami myslime osobnosti znamé viceméné po celém svété — nejcastéji herce a
herecky amerického Hollywoodu, topmodelky ¢i zpévacky, ale také celebrity znamé jen proto, Ze

jsou znamé (jako napt. dédicka hotelového impéria Paris Hilton).

HyrotEza 6 byla zaméfena na zjiSténi, zda se v Casopise vyskytuji vice globalni celebrity,

jejichz ,polem ptisobnosti‘ je cely svét, nebo spiSe celebrity vyznamné pro danou zemi nebo dany

41 viz napt. http://www.bbc.co.uk/czech/worldnews/story/2004/04/040414 _us_height_1700.shtml
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region. Z vysledkd, které shrnuje Graf 4, jednoznaéné vyplyva, Ze v Casopise vyrazné pievladaji
celebrity globalni nad témi mistnimi a uyrotéza 6 tedy byla potvrzena. Extrémni hodnota zjisténa
v americké verzi ¢asopisu je dana do urité miry tim, Ze tématem analyzovaného vydani jsou zeny
v Hollywoodu. Seznam ,nejglobalnéjSich® celebrit ndm nicméné napovi, Ze vétSina z nich jsou

stejné Americ¢anky a vysledek by tedy byl ziejmée obdobny, 1 kdyby téma cisla bylo jiné.

GRAF 4: PoDiL LOKALNICH A GLOBALNiCH CELEBRIT
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Soucet vSech Zen hodnocenych jako globalni celebrity ve vSech analyzovanych vydanich
casopisu ELLE je 352. Soucasti vyzkumu bylo zjisténi, které celebrity se vyskytuji v Casopise
nejcCastéji. Jiz sam fakt, ze globalnich celebrit je 352, ale seznam jejich jmen ma jen 188 polozek,
nam napovidd, Ze na strankach casopisu se objevuji neustale ty stejné osobnosti. Pfi bliz§im
pohledu navic zjistime, Ze vétSina z nich se vyskytla v celém vzorku pouze jednou, ale ty ostatni se
zase z velké Casti vyskytly tiikrat a vice (tzn. celebrit, které se vyskytly dvakrat, je velmi malo).
Vyplyvé z toho, ze existuje skupina lidi, o nichz se stale dokola piSe v téchto ¢asopisech, pfi¢emz

v zenskych Casopisech se pochopitelné pise predevsim o Zenskych celebritach.

Z na$eho vyzkumu tedy vyplynulo, Ze nejglobalnéjsi osobnosti jsou nasledujici:*

1. Jennifer Lopez (objevila se v Ceské, bulharské, turecké, Cinské, americké a francouzské

verzi asopisu)

2. Drew Barrymore (objevila se v turecké, indické, ¢inské, americké a francouzské verzi)

42 Vzhledem k malému vyzkumnému vzorku miize byt tento vycet velmi zkresleny, proto je spis jen orientacni a
naznacuje jen to, o kterych osobnostech se mluvilo vice nez o jinych, nikoli skute¢nou pozici téchto osobnosti
v globalni kutlufe.
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Kate Moss (objevila se v ceské, turecké, ¢inské, americké a francouzské verzi)

3. Mischa Barton, Paris Hilton, Nicole Kidman, Keira Knightley, Sienna Miller, Gwyneth
Paltrow, Gwen Stefani, Dita von Teese a Liv Tyler se objevily kazda ve Ctyfech raznych verzich

casopisu.

Vzhledem k tomu, Ze z téchto dvanacti nejglobalnéjsich Zen je osm rodilych Ameri€anek,
které¢ v Americe plsobi a 1 nékteré z téch zbyvajicich (Keira Knightley) se proslavily diky rolim
v hollywoodskych filmech, je ziejmé, ze téma amerického vydani zeny v Hollywoodu nezkreslilo

podil Ameri¢anek na poctu celebrit v americké verzi natolik, jak by se mohlo zdat.

Pii testovani této hypotézy jsme do vzorku zahrnuli také vyobrazeni muzi — mezi 188
globalnimi celebritami se jich vSak objevilo jen 40 a jen tfi vice nez jednou (a to vSichni dvakrat).
Kdyz se vSak podivame na zastoupeni lokalnich celebrit muzského pohlavi, jsou vysledky dosti
odlisné. Zatimco v celkovém poctu globalnich celebrit muzi predstavuji jen asi 20 %, Graf 5
dokazuje, ze témérf ve vSech verzich Casopisu je procento muzi v ramci lokalnich celebrit mnohem
vyssi. Jedinou vyjimkou je americkd verze, a to z divodu jiz zmiflovaného tématu Cisla: Zeny
v Hollywoodu. Casopis ELLE tedy svym &tenarkam nabizi pohled zejména na globalni Zeny, ale

pokud je fe¢ o mistnich vyznamnych osobnostech, nezdrdha se upozornit ani na zajimavé muze.

GRAF 5: PopilL. MUZU NA POCTU LOKALNICH CELEBRIT
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Vysvétleni pro tuto skutecnost bychom mohli hledat v globaliza¢ni strategii ¢asopisu: ELLE

predkladd svym c¢tendikdm jako vzor hodny napodobovani AmeriCanky nebo Evropanky
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(pochopiteln¢ mladé, §tihlé a bohaté). To jsou tedy jakési ,idealni Zeny‘, jimZ se vSechny ostatni
zeny (kdekoli na svété) chtéji co nejvice podobat. Naproti tomu vsSak pilisobi glokaliza¢ni strategie:
Jednotlivé verze ¢asopisu prinaseji ¢lanky o zajimavych lidech ptisobicich v daném regionu. Mohou
to byt stejné tak muzi jako zeny, nebot’ se neptedpoklada, ze by se Ctenadiky ztotoziovaly prave
s nimi. Cilem casopisu je vzbudit ve ¢tenarkach touhu vypadat, oblékat se a zit jako Jennifer Lopez
¢1 Kate Moss. Rozhovory se zajimavymi lokdlnimi osobnostmi zase mohou v tom kterém regionu
spise podnitit potencialniho ¢tenaie k zakoupeni Casopisu a umoznuji tak casopisu piedlozit Ctenari

vyrobky inzerenti.

Nazev kapitoly hovotici o globalnich Zenach a lokalnich muzich je ve zfejmém rozporu
s prevladajici ptredstavou o globdalnim ,muzském principu‘, ktery byva spojovan s mobilitou,
promeénlivosti, kosmopolitnosti a modernitou, a naopak lokalnim ,zenském principu‘, spojovaném
vétSinou se statinosti, mistem, domovem a tradicemi (Kolafova 2007). Na strankdch modniho
Casopisu ELLE je to tedy pravé naopak. Maji snad Casopisy pro zeny jakousi skrytou kompenzacni
funkci?

4.1.4 Nadnarodni inzerenti

Posledni nyrotEza 7 méla testovat, zda v ¢asopise ELLE inzeruji spiSe nadnarodni spole¢nosti nebo

regionalni firmy. Vysledky shrnuje Graf 6.

GRAF 6: PoODIL INZERCE NADNARODNICH SPOLECNOSTI
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Z grafu je parné, ze ve vétSing verzi Casopisu jasn¢ prevlada inzerce globalnich firem a

HypoTEzU 7 tedy piijimdme. Je to pochopitelné, pfijmeme-li tvrzeni, Ze Casopis ELLE prezentuje
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jediny globalni idedl krasy a Stastného Zivota. Inzerenti k tomu pfispivaji svym dilem — kosmetické
koncerny a celosvétoveé plisobici modni znacky nabizeji ve vSech verzich Casopisu své vyrobky,
které ,,pomohou* konzumentkdm k vysnéné podobé¢. Strategie glokalizace se nicméné projevuje i
v inzerci: napiiklad globalni kosmetické znacky ptizptsobuji své vyrobky a tedy i reklamu na né
lokalnim pozadavkim. Inzerce jedné firmy propaguje v Evropé samoopalovaci piipravky a ve
vychodni Asii naopak pfipravky na zesvétleni pleti (v Cinské verzi takové piipravky propaguji
znacky jako L'Oréal, Olay ¢i Vichy). Na druhou stranu tieba modni znacky jednotlivé regiony nijak
nerozliSuji a své vyrobky nepfizplisobuji; identické reklamy se tak objevuji v rliznych verzich

casopist vychazejicich na opaénych koncich svéta.

Soucasti tohoto vyzkumu byl i seznam konkrétnich inzerentl; z nich jsme nasledn¢ vybrali

ty, jejichz inzerce se vyskytla v nejvice verzich ¢asopisu. Nejglobalnéjsi inzerenti jsou nasledujici:*

1. Dior — inzeruje ve vSech sedmi analyzovanych verzich ELLE
2. Estée Lauder a L'Oréal inzeruji v Sesti verzich casopisu

3. Chanel, Clinique, Hugo Boss a Versace inzeruji v péti verzich ¢asopisu

ILUSTRACE 3: PRIKLAD INZERCE LOKALNICH FIREM V INDICKE VERZI ELLE

43 Podobné jako v pfipad¢ nejglobalnéjsich celebrit mize byt tento vycet velmi ovlivnén nedostate¢nym vyzkumnym
vzorkem a je proto spiSe orienta¢ni, nez ze bychom mu piikladali velkou vahu.
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Jedina vyjimka mezi jednotlivymi verzemi je ta indickd — je to jedinad verze, kde je vé&tsi
pocet reklam na vyrobky lokalnich firem nez nadnarodnich spolecnosti. Jsou to predev§im indiéti
vyrobci Sperkll a odévil. Indické Zeny totiz zlistavaji v jistém smyslu tradiéni — nedaji dopustit na
tradi¢ni honosné a propracované Sperky, které jsou znamkou bohatstvi a socidlniho statutu. Podobné
je tomu i s odévem — hedvabné a zlatem vySivané sari neni moderni a svétové modni domy takové
odévy nenavrhuji, ale Indky si je nenechaji vzit. Indickd verze ELLE tuto skutecnost reflektuje a

svym Ctendikam takové vyrobky nabizi.
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5 Interpretace vybranych zjiSténi

V nasledujici Casti prace se budeme zabyvat témi zjiSténimi, které se v kvantitativni analyze

nemohly odrazit, nebot’ jednotlivé kategorie nemohou postihnout vSechny ptipady.

5.1 Globalni temata

Fakt, ze ELLE je vskutku globalni Casopis, dokazuje i skuteCnost, Ze néktera témata ¢i moédni
inspirace nachazime zaroven v ¢asopisech vychazejicich v riznych oblastech svéta. Jednim z téchto
témat jsou oslavy 60. vyro&i zalozeni modni zna¢ky Dior. Clanek zabyvajici se oslavami Diorova
vyro¢i nalezneme v indické, bulharské i Cinské verzi ¢asopisu. Jednotlivé Clanky jsou rtiznymi
redakcemi pojaty rliznym zpuisobem, piesto je poselstvi jednoznacné: francouzskéd firma Dior je
natolik vyznamnd, ze ¢lanek o oslavach jejiho vyroci patii i do vychodoasijskych verzi Casopisu
ELLE.

Pro cely svét jsou ,,zdvazné™ 1 mddni trendy; ve vSech zéfijovych verzich Casopisu (tedy
v bulharské, turecké a €inské verzi) nalezneme identickou ,.,fashion story®, tedy sérii fotografii,
jako jsou Yves Saint Laurent, Dolce & Gabbana ¢i Bvlgari. ,,Fashion story* nazvana Paparazzi (viz
Ilustrace 4) je identickd ve vSech verzich, jen v bulharské je zkracena (i s ohledem k menSimu
rozsahu celé bulharské verze). Cilem ,(fashion story*“ je ukazat aktudlni modni trendy — a
skute¢nost, Ze se identicka série objevuje v riznych verzich Casopisu, naznacuje, ze aktualni modni

trendy jsou platné po celém svéte.

ILusTRACE 4: UVODNi FOTOGRAFIE ''FASHION STORY'' PAPARAZZI
= N
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5.1.1 Globalni inzerce

Podobné jako vySe zminéna ,fashion story“ prezentuje po celém svété shodné aktualni modni
trendy, 1 inzerenti propaguji shodné vyrobky v riznych verzich casopisu. Snad nejpozoruhodnéjsi je
reklama na vyrobky znacky Lacoste, kterd se ve stejném provedeni vyskytla v turecke, ¢inské a
americké verzi. Reklama je zajimava tim, Ze je ve francouzsting: text reklamy zni ,,un peu d'air sur
terre® (tedy ,,trosku vzduchu na zemi*) a francouzstina zlistdva zachovéna ve vSech verzich, kde se
reklama vyskytuje. Je to proto, ze znaCka Lacoste spojila svoji image s Francii a francouzskym
jazykem a jako takova se prezentuje po celém svéte; navazuje na svoji dlouholetou tradici spojenou

s francouzskym prostiedim.

Dalsim ptikladem ,globalni reklamy* je reklama na znacku Louis Vuitton. Tvafi znacky se
stala hollywoodska herecka Scarlett Johansson a jeji tvaf se ve spojitosti se znackou objevuje
v Ceské, turecké, ¢inské a americké verzi Casopisu. Tato reklama vSak neni identickd, v kazdé verzi

je mirn¢ odlisnd, vzdy vSak nalezneme lezici hereCku s kabelkou Louis Vuitton.

TLusTRACE 5: INZERCE ZNACKY Louts Vurrron ILUSTRACE 6: INZERCE ZNACKY Louis VuITToN
v ¢inskk ELLE v AMERICKE ELLE

LOUIS VUITTON Rt o s s, vl dan T OB LOUIS VUITTON

TrustrACE 7: INZERCE zZNACKY Lours Vurrron ILusTrRACE 8: INZERCE zZNACKY Lours Vurrton
v CEskk ELLE v TURECKE ELLE

™
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Louls VUITIO{P

L

LOUIS YUITTOM
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V cCeské verzi je Scarlett Johansson vyfotografovana jako ,nézna vila® s néZnym pohledem a
obleCena v bilém. Zajimavy je fakt, Ze nejodhalenéjsi je herecka v reklamé, kterd vysla v americké
verzi Casopisu — vzhledem k zjisténim uvedenym vyse (nizky pocet odhalenych a vyzyvavé

oblecenych Zen v americké verzi ¢asopisu), je toto zjiSténi prekvapivé.

Poslednim ptikladem globalni reklamy, o némzZ se zminime, je inzerce znacky Dior. Variace
na velmi podobnou reklamu nalezneme v turecké, indické, ¢inské a americké verzi ELLE. Podobné
jako v piipad¢ znacky Louis Vuitton je vyobrazena vzdy tataz modelka v riznych pozicich a vzdy
s kabelkou znacky Dior; jeji pohled je vzdy upfen pifimo na ¢tendfe a modelka se neusmiva (viz

Ilustrace 9 a Ilustrace 10).

TLusTRACE 9: INZERCE ZNACKY DIOR v CINSKE VERZI  ILUSTRACE 10: INZERCE ZNACKY DIOR V INDICKE
ELLE veErzl ELLE

5.2 Glokalizace & hybridizace

Naésledujici ¢ast textu se soustfedi na jednotlivé konkrétni projevy strategie glokalizace na jedné
stran€ a na projevy hybridizace kultury na stran¢ druhé; jako nejlepsi pfiklad ndm nasledné poslouZzi

indicka verze Casopisu ELLE.

Strategie glokalizace se projevuje nejCastéji tak, ze se v Casopise piSe o kulturné blizkych
tématech ¢i osobnostech. Naptiklad v turecké verzi casopisu je ¢lanek o tancicich dervisich, tedy o
pfislusnicich sufijské vétve islamu, jeZ se vyznacuji tim, ze se velmi rychlym otacenim kolem své

osy dostavaji do nabozenského transu.* V eské a francouzské verzi jsou zase ¢lanky o znamych

44 Vice o sekté tancicich dervisi viz napt. http://www.lesartsturcs.org/whirling_dervishes/
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Sétkuchatich (Séfkucharkéach), ktefi pochdzeji z dané zemé a proslavili se i v zahrani¢i. V ceské
verzi Casopisu se dale objevil clanek ,,Modelky, s.r.o.”, ktery ctenaikdm predstavuje ,,deset
z Ceské republiky jsou zde prezentovany jako nase, jakoby vSechny ¢eské ¢tenarky ¢asopisu mohly

byt hrdé na téchto deset divek, které pravdépodobné dosdhnou uspéchu.®)

Glokalizace se projevuje jiz pfi vybirani tématu Cisla: jiZ zmitiovanym tématem americké

ELLE jsou zeny v Hollywoodu, téma indické verze je joga (vice o indické verzi déle v textu).

Jak jiz bylo zminéno, svétové kosmetické firmy piizplsobuji své vyrobky lokalnim
pozadavklim v rtznych castech svéta. Na prikladu ¢inské verze ELLE vidime, ze velké firmy
v z4jmu piiblizeni svych vyrobkl zdkaznikiim vyuzivaji i do inzerce Zeny pochdzejici z daného
regionu. Napiiklad znacka L'Oréal méa v Cinské verzi deset stran celostrankové reklamy na
nejriznéjsi vyrobky ze svého sortimentu (make-up, rt€nku, zesvétlujici krém) a ve vSech téchto
reklamach disledné vyuziva ¢inské modelky (viz Ilustrace 11). Podobné pracuje také znacka
Maybelline New York.

TrusTtrRACE 11: INZERCE ZNACKY L'OREAL v Cinski ELLE

Zajimavym projevem glokalizacni tendence je piepis jmen vyznamnych osobnosti do

45 Zde se dotykame teorie banalniho nacionalismu, jak ji definoval Michael Billig. Banalni nacionalismus v jeho pojeti
zahrnuje kazdodenni socialni praktiky, které jednotlivecim pfipominaji realitu narodni existence; jde o tzv.
kazdodenni jazykovou habilitaci naroda. (viz. Billig 1995)
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azbuky v bulharské ELLE. Z Amerianky Liv Tyler se tak na obélce bulharské verze stala JIB
TAUJIBP, byvald manzelka francouzského prezidenta se v &asopise objevila jako CECHJINS
CAPKO3U a z obliben¢ho filmového hrdiny zlobra Shreka se stal IIIPEK. Naproti tomu vSak
znamé modni (Dior, Diesel) ani kosmetické znacky (Nivea, Clarins) do azbuky pfevedeny nejsou.
V inzerci se pak bulharsky jazyk nevyskytuje prakticky viibec, vyjma lokalnich inzerentl a firem

Samsung a L'Oréal. L'Oréal se tak stava ziejmé firmou, jeZ strategii glokalizace vyuziva nejvice.

5.2.1 Indicka ELLE

Indickd verze casopisu ELLE nam poslouzi jako ilustrace glokalizace, nebot’ tato verze se od

v

ostatnich nejvice odliSuje; dalo by se tedy hovofit o ,nejglokalizovanéjsi‘ verzi Casopisu.

Tématem analyzovan¢ho ¢isla indické ELLE je joga. Cviceni a zivotni styl, které si dnes
pod pojmem joga piedstavujeme, ,,se zrodily v Indii pfed 5000 nebo vice lety.“* Dalo by se tedy
fici, ze tim, ze se ELLE vénuje joze, ptiblizuje obsah globalniho ¢asopisu indickému publiku. Dnes
vSak jiz joga neni v podstaté v zadné souvislosti s indickou kulturou, stala se z ni globalni zalezitost
a lidé se ji vénuji, at’ jiz bydli v Hollywoodu nebo v Kapském mésté. I proto se v ¢lanku o joze,
ktery vysel v indické verzi ¢asopisu, uvadi ze ,,americkd supermodelka Christy Turlington nejenze
ma vlastni fadu obleceni na jogu, ale o cviceni jogy napsala také knihu.” Joga se tedy v indické

ELLE neobjevuje jako lokalni téma, ale jako zcela globalni zaleZitost.

ILuSTRACE 12: ZENA VYSSIHO VEKU V REKLAME NA SPERKY (INDICKA VERZE)

Art Karat Jewellery proudly announces the opening of its New Showroom af...
...Cross River Mall, Shahdara, East Delhi

1o
_ Owna Jiece oAJ’t to aoorn

46 Vice o0 joze viz napt. http://www.jogin.cz/content/view/126/68/
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Nejvétsi rozdily oproti ostatnim verzim Casopisu nalézdme v oblasti inzerce. Jak bylo
zminéno vyse, indicka verze je jedina, kde se objevuje modelka vyssiho véku v reklamé na jiny

vyrobek nez piipravek proti starnuti (viz Ilustrace 12).

Podobné¢ je to také jedinad verze Casopisu, kde se objevuje modelka ,pii téle® v reklamé na
spodni pradlo (jedna se o firmu vyrabé&jici spodni pradlo vétSich velikosti — samotné skutecnost, Ze
takova firma inzeruje v Casopise ELLE, je tedy dosti vyjime¢na). Dal§im zajimavym inzeratem je
reklama na krém potlacujici znamky starnuti. V reklamé je totiz vyobrazena zena v situaci, kdy
zrovna dostava kytici od muze; text nds pfitom informuje, ze ,,béhem pouhych sedmi dnil pocitite
viditelnou zménu v poctu vrasek, skvrn na pleti a ve svém manzelovi“ (viz Ilustrace 13). Reklama
je pozoruhodna praveé tim odkazem na manzela — obvyklou strategii Zenskych Casopist je ukazovat
zenam, jak byt krasnd sama pro sebe, jak najit ¢as na sebe a 0 manzelovi se obvykle nehovofti (kdyz,
tak o muzich obecn¢); navic kdyz uz je muz zminén jako ten, kdo by mél ocenit krasu zeny, hovoii
se vetSinou o partnerovi. Pro indickou verzi vSak zadavatelé reklamy zvolili vyraz manzel, nebot’
v indickém (tradi€néjSim) pohledu na partnerské vztahy mize krasu Zeny obdivovat pouze jeji
zakonny manzel, pfed ostatnimi muzi zena nema svoji krasu pfili§ prezentovat. Stejna reklama se
objevila i v ¢inské verzi Casopisu, ale vzhledem k jazykovym bariéradm se mizeme pouze domnivat,

Ze je stejny 1 text.

TLusTRACE 13: REKLAMA NA KREM PROTI VRASKAM Z INDICKE ELLE

\
= é In just 7 day$, Inotice a visible change

in wrinkleg, age spots and your husband

e g of Pord's Age Macle. 1

POND'S

age miracle™

Fakt, zZe se tyto neobvyklé reklamy mohly v indické verzi Casopisu objevit (na rozdil od

jinych verzi), castecné potvrzuje pravdivost nasich predpokladl, ze tzv. vychodni kultury budou
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mén¢ ,nepiatelské’ vici stafi a vétSim télesnym rozmérim nez euroamericka civilizace posedla
mladim a §tihlosti. Jak jsme uvedli vyse, Zeny v téchto spole¢nostech usiluji mozna o jiné véci, nez
o stihlé télo a oblicej bez vrasek; hodnotami v indické spolecnosti jsou vice nez v Evropé ¢i
Spojenych statech naptiklad $t'astna rodina (jejiz soudrznost vétSinou udrzuje zena), hodné déti atd.
Podobné¢ se snad Zeny v Indii vice nez v zapadnich spolecnostech snazi peCovat o svého manzela a

udrzovat svoji krasu hlavné pro n¢j.

Zajimavym projevem globalizace a kiiZzeni raznych kultur je zjisténi, ze v indické verzi
ELLE se objevila série fotografii prezentujicich inspiraci kastilskou médou a indické Zeny jsou
vyzyvény, aby se oblékly po zptisobu vasnivych Spanélek. Na tuto sérii fotografii navic navazuje

&lanek o cestovani, jenz se také tyka Spanélska; doporuéuje jej Indkam jako zajimavou destinaci.

5.3 Anglictina

Angli¢tina byva mnohdy oznacovana jako ,jazyk globalizace® [napt. Paul Hopper tvrdi: ,,Anglictina
je nicméné lingua franca globalizace.”“ (Hopper 2007: 91)] a tato jeji funkce se projevuje
1v Casopise ELLE. Ve vétSin€ analyzovanych verzi se anglicky jazyk néjakym zplisobem vyskytuje:
indickd a americka verze jsou celé v angli¢ting, v Cinské verzi jsou anglicky nadpisy ¢lankt a
rubrik. Ostatni verze Casopisu nechédvaji v plvodnim znéni ndzvy globalnich spolecnosti a jiné
znamé ndzvy ¢i oznaceni (napftiklad globalni slovo ,,star* jako oznaCeni pro celebritu), coz nékdy
pfinasi podivny ,hybridni® jazyk. Napiiklad tureckd ELLE se v ¢lanku o Sarah Jessice Parker
zmifuje 1 o seridlu Sex ve mésté, diky kterému se tato herecka proslavila po celém svété. Turecka

abeceda vSak nezna pismeno ,,x“Y’

a ptivodni anglicky nazev seridlu proto v turecké verzi vypada
takhle: ,,Seks and the city”. Je to ¢asteCna analogie k bulharskym ptepisim americkych jmen,

o nichZ byla zminka vyse.

Anglictina se ve vSech verzich Casopisu vyskytuje také v reklamnich sloganech. Uved’'me
naptiklad slogan firmy LG Life's Good (francouzska verze), slogan vyrobce Sperkti H.Stern 4 part

of you (bulharska verze), nebo slogan kosmetiky Altermed Intelligent way of skincare (Ceska verze).

47 http://www.typo.cz/informace/turectina.html, Zajimavé je, Ze na strankach je uvedeno, ze ,,pismena j, q, X, w se pisi
jen v cizich vlastnich jménech* - piesto v tomto ptipadé pismeno ,,x“ v cizim nazvu pouZzito nebylo.
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6 Zavér
V prubéhu této prace jsme se pokusili podat vyklad nejprve o teoretickych konceptech spojovanych

v soucasné dobé¢ s kulturni globalizaci a posléze o empirické podloZeni téchto koncepti zalozené na

vysledcich obsahové analyzy vybranych vydani modniho magazinu ELLE.

V teoretické casti jsme se nejprve vénovali otdzkdm globalizace, at’ uz z pohledu
celosvétového Sifeni modernich komunikacnich technologii, nebo v souvislosti s globalnim tokem
medialnich obsahtl. Vysli jsme z konceptu kulturniho imperialismu, tak jak jej definovat Herbert
Schiller a pozdé&ji piehodnotil John Tomlinson, a dostali jsme se az k aktualnimu pojeti globalizace
kultury pojimané spise jako glokalizace, tedy ptizptisobovani globalnich forem lokalnim obsahtim.
Dale jsme se soustfedili na problematiku kulturni konstrukce krasy a pokusili jsme se poukézat na
to, ze euroamerické pojeti idedlu krasy, které je spojovano predevsim s mladim a stihlym pevnym
télem, neni univerzaln¢ platné, ale je jen konstruktem; pficiny toho, pro¢ zapadni spolecnost prahne
po mladi a Stihlosti, byly ostatné¢ taky pfedmétem naSeho zdjmu. V zavéru teoretické Casti jsme
zaméfili pozornost na casopisy pro zeny jako specificky segment tisténych periodik a blize

predstavili i samotny magazin ELLE.

V nasledujici ¢asti prace byly predstaveny predpoklady, z nichz jsme vychézeli pti obsahové
analyze vybranych vydani Casopisu ELLE, stejné¢ jako zplisob provedeni této obsahové analyzy.

Cilem analytické ¢asti pak bylo shrnout vysledky analyzy a podrobit je odborné reflexi.

Vysledky obsahové analyzy ptinesly zjisténi, ze casopis ELLE na svych strankach
prezentuje témet vyhradné zeny pochézejici z Evropy nebo Ameriky; tyto Zeny se vyskytuji ve
vSech verzich Casopisu, nezavisle na oblasti, kde casopis vychazi. Podil Zen reprezentujicich svym
vzhledem vychodni oblasti (tedy Turecko, Indii a Cinu) se pohyboval v priméru okolo jedné
ctvrtiny. Podobné v Casopise mnohem vice inzeruji nadnarodni (globélni) spolecnosti, nez lokalni
firmy (s jedinou vyjimkou v ptipadé indické ELLE). Vyvozujeme z toho, Ze nezavisle na oblasti,
kde casopis vychazi, je jeho vizudlni stranka spiSe globalni nez lokalizovana. Vysledky jsou
srovnatelné se zjiSténim Minjeong Kim a Sharron J. Lennon, které ve své praci Content analysis of
diet advertisements (Kim 2006) uvadi, Ze v korejskych Zenskych casopisech byla asi polovina
korejskych modelek a druhou polovinu tvotily zapadni modelky. Vysledky naSeho vyzkumu jsou
odli$né, protoze jsme brali v tivahu nejen modelky v reklamé, ale i celebrity; i zde ty globalni
pfevazuji nad mistnimi. Pfesto se s pfedchozimi vyzkumy shodujeme v tom, Ze lokélni Zeny nejsou

na strankach casopisu ELLE zastoupeny vice nez globalni.

Ptredchozi tvrzeni podpoftily 1 dal§i zavéry této prace. Na strankach Casopisu dostavaji

prostor predevs§im Zeny, které odpovidaji euroamerickému idedlu krasy, tedy Zeny mladé a stihlé.
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V casopise se vyskytuji i jiné Zeny (piedevsim v roli celebrit, neboli zajimavych ¢i pozoruhodnych
7en), jsou vsak zastoupeny malo. Zeny kolem 40 let na strankach Gasopisu jsou, ale jsou
vyobrazeny takovym zptisobem, aby vypadaly vyrazné mladsi. Zeny star$i nez 60 let pak ¢asopis
témet zcela opomiji. Podobné Zeny, které maji primérnou (béZznou) postavu, se v Casopise za
urcitych podminek vyskytuji (bud’ jsou vyobrazeny tak, aby jejich postava nebyla na prvni pohled
patrnd, nebo je jejich postava patrnd na prvni pohled, ale je prezentovana jako néco Spatného, co by

zena méla fesit; méla by tedy zhubnout), ale Zeny na prvni pohled tlusté v casopise nejsou.

Vyzkum se téZ zabyval moznymi lokalnimi odliSnostmi ve zplsobu zahalovani Zenského
téla a v typu pohledu, jak se modelka ,,diva“ na Ctenafe. Ani v jedné ze sledovanych kategorii se
neprojevily velké odliSnosti; Zeny zahalené v souladu s tradicnimi kulturnimi zvyklostmi té které
zem¢ (predev§im Turecka a Indie) se v Casopise nevyskytly prakticky viibec. Piece jen vSak bylo
mozno ucinit zaver, Ze mira zahalovani téla se v jednotlivych oblastech mirné 1isi, v ¢inské verzi
Casopisu jsou Zeny nejvice obleCené, zatimco ve francouzské verzi je nejveétSi procento Zen

oblecenych méalo nebo viibec.

Prace si ned€ld ambice na vycerpavajici pojednani o tématu globalizace a glokalizace
v modnich Casopisech. Na to, aby mohla takové ambice napliiovat, ma néktera zadsadni omezeni.
Nejvétsim a o€ividnym omezenim prace je mala vyzkumna jednotka. Sedm verzi ¢asopisu nemiize
poskytnout ucelenou predstavu o celosvétové publikovaném casopise. Tento nedostatek ¢astecné
kompenzuje skutecnost, ze verze byly zvoleny tak, aby reprezentovaly co nejriznorod¢jsi oblasti ¢i

regiony.

Podobné je prace omezena 1 poftem vyzkumnikli — reliabilita analyzy nemutze byt zcela
zarucena, nebot’ vSechny posuzované kategorie jsou dosti individualni a aby byl vyzkum skute¢né
objektivni, musel by podléhat konzultacim mezi nékolika nezavislymi vyzkumniky. Prohlasujeme
vSak, Ze jsme se vynasnazili, aby se individudlni posuzovani riznych skute¢nosti projevilo v praci
co moznd nejméng.

Skutecné kvalitni analyza globalizacniho piisobeni ¢asopisu by vyzadovala oproti naSemu
vyzkumu jesté dalsi, casovy rozmér. Bylo by uzitecné vyzkum opakovat napiiklad za rok, abychom
se presveédcili, zda jsou si jednotlivé verze ¢asopisu ELLE ¢im dal podobnéjsi, nebo naopak zda se

postupné diverzifikuji v souladu s teorii glokalizace.

Abychom mohli oznacit zavéry prace o globalnim idedlu Stihlych mladych euroamerickych
zen za platné, museli bychom jesté¢ provést recepcni analyzu publika. Z pouhé obsahové analyzy
Casopisu totiz neni mozné Cinit zdveéry o vlivu tohoto Casopisu na jeho publikum. Je mozné, ze

¢tenaiky Casopisu jsou ,imunni‘ vici idedlu, ktery jim Casopis nabizi, a neprojevuje se u nich snaha
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se tomuto idedlu priblizit. SpiSe je ale pravdépodobné, Ze Zeny, které si Casopis kupuji, jsou jiz
pfedem nachylnéjsi ptijimat tento globalni idedlni svét, prezentovany v ¢asopisech podobného typu;
z toho mizeme vyvozovat, ze by zastdvaly podobny nazor a ze by jejich Zivotni styl byl podobny

1 bez plisobeni ¢asopisu ELLE.

Modni Casopisy nemaji tak Siroké publikum jako napiiklad globalni zpravodajstvi, které
byva v souvislosti s medidlni globalizaci analyzovano nejcastéji. Podobné €asopisy si kupuji spise
ty majetnéjsi Ctenaiky (predevSim kvali jejich vysSi cen€), které jsou vétSinou také vice
,kosmopolitni‘, a téch je vzdy v poméru k celé populaci minimum. Na druhou stranu prave tim, ze
si je tyto Zeny kupuji, do nich jistym zplsobem vkladaji svoji diivéru a potom sndze ptijimaji ideal,
ktery jim Gasopisy nabizi. Zeny, které si ELLE kupuji, jakoby se tim zafadily do né&jakého
globélniho klubu a potom tedy chtéji byt soucasti onoho ideédlniho svéta, ktery je pfedmétem zdjmu
tohoto klubu. ELLE tedy nezasahuje velké procento populace, ale mozna to malé procento zasahuje
o to hloubéji. (Jakousi predstavu o vlivu globalnich ¢asopisti pro Zeny na lokalni ¢tendiky nam

poskytuje prace Commercializing Asian Women: Images in Media zmiiovana vyse v textu.)

Domnivame, Ze spolu s vySe zminovanou recepcni analyzou publika a ¢asovym srovnanim
by byla tato prace vyznamnym ndhledem do procesu kulturni globalizace, stejné jako zddanou
odpovédi na otazku, do jaké miry jsou globalni médni Casopisy (které, jak vyplynulo z této prace,
§iti do celého svéta euroamerické hodnoty, idedly a zpiisob zivota) vyznamnou soucasti
novodobého kulturniho imperialismu, jenz se jiz neprojevuje jako snaha Spojenych stati ziskat
ideologickou nadvladu nad zbytkem svéta (jak ho chapal H. Schiller), ale spiSe jako §ifeni hodnot
liberalni zapadni spoleCnosti po celém svété. Jiz se upustilo od piedstavy, ze jednotlivé staty si
prostiednictvim kultury vydobyvaji postaveni v mezinarodnich vztazich; dnes debata presla spise

do oblasti nadnérodnich korporaci a jejich vlivu na kulturni diverzitu zem¢.

TiebaZze uzndvame, ze tato prace nemiize vycerpavajicim zpuisobem analyzovat projevy
globalizace v mddnich magazinech, piesto ji povaZzujeme za piinosnou v tom smyslu, Ze odhalila,
jakym zptisobem casopis ELLE ve svych jednotlivych verzich pracuje. Soucasny trend v globalni
medidlni komunikaci, popisovany jako strategie glokalizace, se na strankdch Casopisu projevuje
pfedev§im jako zplsob, jak pfibliZzit obsah Casopisu cilovému publiku (snaha o ziskani co
nejvetsitho publika stoji koneckonct na pocatku celého diskurzu o glokalizaci). Pfiblizovani
¢tenafkam se projevuje v tak banélnich zalezitostech jako uzivani narodniho jazyka, ale 1 tim, Ze se
Casopis CasteCné¢ vénuje zajimavym osobnostem, které jsou pro dany region néjakym zptisobem

vyznamné.

Z naseho vyzkumu nicméné vyplynulo, Ze ackoli projevy glokalizace v Casopise ELLE

nalézame, celkové vyznéni Casopisu a ucelené poselstvi, které se snazi svym Ctenarkam sdélit, by
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jej tadily spiSe do diskurzu o kulturnim imperialismu — Schillerova piedstava o vnucovani
medidlnich sdéleni pivodnim nedotéenym kulturdm je dnes jiz piekondna; kulturni imperialismus
chidpeme spiSe jako pfevahu zépadnich hodnot a zapadniho konzumniho zpisobu zivota nad
alternativnimi predstavami. Vznikajici globalni kultura, jak o ni hovoii Denis McQuail a upiesiuje
Ivan Mucha [,,Cim dal vice se ukazuje, Ze globalizadni procesy maji za nasledek strhavéani stale
vétsitho poctu lidi nasi planety k podobnému zZivotnimu stylu.“ (Mucha 2003: 118)], se velmi
podoba kultufe rozvinutych zapadnich spole¢nosti. Podobné se vyjadiuje i Paul Hopper: ,,Pii
jakémkoli stfetavani kultur se navic vétSinou objevi silngjsi vliv nebo sila, kterd nakonec prevladne;
v globalnim méfitku tuto skutecnost jasné ilustruje fakt, ze zdpadni spolecnosti nepodléhaji do

takové miry kulturnimu bombardovani z vnéjsku jako ne-zapadni spolecnosti.” (Hopper 2007: 104)

Zavérem si tedy dovolime konstatovat, Ze tento empiricky vyzkum nahrava spise
pfedstavam o postupné homogenizaci jednotlivych svétovych oblasti a o vzniku jediné
homogenizované globalni kultury (ovSem jen co se ty¢e mody a zivotniho stylu, o dalSich sférach
zivota tento vyzkum nepfinesl zddna zjisténi, je proto docela dobie mozné souhlasit s Paulem
Hopperem v jeho tvrzeni o vzniku riznych globalnich kultur — viz. vyse). Tato celosvétova mddni
kultura vychézi z hodnot zapadni spolecnosti, a proto nas vede spise k presvédceni o jisté ,moderni
podobé kulturniho imperialismu, ktery jiz nemlze byt chdpan jako cilena snaha jedné zemé
ovladnout néjaké jiné zemé, ale spiSe jako Sifeni zdpadnich hodnot (individualismus, liberalismus,

konzumerismus) a zpisobli vnimani svéta do ostatnich oblasti.

Casopis ELLE prezentuje zapadni Zivotni styl, spojovany s individualismem, s touhou po
majetku a v ptipad¢ zen samoziejmé s touhou libit se (tedy byt mlada a s$tihl4), jako ten ,spravny*
zpusob Zzivota, nezavisle na tom, ve které zemi vychdzi. V tomto sméru tento vyzkum dosel
k podobnym zavértim jako predchozi vyzkumy citované vyse. Nicméné projevy glokalizace v jeho

obsazich nachazime, a nelze tedy fici, Ze by magazin ELLE kulturni rozmanitost zcela popiral.

Casopis je jiz od doby svého zaloZeni spojovan s Zenskou emancipaci. Ta se v nasem (zdpadnim)
pojeti projevuje predevsim nezavislosti Zeny na muzi a snahou umoznit zen¢ soustiedit se sama na
sebe (tedy vénovat se péci o svoji krasu, udélat kariéru apod.) a rozvijet svoji individualitu. To jsou
hodnoty vyznamné;j$i na Zapadé nez ve vychodnich spole¢nostech a vzhledem k tomu, Ze je ¢asopis
ELLE Sifi do celého svéta, povazujeme jej za soucast procesu kulturni homogenizace. Uzavirame
tedy stim obecnym zavérem, ze casopis ELLE muze byt povazovan za jakéhosi ,nositele
globalizace® v tom smyslu, ze §ifi hodnoty jedné spolecnosti a prezentuje je jako vSeobecné platné,

¢imz piisobi smérem ke stirani kulturnich odliSnosti a vytvoteni jediné univerzalni globélni kultury.
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7 Anotace

Tato prace se zabyva konkrétnimi projevy kulturni globalizace na strankach modniho magazinu
ELLE . Prostfednictvim obsahové analyzy néckolika vybranych vydéni tohoto casopisu, které
pochézeji z riznych oblasti svéta, se pokousi odpovédét na otdzku, zda ELLE reflektuje kulturni

odlisnosti jednotlivych oblasti, kde jeji mutace vychazi.

V teoretické roviné se prace opird o koncept kulturniho imperialismu, jak jej definoval
Herbert Schiller a pozdéji ptehodnotil John Tomlinson, a také o pohledu na globalizaci jako na
,westernizaci‘. Naproti tomu stoji predstavy o glokalizaci, tedy o prizptisobovani globalnich forem
lokalnim obsahtm. Prace se vénuje také otazce kulturni konstrukce krasy.

Analyza vyobrazeni Zen v Casopise ELLE pfinesla zjiSténi, Ze na strankach casopisu se
vyskytuji predev§im takové Zeny, které napliiuji zépadni pifedstavu o krase; zplsob jejich
vyobrazeni také odpovida castéji zapadnim konvencim, nez tradicnim kulturnim omezenim
v n¢kterych oblastech. Z prace tedy vyplynulo, ze ackoli ¢asopis ELLE do jist¢ miry reflektuje
kulturni odlisnosti, jeho celkové vyznéni je v souladu s pfedstavami o ,westernizaci‘ a o Sifeni

zapadnich hodnot do celého svéta prostiednictvim pilisobeni nadnarodnich korporaci.

7.1 Klicova slova

globalizace, glokalizace, kulturni imperialismus, westernizace, modni asopisy, ideal krasy
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8 Abstract

The work focuses on concrete manifestations of cultural globalization on the pages of ELLE fashion
magazine. By means of contents analysis of several selected issues of the magazine coming from
various parts of the world, it tries to answer the question whether ELLE reflects cultural differences

in the regions where individual mutations are published.

On the theoretical level, the work is based on the concept of cultural imperialism, as defined
by Herbert Schiller and later reassessed by John Tomlinson, and also on the view of globalization as
, Westernization‘. This view is opposed by ideas of glocalization, i.e. adapting global forms to local

contents. The work further deals with the issue of cultural construction of beauty.

An analysis of images of women in ELLE magazine has resulted in the finding that the great
majority of women shown on the pages of the magazine are those corresponding to the Western idea
of beauty; also the way of their depiction more commonly reflects Western conventions than
traditional cultural limitations in certain regions. The work has come to the conclusion that although
ELLE magazine reflects cultural differences to some extent, its overall tone conforms to ideas of
Westernization and dissemination of Western values also in non-Western cultures by means of

international corporations’ activities.

8.1 Key words

globalization, glocalization, cultural imperialism, westernization, fashion magazines, beauty ideal
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11 Prilohy

Priloha 1: Obalky jednotlivych verzi ¢asopisu

ILustrACE 14: OBALKA CESKE ELLE
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TrustrACE 16: OBALKA INDICKE ELLE
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ILusTRACE 15: OBALKA BULHARSKE ELLE
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Priloha 3: Seznam globalnich celebrit vyobrazenych v ¢asopise ELLE

Aguilera, Christina — ¢eskd verze
Ahadi, Mina — francouzska verze

Alba, Jessica — turecka a Cinska verze
Allen, Lily — ¢inska verze

Alston, Carole — turecka verze
Andersson, Paulo Melim — ¢inska verze
Ann-Margret — americka verze

Anne V. — turecka verze

Bailey, Christopher — ¢inska verze

Bana, Eric — indicka verze

Bardot, Brigitte — bulharska a americka veze
Baricco, Alessandro — francouzska verze

Barrymore, Drew — turecka, indicka, ¢inska, francouzska a americka verze
Barton, Mischa — turecka, ¢inska, americka a francouzska verze
Beart, Emmanuelle — ¢inska verze

Beckham, Victoria — ¢eska, bulharska a turecka verze
Beckinsale, Kate — turecka verze

Bellucci, Monica — bulharska a ¢inska verze
Beyoncé — tureckd a francouzska verze

Bilson, Rachel — turecka verze

Binoche, Juliette — indicka verze

Birkin, Jane — americka verze

Bjork — americka verze

Blanchett, Kate — bulharska, ¢inska a americka verze
Blow, Isabella — turecka verze

Brown, Sarah — ¢inska verze

Biindchen, Gisele — ¢eska a indicka verze

Bunton, Emma — bulharska verze

Bynes, Amanda — turecka verze

Campbell, Naomi — indicka a ¢inska verze
Campbell, Neve — francouzska verze

Christensen, Helena — ¢eska a francouzska verze
Christie, Julie — americka verze

Cocker, Jarvis — francouzska verze

Cole, Lily — indicka verze

Connelly, Jennifer — francouzska verze

Coppola, Sofia — indicka, ¢inska a francouzska verze
Cornell, Chris — indicka verze

Cornish, Abbie — americka verze

Cotillard, Marion — americka verze

Craig, Daniel — americka verze

Cruz, Penélope — bulharska, turecka a ¢inské verze

Davis, Kristin — bulharska verze

Deneuve, Catherine — americka verze

Diaz, Cameron — Ceska, turecka a ¢inska verze
Dior, Christian — bulharska verze

Dobherty, Pete — turecka verze

Duff, Hilary — indickd a francouzska verze
Dunaway, Faye — ¢inska a americka verze
Dunst, Kirsten — turecka verze

Eckhart, Aaron — bulharska verze
Eggers, Dave — francouzska verze
Electra, Carmen — Ceska verze



Evangelista, Linda — indicka verze
Eve, Alice — americka verze

Fasolo, Marco — ¢inska verze
Fedorova, Oksana — indicka verze
Fergie — turecka verze

Ferrera, America — indicka verze
Field, Patricia — Cinska verze
Ford, Tom — francouzska verze

Gainsbourg, Charlotte — ¢inska verze
Galliano, John — ¢inska verze
Geldof, Peaches — ¢inska verze
Ghesquiere, Nicolas — ¢inskd verze
Giannini, Frida — americka verze
Grant, Hugh — ¢inska verze

Green, Eva — americka verze
Grimaud, Hélene — indicka verze
Guggenheim, Peggy — ¢eska verze

Halliwell, Geri — bulharska a turecka verze

Harlow, Shalom — indicka verze

Hathaway, Anne — ¢inska verze

Head, Edith — ¢inska verze

Hepburn, Audrey — americka verze

Herzigova, Eva — bulharské verze

Hilton, Paris — turecka, ¢inska, francouzska a americka verze
Hoffman, Lisa — turecka verze

Hudson, Kate — indicka a ¢inska verze

Hurley, Elizabeth — ¢inské verze

Imbruglia, Natalie — tureckd verze
Ivanovié¢, Ana — turecka verze

Jacobs, Marc — Ceska a francouzska verze

Jenkins, Catherine — ¢inska verze

Johansson, Scarlett — turecka, ¢inska a americka verze
John, Elton — francouzska verze

Kane, Christopher — ¢inska verze

Kennedy, Caroline — bulharska verze

Kennedy, Jacqueline — bulharska verze

Kidman, Nicole — tureckd, indicka, ¢inska a americka verze
Klum, Heidi — ¢eska a turecka verze

Knightley, Keira — bulharska, turecka, ¢inska a francouzskéa verze
Kokosalaki, Sophia — ¢inska verze

Kournikova, Anna — indicka verze

Kruger, Diane — francouzska verze

Lacroix, Christian — turecka verze

Lady Sovereign — Ceskd verze

Lagerfeld, Carl — turecka a francouzska verze
Larter, Ali — indicka verze

Lenoir, Noémie — bulharska verze

Lenox, Annie — americka verze

Liberman, Andrea — ¢inska a americka verze

Lilly, Evangeline — turecka verze

Lohan, Lindsay — turecka, ¢inska a americka verze
Longoria, Eva — ¢eska a turecka verze
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Lopez, Jennifer — ¢eska, bulharska, turecka, ¢inska, americka a francouzska verze
Loren, Sophia — americka verze

Madonna — Ceska a ¢inska verze

Mastrogiacomo, Daniele — francouzska verze

McCartney, Stella — ¢inska verze

Mclnerney, Jay — francouzska verze

McKnight, Sam — ¢inské verze

Mel B. — bulharska verze

Melanie C. — bulharska verze

Mendes, Eva — bulharska a turecka verze

Mezzogiorno, Giovanna — americkd a francouzské verze
Michalka, Aly — turecka verze

Miller, Sienna — bulharska, turecka, ¢inska a americka verze
Minogue, Kylie — francouzské verze

Mirren, Helen — francouzska verze

Missoni, Margherita — tureckd verze

Moore, Julianne — bulharska, francouzska a americka verze
Moss, Kate — Ceska, turecka, ¢inska, americka a francouzska verze
Murphy, James — francouzska verze

Niro, Robert de — francouzska verze

Olsen, Ashley — turecka verze
Olsen, Mary Kate — turecka a francouzska verze
Omazic, Ivana — ¢inska verze

Paltrow, Gwyneth — ¢eska, bulharska, ¢inska a americka verze
Parker, Sarah Jessica — bulharska, turecka a ¢inska verze
Pasteur, Jessica — ¢inska verze

Portman, Natalie — tureckd, americka a francouzska verze
Posen, Zac — Cinska verze

Prada, Miuccia — ¢inska verze

Preljocaj, Angelin — francouzské verze

Reed, Lou — francouzska verze

Ricci, Christina — turecka verze

Rice, Eva — francouzska verze

Richards, Denise — turecka verze
Richardson, Joely — americka verze

Richie, Nicole — turecka a ¢inska verze
Rihanna — turecka, indicka a americka verze
Rossellini, Elettra — ¢eska verze

Sarkozy, Cécilia — bulharska verze

Saunders, J. — turecka verze

Schlip, Joanna — ¢inska verze

Scott, L'Wren — ¢inska verze

Scott, Ridley — americka verze

Sevigny, Chlo€ — francouzska verze

Shakira — ¢eska verze

Simpson, Jessica — francouzska verze

Sinatra, Frank — americka verze

Spencer, Diana — ¢inska verze

Stallone, Sylvester — Ceska verze

Stanley, Estée — ¢inska verze

Stefani, Gwen — Ceska, turecka ¢inska a francouzska verze
Steiss, Marie — ¢inska verze

Stewart, Kimberly — ¢inska verze

Stone, Sharon — indicka, ¢inska a americka verze
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Streep, Meryl — ¢inska verze
Suvari, Mena — francouzska verze

Taylor, Elizabeth — americka verze

Teese, Dita von — ¢eska, indicka, ¢inska a francouzska verze
Tennant, Stella — indicka verze

Theron, Charlize — turecka, indicka a ¢inska verze
Theyskens, Olivier — ¢inské verze

Thurman, Uma — bulharska a francouzska verze
Timberlake, Justin — ¢inska verze

Trachtenberg, Michelle — turecka verze

Travolta, John — bulharska a ¢inska verze

Tucker, Cris — bulharska verze

Turlington, Christy — ¢eska verze

Tyler, Liv — bulharska, turecka, americka a francouzska verze

Ulliel, Gaspard — ¢eska verze

VaidiSova, Nikol — turecka verze

Vodianova, Natalia — ¢eska a turecka verze

Watson, Emma — indicka verze

Watts, Naomi — francouzska verze

Wilde, Olivia — turecka verze

Williams, Pharrell — francouzska verze

Wilson, Bob — francouzska verze

Winehouse, Amy — americka verze

Winslet, Kate — americka a francouzska verze
Witherspoon, Reese — bulharska a francouzska verze

Zellweger, Renée — francouzska verze

Zeta-Jones, Catherine — bulharska a francouzska verze
Ziyi, Zhang — indicka verze

Zoe, Rachel — ¢inska verze
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Priloha 4: Seznam nadnarodnich spolecnosti inzerujicich v ¢asopise ELLE

(¢isla v zavorce znaci pocet stran inzerce dané firmy v dané verzi Casopisu)

Accessorize — turecka verze (1)

Adidas — turecka verze (2), ¢inska verze (2)
Air France — ¢inska verze (1)

Allergan — americka verze (3)

Always — americka verze (1)

Asics —americka verze (1)

Audemars Piguet — americka verze (1)
Austrian — turecka verze (1)

Avéne — Ceska verze (1), Cinska verze (1)
Avon — turecka verze (2)

Baldessarini — ¢eska verze (1)

Balenciaga — turecka verze (2)

Balizza — bulharska verze (1)

Bally — ¢inska verze (1)

Baume & Mercier — indicka verze (1)

Belvedere vodka — americka verze (1)

Benetton — bulharska verze (1)

BGN — turecka verze (2)

Bill Blass — americka verze (2)

Biotherm — francouzska verze (3), ¢inska verze (6)
BMW - indické verze (4)

Bobbi Brown — ¢inska verze (1)

Boffi — turecka verze (1)

Bottega Veneta — turecka verze (2)

Burberry — turecka verze (2), americka verze (1), ¢inska verze (2)
Bvlgari — americka verze (1), ¢inska verze (1)

Cadillac — americka verze (2)

Calvin Klein — turecka verze (4), americka verze (4), ¢inska verze (4)
Camel — americka verze (2)

Camper shoes — turecka verze (1)

Carrera y Carrera — americka verze (1)

Cartier — ¢inska verze (1)

Cavalli — turecka verze (1), ¢eska verze (1)

Celine — turecka verze (2), ¢inska (2)

Cerruti 1881 — indicka verze (1)

Cesar canine cuisine — americka verze (1)

Chambor — indicka verze (1)

Chanel — americka verze (3), bulharska verze (2), francouzska verze (4), indicka verze (1), ¢inska verze (3)
Chlo¢ — turecké verze (2), americka verze (1)

Chopard — turecka verze (1), americka verze (2)

Cinzia Rocca — americka verze (1)

Clarins — francouzska verze (3), ¢inska verze (2)

Clinique — turecka verze (1), americka verze (1), Ceskd verze (1), indicka verze (1), ¢inska verze (9)
CNBC - indicka verze (1)

Coach — tureckd verze (2), americka verze (1)

Cointreau — americka verze (2)

Colorbar USA — indické verze (1)

Compeed — ¢eska verze (1)

Converse — turecka verze (1)

Cotton USA — ¢inska verze (1)

Crest — americka verze (1)

D&G — turecka verze (5), americka verze (4), ¢inska verze (2)
Davidoff — turecka verze (1), ¢inska verze (2)
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De Grisogono — americka verze (1)

Diesel — turecka verze (3), bulharska verze (1), ¢inska verze (2)

Dior — turecka verze (2), americka verze (3), ¢eska verze (1), bulharska verze (1), francouzska verze (2), indicka
verze (3), C¢inska verze (5)

DKNY — turecka verze (3), americka verze (2), ¢eska verze (1)

Dove — indicka verze (3)

Dunhill London — ¢inska verze (1)

Ebel — americka verze (1)

Ecco — Cinska verze (8)

Edida — indicka verze (1)

Elena Miro — ¢inska verze (2)

Emporio Armani — turecka verze (3), americka verze (2)
Escada — turecka verze (1), bulharska verze (3)

Esprit — indicka verze (1)

Estée Lauder — turecka verze (2), americka verze (3), ¢eska verze (2), francouzska verze (2), indicka verze (2),
Cinska verze (5)

ESQ — americka verze (1)

Etienne Aigner — americka verze (2)

Etro — turecka verze (2)

Fcuk — indicka verze (1)

Fed international — ¢inska verze (1)

Fendi — turecka verze (1), americka verze (2), francouzska verze (1), ¢inska verze (1)
Francesco Biasia — americka verze (2)

Franck Muller — bulharska verze (1)

Galénic — francouzska verze (2)

Gap — americka verze (2)

Georges Rech — francouzské verze (1)

Geox — turecka verze (2), americka verze (1)

Giada — ¢inska verze (1)

Gianfranco Ferré — turecka verze (1), ¢eska verze (1), bulharska verze (1), ¢inska verze (1)
Gili — indicka verze (1)

Giorgio Armani — ¢inska verze (4)

Giuseppe Zanotti Design — turecka verze (1)

Givenchy — americka verze (1), bulharska verze (1), francouzska verze (1), ¢inska verze (1)
Glam Rock Watches — americka verze (1)

Gucci — americkd verze (4)

Guerlain — turecka verze (1), francouzska verze (1), ¢inska verze (3)

Guess — bulharska verze (1), ¢inska verze (2)

Guess by Marciano — turecka verze (1), ¢eska verze (1), francouzska verze (1)

Guinot — ¢inska verze (1)

Gurhan — americka verze (1)

H&M — Ceska verze (2), ¢inska verze (3)

Hauber — ¢inské verze (1)

HBO — ¢eska verze (1)

H.Stern — americka verze (1), bulharska verze (1)

Habitat — turecka verze (1), francouzska verze (1)

Hermes — ¢inska verze (1)

Hogan — francouzské verze (1)

Honda — ¢inska verze (1)

Hugo Boss — turecka verze (7), americka verze (4), ¢eska verze (1), francouzska verze (1), ¢inska verze (1)
Hyundai — turecka verze (1)

Ikea — turecka verze (2)
Indesit — turecka verze (1)
Illyssia — ¢inska verze (1)

79



Innéov — francouzska verze (1)

Jean Paul Gaultier — ¢eska verze (1)
Jil Sander — turecka verze (2), francouzska verze (1)
Jimmy Choo — turecka verze (2)

Kanebo — ¢inska verze (7)

Kenzo — ¢inska verze (2)
Kérastase — turecka verze (2)
Klorane — ¢eska verze (1)

K dermaviduals — turecka verze (1)
Kohler — indicka verze (2)

Kookai — francouzska verze (1)
Kotex — turecka verze (1)

L'Occitane en Provence — francouzska verze (1)

L'Or¢al — americka verze (5), ¢eska verze (2), bulharska verze (4), francouzska verze (4), indicka verze (4), ¢inska

verze (10)

La Mer — ¢inska verze (2)

La Prairie — ¢inska verze (4)

La Roche-Posay — ¢inska verze (2)

Lacoste — turecka verze (4), americka verze (2), ¢inska verze (2)
Lancel — francouzska verze (1), ¢inska verze (1)

Lancia — francouzska verze (1)

Lancome — turecka verze (1), americka verze (1), ¢inska verze (7)
Le Silla — turecka verze (2)

Levi's — turecka verze (1)

LG — francouzska verze (1)

Liu Jo — ¢inska verze (2)

Lladr6 — indicka verze (1)

Louis Vuitton — turecka verze (2), americka verze (2), ¢eska verze (2), ¢inska verze (2)

Lux — ¢inska verze (2)

Mango — turecka verze (1), Ceska verze (1), bulharska verze (1)
Marc Cain — indicka verze (2)

Marco Bicego — americka verze (1)

Marella — ¢eska verze (1), bulharska verze (1)

Marina Rinaldi — turecka verze (1)

Marisfrolg — ¢inska verze (5)

Marks & Spencer — turecka verze (2)

Matis — francouzska verze (1), ¢inska verze (1)

Matrix Hairstyle — americka verze (1)

Max & Co. — bulharska verze (1), ¢inska verze (2)

Max Mara — turecka verze (1), ¢eska verze (1), bulharska verze (1), ¢inska verze (2)
Max Factor — turecka verze (1), indicka verze (1)

Maybelline — francouzska verze (1), ¢inska verze (5)

Metro — Ceska verze (1)

Michael Kors — americka verze (1)

Mikimoto — americké verze (1)

Miller Brewing — turecka verze (1)

Miu Miu — turecka verze (2)

Mont Blanc — americka verze (1), indicka verze (1), ¢inska verze (1)
Morellato — ¢inska verze (2)

Morgan — ¢eska verze (1)

Moschino — turecka verze (2), ¢eska verze (1)

Motorola — ¢inska verze (1)

Movado — americka verze (1)

MSD Pharmaceuticals — ¢eska verze (1)

National Geographic — bulharska verze (1)
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Network — turecka verze (5)

Neutrogena — americka verze (4)

Nikon — americka verze (1)

Nine west — ¢inska verze (1)

Nissan — ¢eska verze (4)

Nivea — ¢eskd verze (1), francouzské verze (1)
Nokia — indicka verze (1), ¢inska verze (1)

OHT peptide 3 — turecka verze (1)

Olay — turecka verze (1), americka verze (3), indicka verze (2), ¢inska verze (8)
Omega — indicka verze (1), ¢inska verze (1)

OPI — americka verze (1)

Orange — francouzska verze (1)

Oscar de la Renta — ¢inska verze (1)

Paco Rabanne — bulharska verze (1)

Panténe — ¢inska verze (1)

Parmigiani — bulharska verze (1)

Patrizia Pepe — turecka verze (1), ¢inska verze (1)
Penny Black — ¢inska verze (1)

Pepe Jeans — Ceska verze (2), bulharska verze (1)
Petit Bateau — francouzska verze (2)

Peugeot — Ceska verze (1)

Philips — francouzska verze (1)

Pierre Cardin — indicka verze (1)

Pinko — ¢inska verze (1)

Pond's — indicka verze (3), ¢inska verze (2)

Ports 1961 — ¢inska verze (2)

Prada — americka verze (4), ¢inska verze (2)
Precious Platinum — americka verze (1), ¢inska verze (1)
Puma — americka verze (2)

Ralph Lauren — americka verze (3)

Ramsey London — turecka verze (1)

Reebok — turecka verze (2)

Renault — turecka verze (1)

Replay — ceska verze (2), bulharska verze (2)
Roberto Coin — americka verze (2)

Roc — francouzska verze (1)

Roca — bulharska verze (1)

Saga Furs — americka verze (2)

Salvatore Ferragamo — indick4 verze (2), ¢inska verze (2)
Samsung — bulharska verze (2)

Seat — Ceska verze (1)

Sephora — americka verze (1), ¢eska verze (2), ¢inska verze (1)
Schwarzkopf — turecka verze (2)

Shiseido — turecka verze (2), ¢inska verze (8)

Sinéquanone — turecka verze (2)

Sisley — francouzska verze (1), ¢inska verze (2)

Sonia Rykiel — francouzska verze (1)

Sony Ericsson — indicka verze (1)

Stefanel — Ceska verze (2)

Swach — turecka verze (2), francouzska verze (1), ¢inska verze (1)
Swarovski — americka verze (2), bulharska verze (2), ¢inska verze (3)
Swiss airlines — indicka verze (1)

Skoda — turecké verze (1)

T-mobile — americka verze (1), ¢eska verze (1)
Tag Heuer — bulharska verze (1), indicka verze (1), ¢inska verze (1)
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Thalion — ¢inska verze (1)

Thomas Cook — francouzska verze (1)

Tiffany & Co — americka verze (1), ¢inska verze (7)
Tigi hair care —americka verze (1)

Tod's — turecka verze (2), ¢inska verze (2)

Tommy Hilfiger — americka verze (1)
tourismmalaysia.gov.my — turecka verze (1)

Tous — americka verze (1)

Triumph — ¢eska verze (2)

Trussardi — francouzska verze (1), ¢inska verze (1)

Valentino — francouzska verze (1)

Van Cleef & Arpels — ¢inska verze (1)

Veet — turecka verze (2)

Vera Wang — americka verze (1)

Versace — americka verze (1), Ceska verze (1), bulharska verze (4), indicka verze (1), ¢inska verze (2)
Vertu — ¢inska verze (1)

Vichy — turecka verze (2), ceska verze (2), francouzska verze (3), ¢inska verze (6)
Viktor & Rolf — americka verze (2)

Visa — americka verze (3)

Volar Italy — indicka verze (1)

Volvo — ¢eska verze (1)

VS Sassoon — ¢eska verze (1)

Yves Saint Laurent — francouzska verze (2), indické verze (1)

Zydo — americka verze (1)

Piiloha 5: Udaje o nakladu a cené

ELLE CR — naklad 44 500, cena 99 K& (cca 6,4 USD, tj. 0,32 % mésiéniho HDP per capita)
ELLE Bulgaria — naklad 30 000, cena 5 JIB (cca 4 USD, tj. 0,4 % mésicniho HDP per capita)
ELLE Turkey — naklad 37 00, cena 7 YTL (cca 6,3 USD, tj. 0, 8 % mési¢niho HDP per capita)
ELLE India — naklad 67 000, cena 75 Rs (cca 1,8 USD, tj. 0,78 % mési¢niho HDP per capita)
ELLE China — naklad 448 600, cena 20 yuan (cca 2,9 USD, tj. 0,65 % mé&si¢niho HDP per capita)
ELLE France — naklad 352 000 (jako jedina verze vychazi v tydenni periodicité), cena 2,3 EUR
(cca 3,5 USD, tj. 0,13 % mési¢éniho HDP per capita)

ELLE USA —naklad 1 077 800, cena 3,99 USD (tj. 0,11 % mési¢niho HDP per capita)
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Priloha 6: Kodovaci kli¢

Identifikacni proménné
Identifikace verze ¢asopisu

1 — Ceska verze

2 — bulharska verze

3 — turecka verze

4 — indicka verze

5 — Cinska verze

6 — americka verze

7 — francouzska verze

Identifikace ¢lanku

Typ ¢lanku 1 — ¢lanek o Zivotnim stylu
2 — ¢lanek o mode
3 — Clanek ze spolecnosti
4 — jiny ¢lanek

Identifikace velikosti vyobrazeni

Velikost 1 —mala
2 — stiedni
3 —velka
Identifikace role zeny
Role 1 — modelka
2 — celebrita
3 —reklama
4 —jina

Existencni proménné
Pivod Zzeny
1 — Zena ocividné€ pochazi z dané oblasti
2 — 7zena oc¢ividné nepochazi z dané oblasti

Mira zahaleni téla
1 — naha Zena
2 — zena v plavkach nebo spodnim pradle
3 — Zena oblecend vyzyvave
4 — Zena obleCena béznym zplsobem
5 — Zena oblecend v souladu s tradi¢nimi zvyklostmi (zahalend)
6 — nelze urcit

Typ pohledu
1 — nabidka / ideal
2 — zadost / rovnost
3 — zadost / podtizenost
4 — 7adost / svadéni
5 —nic z ptedchozich
Vek zeny

1 — mlada Zena
2 — zena stiedniho véku
3 — Zzena vyssiho véku

Postava Zeny
1 — velmi $tihla
2 —normalni postava
3 —plné tvary
4 — nelze urcit
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