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ABSTRAKT

Proces budovani genderové identit¢imd uz od narozeni, kdy je novorozenec klasifiko-
van podle pohlavi. V s@asné dob se na formovani genderové identity podileji média,
ktera jsou pod tlakem marketingu a zadavaiekerce. Také z historického hlediska vy-
zkumu a vyvoje medialnichéiinkua Ize vztah médii a publika vyhodnotit jako vztakavz
jemného ovliviovani. S tvorbou genderovych identity souvisi zejanéw teorie: medialni
konstrukce reality a teorie vZorZenska identita zaznamenala vilmthu 20. stoleti velké
zmeny. Nedokonaly a zastaraly patriarchélni systénokézkl reagovat na Zenskou eman-
cipaci, proto se 20. stoleti objevuje pojem krizezské identity. MoZnéeSeni se objevilo
v konceptu nového muze. Zjrvychazeji i d¢ marketingové konstrukce muzské identity
— metrosexual a pogjl Ubersexual. Obtyto konstrukce se promitaji do sasnych muz-

skychcasopisi, a to jak do redainiho obsahu, tak i reklamnich apelinzeratech.

Kli¢cova slova: gender, identita, média, medialéinky, maskulinita, metrosexual, muz,

reklamni apely, socialni konstrukce, teorie vzdersexual

ABSTRACT

The process of construction of gender identity bedrom birth, when the new-born is
classified by its sex. In current epoch the gendentity is shaped by media which are
under pressure of marketing and advertisers. Alsm fthe historical point of view the
research and development of media effects showsetagon between media and its audi-
ence as mutual interaction. There are two medebribs which relate to construction of
gender identity: Medial construction of social ilgaand Role models. Female identity had
been changed during the period of"2@ntury. Defective and elderly patriarchy failed t
reply the emancipation of women, therefore the ephof men in cisis comes out. The
possible solution appears in the concept of New .Mdms concept is involved in two
marketing construction of male identities — metxose and later ubersexual. Both of them
can be found in current male magazines — editarater and advertising appeals in adver-

tisement.

Keywords: advertising appeals, gender, identitynmaasculinity, media, media effects,

metrosexual, social construction, role model, ularal
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UvoD

Kristus zosobuje odvahu tim, Ze praigval soudobé po#ny, opustil svij rodny kraj, stal
pii chudych a utl&ovanych, ujimal se padlych Zen, byl atv i vSemu slabému, nemoc-

nému, santasto néekare ustoupil, hldsal soucit a lasku astdival se.

Podle psychologa Jana RSitkého tak maji muzi vzdaleny a obdivuhodny vzor
k nasledovani. Poptavka péchto vzorech roste v souvislosti s krizi muzskéniie, o
které se zé&ina otevert hovait v druhé polovig 20. stoleti. V této dabse nadvlada
muzi, o niZz mluvi Bourdieu, stdva nadvladou i pro sar@otnuze, ktid utlatovani ve

svém vlastnim systému se snazi pro sebe definovét modnoty.

Role rddce se ujala média a marketingovi odborkieti prostednictvim médii vytvigeji
navody pro na&stné muze. Pozvolna se tak dostavaji do roititvidentit a nevahajiip
tom uzit identitu jako néstroj pro zvySovani pradsyych klientu. Snahy o konstruovani

muzskych identit Ize vystopovat i v s@msnychéeskych médiich.

V této diplomové praci se zaitim na muzskou identitu a jeji formovani muzskyaso-
piseckymi tituly, které se vedle diskutovane, alezertniho hlediskaifiazlivé ¢asopisec-
ké nabidky pro Zeny, zdaji byt na medialnim trhpgdkou. Sodasre jsou vSak pro &kte-

ré producenty relativhnovym a perspektivnim trznim segmentem.

Zaklad teoreticke&asti diplomové prace bude vychazet z poznatku akaidobych a ne-
planovanych &incich médii, které se uv&dv souvislosti s konstruovanim identit¢ko-
liv jsou dopady fpisobeni médii na konstrukci identit zjevné, tatoasbineni dostate¢
prozkoumana. Mezi teorie, které se podileji na torémi identit paf socializace a teorie
vzom a medialni konstrukce reality. Tyto teorie poslojako vychodiska pro definovani

hypotéz diplomovéprace.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MEDIAA JEJICH DOPAD

Cilem kapitoly ,Média a jejich dopad” je popsaniijekteré Uzce souvisi s tématem prace
a jsou dlezité pro podani komplexniho obrazu problematikgndgrové identity

v sowasnych médiich.

1.1 Publikum

Oznaeni publikum se jvodre vztahovalo k relativh omezené skupéposluchéa ci
divaka a teprve v pozijSi dok& bylo toto ozna&eni pouzito pro konzumenty masoveé ko-
munikace, ktera je &na v obtiza definovatelném prostoru, v ramci kterého lze j@zis
urcit, kde dané publikum z&a a kodi. (Reifova 2004) Uzivani pojmu publikum se navic
zkomplikovalo s expanzi masovych meédii. Trendenu jaové informani technologie,
které zmisobuji decentralizaci komuni&ai si€¢ a tim fragmentarizaci publika. ,Koncept
tradicniho a homogenniho publika se tak hrouti.“ (Reif2084 : 200)

Raznorodost publika potvrzuji i Kbpplova, Jirdk (200Bteri rozliSuji étyti etapy publika.

Ty vSak nepedstavuji na sebe navazujici faze, ale existugleb vedle sebe:

1) obdobi elitniho publika — malé medialni publikunteré Fedstavovalo vz&angSi a

kultivovansjSi ¢ast spolénosti.

2) obdobi masového publika — zastoupeny vSechny vistey&nosti, ke kterym se ob-

raceji masova média s cilem ziskat pozornost c@t$ého publika.

3) obdobi specializovaného publika — mala publikalsagnymi zajmy. Toto publikum

umoznilo nastup specializovanych (zajmovych) médii.

4) obdobi interaktivniho publika — publikum na sebeeh&kterée funkce editora — vybira
si z médii a koresponduje s nastupem telematicldigitalizovanych médii (kabelova

televize, internet).

Typologie publika tak postugrrreflektuje znény, které jsou podmémy celouradou fakto-

ra — ekonomické (vznik kome&nich médii a jejich fijmy z reklamy a inzerce), socialni
(vzrastajici gramotnost, fenomén volnétasu apod.) a technologické (technologicky vy-
voj). (Kopplova, Jirak 2003)
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1.2 Historicky exkurz vyvoje pasobeni médii

Vyznam problematiky masové komunikace je ddedpvSim pedpokladem medialnich
acinka. PrestozZe jsou préavtyto hlavnim Ukolem studia masové komunikace,tajegada
nazon na jejich povahu a rozsah. (McQuail 1999 : 359ydg a reakce jednotlivce na-
piiklad na zpravodajstvi, nakupni chovani podle mekigno sdleni, reakce na oznameni
v rozhlase, to vSe jsou jerrigky moznych medialnich¢inki. Je teba si ugdomit, Zze i
zkoumani této moci médii, neexistuje shoda v otdzkdgovahy d&chto &inku, tedy ¢im
média fisobi, a dale jak vlastrtento dopad médii prokazatieBto existujgada pedpo-
kladi a hypotéz o &incich médii, které jsourpatelné zdravym rozumem a logicky td
vodnitelné (Burton, Jirdk 2001 : 347fi Rkoumani dinka médii je dilezité vychodisko,
Ze média jsou iiedevSim nositelem ,mint@dré rozmanitého souboru &éni, obraa a
mysSlenek, z nichZz &Sina nema pttek v médiich, aleifchazi ze spolaosti a prosed-
nictvim meédii je do spobmosti posilana zp." (McQuail 1999 : 360)

MoZné &inky' médii Gzce souvisi s vyvojem systematického ewi@tio vyzkumu medi-
alnich &inka na pa@&atku 20. stoleti. V literatie se uvadi ¢kolik etap, z nichz &Sina vy-
chazi z pedstavy o sile iedpokladanych dinka. (Jirdk, Kopplova 2003). Jednou
Z nejrozs&iergjSich jsou faze podle McQuila (1999), ktery uvédiii faze &inku: vSe-
mocn& média, teorie mocnych médii vystavena zkqoudum/uobjeveni mocnych médii a

»=dohodnuty" vliv médii.

1.2.1 Prvni etapa

Prvni etapa, kterd zahrnuje zhrubiadekady od poatku 20. stoleti, i@dpokladala moc
médii utvdet mireni, preswdéeni, utvdet postoje, rnit Zivotni navyky a aktivé ovliv-
novat chovani. (Jirdk, Kopplova 2003)gibky jsou gimé a kratkodobé. Publikum je
v tomto pojeti bezmocné a bezbranné. Upig se tzv. ,teorie magickérsty” a tzv. ,teo-
rie podkozni injekce," kteréfpdpokladaji univerzalnicinek na pijemce sdleni. Rikla-

dem je propaganda nebo korr@rasggch filmu.

! Pasobeni médii v sahintegruje pojmy tinek, vliv i dopad. Vyraz ,tinek* (effect) odkazuje ke se speci-
fické reakci na ufité typy nabizenych obsahzatimco ,vliv* (influence) oznauje dlouhodobjsi, trvalejsi
pasobeni médii. Dopad je nejobé&Si a zahrnuje jak vlivy, takdinky. (Jirdk, Kopplova 2003) V této praci
jsou jednotlivé pojmy pouzity v synonymickém vyznam
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1.2.2 Druha etapa

Druh& etapa zahrnuje obdobi odi@tiku 30. do p&atku 60. let a znamenala oslabetd-p
swdceni v medialni &inky. Ukézalo se, ZeudeZitou roli hraje i socialni a kulturni kon-
text. Celko¥ tato faze pedstavuje ,procitani zipdstavy vSemocnych médii a unifikova-
nych reakci publika.” (Jirak, Képplova 2003 : 1@2)to procitani Uzce souvisi s rozvojem
psychologie a sociologie, které do vztahu odesitarecipient uvagji radu prongnnych,
jez do komunikace vstupuji.tul®zité je také poznani, Ze ,identické obsahy moloolat

u raznych recipient odlisné @inky" (Jirdk, Kopplova 2003 : 169).

1.2.3 Trieti etapa

Treti etapa, ktera spada do 70. let 20. stoletialsi za cil pofit tzv. ,nulovy &inek” zjis-
teény ve teti fazi a podpiit ndvrat myslenky spiSe mocnych médiicitdé se vice uvaZzovat
o dlouhodobém a néjmém vlivu médii na celou spd@eost, nikoliv jen na jednotlivce.
Tento vliv tedy Uzce souvisi s procesyenovani jedince do spataosti — socializaci. Ob-
jevila se nova myslenka, Ze na krodualSich instituci se na procesu socializace vyzgam
podileji média. Mezi prace, které tuto myslenku pabilly, patii teorie socialniho deni,
ktera vyustila ve formulovani teorie vioa teorie socialni konstrukce reality. (Jirak, Kop-
plova 2003) Podle McQuila (1999) je teorie socidohstrukce realitytvrtou fazi vy-
faze. Oba se vSak shodnou na tomityga faze pedpoklada ufitou moc médii, ale ste§n

tak i moc publika.

Jirdk, Kdpplova navic Zolaziuji, Ze moc publika je dana zejména aktivnim pustik(na
rozdil od odevzdanéht bezmocného) a s ohledem na mediattinky hovai o ,zmimo-
vanych @incich.” Znamend to, Ze jednotli¢glenové publika vybiraji nabizené medialni
produkty podle svych osobnich zdjnzivotniho stylu, momentalniho rozpolozeni. (Jjrak
Kdpplova 2003) Zejména v poslednich desetileticBlald& prongné modelu, ve kterém
byli ptijemci s&leni oddleni od vysilatele. Bvody zneny jsou fizné, napiklad evidentni
je ekonomické zavislost médii n&izni publika. Média pochazeji ze stejného socid@rdh
kulturniho kontextu jako jejich publikum a proto swisi svému publikuijzpasobovat.
Sowasny stav Ize charakterizovat vztahem vzajemnéhiovimwvani. Teti etapa je

v kontextu vyvoje konkrétnich médii spojovana zejmé nastupem televize jako noveho

média.
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1.2.4 Ctvrta etapa

Na paatku 4. faze iejmé stala teorie Stuarta Halla o kddovani a dekdédowaniz fi-
zndva moc olima skupinam, tedy jak médiim owliovat publikum, tak publiku moc na
tyto vyznamy reagovat, napodmitnutim. McQuail (1999) hovioo zminovanych éin-
cich¢i o dohodnutém vlivu. Prétvrtou etapu je charakteristicky kvantitativni éstr me-
dialni nabidky a silici ekonomicky i spdémsky fist médii. Zatimcoreti faze je spojova-
na s nastupem televiz#tyrta faze pinasi rozvoj kabelového a satelitniho vysilanigine-
tu, mobilnich telefofh a dalSich technologii. Globalizac&n@si propojovéani jednotlivych
spole&nosti, vznikaji tak nadnarodni konglomeraty, ktenéoZiuji internacionalizaci me-
dialni nabidky jak na pokasopis, tak televizni tvorby. Us@né koncepty se kopiruji i
pro dalSi trhy. Dokladaji to uz jen cizoj@&m¢ nazvycasopis, které vychazeji vakolika

zemich nap Elle, Maxim, Mens Health a dalsi.

Treti i ¢tvrta faze spokné vychazeji ze socidénkonstruktivistického zakladu a jako sa-
mostatny pedn®t Gvah se prosazuje ,medialni realita jako zvla8tpisocialni konstrukce
reality, jejiz podoba je podmina nejen spol@osti, v niz médiagsobi, ale ekonomickou
podstatou médii a rutinami, kterym podléha vyroledi@nich produkt.” (Jirak, Képplo-
va 2003 : 168) Podle této teorie média konstruagi&dni procesy a historii a ,lidé
v publiku sami pro sebe konstruujit$wlastni pohled na socialni realitu a své mistd v
ve spolupraci se symbolickymi konstrukcemi nabireingnédii. (McQuail : 363) Tato
teorie vzajemnéhotsobeni médii a publika je vychodiskem gemlu rdmé a schémat,

nagiklad pro rgkteré formy genderovych teorii (McQuil 1999; Jir&ipplova 2003).

1.3 Typologie medialnich &inki

Jirdk, Kopplova itdi jednotlivé @inky médii dle¢asového roziru (podle sledovaného
dopadu, trvani ¥ase), pimosti/nepimosti, zamirnosti, povahy, cilové skupiny, intenzity.
Uginky ¢leni na:

1. kratkodobé, dlouhodobé,

2. [@imé, nepimé,

3. planované, neplanované.

Z hlediska urovni, na kterych seiriky projevuji:

1. W&inky na jednotlivce (fyziologickd, postojova, citoveakce),
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2. Weinky na socialni skupiny (n&p vliv na slovnik, oblékani v dané socialni skupi-

ne),
3. Weinky na organizace (zobi na Urovni socialni organizace),
4. Weinky na instituce (fisobi na Urovni sociélni instituce),
5. W¢inky na celou spolaost (tzv. societalni),
6. U¢inky na kulturu (Grove kultury prekratujici hranice narodni spaleosti).

U¢inky na jednotlivce mohou byt kratkodobé nebo dmdbé a fimé nebo nefmé.
Mohou ovliviovat postoje, emoce, poznatichovani jednotlivce a to v oblastiiegného
Zivota, hodnoceni vlastniho postaveni, Zivotnilytustzdravi, spdaeby, sexualniho Zivota
apod. (Jirdk, Képplova 2003 : 180)

Uginky na spolénost jsou zpravidla ,dlouhodobé a tigpé, ovliviuji stabilitu spolénos-
ti, schopnost jejicktleni prijimat inovace a roli postaveni jednotlivych sp@eskych in-
stituci v oblasti ekonomického, politického i kuhiho Zivota spoknosti a v oblasti vz
lani.“ (Jirdk, Kopplova 2003 : 180)

Z hlediska oblasti sfér postoje, na kteténky ptsobi:

1. kognitivni (poznavaci; ozraji schopnost médii nabizet patin které je mozné se

nawit; jsou Zejmeé az p dlouhodobém sledovani),

2. afektualni nebo behavioralni (projevuji se okamzit

1.3.1 Pdsobeni médii podl@asového rozgti a zamérnosti

McQuail (1999) rozlenil i€inky podle dvou os €asového rozfii a zandrnosti. Na za-
kladé tohoto schématu dosadil do grafu jednotlivénky: individualni odezva, medialni
kampai, dovidani se zprav, individualni reakce, kolektiveakce, $eni pokroku, $eni
zprav, Sfeni informaci, §eni inovaci, distribuce znalosti, socializace, sfmiska kontro-
la, vyzreni udélosti, definovani realit a konstrukce vyznainstitucionalni zréna, kul-

turni zn&na.
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ZAMERNOST

planované ucinky

A
gy  Sifeni pokroku
¢ |ndiuvidualni odezva P
« Siteni zprav
* Medialni
kampan e Sifeni inovaci
* Dozvidani e Distribuce védomosti
& se zprav
A kratkodobé —= » dlouhodobé
S
* Socialni kontrola
* Socializace
* |ndividualni
reakce ' * Vyznéni udalosti
* Kolektivni * Definovani reality
reakce
* |nstitucionalni zména
Y
neplanované * Kulturni zména
ucinky

Obr. 1. Risobeni médii podiéasového rozfii a zanérnosti

PredevSim tinky dlouhodobé a neplanované &y pati mezi jevy, které dosud nejsou
dostaténé prozkoumany. Je to dano jejich rozsahlosti a siefdi a jejich dalSi vyzkum
vyZaduje pedevSim zgtny pohled do historie.iBsto nebo mozna préyroto pati mezi
nejzajima¥jSi oblasti vyzkumu medialnich¢iinki. PredevSim socializace a konstrukce
reality pati z pohledu této prace mezi nejzawgén proto se jim budu v nasledujicich
kapitolach ¥novat.
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2 |IDENTITA

»Your life is your project — there is no escape.”
David Gauntlett

Identita je vlastni kazdému z nas. Dénme z médii slySet zminku o idestifedince
VvV procesu utvi@&ni osobnosti, identitkulturni, regionalni, narodni nebocgskych pod-
mink&chc¢asto i evropské.isto, Ze je identita natolik frekventovanym pojmeeni jeji
definice na prvni pohled zcel&eima. Koncept identita se uzivét$inou v sociologii a
socialni psychologii jako ,velmi frekventovany terms mnohoznaymi, nezidka roz-
pornymi vyznamy v uZzititznych autoi, Skol a smiri.” (Geist 1992 : 119) Velky sociolo-
gicky slovnik definuje pojem identita jako jednquitiniho psychického Zivota a jedna-
ni, kterd byva nazyvana autentickym bytim.” (1996.4) Psychologicky slovnik definuje
identitu jako ,totoZznost; vztah mezi &wa nebo vice i@dn®ty, jevy, které se shoduji ve
vSech vlastnostech; prozivani a¢demovani si sebe sama, své jediresti i odliSnosti od
ostatnich; soubor s podle nichZ je jedinec znam \Kité specifické skupiq“ (Hartlova
2000 : 221)

K pojmu identita se bezprdsdre vztahuji dalSi pojmy jako osobnost, role, sebenlara
dalsi terminy si@dponou ,self*. Osobnost se pouziva vzdy ve vziahlteréemukoli lid-
skému subjektu a oztaje jeho nejpodstalisi rysy. Role pedstavuje charakteristické a
otekavané socialni jednani jednotlivce Kitg¢ konkrétni socialni situaci. Pojem ,sebe*
(self-concept) se tyka poznavani sebe samého auatpercepci sebe samého jako objek-
tu s vyslednym sebeobrazem. V kontrastu k pojmuatitee vSechny tyto pojmy jsou do

sebe uzatenym pojmem, zatimco identita je otemym systémem. (Bava 2003)

Proces identifikace neboli ztottdvani se je zjsob, jak vlastni identitu tit nebo defino-
vat. Jedinec se e ztotoZnit s narodem,&stem, regionem, zemi, politickou ideou, nabo-
Zenskym peswdcenim, politickou ideou, televiznim hrdinou, Zivotnstylem apod. Cely
tento proces je vysledkentippzené pateby ¢lovéka rekam patit, zaradit se a definovat

Sse.

Pro tuto préaci je @lezity vyznam slova identita v souvislosti se selm@nim a hledanim
své vlastni celistvé identity jako obsahu zakladrébcializ&niho procesu. Medialni teo-
retik Gautlett po vzoru sociainkonstruktivistického nazoru vnima identitu jakaubor

konstrukci, picemz dilezitymi aspekty jsou narodnost¢ky pohlavi, ale také vzthni,
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bydlist, kulturni zazemi, fistup k dopra¥ a komunikacim, zaznamy v trestnim rigjst
nebo statut uprchlika. (2002 : 13)

2.1 Genderova identita

V diplomové préci se budu zabyvat vyhradyenderovou identitou, ktera definuje jaa
zeni sebe sama k jednou nebo druhému socialnimapdigenderu).” (www.ta-gita.cz)
Volba této identity vSak nezavisi pouze na jediatg, je podmi#na spoléenskym ¢eka-
vanim na jedné strara sankcemi na stramruhé. Sebedefinovani prietinictvim pohlavi
(,jsem Zena,” ,jsem muz") je jednim z nejzakl&gich zgisohi vymezeni vlastni identity.
Timto zpisobem jednotlivci nevyjadji pouze biologickou danost, ale také konstrukci
spole&enské kategorie zvané gender - maskuligitlemininita. (Renzetti 2003) Zatimco
.pohlavi“ je biologicky termin, pojem ,gender* setahuje k psychologickokulturnimu
pozadi.“ Byt muzem nebo Zenou, chlapcem nebo divi@wstejr zalezitosti obléeni,
gestikulace, povolani, socialni &id osobnosti jako zélezitosti podoby genitalii.“a{O
kleyova 2002 : 121) V procesu nabyvani genderogétity hraje zasadni roli identifikace.
Chlapci se ve &tsSin¢ pripadi identifikuji s muzi a divky se Zenantimz se vytvéi nor-
malni genderova identita. Podle Oakleyové (2008yZkse chlapec trvalym a némym
zpasobem identifikuje se Zenou, mohou seppmojevit odchylky jako jsou homosexualita
nebo transsexualita. To vy&luje nutnost vymezit seii Zendm a odmitnout vSe Zenske,
coz je jednim z prvk pii budovani muzské identity. Obdobn&gady odchylek vznikaji

ztotoZzrénim s muzem i u Zen.

2.1.1 Proces budovéani genderové identity

Proces budovéani genderové identit¢ind uz od narozeni, kdy je novorozenec klasifiko-
van podle pohlavi a tim je mdipsan také konkrétni gender. V pods&tat v tomto obdobi
se projevuji genderové stereotypy, které zjednawupedavaji navody, jak ma vypadat
~-maskulinni muz“¢i ,femininni Zena.” Genderové role, tedy role, i&gsou pipisované
jednotlivym ¢lenam spol€nosti na zaklad jejich pohlavi a generovou identitu si dit
osvojuje tiznymi zpisoby identifikace a imitace — oba tytoigpby spadaji do teorie soci-

alniho keni.

DalSi teorii, ktera vysitluje osvojovani genderovych roli a genderové g kognitiv-

ni teorie. Tato teorie ipdpokladd snahuétd nalézt v socialnim @ tad — proto &ti
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uprednosiiuji a vybiraji si ty hréky a c¢innosti, které odpovidaji jejich genderové identit
(Renzetti 2003)

Treti teorii je psychoanalyticka teorie genderovéiitg, ktera se opira oceni |1ékae Sig-
munda Freuda. Podle této teorigide svém osobnim vyvoji prochazégdou stadii. Vy-
voj divek i chlapé je obdobny zhruba détyi let. Po absolvovani prvni faze, kdy se ob
déti orientuji predevsim na matku, Zma vectyiech letech vyvoj, ktery zohlédje vnima-
ni pohlavnich orgadnu chlapé i divek. Od tohoto &u z&inaji svym chovanim napodo-
bovat fFisluSniky stejného pohlavi. Cely proces identifikae opira oidezitou roli se-
xuality, ktera je podle Freuda zakladem pohlav@éndgru. Zatimco chlapci jsou motivova-
ni tzv. kastrani Gzkosti — obava chlapcze je otec vykastruje, protoze jsou sexédifi-
tahovani k matce. Proto se snazi spiSe se dHpmgobnit,cimz predejdou viastni kastraci a
udrzi si swj penis a sotasré svij sexualni vztah k matce realizuji zast&grostednic-
tvim otce (Renzetti 2003 : 95) Chlapecigbtiva vlastnosti a apoby chovani otce, jehoz
model je v8ak na rozdil od matkgsto nefitomny a cito¢ vzdaleny. (Oakleyova 2002 :
136) Naopak divky jsou motivovany tzv. zavisti geniktera u nich propuka v okamziku,
kdy poprvé spdt muzské pohlavni Ustroji a dojde k Ay, Ze byla kastrovana.i¥i mat-
ce tak zaujme stanovisko nenavisti a naopak usiyj@zen otce, vlastnika penisu, ktery
se roviZz snazi ziskat. Dovoluji ji to dva &goby — porozeni syna nebo kratko&qim-
hlavni akt. (Renzetti 2003 : 95) Identifikace, &¢e u Freuda emocionalni pouto, a vznika
jako prostedek vyeSeni Oidipova komplexu, jegrnetem kritiky. Hlavnim dvodem je

nedostatek itkazi, které by dolozily podsdone se odehravajici procesy identifikace.

2.2 ldentita a média

Bezprostedni otazky tykajici se procesu identifikace a naby nejen genderové identity
se tykaji jeji ,trvanlivosti“ v pibéhu Zivotniho cyklu. Rodime se s identitou, nebpig-
kavame v pibéhu Zivota? Mni se naSe identitatbem Zivota, nebotstava od narozeni

do smrti stéle stejna? Jelbba si ugdomit, Ze proces sebepotvrzovani (nachazeni sebe sa
ma) Uzce souvisi s kulturni, socialni, ekonomickbpolitickou situaci ve spot@osti. Ve
vyVvoji lze vysledovat izné modely identifikace a s nimi i pojeti identi§ro stedowk

byla typicka identifikace s Bohem, pro renesgho ¢lovéka byla typicka touha po uplat-
néni vlastni individuality a rozumové sédiainosti. Naopak pro industrialni spétest se

autoritou stava stat a stasna informéni spol€nost si jako vzory pro identifikaci zvolila
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celebrity. S timto tvrzenimifghazi sociolog Zygmund Bauman péavdol, kdy se iden-
tita jevi vice ,prchava“ (tekutd) nez kdy jindy. Blerni zapadni spalaosti potebuji ctlat
rozhodnuti ohledfiidentity a Zivotniho stylu a hybnou silou jsouowmito procesu média.
(Bauman 2002) Tekutost identity Bauman dava do istasti s profilem sotasné doby,
ktera je podle & charakteristicka svou nahodilosti, nejedn@nuesti a nefedvidatelnosti.
DalSim rysem saiasnosti je pluralita, ktera épobuje, ze ,dnes Zijeme projekty, nikoliv
projektem.? Projektovani a usili ptebné k realizaci projektpodlehlo privatizaci, dere-
gulaci a fragmentarizacf{Bauman 1995 : 13) Tato nova situacéstbuje diskontinuitu
identity jedince. Cilenglovéka tak v dnesni dabneni trvalé sledovani jednoho cile a kon-
sekventni jednani, nybrz ,elasticita zéjmychlost jejich zminy, pruzna adaptacetipra-
venost it se a schopnost zapominat na to, co se jiZ nedaify* (Bauman 1995 : 35)
Souwasna doba tedyigje absenciigsré vymezené identity. Své Gvahy dale Baumag-sm
fuje k troskam modernity, po které namisto ,normatregulace okana nastoupilo svéd
ni konzumenta. Namisto ideové indoktrinace nastaumklama. Namisto legimitizace

moci nastoupila masova média.” (1995 : 14)

77~

S tim souhlasi i McQuail, podle kterého média oejigd posiluji mnoho tradinich zng&-
kovacich a vymezujicich systéme vztahu k budovani osobnich identit. Média molbiu
hybnou silou zrény, predstavuji mozné alternativy a st&jtak mohou byt oporou pro
vlastni definici identity.Cloveék, ktery hleda vlastni identitu se obraci k augoritziad
celebrit, u nichZ hleda radu a pétra gikladech. Tyto autority se vS8ak mnohdy vzajémn
vylu¢uji a uspokojeni z tohoto druhu identity trva jéwvidi. Identita dneSnihdloveka je
tak prcha¥jSi nez kdy pedtim. Celebrity se prastdnictvim médii stavaji novymi poradci
a pouze deasnymi autoritami, které pominou v okamziku, kdynsescéa objevicerstvy

kus.Clovék je tak vystaven nutnosti volby. (Bauman 2002)

2 Projekt neboli ,plan na cely Zivot* nazyva Baunsartrovskym projektem, ktery byl typickym pro moder
nu. (1995)

¥ Bauman popsaityii vzorce¢i modely postmoderni osobnosti: zevioun, tuldkistara hré. Tyto vzory se
sice objevovaly uz v minulosti, ale postmodernirakger jim dodévaji d¥okolnosti: jednak, Ze se v kazdo-



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2.2.1 Clovék jako znacka

Souwasné firmy (a jejich potencialni Usgh) jsou vystagny na principu nehmotnych stra-
tegii, vizi, poslani a hla¥ncorporate identity neboli hlavni strategii firmyysledkem
corporate identity by #i byt corporate image coZ je igdstava, kterou si vytvita jedna
nebo vice viejnosti o ®jaké osob, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresgly
obraz, ale spi$ jako mozaiku z pochycenych, zlontkav, do sebe vzajenirvelnutych
detaili.” (Svoboda 2003 : 54) Tato definice firemniho iraggdnak potvrzuje Baumanovu
tezi o fragmentarizaci, a jednak ukazuje blizkaget identity lidi, znaek i firem. Podni-
ky (podobr jako lidé) investuji do sebeanalyzy s cilem rajtytvait takové vnitni pro-
stredi, které jim umozni co nejlépe napVat strategie zacélem dosaZeni zisku. Stejny cil
pii sebeanalyze sleduji i lidé — ¢fituspst — na trhu prace, na poli partnerstvi,spreiskat

v pratelstvi. Snahy ugp a formy jak tohoto usfghu doséhnout se stavaji pro lidi a firmy
¢im dal vice podob#Si. V knize o budovani osobni image si autorkaldudk otazku, zda
je mozné alovéku uvazovat jako o produktu. ZaleZi na okolnosteghekterych princi
marketingu lze bezpochyby vyuZitiphledani vhodnych Zfsohi upozorgni na svou
vlastni osobu.” (Sampsonova 1996) Marketing ufpigt 4P a ikdy také 7P — produkt,
cena, misto, balenifigeti, podpora, jedinmosti. Ze stejného pohledu Ize nahlizet na oso-
bu:

- Produkt: kdo jsme a co nabizime?

- Cena: plat a jiné motivai nastroje (misto na parkovani, sekifleda pruzna pracovni

doba, bonusy, odény);

- Misto: organizace, odteni sekce, ale také kultura (corporate cultur&gtus firmy

(nadnéarodni versus rodinna, dynamicka versuscmggli
- Baleni: vzhled, chovéani, postoje;
- Pxijeti: vdha naSi prace (v podstaiositioning — jak nas vnimaji ostatni);
- Podpora: marketingova kampa kdo nas pozorujefippraci; targeting (cileni);

- Jedingénost: USF"

* Unique Selling Proposition — unikatni benefit dam@roduktu.
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Ve vysledku jsou lidé cemi obdobrt jako znaky. Napiklad ¢asopis Forbes hodnotil

v Zel¥icku ,Celebrity Power 100 v k&tnu 1999 podle systému, ktery nebyl zaloZzen ani na
majetku, ani na slé&y ale na prodejnosti jménaiglusné h¥zdy. Vznik tohoto seznamu je
popisovan jako meznik, kdy ,se obchodni &yaa popularni h¥zdy staly jednim a tim-
téz." (Kleinova 2005 : 49) Marketingové pojeti osodentit poukazuje na nutnost konti-
nualniho a planovaného budovani identity, kterdvyen pojetimeim dal vice blizi marke-
tingovému budovani ziky. Marketing a jeho nastroje pronikaji nejen dolosch identit,

ale ovliviiuje i podobu sotasnych médii.
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3 PROCES MEDIALNi KONSTRUKCE GENDEROVE IDENTITY

Predchozi kapitola naztiga, Ze v rdmci vyzkumu mediélnicleiakia existuji rekteré teo-
rie, které pedpokladaji vyznamnécinky na genderovou identitu. Je téedevSim kon-
strukce reality, ktera vychazi z teorému W. I. Tlagm socializace, sociélni teorigeni a

teorie vzoi.

3.1 Definovani konstrukce reality

Definovani a konstrukce reality vychazi z tzv. defe situace, na kterou poprvé upozornil
sociolog W. I. Thomas. Ten formuloval tezi znamakg Thomasv teorém: jestlize je
urcita situace lidmi definovana jako realna, pak jalmé ve svych ikledcich. (Linhart
1996)

Konstrukce reality se opird o poznatky z lingvigtigémiotiky a socialni psychologie, kte-
ré si ve 20. stoleti 2zaly vSimat toho, jak si lidé osvojuji sdilené vyana jak spolu jed-
naji s vyuzitim jazyka, jenz maji v daném sgelestvi k dispozici. Nasledné studium ved-
lo k poznéni, Ze ,lidska komunikace je zaloZenaod&azovani k vyznatim symboti,
tedy ke s¥tu, ktery je konstruovan v dané spalesti jako spoléné pojeti reality.” (Jirak,
Kdpplova 2003 : 165) Vychazi séitom z gredpokladu, Ze pouziva-léfaké spoléenstvi
konkrétni jazyk, ovliviuje podoba tohoto jazyka i sdilené pojeti fyzikdtna socialniho
swta prisluSnych uzivatdl, protoze ,jazyk je prvodcem po socialni realit (Jirdk, Kop-
plova 2003 : 165) Toto pojeti jeimm uritym vykladem spolénosti a nese hodnosty,
které v dané spateosti dominuji. K této konstruované realge pak fislusnici daného
spole&enstvi odkazuji jako k platné. V komundka praxi lidé svou fedstavu o realit
neustale potvrzujti pietvaeji — ale vzdy ji berou jako realnou. Pokud tatzetelati pro
jakoukoliv komunik&ni aktivitu, tedy i pro medialni komunikaci, znaraei, Ze média se
na konstruovani socialni reality vyznamnogrou podileji a jsou schopna definovat spo-

le¢ensky platné vyznamy a owviievat publikum.

DalSi Uvahy se zabyvaly otazkou, které faktoryoulji platné socialni konstrukce, neboli
kde se vlasthbere konstrukce reality, kterou média nabizejpiffdad feministicka teorie

zdaraziuje skuténost, Ze média nabizejiqulevsim patriarchalni, maskulinni konstrukci
swta. (Jirdk, Koépplova 2003) Vedle ,nemediované” skoé reality se objevuje medialni
realita jako zvlastni typ socialni konstrukce rngalMédiované obsahy jsou vniméany jako

svebytna projekce spaleosti samé, ficemz — tato projekce nad ostatnimi dominuje.
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3.2 Socializace a teorie vzak

Obecré se redpoklada, Ze medialntiaky maji vliv na proces socializace. Podsljako

u jinych &inka vSak neexistuje shoda vimijakou se média na tomto procesu podileji. Je
to dano jednak dlouhodobou povahou socializacedagk ostatnimi (spalenskymi) vli-
vy. (McQuail 1999) Socializace je velmi Siroky ténn Lze na 8 pohlizet

z antropologického, psychologického nebo sociok&io pohledu v kontextutiznych
socialnich ¥d, ale také z perspektivy jedince nebo sgrobsti. Pro paeby této prace je
dulezité spojeni ,socializace a jedinec” — ,Sociatieanas vybavuje schopnosti komuniko-
vat, myslet,ieSit problémy fi pouZziti postup prijatelnych ve spoknosti a hlava se
osobr a neopakovatetnprizpiasobovat prosedi, ve kterém zijeme." (DeFleur 1996 : 217)
Sociologicky nahled k procesu socializace se oadjza&lenéni jedince do nejizngjSich
skupin a kromy toho potebuji ziskat vhled do sebe samych. Rftui se z dti

v dospivajici, z mladych do&8gch do stedniho ¥ku a z aktivnich starSich &ni v ty,
kteri se giblizuji poslednim l&im. Kazdé stadium pi#buje novou koncepci sebe samého.
Takové definice a koncepce sebe samotného jsod@vaek v procesu socializace. (De-
Fleur 1996) S timto nazorem souhlasi i Bourdie@(@0ktery socializaci vidi jako tuji-

ci pro ol¢ pohlavi. Systematicky budovana nadvlada imoéni dana odifrody, ale je
vysledkem dlouhodobé socializd prace. Obdohkinvidi i ,muznost,“ ktery chape jako
pojem budovanyied @&ima ostatnich mu#a pro ®. Pikladem jsou mnohé inictai ritu-
aly, které jsou doslova zkouSkou muznosti, a jepdlem je posilit muzskou solidaritu.
Praktiky jako kolektivni znasiini nebo poklesla varianta sp&hé@ navatvy bordelu jsou
zavislé na soudu celé muzské skupiny. Socializakertte pebiji roli biologie. Bi vybé-

ru muzskéci zenské identity je kulturni dgeni rozhodujicim argumentem. Oakleyova
(2000) ginasiradu riklada, které dovozuji korelaci mezi generovou identigospoléen-
sko kulturnimi faktory — #etné véku, vzctlani, hodnoty IQ a jfislusnosti k utité spole-

éenskeé vrsty.

3.2.1 Etapy socializace

Proces socializace probiha neustéle, po cely fdibce, a&leni se na etapy. Prvni etapa
zaina postupnou identifikaci dfe s matkou a trvarplizné dva roky. V tomto obdobi se
kladou zaklady utv@ni stability vztah k jinym lidem a vznik& vzorec stability vztah

(Rez& 1998) Rozdil je mezi ziskavanim zakladentity mezi chlapcem a divkou. Zatim-
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co divka ziskava po matce zaklady vlastni identityapec musi svou identitu vyvijet proti
matce - musi se vymezit, odid, postavit se do protikladu, aby se mohl ztoibZmuzem.
Velky vyznam rivality mezi muZzi souvisi s hledanamziskavanim identity. Ve vztahu
k pavodré matégskym komplexm by to znamenalo, Ze muz, ktery se nedokéirecpers
véku odpoutat, by trd poruchou identity spolu se souvisejici nedostade koherenci ja,

a proto s vySSi nachylnosti k psychickym poruché@msech rovindch. (Kast 2004 : 46)

Druha etapa je charakteristicka osamastednim. Di¢ se poprvé dostava do autonomni
role a zé&ina si u¢domovat pitomnost matky. V tomto obdobi se faédklady budoucich
sociokulturnich vlastnosti a zaraveyrazrejSi roli dostava otec. Verdtim obdobi dé
pronika do SirSich sociélnich vztah roli a dale se nammdaptuje. Rodina v tomto obdobi
piestava mit vysadni postaveni a jejich chovani agetje konfrontovani s rolemi jinych

rodicu, ale také pedagdga medialni osobnosti (Renzetti 2003)

Masova média poskytuji v tomto ohlethdu studijniho materialu, dehmprostedkovava-

ji obrazy vSech ipsludniki danych skupin siznym obsahem, ktery iie ale nemusi byt
opravdovy nebo falesSny, spravny nebo Spatny. @ jednak rozmanitosti jednotlivych
médii, a jednak s tim souvisejici nekontrolovanyi@ai obsah. Najklad Unie vydava-
teld denniho tisku evidovala Kéznu 2006iicet dewt vydavatel, ktefi vydavaji alespd
jeden titul periodického tisku na uze@R. Televizni vysilani provozuje na stejném Gzemi
piiblizné 100 provozovatél kteri provozuji dohromady vice nez 300 televiznich istan
(www.czso.cz) Samostatnou kapitolou jsou elektikdimédia, ktera v tomto okamziku
zazivaji zlaty ¥k. PodleCSU dale disponovalo v roce 2006 vysokorychlostniipagenim

15 % ceskych rodin a totdislo se neustale zvySuje &gojeni k internetu mé dnes 95 %
ceskych firem s vice nezp zamgstnanci. VSechna tato média poskytuji mozné vzorce

chovéni pro svéa publika.

3.2.2 Teorie vzoni podle DeFleura

Socialni €ili pozorovaci) @eni lze definovat jako osvojovani si komplexnichisgn
chovani a jednanitpnérenych utité socialni situaci. Teoriecani vypovida o tom, jak
jednotlivci pozorujicinnosti jinych lidi a jak se pokouSenfijmout tyto vzorce jednani

jako osobni modely reakci na problémy v jejich &b (DeFleur 1996 : 221)
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Produktem socialniho¢eni jsou pedevsSim socialni role, ale také postoje, hodnotyone
idealy. Formy socialnihodeni Ize vymezit jako socialni posilovani, imitac&godoba) a

identifikace.

Posilovani vychazi z mysSlenky, Ze nasleduje-li pitém typu chovani odéma, zvySuje
se pravdpodobnost, Ze se takové chovani bude opakovat@akgti trestu se prawipo-
dobnost opakovéani sniZuje. Tentfistup se uziva ndppii cviceni psi, ale stejs tak se

vztahuje i na lidsky proceseni, \Cetre u¢eni generovym rolim. (Renzetti 2003)

Imitace (ndpodoba) vyjadje prebirani takovych vzotfcchovani, za které neni jedinec
bezprogtedre odmenen, ale jsou podobné gebam napodobovaného modelu. Obvykle
dochazi k imitaci ve spojeni s osobou (modelemgrétje nositelem vysSiho statusu
(prestize). Identifikace je podobna imitaci. Zatimcimitace pebira jedinec napodobova-
tel pouzecést chovani modelu fipidentifikaci napodobovatelipjim& celek. Zarovene-
probihd zadna selekce jednotlivychiajgdnani a chovani. Zpravidla vznika identifikace
na zaklad silného citového vztahu k modelu. Poddljako u napodoby i zde hraje roli
status vzorce. &které vyzkumy potvrdily, Ze se chlapci identifikdiva ttmi otci, ktei

méli v roding dominantni postaveniRéz& 1998)

Oba procesy posilovani a napodoba se vzajedophiuji. Déti si vzor svého chovani vybi-
raji vétSinou dosplé osoby, které {msobi vlidr, pratelsky a zarouve mocre. Vysledky
zkoumani, vSak nepotvrzuji, Ze b¥tidoreferovaly vzory stejného pohlavi. Pé&avaopak,
divky ¢asto napodobuji muzské vzory, coz jéisbeno tim, Ze muZi jsou vnimani jako
mocrgjSi. Naopak chlapci napodobuji Zenské chovani date&r€, protoze ,mohou napo-
dobou vzoi mnoho ztratit.“ (Renzeti 2003 : 100) To potvrzupadinterova, podle které

se muzska identita vymezuje troji negaci: nebytel, Zenou a homosexualem.

Na zéklad socialni teorie &¢eni byla v 60. letech formulovana teorie zdKulturni vzor
je systém chovani, hodnot a norem charakteristithpro danou spoémost a kulturu, kte-
ry je obec# prijiman, napodobovan a vstupuje do procesu soc@izeding. V uzsSim
slova smyslu se o kulturnim vzoru hévi@ako o model&innosti nebo chovani v &ité roli

(Linhart 1996) Pravtpodobré jako prvni definoval p&étky teorie vzai Platén, ktery v
Ustaw navrhl plan zaji&ujici, Ze si pod vlivem systematické vychoviegstavitelé jeho

idealni spolénosti vygstuji nejlepsi osobni vlastnosti. (DeFleur 1996)
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V tradicnich spolénostech vzory pro jednotlivé etapy lidského vyvoge cEtstvi ke sté
existovaly fizné ritualy pechodu a obsah jednotlivych etap byl bezgeast kontrolovan
rodinou, kmenem nebo spotesti jako celkem. V modernich (industrialnich Boimas-
nich spolénostech) tato socialni kontrola nevydrzela tlakygim instituci, které maji
Z nejiiznejSich divodu zajem podilet se na formovani chovani. V dné8ké o pozornost
jednotlivce soutZi nizné ac¢asto protickidné zdroje informaci —tatelé, zajmové skupiny,
rodice, Skola, média atd. VSechny tyto zdroje se snagkyinout definice a navody sprav-
ného chovani nebo pravid€lim dal vyznamyjsi roli hraji v tomto procesu masova mé-
dia. (DeFleur 1996) Tyto snahy médii o ovilbvat chovani jednotlivce, v tomtdipad
spotebni, jsou patrné néglad z vyvoje audiovizualnich sluzeb v letech 13892004.
Podle dat zaznamenala reklama a teleshoppingtgepelativni naist paitu odvysilanych
hodin ve sledovaném obdobi. Od roku 1999 se zvysjlah vysilaci doba o 329 %

(Www.czs0.c2z)

3.2.3 Proces modelovani
Teorie vzoti vychazi z procesu modelovani, ktery je sloZzeskolika stadii:

1. Jednotlivec pozoruje nelite o osob (modelu, vzoru) zapojené docitého vzorce

jednani v medialnim obsahu.
2. Pozorovatel se identifikuje s modelem, vzorem.

3. Pozorovatele &dome poznava nebo naopak reloms dospiva k zasru, Ze pozo-

rovanécéi popsané chovani bude nebo nebude dahk

4. V ramci poditové situace si jedinec vybaginnosti modelu, vzoru, je-li konfron-
tovan s dlezitymi podminkami, a napodobuje toto chovani jakostedek reakce

na danou situaci.

5. Napodobentinnosti v podgtové situaci ginasi jedinci uspokojeni, takze spojeni

mezi podity a modelovou odp@di jsou upevéna.

6. Pozitivni upevani zvySuje pravébodobnost, Ze jedinec pouzimnost opakovah

jako prostedek reakce na stejnou situaci.

DeFleur chépe teorii socialnihgekavani jako vysitleni souhrnu dlouhodobého a iiep

mého vlivu médii, a jako aplikaci mnohem SirSi te@ocializace.
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Teorii vzoii na sodasnad média aplikoval Gauntlett, podle kterého mifinice vzof
zcela jasna. Vzor definuje jak@koho, ke komu vzhlizime agkoho, kdo poslouzi jako
podklad pro charakter, hodnoty a touhy. (2002 ) Zltohoto pohledu se vzory bliZi pojeti
referernich skupin, tedy skupin, které maji velky vliv asobnost jedince. Gautletieni
modely do Sesti kategoriifijpny UsgsSny model, vtz nad pekonanim pekazek, vyzivaji-

ci, uziteny, outsider, rodinny model.

Tab. 1. Vzory identit podle Gauntletta

Typ Charakteristika P¥iklad

Lidé, ktei usgli vdaném oboru Tony Blair, Brad Pitt, Cameron

PFimy tspéch (filmova hwzda, vidce) Diaz

Vitéz nad ptekonanim prekazek Lide, ,ktef' se dokazali vypiadat Tiger Woods, Nelson Mandela
S nefdizni osudu

Vyzivajici stereotypy Zeny, které obstaly jako ,muzi* Madonna, Lara Croft
Lidé, kteai obstoji v @ich starSi

Uzite¢ny generace; itaz na tradini hod-| Backstreet Boys
noty

Marilyn Manson, Eminem, Kurt

Outsider Lidé, ktei zavrhuji konvence Cobain

Rodinni gisluSnici jedince 4

Lo ! David a Victoria Beckham
celebritni rodinné pary

Rodinny model

3.2.4 Referentni skupiny

Skupina je dlezitym mezélankemc¢loveka a spolénosti vzhledem ke skupinovému cha-
rakteru socialniho Zivota. V fiochu Zivotniho cyklu jich vystda reékolik, pticemz rékteré
opousti, do jinych vstupuje, Kkterym vzhliZi (aspiréni) a dalSi odmita. Skupiny sélid
na primarni a sekundarni, do kterych se jediiaele podle miry osobniho daneni do Zi-
vota skupiny, a formalndi neformalni podle &elu vzniku skupiny, a dalglenskéci ne-
¢lenské podle toho, zda jedinec je nebo rdariem dané skupiny. Préx ¢lenskych nebo
neteskych skupin se odvozuji tzv. refetah skupiny, které mohou byt Buotewené i
uzawené. Jednotlivec, ktery se snazi sti@nem otevené skupiny, fejima jeji normy,

hodnoty a vzory. (www.socioweb.cz).

Skupiny se daleleni na pimé, kam pdf rodina a patelé, a neffmé tzv. medialni, které

pusobi prostednictvim médii. Tento typ medialnich skupin zaljgriirokou Skalu moda#)
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které se denthobjevuji v médiich a jednotlivych medialnich ZaireNagiklad podle vy-
zkumu Vysoké skoly ekonomické v Praze se éniStinzerci objevuji referéni skupiny
priblizné v 10 az 25 % vSech inzeta hlediska jejicktlenéni jsou to tyto referemi sku-
piny: obyejny ¢lovek, celebrita, obecny osobnostni charakter a pracskupina. (Kou-
delka 2005)

3.3 Nastup televize jako mezniku pi formovani genderové identity

VySe shrnuté poznatky o dopadech médii na genderalentitu dobe ilustruje pipad
druhé viny feminismu, kterou odstartovala BettyeBen knihou z roku 1963 Feminine
Mystique. LEi pozici americkych Zen po demobilizaci. S navratamerickych vojak do
vlasti byly Zeny propushy z prace do domécnosti. UZ deset let po konéiwtak je Zena
nucena #stat v pozici matky, manzelky, hostitelky v nejlep3xipact organizatorky cha-
ritativnich akci. V okamziku, kdy&ti odrostou a zakladaji svou vlastni domacnosécitr
Zena svj smysl existence. Matka feminismu, jak se Frieg@azdiva, v knize Zenska mys-
tika analyzuje tuto situaci jako Zen jako nedostatastni identity (omezeni pouze na roli
matky a manzelky) a jeji uttavani v patriarchalni spaieosti. Friedan v knize uvadi:
~LAmerické zeny uz davno negi, kym jsou. Proto zoufale gebuji réjaky idedl, ktery by
jim nabidl alespd n¢jakou identitu,” a v Gvaze dale pokrge: ,ldedl, ktery véejnosti
piedkladaji sdlovaci prostedky, s tim nema nic spgél@ého, protoZe jeho hlavningglem
je zajistit, aby se prodalo co nejvic automatickpcitek, kuchyiskych robaol, deodoran-
tu, Cisticich progstedk, omlazujicich krérin na obltej, barev na vlasy,ifpadré fady dal-
Sich vyrobk." (2002 : 125) Tato situace z Ameriky 60. let ndgapiipomina sotdasnou

produkci lifestylovych titul, jejichz produkce je zavisla na rekl&m inzerentech.

Friedan ovSem nedava vinu na oslabeni Zenské tggeri médiim, ale vSima si také ostat-
nich aspekt socializace v gibehu Zivotniho cyklu: ,Zeny jsou totiz od Gtléhéku pro-
strednictvim ¢asopisi, televize, filmu a populagnveédeckych knizek, pouze z poloviny
pravdivych, a samdejme i rodict, witeli a vychovnych poradcvedeny k tomu, abyip
stupovaly k zZivotu s @itymi o¢ekavanimi, ktera jim brani dofpa dojit opravdoveho na-
plnéni, takZze ¥tSinou ustrnou ve vyvoji, préwe stadiu jakési sexualni larvy.” (2002 :
132) Ve stejné dah kdy tiS€na média (¥tSinou lifestylovétasopisy) nabizeji stereotypni
pohled na ulohu Zeny, vlastni 90 procent americkgmimacnosti televizor. Televize v té

doke neoslovuje jednotlivé segmenty podéhako ¢asopisy (pro muzZe a pro Zeny), ale
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obraci se k masovému publiku a v podstatedava stejné informace o ,zi¥otvenku*
muzim i Zendm. Neumysintak vystavuje Zeny mnoha muzskym téimatili tématim
Lladnouci tidy.”“ (Meyrowitz 2006 : 175)

Z tohoto pohledu média podporuji tendence ve gicdsgavedeného spalenskéhaadu.
Otazkou astava, zda jsou tyto tendence zané nebo nezagmné. VSeobeahpanuje na-
zor, ze média neumysimpodporuji hodnoty, které jsou v daném piredt dominantni. Da-
leko tvrdSi varianta tohoto nadzoru se opira o twi,zée meédia jsou akti¢rangazovana ve
prosgch vladnouciiidy. (McQuail1999 : 399)

Casopisy wené vyhradé zenam prezentovaly v Sedesatych letech ideélni jako by-
tost, ktera byla ,mlada, dale povrchni a #rjako dit; nenaréna a ryze Zenska, neboli
femininni; cela gastna a spokojend, Ze Zije vet§wymezeném loznici a kuchyni, sexem,
détmi a domacnostitbec.” (Friedan 2002 : 76) Oproti tomu televize raf@ muze i Zeny
do stejného informaniho prostedi a stala se tak jednim z piylktery napomohl skonco-
vat s Zenskou izolaci a ovlivnila Zenské chapanskeé role. (Meyrowitz, 2006 : 180) Pa-
radoxré tak hodnoty komunikované ve praésp dominantni skupiny (mug prispely

k jejimu oslabeni.

Vyswétlenim nmize byt bumerangovy efekt, coz jéigad, kdy medialni produkt vyvola

opanou reakci, nez s jakou byl vytien (Jirdk, Képplova 2003 : 183)
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4 KRIZE MUZSKE IDENTITY

Pohlavni diskriminace, ktera byl@gunttem knihy Feminine Mystique, vyvolala pozdvi-
Zeni také mezi muzi, kteaz do konce 70. let minulého stoleti za ,,neprotaigcké bytos-
ti* (PoneSicky 2004 : 61) Byli dominantni v oblasti politikyhospodéstvi. Na konci 70.
let se na akademickéige zatali schazet v neformalnich skupinkach, aby spw@lalisku-
tovali o prozZivani své muzskeé identity, mezilidskyztazich a vnimani maskulinity. Toto
~hnuti za muzskou emancipaci* (Renzetti 2003 : &®)postupt rozSepilo na dva proudy

s protichidnymi stanovisky. Zatimco muzsky identifikovany pdoje antifeministicky
zaloZeny a za privilegovanaiast spolénosti povazuji Zzeny, Zensky identifikovany proud
kritizuje sokasné pojeti maskulinity a niédené postaveni miu patriarchalnim systé-

mu.

V poslednich letechiteti letech tak mizeme u mui pozorovat ,pochybnosti o sdla své
potenci v Sirokém slova smyslu, stahuji se do ssté&/aji se nespolehlivymi a nezodpo-
védnymi.“ (PorgSicky 2004 : 61) Androcentrismumusel do zn&né miry kapitulovat pod
tlakem kritiky feministického hnuti a Zenské emaacie. Zeny maji dnesiptup na sed-

ni i vysoké Skoly, k placené praci, doremé sféry a naopak do pozadi ustupuji domaci
prace. Vlivem technologického pokroku domaci sguite uleltuji nejniznéjSi typy do-
méacich praci, internet zkracuje dobu stravenou pykutradiénich kamennych obchodech
a p&e o dti se Fesouva do jesli, Skolek, Skol nebo zajmovych krauZleny maji také
stdle mensi pétbu partnera vzhledem Kk tzv. instalatérskémnigtmou, ktery umatuje
orgasmus bez partnera za pomoci sexualnickekraMuzi se ocitaji v nebezpe Ze se
stanou pro Zeny pouhymi penisy, anebo &ad&i.” (Badinter 2004 : 93) S@asné zrany

u Zen, které maji hluboky dopad na pemm muzské identity, nachazi Salzman uz od po-
loviny 20. stoleti. Na pgtku 60. let byla zavedena antikon&eppilulka a Americky
kongres vydal op&tni, podle kterého zakazal z&stavataim platit Zenam meénza stej-
nou praci nez muim. VSechny tyto ziny prispély k novému obrazu Zeny, ktery Zenu

znazotuje jako silrjsi a muzijsi — je tedy pro & daleko jednodussi integrovat do sebe

® Predstava, Ze muZi jsou nadeni.
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muZské postoje (také dikydeckému a technologickému pokroku) a patriarchalspo-

fadani tak ztraci svou opodst&inst.

Posileni Zen neni jedinym faktorem, které oslatraflicni muzstvi. Snaha obstat na poli
prace, patelstvi a lasky, coz jsoii givotni Ukoly¢lovéka (MikSik 2003 : 39), v kombinaci
S @irozenou muzskou angazovanosti a &ovbsti, nuti muze aktivincelit vyzvam zvysu-
jicim se naroim globéalniho trzniho hospoifdvi. Rirozena soutivost mui ,plyne z
pokusi dosahnout nemozného: pécam sahnut, to zadrzet, vlastnitgiih, ovliadnout.”
(PoreSicky 2004 : 88)

Dusledky intenzivni progny Zeny v piitbéhu poslednichiiceti let na muzskou populaci se
projevily zahy. Tyto obtiZze byvaji shrnuty do pojrktize muzské identity. Z tohoto po-
hledu je muzské pohlavi vymezeno jako ,pohlavi &latyzicky i psychicky labilni*
(Badinterové 2005 : 41) Pocity mu¥zhledem k Zenské emancipaci komentuje i vyzkum,
ktery byl publikovan ve francouzské mut@asopisu Elle uiflezitosti Mezinarodniho dne
Zen z roku 2003 ,Muzi pokladaji Zeny za jednaamavitzky poslednichitceti let. Citi se
svrzeni z thnu, dezorientovani, zatrpkli i znepokojeni a veckvganich mirach si ped-
stavuji budoucnost v pod®bvykastrovaného, neuziteého (i pro oplodéni) muze-
objektu.” (Badinterova 2004 : 122)

4.1 Biologické obtize muzské identity

sy

pozcji plod muzského rodu jer&hei nez samii. (Badinterova 2005) Jak dale Badinterova
konstatuje, dlouho se myslelo, Ze maskulinita popoiateni a Firozeny stav. Ve sku-
tecnosti je vSak druhotn&ce nabyté afiehkd. To je dano nejen neustélym vymezovanim
se troji negaci (nebyt Zena, &glihomosexual), ale také biologicky, protoZérqua nikdy
nevyprodukuje lidskou bytost majici jedénnékolik Y bez doprovodu X. Lidsky plod,
ackoli geneticky muzsky, se vzdy vyviji k Zenskoslibkud na & neza&nou pisobit muz-
ské hormony. ,V jisttm smyslu je samec sé&mu plus ®co navic.” (Badinterova 2005 :

44) Proto je pro muzeutkzité, odrhnout se od Zenské konstrukce a po Zeglyt se od

® patriarchat ozriije formu spol&enské struktury, pro niz je charakteristicka veddilwha muze (otce) a
dedicka posloupnost v muzskeé linii. (Vrankova 2004)
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tohoto prazakladu distancovat. Naopak Zeny se kdad@adsji chovaji tu Zensky, tu zase
muzrg, bez nebezp@é zmuzséni.” (PoreSicky 2004 : 64) Muzské chovani u Zzen ma mnoho
podob od noSeni kalhotovych kost§npo kodeni nebo piti alkoholu. Oproti tomu muz si

jen stzi osvoji Zenské chovani.

Tato biologicky danailehkost petrvava az do pozgsiho roku a poziji je opét potvrzena
vyS8Si mortalitou sanic MuzZi se dle statistik skuta¢ dozivaji nizSiho &ku, nez zeny.
Kromé toho je pro 8 typicka vysSi muzska psychicka zranitelnost. Zlgdh psychopa-
tickych onemocéni jsou muzi nachykjsi vybranym tyfim nemoci a déle vedou ve statis-
tikach sebevrazd. Perverzni chovani jako fetiSisnmasestismus nebo transexualita je

opet vlastni ve ¥tSing pripadi muzim.

DalSim faktorem, ktery muidn neusnatiuje ziskani identity je jeji vymezeni troji negaci
muz nesmi byt Zena, djthomosexual. Nap hoki¢i chovani jiz v chlapeckéméku pod-
léha sankcim, provazi je po&sky, chlapci tenduji k partam, k separovani se roebgz-
pecného nakazeni“ zenskym prvkem. (B&icky 2004 : 63Naopak muz, aby obstal, touzi
Ludélat® Zenu neZz muze. Zatimco ,Zena, ktera je, musinlmyt vytvaen.” (Badinterova
2005 : 40)

DalSim divodem k Upadku muZnosti je patriarchat. Zatimcoifiésmus na & pohlizZi
jako na jednoznan¢ negativni faktor, ktery podporuje nadvladu mukkteri autdi (Mo-

ore, Gillette 2001) upoztuji na patriarchat jako projev nezralé muznosgrtje vlastni
psychologii chlapce. Z tohoto pohledu je patriatatemfen nejen proti Zenam, ale i proti
samotnym mudm. S timto nazoremii@la uz v roce 1970 Germaine Greer ve feministické
studii Female Eunuch a dale s ni souhlasi i sogibipovetsky, podle kterého ,0 svou
cenu iSly pouze machistické hodnoty a nijazrgjSi projevy virility.“ (2000 : 287) Sou-
¢asnym muim tedy chybi vztah k niternym a instinktivnim mugskenergiim, potencia-
lam zralé muznosti, nikoli vztah k niternému Zenspa, kterém vol4 &Sina Zenskych

sociolozek (nap Badinterova).

4.2 Trirysy muzske identity podle Badinterove

Badinterova (2005) rozpoznavanysy, které se vztahuji k ziskani muzské identity
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1) chlapcovym ukolem je vymanit se v obdobi ¥edpuberty ze svého nevyhraéného
détstvi. Stat se dosplym muzem je z pohledu ¥tSiny spol&nosti problematické.

nx

Na rozdil od "Zeny, ktera je, muz musi byt vytvéen.* Zenskou identitu zaklada
menstruace (fFirozena iniciace), u chlapce je to vychovny proced/ souvislosti

s uvedenim chlapce do defpsti se hovéi o iniciaci, ktera je v salasné dob nahra-
zena tzv. pseudoiniciacia¥odni ritualy, které z chlapce ,ulkly* muze byly nahra-
zeny pseudoritualy, n&pvojenska sluzba, ktera ma z ,chlapce” glad chlapa“ nebo
v horSim pipact kolektivni znasiovani. VSechny tyto pseudoritualy maji spgoleu
iniciaci do muznosti, ktera je zdeformovana, zékara faleSna. Navic je tento typ pa-
triarchatu agresivni ke vSem ostatnimietvé samotnych mu¥ Tyto pseudoiniciace
tak namisto opravdovych miujpouze posiluji psychologii chlapce. (Moore, Giiet

2001)

2) Nutnost podstupovat zkouSky. MuZnost s€asto ziskava na konci zapasu, ktery
¢asto zahrnuje psychickou a fyzickou bolesiTento nazor zastava i Bourdieu (2000),
podle kterého je vysada muzstvi zanovepasti vystavujici muze neustalému #typ
projevovat se za vSech okolnosti jako muz. Muzesediak pro muze stavadguevsim
bfemenem. Po celou dobu svého Zivota si muzi musims#stvi neustale dokazovat —
dokladaji to i pohadky o Honzovi, udatnych fidgh apod., ale také zaliba chlape
dobrodruznych knizké&ch, ve sportovnich klanich ggk@ch zaloZzenych na prokazo-
vani odvahy a sily (P@Bicky 2004)Tato nutnost byt neustale potentni v SirSim slova
smyslu je patrna také z ndzporuchy sexuality, fiéemz muzska se nazyva impoten-
ce, zatimco Zenska frigidita. Muzska sexualitaijéapena do kategorie vykonu, po-
tence, sily, sebepotvrzeni, zatimco Zenska fragisitada do oblasti ochlazeni a vymi-

zeni erotickeé reakce na partnera. &ocky 2004 : 89)

3) Strach z homosexualniho incestu Afsobuje nulovou nebo nevyrazna role ofc— o
maskulinizaci jinocha se staraji starSi mladici nebo muzi. Chlapce zaswije
mentor ¢ skupina dosgglych, takZe do s¥ta dospglych vstupuji diky nékomu ji-
nému nez svému otciDiive tuto funkci ,vytvdeni muze“ zastavaly tzv. iniciai ri-
tualy, jejichz cilem bylo vychovat bojovniky a opdmvé muZze. V posledni ddlse
za&inaji tyto ritudly vytracet. Saasni muzi protoémito ritudly neproSli a misto toho
jsou do dosgosti uvedeni bd pseudoiniciaci neboibec. Vysledkem je figvaha

psychologie chlapce. Vyztaje se strojenym, sprostym, agresivnhim chovanim
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k ostatnim lidem, muim ¢i Zenam, pasivitou, slabosti, neschopnosti efekta/tvai-

vé jednat a vzbuzovat tvivost v ostatnim. (Moore, Gillette 2001 : 10) Niépmnosti
otci pii vychow chlapd si vS§ima i Salzman (2005), podle které chlapdingdostat-
kem vhodnych muzskych roli, jednak v podaditci, a jednak i titeli na Skolach.

Oba tyto muzské modely naopak ,,nevh&dsupluji muzskeé vzory z medii.
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. PRAKTICKA CAST
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5 HYPOTEZA

V teoretickécasti jsem se pokusila naziitasoutasné pojeti identit. Jednim z aspieasob-
nostnich identit je identita z pohledu gender, ktaude naplni této prace. Osobni identita
(podobré jako média) je v saiasné dob silng¢ ovlivnéna marketingovym pojetim, a na
jejim formovani se dle Baumana podileji ve velkéengrae prostednictvim médii ce-

lebrity.

Historicky exkurz vyvoje fisobeni médii vyhodnotil dopad médii jako vztah nvedajem-
nym ovliviiovanim publika a médii. Seéasré se vygenerovaly dvteorie, které velkou
mirou gispivaji k formovani satasnych identit: medialni konstrukce reality a tearzo-

ra. Prvni zmignda teorie byva zmbvana v souvislosti s genderovymi tématy. Podobn
jako u formovani identit i média jsou pod tlakemrkedingu a zadavatélinzerce, kt&
svym pisobenim ovliviuji obsahovou strukturu jednotlivych méditigddova studie Zen-
ské mystiky ukazala dva moznéuspby mgisobeni médii na publikum — jednak pod natla-
kem zadavatélinzerce lifestylovychtasopisi doSlo ke zformovani soudobého stereotyp-
niho vzor zeny jako matky, manzelky a sexualnihekib. Tim se potvrdily domimky o
moznych planovanych¢incich médii. Sotasré se ukazalo, Ze¢inky médii mohou mit
opany efekt nez planovany (tzv. bumerangovy), kdy rakdiprodukt vyvola opaou

reakci.

Z teoretickétasti vyplyva, Ze média se vyzna#npodileji na formovani identit. To je dano
jednak jejich zajmem, a jednak vlivem. Zajem méaliliviiovat identitu (chovani atd.)
vychazi prvotd od zadavatél reklamy a inzerce. Vliv médii je #poben dinky, které

média a zadavatelé reklamy mohou vyuZivat Vg grosgch.

V ramci této diplomové prace se budtngvat problematice genderové — muzské identity,
ktera je v posledni déhuvadna v kontextu s pojmygrize muz, metrosexuah Ubersexu-

al.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Na zaklad udaji ziskanych v teoretick&sti prace jsem stanovila tyto hypotézy:
1. HYPOTEZA

Lifestylové ¢asopisecké tituly u€ené muZim konstruuji identitu svého étenare re-
dakénim obsahem a inzerci. Inzerce vyziva apely, kterge v ramci jednotlivych tituld

liSi, protoZe reklama prost¥ednictvim daného titulu cili na jiny typ muzské idatity.
2. HYPOTEZA

Apely vinzeratech se liSi podle komodit, které dam reklama propaguje. Apely
v reklamé na produkty oslovujici nové poreby vzeslé z reflexe objevu novych muz-
skych identit jsou odliSné od apal v reklamé na tradiéni muzské produkty, které

oslovuji tradiéniho muze.
3. HYPOTEZA

Redakéni ¢ast sledovanych tituti oslovuje stejny typ muzskych identit, na jaky cili

inzerce v danych titulech.

Hypotézy o¥tim obsahovou analyzou vybranych tituktera je podstatou projektovas-

ti. Jednotlivé cile projektovéasti jsou tyto:

1) Na zaklad obsahové analyzy inzerce vybranych fittbzpoznat apely, se kterymi
inzerce pracuje a definovat je vzhledem ke konstrtkadiniho muze a jinym ty-

pum muzskych identit.

2) Porovnat, zda se liSi apely jednotlivych inzérathlediska komodit @enych tra-

di¢nimu muzi a komodit ¢enych potebam novych tyfp muze.

3) Na zéklad obsahové analyzy redak c¢asticasopis rozpoznat rozdilnost v kon-

struovani muzskych identit.

4) Porovnat konstrukt identity v redaki ¢asti s konstruktem identity inzerce v rdmci

jednoho titulu.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

6 SOUCASNA MUZSKA IDENTITA

Krize muzské identity odhalila hlavni nedostatkyskainity v té podoB, v jaké byla na-
stavena v nedokonalém patriarchalnim systému, égasaunazndila i mozné cestyeSeni
krize. Jednou z nich je i alternativa tzv. novélbeepktera se o objevila uz nagatku 20.
stoleti, nicméa medialni Uspch slavila v 80. letech a gvmedialni comeback prozila &p
na konci 90. let. (Smidova 2006, Dudova 2007) ,..Spojenych statechtipghly pozor-
nost fotografie muz s malym ditem v nardgi, panové v rozhovorech deklarovali podporu
svym partnerkam, nestyiil se za své city a podobri (Smidova 2006) Podleshterych
autoi proslo otcovstvictyimi fazemi — otec autoritaky Wwitel moralky a nabozenstvi,
otec vzdaleny Zivitel, otec muzsky rolovy modelaayotec, péujici a aktivni ve vychoy
déti. (Dudova 2007) Role nového otce byla &mr diskutovana v souvislosti
s nedostatsou @itomnosti oté pii vychow déti a krizi nuklearni rodiny. Witym vy-
chodiskem bylo posunuti na rodinu orientovaného ensiirem k sodasré narcisticky

orientované spotaosti.

Novy otec ziskal novou identitu v podotzv. ,nového muze,” ktery svou identitu sice
stale opira o otcovstvi, ale s@sré stejnou vahu ffiklada i svému vzhledu. Podlekte-
rych nazod (nag. Smidova) se tento koncept nového muze¢ phojevil v konceptu met-
rosexudla, ,jenz znovu sliBnspojuje typicky muzské vlastnosti (sé&kit/ost, touhu po

uspéchu) s drazem na eleganci, citovost a také krasu.” (SmicGOas)

Praw krasa byla vlivem nadvlady miudefinované patriarchalnim systémem po dlouhou
dobu zavaznairpdevsim pro zeny. Kro¥rkrasy se od Zzenyekava, Ze bude ,Zenska“ — to
znamena ,usivava, sympaticka, pozorna, poddanda, nevtiravaentiva, gipadré nevi-
ditelna.” (Bourdieu 2000 : 61) Touha Zen upoutgwatornost a libit se vystavila Zeny
neustalému nutkdniémovat pozornost svému vilastnindluta porovnavat je €lem ideal-
nim s cilem tomutoétu se gipodobnit. TotéZz konstatuje i Lipovetsky, kdiika: ,v pri-
behu 20. stoleti Zensky tisk, reklama, kino a modnodrafie poprvé ve velkém ro#dy
idealni normy a zobrazeni Zeny. Diky filmovyméhdam, manekynkam a plakét vy-
stoupily svrchované vzory ZenstvtiZze neodstupné vzacnosti a pronikly do kazdodenniho
Zivota.” (2000 : 123) Lipovestky dale konstatuje,,Zza poslednich sto let ziskal kult kras-
ného pohlavi neslychané spidaské rozréry. Vstoupil do epochy mas.” (2000 : 123)
Pravdpodobré si sam newdomil dosah svych slov, kdyz dnes diky novym mubsky

identitam tyto masyitaji i muzské pohlavi.
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Pod tlakem nadvlady mizsou vSak ob strany, protoZze i muzi vztahuji schéma muzské
nadvlady sami na sebe. Kladou naroky na své viasdtmiktery plyne z diktatu heterose-
xuality, tzn. ,byt kralem saldi) dokazovat sexudlni zdatnosti a plodnost.* (Smad2006

: 8) Zeny si vyst& bez mui i na poli sexu, takZe vlivem tzv. instalatérskétitstupu k
sexu se muzi snazi vyrovnat stnoj zajig’ujicim Zzenam orgasmus. MuZzi vyuzivaji celou
fadu chemickych prepaftétkteré jim pomahaji v této vyZwbstat. Fikladem niize byt
preparat l&ici impotenci mult zvany Viagra — v roce 1998 nejproday@nlék na americ-
kém trhu. (Salzman 2005) KonkrétWiagra je pouze Spkou ledovce, ktery sestava ze
zajm kosmetického gmmyslu a dalSich od#vi ,pecujicich® o nas spravny zivotni styl a
image. ,Marketing tak nejprve zneuzil jiz existijimédni trend muze s Zenskymi vlast-
nostmi, pomoci globalnich médii tuto image réikfako normu a nasleddonutil miliony
samd, aby z&ali nakupovat specialni kosmetiku, moédni @bl a dopiky.” (Shorf
2006)

Tato rozpinajici tendence v podst&iopiruje trend, ktery byl nastaven u Zen. Zatimco
v prvni fazi byla pozornost kosmetickéhaimiyslu zandiena gedevsim k Zenské tkia
,nNova ekonomie Zenskych zkraSlovacich praktik rlagirvenstvi ve vztahu kKlt." (Li-
povestky 2000 : 125) Zena a zenské se jako celek stava &b rozpinavosti kosmetic-

kého pamyslu hledajiciho nové segmenty.

6.1 Muz jako nova obét’ konzumu

.KdyZ se rano vzbudim, s&ion pod sprchu a podivam se na ten symbol, napunnpuie

energii na cely den. Pokazdé mi #gppmene, co mam it — just do it".

Ctytiadvacetilety podnikatel o svém rozhodnuti nechaiaspupek vytetovat logo spale

nosti Nike) Naomi Kleinovéa (Bez loga)

Az dosud byl tradini heterosexualni muz cel@seveé nejhorsSim typem konzumenta. Vy-
délavat na 8m mohl pouze pivnéi cigaretovy piimysl nebo vyrobci kondotn Z tohoto
pohledu, nerd heterosexualni muz sgebitelskou budoucnost, proto byl nahrazen metro-
sexuélem, tedy muzem, ktery si je ragisty svou identitou a to vice se zajima o svou

image. (Simpson 1994) Producenti kosmetiky adéenevtrhli na heterosexualni sfmat
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bitele okamzit, ale gedem si s&j komekni Usgch otestovali na homosexualech, ikte
jsou tak prototypem metrosexiaallsou ,single,” Ziji ve rstech a jsou si nejisti svou
vlastni identitou — fedznamenali proto trh potencialnich $pbiteli ztad heterosexual-
nich mu#. K pozitivnimu vnimani sptgbniho chovanttyiprocentni mensiny ifspéla
také shodou okolnosti celadwva liberalizace vifistupu ke gay komuritSirokou véej-
nosti nebo pi@dy typuQueer Eye for the Straight Guye kterém homosexualni muzi radi
heterosexualnim. Heterosexualni muzi, nejisti susviastni identitou, rychlefali ho-
mosexualni spéeébni navyky. Liberélni proud v zapadni civilizaktiery pozitivreé diskri-
minuje gaye byl jednim z impulzu, umoznil nastuptnogexual. Presto nebyl tento im-
puls dostatény a pro pateby reklamnich agentur bylo nutnépdni koncept metrosexua-
la ,poupravit.” Zatimco Simpson k sexualni oriemtéika, Ze neni @lezitd, marketingové
studie vyhodnotily metrosexuala jako heterosext@mhuze. Z hlediskagku spada mezi
18 a 45 let.

Z4jem kosmetickych a modnich firem o novy segmejgjieh Usgch dokladé tento muz,
kdyz tika: ,Proti krumim pod @&ima pouzivam hydratai krém Chanel, na olskj si da-
vam zmatujici lotion Vichy. Po koupeli pak nurprijde telové mléko Freeman a na zév
parfém Versace. K géo kizi jeS€ paki jednou ndsicné navstva solaria, ktera doda za-
klad zdravé barvy. Tu je pakeba pravidel& "dokrmovat" samoopalovacim krémem L'O-
real, ktery se nanasi na perfekttepilovanédo, o néZ se mu jednou zdittydny profesi-

onalre postaraji v kosmetickém salonu.” (Schorf 2006)

Oba aspekty, tedyadaz na roli otce, ktery odkryva svou Zenskou stuargk narcistické
tendence &etre zaujeti vlastnim vzhledem, se stalycklié pro dva nové koncepty muze:

metrosexuala a poz@iho Ubersexuala.
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7 KONCEPT METROSEXUALA

V jedné recenzi na prvotinu novigdMarka Simpsona ,Male Impersonators“ifi&, Ze
eseje maji na popsani muzské mystiky dalekeivzasluhu nez vSechnyeglchozi socio-
logické vyzkumy. (www.marksimpson.com) Nemohl teitktusit, jak moc ma pravdu.
Kniha z roku 1994 kritizuje fighnany vliv konzumentrarismu na muZze a poprvé uskdi

vo metrosexudl, kterym Simpson popsalstekého muZze jakékoliv sexudlni orientace se

smyslem pro estetiku, ktery investdges a penize do svého vzhledu a Zivotniho stylu.

Pravdpodobré prvni ¢lanek, kde se toto slovo objevuje ltere come the mirror man
Z The Independent 1994, ve kterém Simpson upop®mna skrytého metrosexuala 80. let,
ktery byl k vidgni pouze uvnitmddnichc¢asopis v televizni reklard na dziny Levis nebo
v gay baru. Oproti tomu v 90. letech je metrosexsidygitomny. (Simpson 1994) Na
svij velky objev si ovSem metrosexual musetkat dalSich osm let, kdy Simpson gee

nil ¢lanek Meetthe metrosexuaha strankacisalon.comV ném oficialné uvedl jako nej-
vétSiho britského metrosexuala fotbalistu Davida Becka. Ve stejném roce (1994)
s pojmem metrosexuakiphazi uznavana futurolozka Marian Salzman a kocepetro-

sexudla se ujala nadnarodni komugikieagentura RSCG.

Simpson a Salzman nebyli jedini, kdo se postarahkiny v muzském spétbnim chovani.
V roce 2003 uvedla kabelova televize Bravo&spu a televiznimi cenami &wenou
reality showQueer Eye for the Straight Guye které pt homosexualnich mizradilo
heterosexualnim miin v oblasti jidelniku, médy, osobni hygienyetrg péstni vliasi a
tvare, interierovém designu a popularni kultury — tégbh kategorii, které by &y byt

metrosexudm vlastni.

7.1 Koncept Metrosexuala

Podle Simpsona je metrosexudl ,mlady muz s moZzmntsitet penize, Zijici v metropoli,
nebo alespd v jeji blizkosti, protoze zde ma snadno na dosglepsi obchody, kluby,
fithesscentra a ka#éigiky. MuZe byt homosexudl, heterosexudl nebo bisexualnexié to

podstatné, protoZze on sdm sebe povazuje za obekdasnilovanosti a sexualniho zajmu.
(Salzman 2005 : 54)

Tato ,sebelaska” odkazuje k fenomeén narcismu, eaykipozofiuje nag. sociolog Lipo-

vetski. Termin narcismus je odvozen od jména bajniglocha Narkisse, ktery se zamilo-



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

val do svého vlastniho obrazu na vodni hladidroto byva narcismus charakterizovan
nadnérnym zajmem o svou vlastni osobu, fippd se jedna o zamilovani do své vlastni
osoby. (Schott 1994) Psychologické aspekty narciamalyzoval Sigmund Freud, podle
kterého se narcisticky subjekt zamiloval sdm deseliunguje tak zarovigako objekt i

jako subjektClovék maze milovat podle narcisovského typu:
a) cosam je,
b) ¢im sam byl,
c) ¢im by sam chd byt.

Podle Bree (2004) je narcisovskym typem typ C,yk&¥ zamilovava doipdkladanych
vzori zprostedkovanych médii, které jej maji ujistit v todim by mohl byt, tedy¥im by
chtl byt. Simpson pvodre pojem metrosexual zamyslel jakoéttiho beranka konzu-
mentarismu, ktery sbira fantaskni pojeti muzstetdprané reklamou. (Salzman 2005 : 55)
Salzman déaleffznava, Zze koncept metrosexuala existoval po $tadg¥. v podols dan-
dyho, muZe konce 18. stoleti&noval pozornost svému vzhledu, kultivovanému projav
Zivotnimu stylu. (en.wikipedia.org) AvSak zadnyéefto koncept nentl takovou medial-

ni pozornost jako metrosexufal.

7.2 Vzor metrosexuala

Pro novy typ spdebitele bylo nutné ,vymyslet“ novy vzor, ktery bgj verejné prezento-
val.UZ ve svéntlanku Meet the metrosexu&impson (2002) poprvé zminil vzor (role
model) vlastni vS§em metrosexddl. ,Beckham je nejtSi metrosexual Britanie, protoze
miluje byt obdivovan, a protoze tolik miuza Zen miluji ho obdivovat® (Simpson n. d.) O
Beckhamovi je znamo, Ze je velmiizpasobivy a ochotny radikaénmenit image.Casto
nagiklad meni (esy, které jeho skalni fanousci napodobuiiinkoval jako doportova-
tel v nékolika reklamach, které propaguji vyrobky Uzce ssejci s péi o image — nap
obleteni a obuv Adidas, ohieni Marks and Spenser, bryle Police, Ziletky Galeftokij-
ské centrum krasy a dalSi. Vrcholem jeho kariéryrosexudla je uvedeni vlastni kg

parfému, ktera nese Beckhamovo jméno.

8 Slovo ,metrosexudl* vyhlasila American Dialect Sty slovem roku 2003.
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Za wibec prvniho metrosexuala je povazovan model MarkykiVktery se na patku 90.
let objevil v reklang na spodni pradlo ziky Calvin Klein. Od ostatnich modetehdejsi
doby se odliSoval perfektrnvyholenym &lem, hladkymi svaly a gelem ve vlasec¢imz

nazn&il budouci trend.

Prichod metrosexuala rozilitaké debaty o tom, kdo je, a kdo neni metroskxdatrose-
xualy objevila média mezi sportovci (plavec lan fig&), politiky (neusgdny kandidat na

post amerického prezidenta John Kerry) nebo h8red Pitt).
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8 KONCEPT UBERSEXUALA

Zatimco se vasSnivdebatovalo o metrosexudliak mezi muzi, tak Zenamiasopisy pi-
nasely informace o zrozeni metrosexualatjgitd samotnou medializaci pojmu (rubrika
.Metrosexudl” vcasopise Reflex), navréatila Marian Salzman muZi jetudstvi. Objevil se

Ubersexual jako nova muzska konstrukce.

Posedlostdlem a vlastnim vzhledem se ukazala byt Uzkotkali. Phizkumy veéejného
minéni zaaly ukazovat, Ze Zeny odmitaji metrosexuala a ratpaZi po navratu muze
typu Marlboro Man s gkterymi atributy metrosexuala. V roce 2005 vydaddz8an pub-
likaci Future of Man ktera gedstavila viejnosti novy koncept — tibersexudla. ,Ubersexu-
al si ponechal marketingovy potenciél svéliedechidce (Sampony se prodavaji stale vy-
borrg), ale do genetické vybavy mu bylyigény viastnosti, které Zeny aagi: schopnost
starat se o druhé, vlastni ndzor a styl, zodgoest a soucit.” (Schorf 2006) Tyto vy-
zkumy dale potvrzovalyastjsi priklon muZi k rodirg. Pranim sodasnych mué je nafi-
klad zestarnout po boku Zeny, kterou miluji, niastné a zdravést a byt zdravy po zby-
tek Zivota. (Salzman 2005 : 70)

DalSi nevyhodou konceptu metrosexudla byla jehdrkearzni podoba hybridu mezi mu-
Zem a Zenou. Jini kritici poukazuji nélig rychly asgch pongrné novatorského konceptu
metrosexudla, ktery byl prtovan médii. Publikum vSak nedovedlo na tuto refmiu
proménu muze reagovat.i€sto se zda, Ze se koncept metrosexuala rasogch muzich
podepsal. Podle pzkumu provedeného v Nizozemi je metrosexualita perakdaernsny
evropsky styl. Padesattprocent mui ocekava, Zze muzi budou masopouzivat denni a
nocni zvihéujici krémy, étyticet procent pléové masky a Sedesat procent barvu na vlasy.
Navic sportem vSechékovych kategorii je fitness, které tak odsunuloektivni sporty
typu fotbaluci atletiku. (Schorf 2006)

Titiz lide, ktei pavodné koncept metrosexuala objevili, jej nahradili noyyumirrengjSim

a spoléensky pistuprgjSim konceptem ubersexuéla. (Bree 2005)

V fijnu 2005 futuroloZzka Salzman vydava pod hikou reklamni agentury JWT novou
knihu The future of mea sodasrg i tiskovou zpravu, ve které jmenuje desetésmmych
Ubersexudl. VSichni tito muzi disponuji pozitivnimi aspektyuanosti jako jsou spolehli-
vost, vadcovstvi, vase a soucit. Na druhé strarse obejdou bez tragiich negativnich

muzskych vlastnosti jako e prazdnota, nedostétey respekt uci Zzenam, totalni ig-
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norace kultury a vSeho, co se netyka sportu, pisepburgek a sportovni obuvi. (#oha

P 1 Tiskova zprava Bono The Ultimate Ubersexualhdépt nového muze, ktery cti met-
rosexualni obsesi vlastnihg@la navic s fidanou hodnotou novych zéajmje zajimavy pe-
devSim pro reklamni zadavatele hledajici nové sagneegileZitosti. Stejg jako pivodni
koncept metrosexudla i Ubersexual se sté&e@rgEtem vyneny nazott mezi Salzman a
otcem metrosexuala Simpsonem, ktery za novym kaeoepidi pré¢ tyto kometni sna-

hy vytvait niky na trhu a filakat tak agentte noveé klienty spiSe nez reflexi soudobého

postoje Mui.

8.1 Koncept Ubersexuala

Slovo ,Ubersexual“ pochazi 2Zmeckého Uber = nad agupona byla vybrana, protoze
znamena nejlepSi a neéfgi. ,Z naSeho pohledu, je nejatrakiygim (nejen fyzicky),
nejdynamétéjSim, a nejvice podmanivym muzem své generaceelda gebejisty, aniz by
byl negijemny, muzsky, stylovy a angazovany ve vSech obthiszivota.” (Salzman 2005
. 76)

Novy koncept na zgtku vzbudil velkou obavu, protoze rozdily me#vpdnim metrose-
xuélem a novym Ubersexuélem jsou gomi malé. Nekteri komentétéi prirovnavaji na-
stup Ubersexuédla na mistévedniho metrosexuéala k biblickémiighu o Kainu a Abe-

lovi, nebo tvrdi, Ze jde o identické d¢ejmetrosexuala. (Bree 2005)

To priznava i autorka konceptu Salzman, ktera hlavnditoadi v tom, Ze Ubersexual je
vice orientovan ven, na rozdil od narcistickéhorosstxuala. (Salzman 2005 : 76) Dalsi
nuance byly pedmétem tiskové zpravy, podle které jsou oba prototyagnivi, avsak za-
timco metrosexual svou vasni uspokojujedevsim své narcistické sklony, obraci Gberse-
xuél svou vase predevsSim k ke konkrétnimripadim a princigim. Festo, Ze Ubersexual
je zkehly v poslednich trendech mody, daleko vesu travi rozjimanim nad globalnimi
problémy. Oba koncepty vnimaji Zeny jako rovnocémnpartnera, tbersexualové vsak
vzdy za své nejlepsiifitelé povazuji muze. Ubersexudl je vice citlivy v8ak ve smyslu

plachosti; Ubersexudal se aktévmajima o sotasné urdni a design, zatimco zdrojem met-
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rosexuéla je Fab Five Ubersexuélové s&di vlastnim pocitem v rozhodovani, nikoliv

nazory okoli.

Koncept Ubersexuala, tak jak je podava Salzmamdetpé odpovida kritice stavajiciho
patriarchatu. ,Patriarchat je reprezentaci tohayaoyvame psychologii chlapce... Z valné
vétsiny jim (muzim) nechybi to, @em jetada psychoterapdaupreswdéena, Ze jim chybi
— tedy adekvatni vztah k jejich niternému Zendfuinnoha gipadech tito muzové hledaji-
ci pomoc byli, a stale jsou, Zenstvim zahlceni. l&€hyim adekvatni vztah k niternym a
instinktivnim muzskym energiim, potendiél zralé muZnosti.“ (Moore, Gillette 2001 :
11)

8.2 Vzor Ubersexuala

V souvislosti s ,coming out” konceptu metrosexu&alzman nevahala publikovat takeé

Zekicek ,Top Ubersexuals.”

Na prvnim mist se umistil Bono, frontman irské kapely U2, celitevé znamy svou praci
a aktivitou, ktera sgtuje k pomoci Africe. Podle zvejnéného seznamu se na prvnim mis-
t¢ ocitnul diky tomu, Ze je ,spatensky u¢donely, spolehlivy, soucitny a méadu nasle-

dovateti, kte'i jsou fanousky nejen jeho hudby, ale i jeho lidgkd (Priloha P 1)

Druhym Top Ubersexualem byl vyhodnocen herec GeGigeney, jehoz oceni vychazi
Z jednoznané stylovosti, ktera je mu vlastni nejen v objektederymi se obklopuje, ale
také v praci — nejen, Ze je herec, atktaré z filmi také sam produkuje. N&etim mist se
umistil politik — byvaly prezident spojenych si&ill Clinton, ktery Salzman a spoligx
swdcil svou schopnosti plakat, ale sagré dovede byt sebejistym, rozhodnyrideem.
Mezi dalSimi Ubersexudly jsou jmenovani Jon Stew&dy Ritchie, Pierce Brosnan,

Ewan McGregor, Barack Obama, Arnold Schwarzenegd&onald Trump.

Mezi Ubersexualy se objevuji jména, ktet&vqgdne zapadala do Skatulky ¢ené metrose-

xualim — nap. herec George Clooney.

° Lifestylovy ¢asopis gay komunity.
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1. PROJEKTOVA CAST
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9 MEDIA JAKO KONSTRUKT MUZSKE IDENTITY

9.1 Medialni trh

Medialni trh je ,prostor, kde nagbvan charakter medialnich organizaci jako formy-pod
nikani a subjekt fungujicich na principu zakona nabidky a poptawdoZ se vyrazhpro-
mita i do podoby médiovanych&eni.” (Reifova 2004 : 291) Média protégobi na dvou
typech trtii. Jednak je to spimbitelsky trh, kde secinym zdkaznikm (ctendum, diva-
kam, posluch&im) prodavaji medialni produkty a sluzby, a jedneklamni trh, kde se
inzerentim prodava sluzba v podélpristupu k pozornosti publika. (McQuail 1999) Fi-
nancovani medialnich organizaci je zavistkatika typech pijmia — z prodeje tiskové
plochy ¢i vysilaciho¢asu (uskut&iuje se na reklamnim trhu), z vlastni hosgekécin-

nosti, z koncesiortdkych poplatik nebo z prodeje vlastniho vyrobku.

/////

ho trhu je jejich snahou dafii inzerenim typ publika, které je co nejvice identicke
s cilovou skupinou inzerovaného produktu. Inzergiitpm nezajima jen velikost publika,
ale takeé jeho socialni profil. Velikost publikayjgznamnym ukazatelem pro ty, ktehtji
komunikovat dany produkt nebo sluzbu masovému kubNaopak socialni profil, ktery
stejrt jako u spatebnich trii bude vychazet ze segmentdcse uplatni v fipads vyrobce
zaneieného na Uzce vymezenou cilovou skupinu. Tyto siratgrentt zasahnout co nej-
uzsi segment podporuji vznilasopiseckych titdl orientujicich se na uzsi et ¢tendu, a
nasleds je oslovuji progednictvimc¢asopisu reklamnimi nabidkami. Tato ,zavisloat
sopisi na reklamd a inzerentech* (Kopplova 2005) se odrazi i na bbsé&asopis.
Hlavnim divodem je vyhnuti se konfliktu s inzerentem. Malokt&asopis otiskne

nevlidny publicisticky text o spateosti, ktera pravidethv danémtasopise inzeruje.

S &inkem marketingu na seéasnateska média souhlasi i Jan Jirak (2005), podle tkberé
je pro sodasna masova medidgipnany trend zvany komodifikace médii vyjagici ko-

mercionalizaci médii.

19 Segmentace trhu je rdensni trhu do homogennich skupin, které se vzajelish svymi potebami, cha-
rakteristikami a nakupnim chovanim. Vysledkem sagaee je popis jednotlivych segménze kterych se
na zaklad kritérii vybiraji cilové segmenty. (Kotler 2004)
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9.1.1 Segmenttasopidi pro muze

Segmentasopisu pro muze se postépstava stabilni sa@sti ceského medialniho trhu.
Zatimco jest v roce 2004 bylygasopisy pro muze v Rence Unie vydavatélroztiseny

po nejazngjSich skupinach periodik sp@kenského a zZivotniho stylu, v roce v 2006 maji
vlastni kategorii ,Motoristické, sportovnicasopisy pro muze,” ktera je rovnocenna kate-
gorii ,Zenskécasopisy.* (Réenka Unie vydavatél2006) Mezi¢asopisy pro muzeadi
UVDT tyto tituly: Auto Motor a Sport, Auto Tip, Aot Tip extra, Autohit, Automobil Re-
vue, Autoprofi, Maxim, Men’s Health, Motocykl, Playy, Profootball, Prohockey, &v
motori. UVDT nespolupracuje s vydavatelstvim Stratosfiieré ve svém portfoliu nabizi
dalSi tituly spadajici do této kategorie. Jednd dato periodika: Carauto, Esquire, F1,
Redhot, Reload, Speed, Stuff a TopGear.

9.2 Obsahova analyza muzskycltasopisi — Gvod do metodologie

V teoretickécasti diplomové prace byla média definovana jakoneyanycinitel pii kon-
struovani genderovych identit. V obsahové analya@ikladu muzskychtasopis se bu-
du zabyvat otazkou, jaky konkrétni typ maskulirknstruuji sotlasnaceska meédia. Za-
métim se na dva&asopisy vydavatelstvi Stratosféra — Esquire a Redbioa tituly cili na
muzského spéebitele a sotasré pati do jedné staje, cozigdpoklada, Ze oslovuji jiny
typ ¢ten&e a konstruuji tedy jiny typ maskulinity. Tato mabkita je konstruovana sklad-

bou jednotlivych redalnich gispivki a obsahem inzertdasti¢casopis.

9.2.1 Vydavatelstvi Stratosféra

Vydavatelstvi Stratosféra se na svych webovycmké&éh definuje jako exkluzivni vyda-
vatelstvi casopis v Ceské republice. V s@asné dob vydava Esquire, Cosmopolitan,
Harper's Bazaar, CosmoGIRL!, SPEED, Style, Red&#y, Dolce Vita*, Carauto,
Jackie, Stuff, F1 Racing, Reload, Lucky Star, Taaf Family Star a SuperSpy TV. Na-
kladatelstvi v roce 1996 zaloZil Antonin Herberak spolupraci se spaleosti Strategie.
Souwasnymi vlastniky vydavatelstvi jsou nizozemska wadelska spoknost Sanoma —
Hearst Prague B.V. a Beheer-en BelegginsmaatsghBpka B.V. Stratosféra si jako cil
stanovila dynamicky pronikat do novych segnidemedialniho trhu a ziskavat ¥m pro
své tituly vedouci postaveni. Stratosférgata svou vydavatelskoginnost v roce 1996

s jedinym titulemg¢asopisem Esquire. Dnes vydava celkenddsopis.
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Eaquirne

Obr. 2. Logocasopisu Esquire

Esquire —¢asopis moderniho muze

Esquire s&¢adi mezi exkluzivni tituly. Vychazi jednougsicné na kvalitnim lesklém papi-
fe. Jeho cena je v stasné dob 59,90 korun a je jednim z benéfiktery je proklamovany
uz na obalce titulu. Z hlediska titupati mezi lifestylové muzskéasopisy a saiasré
mezi inzert® nejsilrgjSi, reklang je vinovana zhruba jednaetina prostoru z celkového
¢asopisu. Z hlediska obsahu je na prvni pohledeiny vSudypitomné prvky zabavy a
humoru. Dle vydavatelstvi Stratosféra jsou cilog&upinouc¢asopisu muzi vedku od 18
do 35 let se s&dnimi a vy33imiigmy. Casopis se je snazi oslovitgolevsim diky vtipné-
mu nadhledu a osobitému humoru. (Nerud 2006) Sitgmdam se snazi nabidnoutep

viv 7

gasopisu: ,Zeny, kariéra, dobrodruZstvi, sport, ‘sex.

REDHOT

Obr. 3. Logocasopisu Redhot
Redhot —¢asopis pro muze, ktery chce vSechno

Redhot z#&al vychézet v roce 2001 jako tydenik, ktetynpSel informace o politice a Zi-
votnim stylu s cilem oslovit dynamickou cilovou pkw mladych yuppies. O rok po%d
se Redhot zgmil ve ¢trnactidennik a obsahdwse zanitil na investigativni Zurnalistiku.
Ani ta vSak nefinesla zamysSleny ugph acasopis opt zmenil periodicitu na nisicnik.
Redhot [isobi (a pravébodobr i je) mesicnikem pro muze odrostléasopisu Esquire.
Prinasi vice publicistiky, mé&humoru a tematicky ma SirSi zéibZe vSech titdl zahrnu-
tych do kategorie muzskyatasopis ma Redhot neptSi muzskouwtendskou obec (fes
80 %). (Réenka UVDT 2004)
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10 OBSAHOVA ANALYZA APEL U INZERCE

10.1Reklamni apely

Obsahova analyza reklamnich komunikpbdle apel se zanmti na obsahovou vypéd’
jednotlivych inzerdt dle reklamnich ap@él Apel Ize definovat jako ,obsah reklamniho
sckleni, ktery zdraziuje ugitou vlastnost produktu, kterate byt pro pijemce sdleni
piitazliva nebo zajimava.” (Stlik 2003) Jak uvadi Pavl(1983), apely maji vyvolat nebo
zesilit potebu, kterou ize nabizena sluzba nebo zboZi uspokojovat. Exisimjeé druhy
a ¢lenéni apeti, obecr se apely zagfuji na emoce nebo racionalni mysleni sgoitele.
Tato slozitost vyplyva z rozmanitosti lidské moteaa pateb. Pro analyzu jsem zvolila

podrobnécleréni 42 reklamnich apé| které sestavil Pollay. Tyto apely budou nastedn

konfrontovany s tradnimi muzskymi hodnotami. Apely dle Pollaye jsowtyt

1) Aktivita 15)Pozitek 29)Marnivost
2) Vytrvalost 16)Zralost 30)VzrusSivost
3) Pohodli 17)MIadi 31)Nezavislost
4) Dekorativnost 18)Bezpei 32)Jistota

5) Cena 19)Zkrocenost 33)Status

6) Rozkosny 20)Morélka 34) Pricleneni
7) Vyjimec¢nost 21) Sttidmost 35)P&e

8) Popularita 22)Pokora 36)Podpora

9) Tradice 23)Jednoduchost 37)Rodina
10)Modernost 24)Ktehkost 38)Spoleenstvi
11)Priroda 25)Dobrodruzstvi 39)Zdravi
12)Kouzlo 26)Nespoutanost 40)Setrnost
13)Vynosnost 27)Svoboda 41)Technologie
14)Uvolnénost 28)Neformalnost 42)Moudrost

10.2 Metodologie vyzkumu

1) Vyzkumné téma
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Vyzkumnym tématem je zji&i prevladajicich reklamnich apiele sledovanych titu-

lech vzhledem k titulu a vzhledem ke komeédianého inzeratu.
2) Operacionalizace

a) zadani vyzkumu: analyza reklamnich @perhledem k titulu a vzhledem

ke komodi¢ daného inzeratu;

b) vybérovy soubor: média Esquire, Redhot; obsahy — ag&lokbvé inzeraty
formatu Al; (Riloha P 2, Elloha P 3)

c) predvykér materiali: PrednEtem analyzy budou jednostrankové inzeraty
formatu A4 z pohledu reklamnich apalzhledem k danému titulu a podle

komoditni kategorizaci dle UVDT;

d) Technika zkoumani: Jednotlivé inzeraty (jednotkyddu identifikovany
kédem podle titulu (E/R) a padi v danéndasopise {islo);

U kazdé jednotky bude sledovandamnost 42 apéldle Skaly: hlavni apel
(1), vedlejsi apel (2), népomen (3);

Pro vyzkumnou otazku jsou podstatné znaky:
- pfitomnost/absence daného apelu nebo jeho pozicen(headlejsi),
- pritomnost/absence u sledovanych komoditnich skupin.

3) Planovani a organizace

Kodovaci arch: identifikéni kdd jednotky (naip E1), komoditni skupina (n&pl =

|éciva), apely (nap moudrost), pozice apelu (hlavni/vedlejSifitgmen) (nap 1).

10.2.1 Komoditni kategorizace dle UVDT a jejich¢lenéni

Prednttem analyzy jsou jednostrankoveé inzeraty formatuzAgbhledu reklamnich aggel

vzhledem k danému titulu a vzhledem ke komodittégarizaci dle UVDT. Tato katego-

rizace byla zavedena v roce 2003 UVDT. Jednotlwméddity zahrnuji vice skupin vyrob-

ka:

1) Bydleni, zahrada, domaci hobby- z&izeni donf, byth a domécnosti, chovatelské a
zahradnickeé paeby, hobby néadi,
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2) Cestovni ruch, hotely, pohostinstvi- cestovni kancel@, ubytovani a wejné stravo-

vani, lazastvi,

3) Drogerie, kosmetika— prostedky osobni hygienyistici a praci progedky, insekti-
cidy a os¥Zovae vzduchu, uklidové a hygienické prastky, pleova, vlasova a jina

kosmetika,

4) Elektro, foto, klenoty, optika — domaci elektronika, domaci elektrogpbtie, sviti-
dla, fotoaparaty, fotomaterial, kamery, fotosluzbgterie, klenoty, bizuterie, bryle a
optické pontcky,

5) Finance- finance pojidni, finaréni sluzby,

6) Léciva, vitaminy, zdravotnictvi — Iéky, vitaminové prostdky, dietni progedky,
zdravotnické prosgedky a sluzby,

7) Motorismus — osobni automobily a motorismus ostatni,

8) Obchod, zéasilkovy obchod, prodejniretézce — akni nabidky a souhrnna nabidka

prodejnichietézci a obchodnich dotn velkoobchod, zésilkovy obchod,

9) Personalni inzerce— nabidka personalnich misteine radkové inzerce, personalni

agentury,

10) Potraviny, napoje, cigarety, tabadk— zakladni a ostatni potraviny, cukrovinky jé&o
ni, dietni a dtska strava, konzervované potraviny, nealkoholalkékoholické napoje,

cigarety, tabakové vyrobky,

11) Pramyslova produkce, energie, stavebniny produkced&zkéeho pamyslu, suroviny,
energie, stavebni hmoty a materialy,

12) Sportovni poti‘eby a aktivity — sportovni o&vy, obuv, néadi, sportovni akce a klu-
by,

13) Telekomunikace— telekomunikace GSM, telekomunikace internegkemunikace —

ostatni z&izeni a sluzby,

14) Textil, obuv, galanterie — konfekce, metraz, pletené zbozi, pradlo, obozeké vy-

robky, galanterie,
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15) Veletrhy, informace, propagace, sluzby- vystavy, veletrhy, ighlidky, poradenstvi,
advokacie, tlumeéeni, databanky, inforntai, reklamni PR, marketingové, beipe

nostni, hygienické sluzby, obaly, vyzkum a prdéjelkprace,

16) Vypocetni a kanceldska technika— paitace a jejich pislusenstvi ¥etré softwaru,

kanceldské fFistroje, kancelfky nabytek, vybaveni a [feby,

17) Zabava, kultura, vzdélavani — sluzby pro volnyas, filmy, divadla, a dalSi kulturni

akce, média (placena inzerce), ¥adaci zaizeni, kurzy a Skoly, hthky,

18) zZabavné telefonni linky a souwZe — provozovatelé zabavnych a erotickych linek,

telefonni soutze,
19) Ostatni inzerce

(Podle Réenky Unie vydavatél 2004.)

10.2.2 Obsahova analyza reklamnich apd vzhledem k inzerovanym komoditam

Podle kategorizace komodit stanovené UVDT se vdosknychcéasopisech Esquire a

Redhot objevily tyto inzerované komoditni skupiny:

Tab. 2. Komodity inzerované&®sopisech Esquire a Redhot podle komodit-

ni kategorizace UVDT

Poradové Nazev kategorie Esquire Redhot
Eislo

kategorie
1. Bydleni, zahrada, domaci hobby 0% 0%
2. Cestovni ruch, hotely, pohostinstvi 3% 2%
3. Drogerie, kosmetika 10 % 0%
4. Elektro, foto, klenoty, optika 11 % 20 %
5. Finance 0% 0%
6. Léc¢iva, vitaminy, zdravotnictvi 2% 5%
7. Motorismus 6 % 15%
8. Obchod, zasilkovy prodej, prodejni 0% 0%

fetézce

9. Personalni inzerce 0% 0%
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10. Potraviny, napoje, cigarety, tabak 6 % 0%
11. Pramyslova produkce 0% 0%
12. Sportovni pot Feby a aktivity 6 % 5%
13. Telekomunikace 3% 5%
14. Textil, obuv, galanterie 35% 5%
15. Veletrhy, informace, propagace, sluz- 0% 0%
by
16. Vypo €etni a kancela fska technika 5% 10 %
17. Zébava, kultura, vzd élavani 13% 40 %
18. Zéabavné telefonni linky a sout éze 0 % 0%
19. Ostatni inzerce 0% 0%

Nejvétsi podil inzerce zabird komoditni skupina ,Texdhuv, galanterie,” ktera zaujima
vice nez jednuiétinu reklamni plochygasopisu Esquire. Oproti tomucasopise Redhot
tvori tato komoditni kategorie pouze 5 %. Naopak &sjwast inzertni plochy ¥asopise
Redhot tvéi kategorie ,Zabava, kultura, vadvani* — 40 %. \asopise Esquire dosahuje
reklama na tento typ sluzeb pouze 13 %. Zadavegk&lémy jsou v obouifpadech aktivni
v oblasti elektra, foto, klenot a optiky — v Redih@se jedna o druhou nejsijnzastoupe-
nou kategorii (20 %) a ¥asopise Esquire se jednarett nejp@etnsjSi skupinu (11 %).
V piipact casopisu Redhot je velka také skupina inZevébblasti motorismu, zcela vSak
postrada inzerci na drogistické a kosmetické zbadiiZzby, zatimco vasopise Esquire se
jedna octvrtou nejsilrgjSi komoditni kategorii (10 %).

Ani v jednom z tituk nejsou inzeraty v komoditnich kategoriich ,Bydlerdhrada, domé-
ci hobby,” ,Finance,” ,Obchod, zasilkovy prodejopejniietzce,” ,Personalni inzerce,”
~Pramyslova produkce,” ,Veletrhy, informace, propagastyzby,” ,Zabavné telefonni
linky a sou¢ze” a nevyskytl se zde ani inzerat, ktery by spadakategorie ,Ostatni inzer-
ce.” Negitomnost ¥tSiny €chto komoditnich skupin je dana z&enimcasopis, které se
orientuje na zivotni styl. DalSimidodem je posuzovani pouze celostrankovych inierat

v ramci analyzy, vyloéeny tak byly reklamy zabirajici mensi plochu a atbraly.
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10.3 Porovnani ¢etnosti vyskytu reklamnich apeli v ¢asopisech Esquire a

Redhot

V obou titulech jsem porovnavaltgetnost jednotlivych ap@lv jednotlivych reklamnich
komunikétech dle stanovené metodologie. Na z&kkthlyzy jsem vyhodnotila hlavni
apely a apely vedlejsi, které s hlavnim apelem isely Z tabulky je #ejmé, Ze okteré

apely se neobjevily ani v jednom ze sledovansasopis.

Tab. 3 Porovnantetnosti vyskytu reklamnich apel casopisech

Esquire a Redhot

Apel Hlavni Es. | Hlavni Re. | VedlejSi Es. | VedlejSi Re.
Aktivita 13 % 25 % 13 % 60 %
Vytrvalost 0% 0% 0% 5%
Pohodli 18 % 10 % 13 % 10 %
Dekorativnost 6 % 0% 10 % 5%
Cena 11 % 0% 0% 10 %
Roztomilost 0% 0% 0% 0%
Vyjime €nost 10 % 5% 6 % 5%
Popularita 2% 10 % 2% 5%
Tradice 0% 0% 3% 0%
Modernost 5% 10 % 8 % 20 %
PFiroda 0% 0% 3% 0%
Kouzlo 2% 0% 0% 5%
Vynosnost 2% 0% 0% 15%
Uvoln énost 0% 10 % 21 % 5%
Pozitek 21% 30 % 23 % 30 %
Zralost 2% 0% 2% 0%
MIadi 0% 0% 3% 0%
Bezpe i 0% 0% 0% 0%
Zkrocenost 0% 0% 2% 0%
Morélka 0% 0% 0% 0%
Stiidmost 0% 0% 0% 0%
Pokora 0% 0% 0% 0%
Jednodu- 5% 0% 0% 5%
chost
K¥ehkost 0% 0% 0% 0%
Dobrodruzstvi 8 % 15 % 11 % 15 %
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Nespoutanost 10 % 15% 13 % 25%
Svoboda 3% 0% 11% 25%
Neformalnost 8 % 0% 24 % 15%
Marnivost 3% 0% 8 % 0%
VzruSeni 10 % 15 % 6 % 20 %
Nezavislost 2% 0% 6 % 20 %
Jistota 0% 0% 3% 5%
Status 8 % 5% 6 % 5%
Ptiélenéni 0% 0% 2% 10 %
Péce 0% 0% 2% 0%
Podpora 0% 0% 0% 0%
Rodina 0% 0% 0% 0%
Spole énost 0% 0% 0% 0%
Zdravi 2% 5% 2% 0%
Setrnost 0% 0% 2% 5%
Technologie 10 % 5% 6 % 35 %
Moudrost 0% 0% 2% 0%

Oba tituly v hlavnim i vedlejSim pa¥ru pracuji s¢mito apely: aktivita, pohodli, vyjinte
nost, popularita, modernost, pozitek, dobrodruzstespoutanost, vzruseni, status, techno-
logie. Vzhledem ke konstruovani muzskych identit &pely popularita a modernost vy-
hodnotit jako neutrélni. DalSi — aktivita, pozitedlgbrodruzstvi, nespoutanost, vzruseni,
status nebo technologie — souvisi s traiin pojetim muzZstvi, které bylo popsano
v teoretickécasti prace. Dkazem jecetnost apéi aktivita a pozitek. AZtvrtina inzerah

v Redhotu apeluje na aktivitu, v Esquiru 13 %etft n&astjsi), a 30 % inzeratcasopisu
Redhot vyuziva jako hlavni apel poZitek, v Esqiiu%. Zastoupengthto apel souvisi

s muzskou snahou ,pca¢em sahnout, to zadrzet, vlastnit¢iihy ovladnout.” (PogSicky
2004 : 88) zatimco aktivita vyjadje snahu &c ziskat, pozitek je obrazem vlastnictvi a

ovladnuti.

Ani jeden z titub nevyuZil jako hlavni apel vytrvalost, roztomilostdici, girodu, mladi,
zkrocenost, ficlenéni, p&i, Setrnost nebo moudrost. Neutralnimi apely jsdamto f¥i-
pack tradice, piroda a Setrnost. &Sina z nich je bdi skuté&né neutralnich nebo odkazuiji
spiSe ke konstrukci Zenské identity (roztomilogtozenost, p&). S konstrukci nového
muze (nap typ Ubersexudla) Ize spojit apely¢pé moudrosti nebo vytrvalosti. Ty se vSak

objevuji jen okrajow.
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Inzeraty wcasopise Esquire nabidly dva apely, které sasopise Redhot neobjevily, a
explicitné konstruuji novy typ muze — metrosexuala. Jednaaeely dekorativnost a mar-
nivost. Pouze 5 % inzefatasopisu Redhot uziva dekorativnost jako vedlejsl.dpeko-
rativnost odkazuje k stylovosti a shemu designu, ifxemz jejich znalost by #&ha byt
vlastni vS§em typpm nového muze. Marnivost odkazuje k narcismu, Ke@dimo spojova-
na s konstrukci metrosexuala. V Esquiru se obje8We inzerai, ve kterych je marnivost
hlavnim apelem a 8 %, ve kterych je vedlejSintagopise Redhot se marnivost coby re-

klamni apel neobjevujeibec.

V casopise Esquire se jako hlavni navic objevuji agely: cena, kouzlo, vynosnost, zra-
lost, jednoduchost, svoboda, neformalnost, nezgstislCena, vynosnost, zralost, kouzlo,
jednoduchost a neformalnost jsou vzhledem ke kooséni identity z hlediska pohlavi
neutralnimi apely. Oproti tomu apely svoboda a wshdst 1ze na zakladpoznatk: teore-

tické ¢asti vyhodnotit jako vnimaneé tradi muzské (nikoliv patriarchalni).

V ¢asopise Redhot se jako hlavni apel neobjevil Zakiieyy by nebyl Wasopise Esquire.

Duvodem niize byt celkova mensi inzertni plocha titulu Redbmioti Esquiru.

Naopak wibec reklamy v obowasopisech nepracuji &ito apely: spolénost, rodina,
podpora, kehkost, moralka, §dmost, pokora, bezpe VétSina z nich (s vyjimkou spo-
le¢nosti) ma blizko k Zenské idertitkteré je vlastni ,vaiovani se, zabyvani se vlastnim
duSevnim Zzivotem, otéeni se hloubkdm svého reeomi, romanticky vztah kifrode,
pfiznani si vlastni citlivosti, citovosti,fani po pasivit a rézné lasce.” (Passicky 2004 :
64)

Analyza prokéazala, Ze oba tituly, Redhot i Esquiisponujitadou reklamnich apil které
odkazuji k tradinimu muzstvi, zejména aktivita, pohodli, dobrodtvzstechnologie,
vzruSeni nebo status. Tyto apely jsou v souladpelyakomunikujicimi novy typ muze —
ten je vS8ak obohacen o dalSi apely. V podssat zde neobjevuji apely, které by mohly
oslovit Zeny. Tendence vyuzivat apely konstruujiavy typ muze se objevuji dasopise
Esquire a vztahuji se spiSe k identitetrosexuala — apely marnivost a dekorativhosh{ob
hacujici apely). Apely obohacujici, které formudigmntitu Ubersexuala se objevuji ojetn

(nap. moudrost nebo gé).
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10.4Porovnani reklamnich apeti dle komoditnich kategorii

Z praktickécasti vyplynulo, Ze dva mozné typy nového muzstwiolgvaji zngény ve spo-
ttebnim chovani muiz Ti podle novych koncept(metrosexual, Ubersexual) nevahaji in-
vestovat i do novych komodit, zejména v oblastiepdo vzhledu a o své zdravi, vice se
zajimaji o dni kolem sebe a jsou do zim& miry spoléensti. V analyzéasopis dle uzi-
tych apel v reklamnich komunikatech budu zkoumat, zda deapp®ly pouzité v reklain
na produkty charakteristické pro peby tradéniho muze od produkt urcenym

k uspokojeni pdieb vyplyvajicich z charakteristik novych tymuzi.

Existujefada produkt, které jsou vlastni jak traghimu, tak novému typu muze. Hanhe-
zi né nagiklad zbozi, které je zahrnuto do kategorie ,Spartgoteby, aktivity“. Teore-
ticka ¢ast prace ndgklad potvrdila, Ze sport je typicky muzskou akitiwi, avSak jeho role
se zmnila. Zatimco d#ive predstavoval sport variantu muzské hry ve smyslu \ajba
v souwtasné dob se povazuje za vhodny a Zadouci ,predek” Upravy vlastnihoka a

souvisi tak spiSe s estetickou strankou.

Na zaklad poznatki teoretické a praktické&sti prace jsem rétenila komoditni kategorie
podle vyznamu péeby tradéniho a nového typu muze. Jako kategorie, kterébgmvidy
ve sledovanych titulech a nalezi novym muzskym koksim jsem vyhodnotila tyto sku-
piny: cestovni ruch, hotely, pohostinstvi; drogekiesmetika; elektro, foto, klenoty, opti-
ka; |&iva, vitaminy, zdravotnictvi; textil, obuv, galante zabava, kultura, vZthni; spor-

tovni poteby, aktivity.
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Tab. 4. Reklamni apelycasopisech Esquire a Redhot podle/pbttradiniho a nového

muze
Komoditni kategorie Esquire Redhot
POTREBY TRADICNIHO MUZE
Motorismus pozitkarstvi, status, technolo- aktivita, modernost, poZitek,
gie status
Telekomunikace cena, vynosnost vynosnost, pohodInost, aktivita
Vypo €etni a kancela fska pohodli, modernost, jednodu- pohodli, modernost, pozitek,
technika chost, technologie technologie
Potraviny, napoje, cigarety kouzlo, jednoduchost, dobro- X
druzstvi
POTREBY NOVEHO MUZE
Cestovni ruch, hotely, Pohodli, cena pohodli
Pohostinstvi
Drogerie, kosmetika pohodli, dekorativnost, vyji- X
mecnost, modernost, pozitkar-
stvi, zralost, jednoduchost,
neformalnost, vzruseni, zdravi
Elektro, foto, klenoty, optika aktivita, pohodli, dekorativnost, nespoutanost, dobrodruzstvi
vyjimeénost, modernost, pozit-
kafstvi, statut, technologie
Léciva, vitaminy, péce, Setrnost zdravi
Zdravotnictvi
Sportovni pot Feby a aktivity aktivita, uvolnéni, pozitkarstvi, uvolnéni
dobrodruzstvi
Textil, obuv, galanterie aktivita, pohodli, dekorativnost, vyjimecnost, uvolnénost
cena, vyjimecnost, statut, ne-
zavislost, vzruseni, marnivost,
neformalnost, svoboda, ne-
spoutanost, dobrodruzstvi,
pozitek
Zabava, kultura, vzd élavani aktivita, pohodli, cena, popula- | aktivita, cena, popularita, pozi-
rita, pozitkarstvi, vzruseni, tek, dobrodruZzstvi, nespouta-
status nost, vzruseni

Komoditni skupiny vyroblk, které jsou ufeny tradénimu muzi, vyuZivaji z velkéasti
tradicni muzské apely pozitkstvi, technologie, statusu, aktivity, pohodlnoisiobjevil se
zde apel, ktery by inklinoval k novému typu muzgi@ntity. Rozdil neni wthto produk-

tovych kategorii ani z hlediska porovnani v obadslianychtasopisech.
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Uziti apeti vhodnych pro novy typ muZze se projevilo zejména@moditnich kategoriich,
které se tykaji p# o vzhled a osobni image. Reklamrirtv pracuji zejména s apely po-
hodli na jedné str&na aktivity na strat druhé. Objevuji se zde navic také apely, které
nejsou Vv kategorii inzerdturcenych tradinimu pojeti muze. Jsou to apely, které spisSe
odkazuji ke konstruktu metrosexuala, jako mmaplekorativnost, marnivost nebo
v nékterych gipadech vyjimeénost. Apely dekorativnosti a marnivosti jsou obsgZpou-

ze v inzerckasopisu Esquire.

Vyjimeéné se objevuji apely na zralost nebo zdravi, u njeh¥azba na novy typ muze

zietelna.

Apel zralosti je vyuZit v reklatnna parfém znky Baldessarini (Esquire), ve které je
v popredi zobrazen zraly Sedovlasy muz vykazujici znapiestize, vysokého statusu a
aspEchu. V pozadi je osobni letadlo a krasna mlada.4¢€ol&z je vyvedena v zlatokdé
bark a v dolnicasti inzeratu je popisek ,Separates the men frarbtys,“¢imz odkazuje
k produktu, ktery je wen usgSnym zralym muidm. Tento typ inzeratu nejlépe odpovida

vlastnostem Ubersexuala.

Apel zdravi se objevuje v reklama balzam po holeni zéley Adidas (Esquire), ktery je
uréen pro citlivou plé. Produkt obsahuje provitamin a hydeatiasloZzku a sotasreé neob-
sahuje drézdivy alkohol. Tento inzerat navic pracumuzskym vzorem — v tomtdijpads
fotbalista Zinedine Zidan, jeden z pojmenovanychrasexual. Balzam po holeni na cit-
livou plet je dikazem stéle se rozgjici fady produki v oblasti pée o €lo a zdravi, které

byly diive v této i dostupné pouze spebitelkam.

V kategorii I&iv je pouZit také apel gé a Setrnosti, které rovh odkazuji spiSe k charak-

teristikdm nového muze.

Skupina oznéena jako ,Zabava, kultura, vadvani“ pracuje se Sirokou Skalou aped-
kazujicich k charakteristikam tr&diho muze — dobrodruZstvi, aktivita, pohodli, pldtt

stvi, vzruSeni, status.

Analyza potvrdila, Ze existujfitkomoditni kategorie vyrohkurcenych potebam nového
muze. Jedna se o tyto skupiny: ,Drogerie, kosmgtilae ¢iva, vitaminy, zdravotnictvi,”
~1extil, obuv, galanterie.” Stefnjako analyzatetnosti vyskytu reklamnich ageli tato
analyza reklamnich apelzhledem ke komoditnim skupindm dokazala, Ze koosani

identity nového muze prastdnictvim reklamnich apélje blizké titulu Esquire. Identita
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konstruovana timt@asopisem z aspektu reklamnich @pegjvice odpovida konstruktu

metrosexuala.
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11 OBSAHOVA ANALYZA REDAK CNIiCH PRISPEVK U

11.1 Metodologie vyzkumu
1) Vyzkumné téma

Vyzkumnym tématem obsahové analyzy reuégh pgispivku je identifikace muzské

identity konstruované prastdnictvim redaéni ¢asti¢asopisi Esquire a Redhot.
2) Operacionalizace

Operacionalizace zahrnuje vymezeni &ylvého souboru Sani. Vykér probiha ve
¢tyfech rovinach: typ médii, typ analyzovanych olis&asové obdobi sledovani, specifi-
kace mediované obsahové jednotky. Typem médii e vytisky casopisi Redhot a
Esquire (Redhot 03/2007 a 04/2007, Esquire 04/2004/2007).

Vybérovy soubor zahrnuje celkentyfi ¢isla casopisi Esquire a Redhot. Analyzovanymi
obsahy budou red&ki ¢lanky publikované v pravidelnych rubrikdckepahujici ¥ strany.
Kodovaci jednotkou je redaki prispsvek, kterym je graficky ucelena Zurnalisticka jed-
notka s nadpisem nebo samostatny obrazokigpjvek s textem. Obrazovy material
k prislusnym pispsvkam se poklada za jejich séast. Analyzaiasopisu se uskutei pro-
strednictvim kvantitativni a kvalitativni analyzy. €h kvantitativni analyzy je rozbor
obsahucasopisu vzhledem éetnosti jednotlivych témat — témata jsou kategmdra

podle stalych rubrik.

Kvalitativni analyza bude sledovat diltémata. Z pohledu této analyzy budou jednotlivé
piispsvky tiidény do ti kategorii. Kazda zthto kategorii vypovida o konstrukci muzské
identity vzhledem ke konstrukin muzské identity definovanych v praktic&ésti prace —
metrosexudla a Ubersexuala. Tyto jednotlivé kategeyjaduji vztah mui (Ctendn)

k Zenam, ostatnim miih z pohledu moznych vzbidentit a osobni image.

e Vztah k Zenam nadvldda muZ je socialni konstrukci, kterd ustavuje zakladni
princip aktivniho maskulina a pasivniho feminimaulfou muZe je erotizovana
nadvladou Zenu vlastnit. (Bourdieu : 200(e4t0zZe je tato nadvlada stale vnimana
jako platna, vztah muze k Zese pozvolna gni. Sokasné nové muzské konstruk-
ty umoziuji muzim pojmout k Zenam dalekoétgi Sfi vztahi nez tomu bylo

v minulosti.
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* Muzské vzory, muzské vzory slouzi jako podklad pro charaktedrioty a touhy
muzi. V minulosti neexistovala takova poptavka po mygskvzorech, protoze
krize muzské identity je relatignnovym pojmem (70. léta 20. stoleti). Muzské
vzory byvaji BZn¢ zminovany v souvislosti s novymi muzskymi identitamiletn

tétocasti prace bude identifikovat tyto muzské vzory.

* Osobni image oba muzské typy popsané v prakti¢iésti prace maji spalay za-
jem o osobni image, ktery se oproti tiadimu muzi projevuje investi@gasu i pe-
néz do mody, modnich dojfit, pristupu k vlastnimu zdravi a novym tréna

v oblasti designu, jidla a sportu.

11.2Kvantitativni obsahova analyza redaknich prispévka ¢asopisu
Esquire

Nejvice prostorgasopisu Esquire zabiraji reklam§ein specialnich reklamnich projékt
(kolem 35 %). V obouislech obélka, obsah, tirdZ, editorial a dogitgnét, zaphuji 4 %
strancasopisu. V pibéhu roku se obsatasopisu z hlediska pokryti prostorilig nezng-
nil. Velkou ¢astcasopisu tveéi redakni ¢lanky, které se anuji bud’ vztahim k Zenam —
zde nastal posun ze 2 na 10 %, nebo jinym t@&mat od 7 do 16 %asopisu. Pogrné
velky prostor je ¥novan pictorialm typickém spiSe pro jiny muzskgasopis Playboy (10
— 13 %). Velk&ast prostoru je &novano osobni image — zdaleka nejvice stranésaj&
obleteni (od 5 do 9 %) a 4 % nalezi dighim apod. Nezanedbateldast Esquiru obsahu-
je servisni informace o séasném dni v kulture (5 — 6 %). Mezi tradini rubriky pafi i

auta (2 %), jidlo (1 — 2 %) a rubrikzo se v zZivetnauil..., ktera gedstavuje muze (1 %).
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Tab. 5. Kvantitativni obsahova analyZasopisu Esquire

Obsah / rubrika Esquire Equire

4/2007 4/2006

Reklamni plocha 35 % 36 %
Clanky — vztahy se zenami 10 % 2%
Pictorialy — Zeny 10 % 13 %
Mix — informace, humor 9% 7%
Image — obleceni 9% 5%
Clanky — rizna témata 7% 16 %
Reportér — kultura 5% 6 %
Image — ostatni 4% 4%
Timeout — auta 2% 3%
Image — technoservis 2% 2%
Timeout — gurmet 1% 2%
Timeout — ve svété védy 1% 0%
Co se v zivoté naucil... 1% 1%

Kvantitativni analyza ukazala, Ze vice négtihu ¢asopisu zabira reklamni plocha, coz
dokldda nezanedbatelnou roli inzerde zkoumani konstrukci muzské identity. Re¢tak
clanky se ¥nuji Siroké Skale tématcetn® vztahi se Zenami — pojeti tohoto vztahu bude
piednétem kvalitativni analyzy. Do pdpdi se dostava pé o image, kterd z pohledu po-
¢tu stran vzrostla o0 4 %. Image je pojimana komplexan. nezahrnuje pouze obémi,
ale i dophky a kosmetiku. Tradnim obsahem muzskyalasopis jsou pictorialy mode-
lek, které se misi s ostatnimi redaimi prispivky. Dulezity je procétende také servis

z oblasti kultury. Tradini téma sportu bylo zastoupeno pouze okrajovlancich a rubri-

ce Image.

11.3Kvalitativni obsahova analyza redaknich prispévka ¢asopisu

Esquire

11.3.1 Vztah k Zenam

Analyzované&ilanky: Vtip od krdsné Zeny (4/06), Do naha! (4/G&ypbloch méa rande :-)
(4/06), 24 hodin (4/07), Nestyagi nestydy (4/07), 5 Slapot vedle (4/07), Poctaivym
bestiim (4/07), rubrika Dokonalé tvary (4/06,07);
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Vztah k Zenam jeietelny uz z obalekasopisi. VZdy na nich figuruje Zena, kterda je uwnit
jednotlivychéisel ,hlavni hrdinkou® rubriky Dokonalé tvary. Zemazirané touto rubrikou
se stavaji ,symbolickymiiedn®ty,” tedy, Ze existuje i@devSim skrze a pro pohletth
druhych (Bourdieu 2002 : 61). V kazdéiisle se tato rubrika zobrazujici $padEné mo-

delky objevuje celkentikrat.

Obdobr ladéné jsou i gkteréclanky, nap. 24 (sex verzelve kterém autor formou repor-
taZze zji¥uje kolik Ize za 24 hodin ,sbalit holek"figemz aktér, spolupracovnik redakce,
.K dispozici nema nic krothsvého hezkého olikje a hezkého a naprosto predatorského
auta.“ Ke konciglanku glosuiji redakid ¢asopisu zkusenost takto: ,Zeny se daji sbalit na
sebehloupjsi hladku. Zeny vnimaji auta i finémi podminky &ch, kdo se jim dvi.* Stej-

n¢ jako v tomtoc¢lanku, je v i dalSich Zena povazovana za objektu&ekch tuzeb muze.

T

Daleko |épe nez ,oliejné” Zeny, si v dich redakce stoji ,nestydgdi nestydy” ze stejno-
jmennéhcailanku, které ,nassti...” ... ,maji mnohem vyssi cile* nez niaklad Zeny, kte-

ré se touzi vdat a mit potomka.

Zena coby prostitutka je hlavni hrdinkou dal3#ienku s nazvem 5 $lapot vedleckdliv

je Zzena hlavni aktérkouripehi mu#i, ktefi vyuZily sluZzeb placeného sexu, jde v prvni
fac® 0 nepodiené zkuSenosti miz Ty redakce vtipé glosuje a hlavnimi hrdiny celého
¢lanku jsou tak neschopni muzi, Ktee stavaji subjektem ze&néni redakce a nasledn
¢ten&d. V obdobném duchu se nesddnek Pocta mstivym bestiim, ¥mZ muzi opu&ni
svou partnerkou navrhuji druh pomsty. V tomidppd jsou tak na pomysiném praiy

obg pohlavi. Zena je v prvni fazi pokem pomsty a ve druhé fazi jejim objektem.

Kladné body jsou Zenantipteny vecélanku Do naha!: ,Zeny jako di¢ky maji mnohem
vy$8i naroky nez muzi.“...“Zeny jdou do hloubky a ddku se vic odvazat nez chlapy.”
Obsah¢lanku je o muZskych striptérech. Zajimavé je srovrsémuzi na poli, ve kterém
jsou tradéné otewergjsi a jsou na to zéarowehrdi. Casopis nevaha zenantinat statut

lepSiho.

Clanky, ve kterych se objevuji Zeny, maji vzdy sémikontext a Zeny ve&Sing piipad

jsou vnimany jako pasivni sexualni subjekty.
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11.3.2 Muzské vzory

Analyzované&lanky: rubrika MIX (4/06,07), Gangparada (4/06)tthadova Slechta (4/06),
Do naha! (4/06), 24 hodin (4/07), 5 Slapot vedi®T4, Pocta mstivym bestiim (4/07), To
je moc! (4/07);

V piipact Esquiru je #ejmé, Ze se jeho vztah k potencialnim muzskym drnovyvijel.

V minulosti byli muzi zastoupeni i nargdnich obéalkackasopis a uvnit se vyskytoval
Muz Esquiry ktery prezentoval muZze, ,za kterého se komunggquitu nemusi styd.”
(Koutil 2000 : 160) V sotasné podobEsquiru jsou vzory muzskych identit spiSe okrajo-

vym tématem.

Radaglanki viak napovida, Ze do role muzského vzoru se stdakce samotna. Redakce
je vzhledem ke&tend&i velmi komunikativni. V Gvodi&lanku24 hodinje uvedeno: ,Tohle
je jeden zd&ch napad, které jsme nikdy ne#li dostat. Vezmemedkoho, kdo vypada da-
leko lip nez my vSichni v redakci...“ Redakéasto vystupuje v roli autority, rddce a ko-

mentatora, ktery ma na vS&akou (zpravidla vtipnou) odpeéd’.

Z pohledu konkrétnich jmen se v rubribX se objevuji tato muzska jména: herdi Ji
Pomeje, Pavel Novotny, Sagvan Tofi, politici Jarv&@a Miroslav Sladek aidiParoubek,
pravnik Tomas Sokol, Zpaci David Kraus, Dan Barta, Pavel Vitek, Petr MulBohu$
Matu$, moderaio Libor Boucek, ,celebrity* Jaroslav Nydecky, Josef Pino Mel&wetr

Novotny a Michael Vit. VSichni jsou vSakemnttem zesmSreni redakce Esquire.

Neutralni postoj zaujala redakce k postagZiséra Stevena Spielberga a kontroverzniho
podnikatele Radovana Kréfe, ktery se stal jipdnttem ¢tendské ankety na témRa-
douch nebo hrdina 61,6 % hlasujicich souhlasilo s nazorem ,Kdo uer, umi.“ Mezi
dalSimi odpo¥d’'mi byly tyto moznosti: ,Je nevinny,” gkny chlap!”, ,Jsme kamoSi“ a
»Je to zbablec," coz v podst&tdokresluje postoj Esquiru k ténat — spiSe preferuje za-
bavu a vtip a iize to byt tak jednim z faktdy ktery v podstat znemo#uje ,vstup* vaz-

ného kandidata na pozici muzského vz&asopisu.

Potencialni muzské vzory se objevuji v publicisfkélancich. Ty v8ak némaseji profi-
ly jednotlivych aktél, ale spiSe se sowstli na dj — nag. ¢lanekDruhou nohou v pekle
ktery piinési reportdZ z dobrodruzné vypravy. V podsjadiny ¢lanek, ktery pinasi profi-
ly muZskych osobnosti jetrgdstaveni ruskych miliaréia v ¢lanku To je moc! Jedna se

vS8ak o jednorazovou zalezitost jejimz cilem jeesplignde rozptylit a pobavit.
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Za jedinou rubriku, kteraimasi profily muz tak Ize povazovat rubrik€Co se v Zivet
nawil..., ktera ve dvou sledovanyatislech ginesla profily starnouciho rockera Iggyho

Popa a bojovnika asijskych &m Pavla Majera alias Halina.

Casopis Esquire neposkytuje svyitendam dostatek muZskych vzor Davodem niiZze
byt jejich nedostatek, coz potvrzuje také Petr i#lo(2000), podle kterého sétendi
Esquiru za ¥tSinu prezentovanych potencialnich muzskych ¥zwmusi styd, ,protoze
do ni ve skuténosti nepat.” DalSim divodem miize byt také fixace na zabavu a lehko-
vazna témata, kterd neuntioje komunikovat seriézni obsah. Tento nedostatekskyich
vzoni je typicky pro vSechny muzskésopisy. B letmém pohledu do Zensky¢hsopis,
zjistime, Ze uz jen obéalka exkluzivnich tituypu Elle, Harper’s Bazar, Cosmpolitan apod.
ve WtSine pripadi nalezi zobrazeni modelky, hékg nebo zgvacky, tedy potencialniho
vzoru. Tento trend pokéaje uvnit ¢asopisu. Obsah Zensky¢hsopis, redaknimi pii-
spivky pacinaje, celostrankovymi inzeraty ki je zahlcen potencialnimi Zenskymi vzo-
ry, zatimco nafiklad reklamy v muzskychasopisech tvo z velkécasti fotografie no na-
me model. Nedostatek zobrazovani muzskych vizoeni tedy specifickou situatasopi-

su Esquire, ale souvisi s celkovou medialni kuliugio oblasti.

11.3.3 Osobni image

Analyzované&lanky: Fotbalova Slechta (04/06), Tequla SunriggQ6), Timeout Tekutiny
(04/06), Timeout Gurmet (04/06), Image (04/06), dgmalrendy (04/06), Image Sport
(04/06), Image Dopky (04/06), Image Parfémy (04/06), Image Hodink$/(®), Timeout
Gurmet (04/07), Image (04/07), Image Polotrika @4/ Image Bryle (04/07), Image Styl,

Kvantitativni analyza ukazala, Ze Esquitaje zhruba 13 % prostotlankim tykajicich

se image a dalSich 35 % zabiraji reklamni ploctgtwz 35 % je reklama na médu o obuv
a dalSich 9,5 % na kosmetick&pravky. Clanky k tématu image t¥badvertorialy nebo
fotografie s minimem doprovodného textu. Krorobleteni wnuje Esquire prostor i
parfémim, médnim dopikam — sluné&ni bryle nebo hodinky. V obou sledovanyidbklech

jsou stranky zagtené na sportovni olieni.

Sportu se Esquireénuje okrajo¥, spiSe v ramci publicistickych (az mdribulvarnich)
¢lankid, nag. Fotbalova Slechta. Daleko vice mistmuwje jidlu a piti, které ma &asopise
pravidelnou rubriku Timeout Gurmet nebo Timeout ttaky. Obsahem jsou servisni tipy

na restaurace, bary, jidla nebo piti.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Oblast designu vasopise nenidbec.

11.4 Kvantitativni obsahova analyza redakénich prispévka ¢asopisu Red-

hot

Tab. 6. Kvantitativni analyzéasopisu Redhot

Obsah/rubrika Redhot Redhot

3/2007 4/2007

Clanky 36 % 28 %
Reklamni plocha 14 % 15 %
Aréna 7% 7%
Beauty 6 % 6 %
Technologie 6 % 6 %
Image filter 6 % 6 %
Dreamcars 4% 6 %
Vztahy 3% 4%
Jidlo 2% 3%
Zdravi 2% 3%
Na cestach 2% 2%
Sport 2% 2%
Image filter — design 2% 2%
Zena ve vasi hlav & 2% 2%
Spole €nost 1% 1%
Vesela historka 1% 1%

Na rozdil odcasopisu Esquire zabiraji né{Si castéasopisu redati clanky, které pokry-
vaji Sirokou tematickou Skalu od zdraviep politiku aZ k pefzam. Reklamni plocha
zpravidla zabira oprotiasopisu Esquire (kolem 35 %) pouze 14 — 15 % prosRodobs
jako v prvnim zkoumaném titulu obélka, obsah, tiditorial a dopisgten&u zabiraji 4
% strancasopisi. Oke sledovan&islac¢asopisu Redhot nevykazujfilsné rozdily, coz je
dano kratkowasovou prodlevou mezi jejich vydanim (po &gdoucicisla). Daleko mén
prostoru zaujimaji fotky modelek — v obgislech pouze 6 %. Misto, kteréstalo po re-
klamg je vénovano tiznym témaim — od spolénosti, zdravi, cestovani, jidlo. Obasopi-

sy se nijak neliSi ve tématech, které kopirujiitadmuZzské zaliby: technologie, auta nebo
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sport. Mnozstvi stranekénujicich se modnim treidch (obl&eni a dopiky) se pohybuje

v relacich Esquiru (kolem 6 %).

11.5Kvalitativni obsahova analyza redakinich piispévki ¢asopisu Red-
hot

11.5.1 Vztah k Zendm

Analyzovanéclanky: Partnersky manual moderniho muze (04/07%tiBse Zena stava...
(04/07), Zlaty ¥k prirodnich Kivek (04/07),Cim w&t3i, tim lepsi... (04/07), Partnersky
manual moderniho muze (04/07), Lauren Pope (04/8&), kokain a samurajsky the
(03/07), Kralovna detektivek Agatha Christie (03/0Movy trend: za sexem do privatu
(03/07), Joana Kruppa (03/07), Tak si za ni tatyni, (03/07);

Podobr jako Esquire i Redhoténuje titulni stranky vnadnym poloobnazenym modelkam
které jsou uvnitkazdéhaiisla v h¥zdou rubriky Beauty. Ta se v Redhotu objevuje pouze
jednou. Zeny jsou dalegdrétem pravidelnychelanki/rozhovoi v rubrice ,Zena ve vasi
hlaw.“ Ve dvou sledovanycltislech se objevily hetka a Séfredaktorka/spisovatelka.
V obou gipadech jsou rozhovory neutralni, mohly by se dbjewkterémkoliv jiném

lifestylovémcasopise (¥etné Zenského).

Zena jako sexuélni objekt jequimstem ¢lanka Zlaty vk prirodnich kivek a volré nava-
zujiciho nasledujicihslanku Cim wtsi, tim lep&i.Obaclanky jsou obdob#jako rubrika
Zena ve vasi hlavpontrné neutralni. Dopiuji je ¢lanky, jejichz hlavni postavou je Zena

(nap. Krélovna detektivek Agatha Christie

Na rozdil odcasopisu Esquire sedasopise objevuji také psychologicky zgeméclanky,
kteréteSi kazdodenni realitu heterosexuélnich vzt&baclanky davaji mutm rady jak
se |épe komunikovat se Zenami v réajich situacich — zatimaanekPartnersky manudl
poskytuje piklada a situaci kolik, ¢lanekTak si za ni tdhni, ty. je v podstat psycholo-
gickou sondou do vztahu po odhaleni partnerovynyew ¢lankia ma dilezitou roli také
vyjadieni psychologa (ten&asopise Esquire nevystupujebec a supluje ho redakce, kte-

ra ma na kazdy problém (radoby) vtipeSeni).
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Neutralni¢lanky, ¢lanky, ve kterych je Zena jako sexualni objekt,chsjyogicky lagné
¢lanky o vztazich doplji prilezitostné publicistickélanky o sexu, u nichZ jde o sex jako

takovy, nikoli o Zenu (napNovy trend: za sexem do privitu

Celkow ma Zena v podani konstruované mediélni regigopisu Redhotdkolik tvari —

muz Redhotu je schopny odliSit Zenu jako sexudbld, Zenu jako potencialniho partne-
ra nebo konkurenta (bez ohledu na pohlavi) a Zeka Fivotni partnerku. | kdyZ jsou
¢lanky psané s lehkosti a &@s nadsazkou, zdaleka nedosahugiasbvyhroceného vtipu a

ironie ¢asopisu Esquire.

11.5.2 Muzské vzory

Analyzovanéclanky: Pr@& ¢tu rdd Redhot (03/07, 04/07), Namé Cousteau (04/07),
V zakulisi pornopimyslu (04/07), Cholericky komik Louis de Funés 8/ Radikalové
mezi nami (04/07) , Plasticka chirurgie s. r. &/(F), Peklo je Zluté (03/07);

Jedna z pravidelnych rubrid@sopisu Redhot se nazyva ®xiu rad Redhot. V kazdém
¢isle jind osobnost (Zena nebo muz) zodpovi tutekotédv/zhledem k tomu, Ze se odgdv
vztahuje pimo kcéasopisu, domnivam se, Ze redakce zpovida osobhtsté réco ve
svém oboru dokazaly, a ,za kterymi stoji.“ Rrdwtéto rubrice bych proto mezi muzi hle-
dala potencialni muzské vzory. Ve dvou sledovansiskech to byli ¥decky pracovnik,

publicista a pekladatel Josef Hausman a Milan Htkk, hokejovy branka

DalSi¢lanky, které poskytuji material pro moznou analyauwZskych vzatk, jsou fevazre
publicistickéc¢lanky predstavujici dili témata, naip Radikalové mezi nanmeboPeklo je
Zluté V ramci témat jsou zménmy osoby a jejich background, které s tématem souli
tito muzi mohou byt potencidlnimi muzskymi vzorypdhledu témat se jedn& o dobrodru-
hy, ktai suvij Zivot zaswtili nejraznéjSim idealim nebo redaktora, jenz nevahal vyzkouSet
zamestnani nosie v blizkosti sirného jezera.cRoli jsou profily mu vzhledem k tématu
sekundarni podstatatianki, vykazuji znaky muzské identity, ktera odpovidéadtouktu
Ubersexuéla — tedy muze, ktery ma schopnost sat stadtruhé a jsou mu vlastni zodpo-
védnost a soucit. Podobné muzské profitingseji i jinéclanky nap. Namanik Cousteau
neboCholericky komik Louis de Funé&dpit se jedna o osobnosti, které byly ve svém obo-
ru vyjimecne.

Tretim typem redalnich gispsvku, které ginaseji pohled na danou problematiku zpro-

stredkova® muzem jsou rozhovory. V analyzovanye&islech se objevuji muzi, kiese
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Zivi pornografii a plasticky chirurg. Vice nez @ijiosobnosti jsou #lancich jejich pro-
strednictvim popsany konkrétni profese. Domnivamy#edanky nemaji explicitni vztah

k budovani muzské identity.

11.5.3 Osobni image

Analyzovanéc¢lanky: Barman (04/07), Jeranpalivé Mexiko (04/07), Zdravi na tali
(04/07), Nohy jako v bavince (04/07), Myty kolem¢péo nohy (04/07), Skialp podle pro-
fika (04/07), Image filter (04/07), Skuted cena formule 1 (04/07), Image filter Denim na
kazdy den (04/07), Image filter KdyZ dozeals (04/07), Barman (03/07), Valentynis
Francie (03/07), Jste tim, co jite (03/07), Jakigedobryc¢aj (03/07), Image filter (03/07),
Show, na kterou nezapomenete (03/07), Image 8itgiova zima (03/07);

Podle kvantitativni analyzy zabira reklamni plo¢haopisu Redhot zhruba 15 %. V ramci
této reklamni plochy je realizovano pouze 5 % neklazerujicich obl&eni nebo obuv
(Esquire 35 %) a 0 % kosmetickéigravky (Esquire 10 %). O polovinu mista vice nez
v Esquiru zabira reklama na elektro, foto, klereghpd. — celkem 20 % dasopise Redhot.
Muzska identita konstruovaasopisem Redhot tak z pohlegktnosti reklam klade men-
Si diraz na budovani image prietinictvim mdédy a kosmetiky. Daleko vice je tato gma
vazana na spalensky profil daného muze — az 40 % reklamni plothoyti inzerce

v komoditni skupit ,Zabava, kultura, vzgavani“ (13 % Esquire). Obteni a médni do-
plnky (hodinky) jsou sotasti rubrik Image filter, kterd ma stejnou podohkoj rubrika

Image v Esquiru.

Parfémy se ¥asopise neobjevujiibec. Daleko ¥tSi diraz neZ na p& o vzhled, piklada
Redhot péi o zdravi. Objevuji sélanky jejichz astednim tématem je boj s nemoMyty
kolem pée o nohy.

Takéclanky wnujici se jidlu obsahuji kro#rprofili restauraci &etré hodnoticiho Zeti-
ku i ¢lanky wnujici se potravinam, napZdravi na talfi. Clanky s tematikou jidla jsou
daleko sofistikova&Si nez strohy servis Esquire, coZ je dano témabzsahem jednotli-

vych ¢lanki (nag. Jste to, co jiteeboJak se pije dobryaj).

Obdobré si Redhot vede i vifpad sportu. Akoli se zd4, Ze sport jedasopise okrajo-

vym tématem, stale je m@novana ¥tSi (a vazejsi) pozornost nez ¥asopise Esquire.
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Design je pravidekhsowasti rubriky Image filter. Nezahrnuje vSak textigcent je kladen

na obrazovouwast.
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12 SYNTEZA

12.1Muzska konstrukce identity v éasopise Esquire

Muzska identita profilovana §asopise Esquire je do zfme@ miry konstruovana prdet-
nictvim reklam, které tvd az 35 % obsahé&isla. Motivaci tohoto muze z pohledu uzitych
reklamnich apél jsou hlavi pozitek, pohodli a teprve s odstupem aktivitaetarycaso-
pisu Esquire pracuji opratasopisu Redhot s Sirokou Skalou d@pekicemz rékteré z nich
(marnivost, dekorativnost) se v Redhotu neobjewijpec a odkazuji k idensitmuze
ozna&ovaného jako metrosexudl. Tomu odpovida i rozlozekliam z hlediska komodit-
nich kategorii: fietinu vSech inzerattvori reklamy na oblk&eni nebo obuv, pak nasleduje
zabava, volngas, vzdlani a foto, klenoty, optika. Pro tohoto muze jgedity jeho image,
ktera je kompaktni, a sestava jak z &gbvhodného obkeeni, tak kosmetiky a vhodnych

dophiki. Je také muzem, ktery je rad ve spolesti.

K tomu, aby muz konstruovanyasopisem Esquire mohl byt metrosexualem, mu chybi
piipisovana citlivost, ktera se neobjevuje ve vztataenam. &koliv je velkacastéasopi-

su Esquire gnovana vztalm se Zenami, pohled na Zeny je konstruovan doaimjed-
nostrani. Zena je pedmétem touhy a sexudlnim objektem, mnohdy je navicZ&sova-

na, protoZe pro celyasopis je typicky humor a ironie. Proto se podetalocita i samotny
¢tend, ale i dalSi muzské vzory uvhiednotlivycheisel, coz prakticky znemagje obje-

vit a proctend&e adaptovat potencialni muzsky vaasopisu. \Elancich se objevu;i jen
sporadicky. Tuto roltasté&ne supluje redakce, ktera je poradcem, komentéatorauiari-

tou.

Z pohledu image je muz Esquiru daleko vice vtahod@rsta zn&ek, pomoci kterého
buduje svou identitu. Jednotlivymi nastroji jsodegleni, hodinky, bryle a parfémy. Sportu

nepiklada zvlastni vyznam.

12.2 Muzska konstrukce identity v ¢asopise Redhot

MuZska identita konstruovari@sopisem Redhot je vice otema vici svétu — dava to na-
jevo svymi zajmy i vztahem k Zenam. Dovede se ma ZHvat ikolika zpisoby. Doved|
se odpoutat od sexudlni stranky Zeny &akpa vnimat také jako partnera (Zena jakoddsp

na spisovatelka nebo héka) nebo dokonce partnera pro Zivot. Muz Redhotnesiaha
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piiznat, Ze vztah jedto, @& je treba péovat a nevahaifiom vyuzit také rady psychologa,

které¢asopis nabizi.

Ani v ¢asopise Redhot se neobjevuji explicitni muzskéwzoredaknich ¢lanka a dal-
Sich grispivka Ize vysledovat moZznou charakteristiku tohoto muazesobnost, ktera ve
svém oboru &co dosahla, dobrodruh a zaraveuz, ktery se nevaha &bvat pro druhé.
Lze jej charakterizovat jako vyjinieého a zodpasdného. Z tohoto pohledu ma blize

k charakteristice identity Ubersexuala.

Také v rovirg osobni image iklada mensi vahu osobnimu zé&#ku vzhledem k pgu
inzerovanych (i v ramci advertorigl médnich dopiktt a mody. Mdda pro & neni jen
estetickym prvkem, aleiteZita je pro #j i funkénost. Na druhé strarse tento muz zajima

0 zdravi, které je proghkomplexnim pojmem od zdravé stravy peg@chazeni nemocem.

Také v oblasti jidla a zajmu @&jrje odliSny od muze Esquirui®d rychlym servisem dava
piednost ,hloubkovému pekumu® konkrétni restaurace. Tento muz r&vaaina proni-
kat do kuchys a nevaha sidto pripravit sam. Sport je proéppodobré jako pro prvni typ
muze spiSe okrajovym a pasivnim zajmetiesp se v&m zda byt aktivajSi. Stranou

jeho zajnii nezistava i produktovy design.

Casopis Redhot tak konstruuje identitu muze, kterglgleko vice oterensjSi swtu a vni-
mawjsi vac¢i jeho mtiznym aspekim. Neobjevil se zde konstrukt metrosexuéla, ktery b

ziejmy vcasopise Esquire. Naopakepazuje typ muze Ubersexuala.
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ZAVER
V analytickécasti prace jsem stanovil hypotézy, které byly f@dnttem zkoumani pro-
jektovécasti prace.

1. HYPOTEZA

Lifestylové ¢asopisecké tituly u€ené muZim konstruuji identitu svého étenare re-
dakénim obsahem a inzerci. Inzerce vyziva apely, ktege v ramci jednotlivych tituld

liSi, protozZe reklama prost¥ednictvim daného titulu cili na jiny typ muZzskeé idatity.

ZAVER: Analyza reklamnich apekasopis Esquire a Redhot ukazala, Ze atasopisy
pracuji shod& s okruhem apé| které se vztahuji k muzstvi, které je vlastninvdauz-
skym konstrukcim. Jedna se o tyto apely: aktiiahodli, vyjim&nost, popularita, mo-
dernost, pozitek, dobrodruzstvi, nespoutanost, Sexriy status, technologie. Ani jeden
z titula nepracuje s apely, které odkazuji k Zenskostipt. maztomilost, zkrocenost, peé,
spolenost, rodina, podpora,iéhkost, moralka, gdmost, pokora a bezfie Casopis
Esquire pracoval s apely, které séagopise Redhot neobjevily — dekorativhost a marni-
vost. Celko¢ se vcasopise Redhot objevilo vice apeltato skuténost vSak souvisi

s WwtSim reklamnim prostorem opra@tsopisu Redhot. Vzhledem ke konstruovani muzské
identity Ize tyto apely vyhodnotit jako neutraldedna se o tyto apely: cena, kouzlo, vy-
nosnost, zralost, jednoduchost, svoboda, neforreiimezavislost. Apely v obotasopi-

sech se liSi a mohou tak napomoci konstruovaié typy identit.
2. HYPOTEZA

Apely vinzeratech se liSi podle komodit, které dam reklama propaguje. Apely
v reklamé na produkty oslovujici nové poreby vzeslé z reflexe objevu novych muz-
skych identit jsou odliSné od apal v reklamé na tradiéni muzské produkty, které

oslovuji tradiéniho muze.

Komoditni skupiny vyrobk, které jsou ufeny tradénimu muzi, vyuZivaji z velkéasti
tradicni muzské apely pozitkstvi, technologie, statusu, aktivity a pohodinosiobjevil
se zde apel, ktery by inklinoval k novému typu nkéZglentity. Rozdil neni wthto pro-

duktovych kategorii ani z hlediska porovnani obledsvanychasopis.

Uziti apet vhodnych pro novy typ muZe se projevilo zejména@moditnich kategoriich,

které se tykaji p& o vzhled a osobni image. Reklamnirtv pracuji zejména s apely po-
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hodli na jedné str&na aktivity na stra druhé. Objevuji se zde navic také apely, které
nejsou Vv kategorii inzerdturcenych tradinimu pojeti muze. Jsou to apely, které spisSe
odkazuji ke konstruktu metrosexuala, jako mmaplekorativnost, marnivost nebo
v nékterych gipadech vyjimeénost. Vyjime&né se objevuji apely na zralost nebo zdravi, u
nichz je vazba na novy typ muzietelna. V kategorii v je pouzit také apel @é a Setr-
nosti, které rovéZ odkazuji spiSe k charakteristikam nového muzap®Bla ozn&end jako
.Zabava, kultura, vzglavani“ pracuje se Sirokou Skalou apelodkazujicich

k charakteristikam tradniho muze — dobrodruzstvi, aktivita, pohodli, pkéttvi, vzru-

Seni a status.
3. HYPOTEZA

Redakeni ¢ast sledovanych tituti bude oslovovat stejny typ mud, na jaky cili inzerce

v danych titulech.

Analyza redaénich ¢asticasopisi Esquire a Redhot potvrdila, Ze existuje vztah mezi
dakeni ¢asti a inzerciCasopis Esquire, ktery konstruuje identitu blizkemgtruktu metro-
sexuéla ma o 30 %&i8i podil inzerce v komoditni kategorii Textil, ahalanterie a sou-
casre velky podil v kategorii Drogerie, kosmetika, ktesgé véasopise Redhot nevyskytuje

vubec.

Naopak Redhot, ktery konstruuje identitu blizkoungtouktu Ubersexuala, vykazal jako
nejsilngjSi komoditni kategorii skupinu Zabava, kulturagélavani, kterd je blizka tomuto

typu muZze.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

2.

9.

BACOVA 2003 [n. d.]

BADINTEROVA, E. Tudy cesta neved&labé Zeny, nebezigd muzi a jiné omyly
radikalniho feminismu. 1. vyd. Praha, Karolinum 20B@et stran 145. ISBN 80-
246-0885-5.

BADINTEROVA, E. XY O muzské identitl. vyd. Praha, Paseka 2005&@cstran
266. ISBN 80-7205-893-2.

BAUMAN, Z. Tekuta modernital. vyd. Praha, Mlada fronta 2002. ¢80 stran
343. ISBN 80-204-0966-1.

BOURDIEU, P.Nadvlada muz 1. vyd. Praha, Karolinum 2000. ¢&b stran: 145.
ISBN 80-7184-775-5.

DeFLEUR, M., BALLOVA-ROKEACHOVA, J. STeorie masové komunikack
vyd. Praha, Karolinum 1996. Bet stran 363. ISBN 80-7184-09-8.

FRIEDAN, B.Feminine Mystiquel. vyd. Praha, PRAGMA 2002. & stran 596.
ISBN 80-7205-893-2.

GAUNTLETT, D. Media, Gender & ldentityl. vyd. London, Routledge 2002.
ISBN 0-415-18959.

GEIST 1992 [n. d.]

10.HARTL, P., HARTLOVA, H. Psychologicky slovniklL. vyd. Praha, Portal 2000.

Patet stran 774. ISBN 80-7178-303-X.

11.JIRAK, J., KOPPLOVA, BMédia a spolenost 1. vyd. Praha, Portal 2003. &b

stran: 207. ISBN 80-7178-697-7.

12.JIRAK, Jan. Masova médiacaska spolkenost. In10 let véeskych médiictPraha :

Portal, 2005. s. 9-22. ISBN 80-7178-925-9.

13.KAST, V. Otcové- dcery, matky — synové. Prace s todiskymi komplexy jako

cesta k vlastni identit 1. vyd. Praha, Portal 2004. &b stran 165. ISBN 80-7178-
838-4.

14.KLEINOVA, N. Bez loga 1. vyd. Praha, Argo 2005. & stran 510. ISBN 80-

7203-671-8.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

15.KOPPLOVA, Barbara. Kam s#iuji ¢asopisy a lifestylové magaziny. 1o let v
c¢eskych médiictPraha : Portal, 2005. s. 81-90. ISBN 80-7178-925-

16.KOTLER, P.Marketing Management0. vyd. Praha, Grada 2001 .cBbstran 719.
ISBN 80-247-0016-6.

17.KOURIL, P. Nejisty moderni muz sasopis Esquire. IMédia a realita. Sbornik
praci student Katedry mediélnich studii a Zurnalistiky FS®no: Masarykova
univerzita v Brig. Fakulta socialnich studii. Katedra medialnicldsta zurnalisti-
Ky, 2000.Céast 6. s. 145 — 163.

18.LINHART, J., VODAKOVA, A. a kol.Velky sociologicky slovnik 1. svazek A— O
1. vyd. Praha, Karolinum 1996. &t stran 747. ISBN 80-7184.

19.LIPOVETSKY, G. Treti Zena. Ned#mnost a prorny Zenstvi 1. vyd. Praha,
PROSTOR 2000. Ret stran: 288. ISBN 80-7260-030-3.

20.McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunika2evyd. Praha, Portal 1999. Po-
cet stran 448. ISBN 80-7178-714-0.

21.MEYROWITZ, J.VSude a nikdeVliv elektronickych médii na socialni chovahi
vyd. Praha, Karolinum 2006. Bet stran 341. ISBN 80-246-0905-3.

22.MOORE, R., GILLETTE, D.Kral, valecnik, kouzelnik, milovnik aneb o muzské
psychice. \¢em jsou muzi silni a kde jsou jejich slabiftyvyd. Praha, Nakladatel-
stvi Lidové noviny 2001. Ret stran 139. ISBN 80-7106-444-0.

23.NERUD, RomanObraz muze v muzskych stylotvornych médjgch], 2006. 62 s.

Masarykova univerzita v Bén Fakulta socialnich studii. Bakés&a prace.

24.0AKLEYOVA, A. Pohlavi, gender a spafaost 1. vyd. Praha, Portal 2000. d&b
stran: 171. ISBN 80-7178-403-6.

25.PAVLU, D. Slovnik propagacel. vyd. Praha, Merkur 1983. &4 stran 246. ISBN
51-373-83.

26.REIFOVA, I. Slovnik medialni komunikacg. vyd. Praha, Portal 2004. b stran
326. ISBN 80-7178-926-7.

27.RENZETTI, C., CURRAN, DZeny, muzi, spot@ost 1. vyd. Praha, Karolinum
2003. Poet stran 642. ISBN 80-246-0525-2.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

28.REZAC, J.Socialni psychologiel. vyd. Brno, Paido 1998. Bet stran 268. ISBN
80-85931-48-6.

29.SALZMAN, M., MATATHIA, 1., OREILLY, A. The Future of Menl. vyd. En-
gland. PALGRAVE MACMILLANT™ 2005. Poet stran 242. ISBN 1403971854.

30. SAMSONOVA, E.Jak si vytveit pisobivy image. Krok za krokem k é8pé kari-
ére. 1. vyd. Praha, Management Press 1996efPsiran135. ISBN 80-85943-08-5.

31.SCHOTT, H.Kronika medicinyl. vyd. Praha, Fortuna Print, spol. s r. 0. 1%52t.
cet stran 648. ISBN 80-85873-16-8.

32.SCHULTZ, Winfried, et al. Uvod do metody obsahowdyay. In REIFOVA, Ire-
na. Analyza obsahu medialnich &ehi. 2004. peprac. vyd. Praha : Karolinum,
2004. Uvod do metody obsahové analyzy. s. 29-38NI180-2460827-8.

33.SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh,1. vyd. Pral@rada 2003. Rt stran
272. ISBN 8024704226

34.SVOBODA, V. Zaklady public relations Ucebni texty vysokych Skal. vyd.
[s.l.] : Univerzita TomaSe Bati ve ZEn2005. 153 s.

CASOPISY A OSTATNI PUBLIKACE
35.Esquire.c. 4. 2006
36.Esquire.c. 4. 2007

37.Koudelka, J. Medialni a referémi skupiny aneb Kdo k nam promlouvirend-
marketing¢. 11. 2005. str. 26 — 29.

38.Redhot¢. 3. 2007
39.Redhotc. 4. 2007

40.Rocenka UVDT 2004. Praha: Unie vydavatel 99x — . Vychazi ¢ ISSN 1210-
3756

ELEKTRONICKE ZDROJE

41.Czso.c4online] [cit. 2007-02-23]. Dostupny z WWW: <httfwAvw.Cczs0.cz>.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

42.Dudova, R. Rozporuplné diskursy otcovst@ender, rovné flezitosti, vyzkum
[online]. 2007, reé. 7, ¢ 2 [cit. 2007-03-15]. Dostupny z WWW:

<http://www.genderonline.cz/view.php?cisloclanku62010403>.

43.Hesl&. Revue pro medifonline]. 2004, ré. 4, ¢. 9 [cit. 2007-04-05]. Dostupny z
WWW: <http://fss.muni.cz/rpm/archiv.htm>.

44.Limbistraine.com [online]. 2006 [cit. 2007-03-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.limbistraine.com/ro/cercetare/Gabri8aticiuc/9.Danish-advertising-

Appendix4.html>.

45. Marksimpson.com [online]. 2001 [cit. 2007-02-02]. Dostupny z WWW:

<http://'www.marksimpson.com/pages/male_impersosaion|>.

46. Rocenkaunievydavatelu.¢anline]. 2006 [cit. 2007-04-03]. Dostupny z WWW.:

<http://'www.rocenkaunievydavatelu.cz/index.php?aktenost>.

47.SHORF, David. KdyZz se muz zamiluje do sebiedové novinyfonline]. 2006 [cit.
2007-03-20]. Dostupny z WWW: <http://lidovky.zpragg/kdyz-se-muz-zamiluje-
do-sebe-d1f-
/In_noviny.asp?c=A061014 000103 In_noviny_sko&kHt5705&mes=061014
0>.

48.SIMPSON, Mark. Meet the metrosexu&lalon.com[online]. 2002 [cit. 2007-02-
25]. Dostupny z WWW:
<http://dir.salon.com/story/ent/feature/2002/07/@frosexual/index.html>.

49. Stratosfera.cz  [online] [cit. 2007-03-23]. Dostupny z WWW.

<http://www.stratosfera.cz>.

50.SMIDOVA, Iva. Novy muz, novy oted.iterarni noviny[online]. 2006,¢. 4 [cit.
2007-03-10]. Dostupny z WWW: <http://www.literarky/?p=clanek&id=1363>.

51.VAN BREE, M. Mcvanbree.com : The Metrosexual is Dead, Long theeMetro-
sexual'[online]. 2005 [cit. 2007-03-23]. Dostupny z WWW:

52.Wikipedia.org[online]. n. d., 11. 04. 2007 [cit. 2007-02-2Bpstupny z WWW: <

http://en.wikipedia.org/wiki/Metrosexual>.

53.Www.socioweb.cz : Sociologicky webzinline]. 2007 [cit. 2007-03-03]. Dostupny
z WWW: <http://www.socioweb.cz/index.php?disp=teaxat



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

54. Www.ta-gita.c4online]. 2006 [cit. 2007-03-06]. Genderovy slotek. Dostupny z
WWW: <http://www.ta-gita.cz/genderovy-
slovnicek/?description=MTAXMDE%3D>.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

84

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

UVDT Unie vydavatel denniho tisku



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

SEZNAM OBRAZK U

Obr. 1. Risobeni médii podléasoveho rozgii a zZAndrnosti............oeeeeeeeeeevviiieiiiiiinnnnn, 61
Obr. 2. LOgOcasOpPiSU ESQUITE .....ccoiiieeee e et e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeennnnns 49

Obr. 3. LOgocasopiSU REANOL ........ovviiiiiiiiieiiii i e 49

Obr. 4. Analyzované rekland@asopisSu ESQUITE ..........ueeeeeiiiiiiiieie i 88
Obr. 5. Analyzované reklandasopisu ESQUIIE .........cccoceeeeeiiiiiiiiiiieeeeeee e 89
Obr. 6. Analyzované reklandasopisSu ESQUIIE .........ccceeeeeeeeiiiiiieeeieeeeeee e 90
Obr. 7. Analyzované reklandgsopisu ESQUITE ..........ccooiiiiiiiiiie e 91
Obr. 8. Analyzované rekland@asopisu RedhOt ............ooooiiiiiiiiiiii e 92

Obr. 9. Analyzované reklandgsopisu Redhot ..................eeiiiiiiii s, 92



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Vzory identit podle Gauntletta...........cccooeeeeeiiiiiiieec e, 27

Tab. 2. Komodity inzerovanécasopisech Esquire a Redhot podle komoditni kategoei

Tab. 3. Porovnanfetnosti vyskytu reklamnich apel casopisech Esquire a Redhot...... 55

Tab. 4. Reklamni apelycasopisech Esquire a Redhot podle/pbttradiniho a nového

Tab. 5. Kvantitativni obsahova analyZasopisu ESQUIre ...........ccccoviiiieiieiicieeeee e 63

Tab. 6. Kvantitativni analyzéasopisu RedNOt ..............cooeeeiiiiiiiiiimmmmmm i 68



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

SEZNAM PRILOH

P | Tiskova zprava ,Bono the ultimate ubersexuali...........ccccceeeiiiiiiiiiiiiiiieees 84

P 1l Analyzované reklamasopis: Esquire

P Il Analyzované reklamyasopis: Redhot



PRILOHA P I: TISKOVA ZPRAVA ,BONO THE ULTIMATE UBER-
SEXUAL"

Bono The Ultimate Ubersexual

Advertising Giant JWT Names Top Ten Ubersexuals - Men Who Ooze M-ness,

Self-Awareness, and Self-Confidence (and Almost Always Get the Girl)

NEW YORK, Oct. 11 /PRNewswire/ -- IWT (formerly J. Walter Thompson), the
world's oldest advertising agency and the largest agency in America, has named
the top ten men it defines as ubersexuals. These are men who embrace the
positive aspects of their masculinity or "M-ness" (e.g., confidence,

leadership, passion, compassion) without giving in to the stereotypes that

give guys a bad name (e.g., disrespect toward women, emotional emptiness,
complete ignorance of anything cultural outside of sports, beer, burgers, and
athletic shoes).

Marian Salzman, Executive Vice President, Director of Strategic Content,

JWT Worldwide, points to ubersexuals in her new book, The Future of Men, as a
significant segment of the young male demographic that advertisers and
marketers too often overlook. The media are so busy portraying men as
womanizers, wimps, or clueless oafs constantly looking to women for direction
(ever see Everybody Loves Raymond?) that they're missing an important shift
among the population in the real world.

Salzman, the trendspotter who first predicted the rise of metrosexuals two

years ago, believes the days of metro are numbered -- in part because of a
backlash against their overstaying their 15 minutes of fame. Guys want their
M-ness back. They're tired of taking their behavioral and fashion cues from

their female counterparts and from men's magazines that boil men down to their

basest, most simplistic selves.
Metrosexual or Ubersexual? How to Spot the Difference

* Both are passionate, but the uber is passionate about causes and

principles, while the metro is mostly passionate about himself
* The uber spends more time grooming his mind than his hair

* Both treat and respect women as equals, but the uber considers other

men, not women, his best friends



* The uber is more sensual and not at all self-conscious; he doesn't need
other people to tell him he's sexy -- nor does he plan his errands

around which shop windows offer the best reflection

* The metro gets design tips from the Fab Five; the uber gets them from

his travels and interest in art and culture

* The uber knows the difference between right and wrong and will make the
right decision regardless of what others around him may think; the metro
knows the difference between toner and exfoliant -- and worries that

he's using yesterday's brand

"The descriptor 'uber' was chosen because it means the best, the

greatest,” says Salzman. "Ubersexuals are the most attractive (not just
physically), most dynamic, and most compelling men of their generations. They
are confident, masculine, stylish, and committed to uncompromising quality in

all areas of life."

JWT's Top Ten
Here, in reverse order, are the top ten men JWT says embody everything

uber:

10. Jon Stewart: He is outspoken without regard to what other people think
(as evidenced by his skewering his hosts during this year's
Advertising Week). He is supportive of women and pokes fun at himself

in a self-deprecating way.

9. Guy Ritchie: His masculinity is unquestioned even though he's married
to one of the world's top music icons. (In fact, gravitating toward

strong women tends to be an uber trait.)

8. Pierce Brosnan: His James Bond strength was never compromised when we
watched him publicly mourn his first wife (and raise her children). He

has Remington Steele's classic elegance and savoir faire.

7. Ewan McGregor: A handsome, fashionable family man, McGregor is
versatile enough to go from riding his Harley Davidson around the
world to walking the red carpet. He is comfortable in his own

sexuality.



6. Barack Obama: At the DNC, he managed to marry sentimental love of

family with a new face of patriotism. And he looks sharp in a suit.

5. Arnold Schwarzenegger: He journeyed from body builder to mega movie
star to politician, all the while keeping his shoes buffed and hair in
place. He has succeeded in every challenge he's faced, and he has a

Kennedy for a wife.

4. Donald Trump: Love him or hate him, Trump is a man who is certain
about what he wants and sets out to get it, no holds barred. Women

find his power almost as much of a turn-on as his money.

3. Bill Clinton: A born charmer with Southern roots who is not afraid to
cry. He is a supremely confident, decisive leader. And he has

supremely sexy hands.

2. George Clooney: He appreciates the finer things in life (including his
villa on the shores of Lake Como), and he is strongly bonded with and
loyal to a cadre of male friends. His timeless image has allowed him

to rise from B-sitcoms to box-office hits, some of which he's directed

and/or produced.

1. Bono: He's global, socially aware, confident, and compassionate, and
he commands a huge base of followers who are fans of his music -- and
his humanitarianism. Is it any wonder rumors are swirling about a

Nobel Peace Prize?

Contact: Dan Klores Communications
Adam Schiff/Robert Zimmerman/Brian Moriarty
212.685.4300

Eric Robertson
JWT New York Public Relations
212-210-7336
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