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SOUÈASNÝ ÈESKÝ TISK PRO �ENY

BARBORA OSVALDOVÁ

Na èeském i evropském mediálním trhu mají �eny k dispozici pøedev�ím èasopisy,
tedy týdeníky, ètrnáctideníky a mìsíèníky. Celostátní i regionální deníky sice zaøazu-
jí � pøedev�ím do sobotních pøíloh � tzv. �enské rubriky nebo i celé strany s tématy,
která jsou obecnì pova�ována za �enská � vaøení, móda, kosmetika, výchova dìtí,
zahrádka, péèe o byt atd., tyto pøílohy jsou v�ak brány spí�e jako oddechový doplnìk
hlavní èásti listu.

Hovoøí-li se tedy o �enských èasopisech, jsou tím my�lena periodika s pøevá�nì
�enskou ètenáøskou obcí. U nìkterých titulù je kategorizace jasná (Vlasta, Praktická
�ena a pod.), u nìkterých vyvstává problém se zaøazením � jde napø. o Story, Ryt-
mus �ivota, èásteènì Kvìty nebo mìsíèník Xantypa, které sami sebe definují jako
spoleèenské èasopisy, pøesto �e ètenáøská obec je v nadpolovièní vìt�inì slo�ena právì
z �enských recipientù, a také inzerce se hodnì obrací k �enám, nebo o Dívku, Bravo
Girl! atd., urèených mlad�ímu publiku, ale obsahujících u� øadu prvkù, které pak
pozorujeme u èasopisù pro vy��í vìkové skupiny.

Souèasný èeský mediální trh nabízí nìco kolem tøí tisíc rùzných titulù. Lidí star-
�ích patnácti let, o kterých lze pøedpokládat, �e si tyto noviny a èasopisy s urèitým
rozmyslem kupují, bylo v roce 1998 podle údajù Èeského statistického úøadu
8 836 150. Zámìrnì neøíkáme osm milionù osm set ètenáøù, proto�e to pøes proka-
zatelnou celospoleèenskou gramotnost není to samé.

�en ve vìku mezi patnácti a� �edesáti léty bylo 62,8 procenta, mu�ù 67,1 procen-
ta, nad �edesát let se výraznì zvy�uje podíl �en v populaci v pomìru 15 procent
mu�ù a 21,1 procenta �en v celkovém poètu obyvatel. �en bylo tedy o nìco více ne�
mu�ù, pøesnì 4 430 559. Statistiky a výzkumy dokazují (mimo jiné i èasopis Strate-
gie 1998 a 1999 a Marketing & Media 2000), �e �eny obecnì ètou více ne� mu�i
a vìnují èetbì více èasu, navíc jsou to �eny, které pro rodinu zaji��ují vìt�inu nákupù
vèetnì èasopisù (mu�i kupují denní tisk, �eny týdeníky a mìsíèníky) a v dùsledku
toho rozhodují, co je v domácnosti k dispozici. Z èeho si mohla tato skoro devítimi-
liónová masa vybírat v kategorii tzv. �enských èasopisù?

Pøehled

Rozhodující postavení v oblasti ti�tìných médií pro �eny mají dvì vydavatelství
EUROPRESS A MONA

Koncern EUROPRESS, k. s., na èeský trh pøi�el s dnes u� nevycházejícím èasopi-
sem Nová móda, s názvem vydavatelství NOVÁ MÓDA SERVICE, s. r. o. Dnes pod
EUROPRESS spadají ètrnáctideníky �ena a �ivot (ètenost 650 5901), Napsáno �ivo-

1Èteností se rozumí, kolik recipientù si náklad opravdu pøeète � tzn. jedno èíslo ète nìkolik lidí. Údaje
jsou pouze orientaèní, proto�e se podle roèní doby mìní. Poslední dostupné údaje podle Media
Projektu jsou z druhé poloviny roku 1999.
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tem (èt. 166 270), dále Chvilka pro tebe (ti�tìný náklad 246 0732, ètenost 595 540),
Bravo Girl! (èt. 254 530, dívèí podoba nejroz�íøenìj�ího èasopisu pro mláde� tohoto
vydavatelství Bravo s èteností 569 470), Rytmus �ivota (ti�tìný náklad 335 145 a ète-
nost 590 370), a pøedev�ím od roku 1992 vycházející týdeník Tina.

Vlastníkem EUROPRESSU je HEINRICH BAUER VERLAG, tøetí nejvìt�í kon-
cern v Nìmecku, který má poboèky napø. ve Francii, v Itálii, Anglii, Americe, Polsku,
Maïarsku.

Pøiznávanou strategií tohoto koncernu je psát pro tzv. obyèejného ètenáøe (ni��ího
a støedního vzdìlání) a dìlat masový, neagresivní bulvár, bez ambicí vzdìlávat, ale
�potì�it a pohladit�.

Jakási vlajková loï nakladatelství � Tina �týdeník pro moderní �enu� (ètenost
705 110) brzo zaèala konkurovat tradièní, èeskými ètenáøkami nejvíce kupované Vlastì
(viz dále). Pøesto �e si nakonec Vlasta svou vedoucí pozici uhájila, nìkteré ètenáøky
tituly støídají nebo kupují oba týdeníky a pøidávají je�tì Katku nebo Napsáno �ivo-
tem a nevadí jim ani evidentnì nìmecké reálie na ilustraèních fotografiích (v poèát-
cích vydávání nìmecké nápisy a �eny obleèené do tradièního bavorského kroje dirn-
dlu se zámìrnì typickými èeskými jmény � paní Smutná, �afránková, Malá)
a doslovné pøeklady z nìmèiny (viz dále �ánry).

Druhým významným vydavatelstvím je MONA Praha, s. r. o, patøící dnes velké-
mu holandskému koncernu VNU. Zde se tiskne týdeník Story (zaøazován mezi tzv.
spoleèenské èasopisy s ovìøovaným prodaným nákladem 209 251), Pøekvapení (s ovì-
øovaným prodaným nákladem 145 427 a èteností 491 290), Praktická �ena (se ète-
ností 544 180), Vlasta aj.

Vlasta (ovìøovaný náklad z února 2000 byl 242 016 a ètenost se pohybovala kolem
876 810) je èeský nejstar�í (od r. 1946) dosud vycházející �enám urèený èasopis, a do
objevení Tiny a Katky mìl jasnì monopolní postavení. Má nejstar�í ètenáøskou obec �
prùmìrný vìk je mezi pìtaètyøiceti a� padesáti lety, pøedplatné v rodinách se nìkdy dìdí
a pøechází z babièky na matku a dceru. Pod konkurenèním tlakem zmìnila Vlasta gra-
fickou úpravu (vìt�í barevnost, dynamiètìj�í lámání, více fotografií, krat�í materiály)
i obsahovou skladbu. Ty tam jsou údernice a zaslou�ilé dojièky. Nahradila je reklama
a rubriky Hvìzdy radí, Osudy slavných, S Vlastou je ka�dá koèka, �eny století a pod.

Nìmecký AENNE BURDA VERLAG vydává Katku �týdeník pro souèasné �eny�
(v roce 2000 ji� �estý roèník s èteností 576 270) a øadu dal�ích, spí�e specializova-
ných titulù (�ití: mìsíèník Burda, dále Halenky, suknì, kalhoty, Móda pro drobné
�eny, pletení: Verena, vy�ívání a ruèní práce: Anna). V ka�dém èísle na sebe navzá-
jem èasopisy tohoto nakladatelství upozoròují, nabízejí také informace, kde zakoupit
nabízené módní modely i dal�í produkty (napø. v rubrice Nakupování � dobré rady).
Jde vìt�inou o skrytou reklamu, která je i ve formì popiskù pod barevné fotografie.

Vydavatelství se prosadilo pøedev�ím mìsíèníkem Burda (udávaná ètenost 239 920,
dvacet procent pøedplatného) se støihovou patentní pøílohou. Byl to první zahranièní
èasopis, který pronikl �ze Západu� k èeskému publiku a bylo mo�né ho (po vystání
povinné fronty) na nìkolika vybraných místech koupit u� v polovinì osmdesátých
let. Byl také první, který zaèal po roce 1989 vydávat èeskou mutaci. A� po nìm pøi�ly
velké obrázkové licenèní magazíny.

2Také náklad, který uvádìjí redakce, je orientaèní a mìní se podle zájmu trhu a koupìschopnosti obyva-
telstva. Údaje podle ABC ÈR z února 2000.
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Velká svìtová nakladatelství � licence

Sem patøí pøedev�ím Elle �nejprodávanìj�í èasopis pro �eny na svìtì ve 24 edi-
cích na pìti kontinentech� (ovìøovaný prodaný náklad 72 989) patøící spoleènosti
HACHETTE FILIPACCHI MEDIAS GROUP. Èeským vydavatelem je HACHETTE
FILIPACCHI 2000, s. r. o.

Koncern HEARST � Stratosféra, s. r. o., nabízí Cosmopolitan (ovìøovaný prodaný
náklad 69 557), donedávna v Americe stále je�tì publikovaný zakladatelkou Helen
Gurley Brownovou, která ze stejnojmenného prodìleèného èasopisu dokázala udìlat
�ádaný módní magazín, co� se i díky akcentaci feministických témat povedlo také
èeské podobì, a Harper�s Bazaar (ovìøovaný prodaný náklad 27 167), který se na
èeský trh uvádìl sloganem �èasopis pro nároènou �enu�.

Celkový obraz doplòují dal�í tituly, které vycházejí v domácích vydavatelstvích.
Spoleènost BETTY 1990, s. r. o., vydává Betty s podtitulem �ena roku 2000, který
z pùvodního se�itu s mìkkou obálkou a 62 stran dospìl k dne�ním nìkdy a� 160
stranám na køídovém papíøe a udávanému nákladu 64 000 kusù. Stejná redakce vy-
dává také Betynku pro matky pod heslem pro péèi o dìti je tu jen �ena.

K pøehledu je potøeba pøidat také týdnì vycházející a na populární titul z mezivá-
leèného období navazující Veèery pod lampou, nakladatelství Ivo �elezný, (udává
mìsíènì náklad 100 000) s milostnými pøíbìhy a køí�ovkami, a rubriky urèené �enám
v sobotních pøílohách deníkù (MF DNES, Zemské noviny � Èeské slovo, Právo) vèet-
nì velkého poètu regionálních a v èasopisech � napø. Reflex (Styl Reflex � Dámská
jízda...), Mladý svìt, Kvìty a pod.

Tematika, skladba, �ánry

Souèasný èeský tisk pro �eny by se vlastnì mìl oznaèovat jako souèasný èesky
psaný tisk pro �eny. Jak vyplývá z pøedchozího, èasopisy nakladatelství HEARST,
AENNE BURDA, EUROPRESS nebo HACHETTE obsahují kromì pùvodních èes-
kých textù vlastních autorù a spolupracovníkù redakce také èást materiálù pøejíma-
ných a pøekládaných, tak zvanì mutovaných. Nìkterá témata, èlánky a fotografie se
objevují ve v�ech evropských vydáních. Zatímco pøeklady v mìsíènících jsou po-
mìrnì kvalitní � vèetnì jazykové korektury, pøeklady nebo nìkdy spí�e pøevody v tý-
denících obsahují germanismy i nìmecké reálie. Je v�ak tøeba uznat, �e jazyková
stránka Dívky, Katky, Tiny, Napsáno �ivotem a pod. se od jejich pøíchodu na èeský
mediální trh hodnì zlep�ila. Na �patnou jazykovou úroveò si ov�em nestì�ovaly pra-
videlné ètenáøky, které ji nevnímaly, ale mediální odborníci a bohemisté, kteøí varují
pøed pronikáním nìmeckých (a nìkdy i anglických � Cosmopolitan, Harper�s Bazaar
a francouzských � Elle) vazeb a výrazù do èe�tiny. Nev�ímavost k jazykové úrovni
je mo�ná dána také tím, �e ètenáøky, které si kupují pøedev�ím lacinìj�í tituly � tedy
týdeníky a ètrnáctideníky � mají ni��í sociální postavení, ni��í vzdìlání a tedy také
ni��í jazykovou citlivost.

Èasopisy urèené �enám pøiná�ejí témata, která jsou �rodovì zatí�ená�. Ty urèené
mlad�ím vìkovým kategoriím obsahují kosmetické rady, èlánky o vzhledu, dietách,
hledání partnera, o sexu, domácích zvíøatech, zaøízení bytu, portréty populárních
osobností, pøedev�ím z oblasti filmu a hudby. Tituly urèené star�ím ètenáøkám obsa-
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hují èlánky o módì, vzhledu obecnì, partnerském sou�ití, sexuálních problémech,
péèi o dìti, zdraví, vaøení, vedení domácnosti, zahrádkaøení, horoskopy, køí�ovky.
V�echny akcentují lidské osudy ve formì kladných pøíkladù, pøiná�ejí rozhovory s her-
ci, zpìváky, informace ze spoleènosti, právní poradnu. Vlasta klade vìt�í dùraz na
rodinu, objevují se generaèní témata, vzhledem ke stoprocentnímu domácímu obsa-
hu je konkrétnìj�í v kontaktu s reáliemi. Supluje tak èásteènì tzv. rodinné èasopisy
typu Kvìty, proto ji také ètou dal�í èlenové rodiny. Podle údajù èasopisu Strategie
(1999) je podíl mu�ù mezi �konzumenty� Vlasty 24 a Tiny 20 procent.

Z �ánrù se v periodikách pro �eny objevuje editorial, rozhovor, informativní a ana-
lytický èlánek, roz�íøená zpráva, reportá� � hlavnì cestopisná, epistolární formy, vy-
právìní.

V licenèních magazínech je kladen dùraz na spoleèenské rubriky se zprávami
a roz�íøenými zprávami, rozhovory, medailony osob, velké reportá�e, jsou zde také
recenze na knihy, filmy, divadla a hudební nahrávky, objevují se i pùvodní povídky.

U v�ech je rozhodující obrazová a grafická slo�ka a pochopitelnì reklama, která
tyto èasopisy �iví.

Na rozdíl od deníkù, kde je vìt�ina materiálù kromì reportá�e, sloupku, recenze
a fejetonu psána v er formì a redakce subjektivizaci èlánkù potlaèují, v èasopisech
pro �eny pøevládá ich forma, subjektivní pøístup a �enský rod sloves (poznámka na
okraj � mu��tí ètenáøi by si mìli stì�ovat na sexismus!), u tzv. lacinìj�ích periodik
také vìt�inu autorského kolektivu tvoøí �eny. Nejménì polovina a nìkdy i více textù
je kontaktních, vy�adujících ohlas, dopisovou odezvu, autoøi se pøímo ke ètenáøkám
obracejí s oslovením atd. (�Máte dojem, �e k tomu, abyste svou kariéru patøiènì
rozjela, musíte být geniální døíè, který �ije jen prací?� � Cosmopolitan 5/99, s. 72;
�Zkou�ela jste nìkdy kombinovat modrou barvu se �lutou? Je to opravdu efektní
a nev�ední. Sluníèkové tílko pìknì zvýrazní barvu krátké sukýnky s nì�ným potis-
kem. � Katka 29/5/99, s. 7). Do jazyka kromì zmínìných germanismù a anglismù
pronikají hovorová slova, deminutiva, expresivní výrazy, je zde nad obecnou míru
u�íváno tázacích, zvolacích a rozkazovacích vìt. Redakce si vytváøejí jakýsi vlastní,
interní jazyk s ustálenými kli�é, frázemi, zdrobnìlinami, které se pak zpìtnì objevu-
jí i v dopisech a ohlasech recipientù. Autoøi i ètenáøky se tak ve stejném pohledu na
svìt a v jeho stejném pojmenování vzájemnì podporují a posilují. Jde tak o vztah,
kdy editoøi vybírají obsahy a formy, které jsou pova�ovány za typicky �enské, a �eny
preferují námìty a formy, o kterých se domnívají a jsou uji��ovány, �e jsou pro nì
vhodné. Otázka ov�em je, co bylo døíve.

Shrnutí

Lze vysledovat urèitou posloupnost èasopisù Dívka a Magazín Dívky se stotisíco-
vými náklady, urèených -náctiletým, a Katky, Tiny a Vlasty. Tyto tøi nejprodávanìj�í
týdeníky pøedstavují konzervativní proud stavící na submisivním údìlu �eny, matky
a babièky, která má nejprve díky svému kosmetikou a dietami podporovanému vzhle-
du a dobrým vlastnostem najít �ivotního partnera, aby pak udr�ovala rodinné zázemí
a pøekonala i nepøízeò osudu hlavnì v podobì eventuální mu�ovy nevìry, proto�e
rodinný svazek je s ohledem na dìti primární. Pokud v�ak dojde k rozvodu, nejdù-
le�itìj�í je zajistit opìt nového partnera. Dùraz je kladen na �eninu pracovitost, zruè-



OTÁZKY �URNALISTIKY � 2000 � 2  126

nost v domácích pracích, obìtavost, lásku a smysl pro povinnost. Tento trend je patr-
ný pøedev�ím ze zaøazovaných �ivotních pøíbìhù, které jsou buï reálné, nebo jsou
jako reálné zpracovávány (ich forma, osobní jména, fotografie jednajících osob s ná-
vodnými popisky).

Velmi zjednodu�enì a trochu provokativnì by se dalo øíci, �e nejnápadnìj�í rozdíl
mezi lacinìj�ími týdeníky a licenèními �drahými� mìsíèníky je v otevøenosti pøístu-
pu k sexu a preferování standardního nebo nadstandardního �ivotního stylu. V�ech-
na tato média se zabývají podobnými potí�emi, ov�em s jinou interpretací.

Námìty týdeníkù a ètrnáctideníkù jsou jakoby nadèasové a vìèné. Periodicky se
vracejí a opakují, jsou svázány s roèními obdobími � Vánoce, Velikonoce, konec �kol-
ního roku, dovolené, plesová sezóna, pod vlivem nìmeckých vydavatelù novì také
karnevaly a masopust. Èasopisy jsou výraznì zamìøeny na sféru soukromou v pøe-
sahu na uplatnìní v zamìstnání. Akcentace záva�ných témat, která se �en týkají �
napø. domácí násilí, alkoholismus, drogové závislosti, nezamìstnanost, postihující
v prvé øadì ménì kvalifikované, ke kterým èást �enského publika patøí �, je zatím
minimální. Aktuálnost a kontakt s domácím politickým dìním, neøku-li se zahraniè-
ní politikou, je takøka nulová. Tato oblast (s výjimkou obèasného rozhovoru se stále
se opakujícími politièkami, co� plyne jak z malé nápaditosti redakce, tak ov�em
také z neutì�eného stavu èeské politické scény, kde je �en minimum) jako by vùbec
neexistovala.

Licenèní tzv. módní magazíny patøí redakènì k mlad�í generaci, ètou je také mlad�í
vìkové kategorie z velkých mìst, v pøevá�né vìt�inì patøící do støední tøídy. Nabíze-
jí jakési zdání svìtovosti, �mo�nosti být také pøi tom, u�ít si�. Pro �eny ménì situova-
né, zpravidla také s ni��ím vzdìláním, navíc sídlící na venkovì a malých mìstech,
jsou hùøe dostupné (co se týèe ceny vlastního produktu i ceny nabízených modelù
a inzerované kosmetiky) a pro svùj nìkdy provokující charakter také ménì akcepto-
vatelné (lesbické vztahy, milostné trojúhelníky, rady, jak si poøídit milence: napø.
Exkluzivní extáze; �estero nejlep�ích sexy poloh; Máte odvahu a chu� na man�el-
skou trojku? � Cosmopolitan 5/99). I v tìchto èasopisech se objevují migrující látky
a nìkteré podobné rubriky � informace o vycházejících knihách, hudbì, filmových
a divadelních premiérách, tzv. slavných lidech.

V souladu se souèasným spoleèenským vývojem v Americe a západní Evropì
Cosmopolitan, Elle, Harper�s Bazaar i èeská Betty pí�í o �enské emancipaci, rov-
ném pøístupu k pøíle�itostem, toleranci k men�inám (homosexuálové, lesbièky, jiné
národnosti). K mìsíèníku Cosmopolitan se postupnì pøidala také Elle. Redakce ini-
ciují diskuse o feminismu, o zastoupení �en ve veøejném a politickém �ivotì (stíno-
vá vláda �en) a objevila se záva�ná témata � napø. interrupce a její psychický vliv na
�enu, rasismus ve vztahu k Romùm, domácí násilí, sexismus v zamìstnání, ve �kole,
ve spoleènosti obecnì vèetnì mediálních projevù a pod. Nìkteré záva�né materiály
pøinesla i Betty a Harper�s Bazaar (�eny za války v Jugoslávii v è. 7�8/99).

Postoj tìchto licenèních èasopisù v�ak není jednoznaèný, zdùrazòují jen urèité pro-
jevy � svobodu vidí v sexuálním osvobození, sou�ití bez svatby, práci podnikatelky
nebo mana�erky. Redakce zaøazují materiály o emancipaci, ale zároveò v jiných tex-
tech petrifikují to, co kritizují. Tedy to, co �eny udr�uje v podøízené pozici � honba za
vzhledem (kosmetika, diety, móda) a dùraz na zaji�tìné postavení prostøednictvím
mu�ovi presti�e, èasto akcentace urèitých filmù a literatury, které jsou pouze konzum-
ní a nevedou k rozvoji my�lení. Dalo by se øíci, �e vycházejí z �mu�ského pohledu na
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svìt�, i kdy� v jednotlivých projevech proti nìmu pí�í. K jednoznaènému rozporu do-
chází v autorských textech a uveøejòované reklamì, kdy èlánky kritizují to, co reklam-
ní zpracování, vycházející z maskulinního pohledu na svìt, zdùrazòuje.

Závìr

I kdy� by se zdálo, �e �enské èasopisy tvoøí jen parciální èást èeské mediální
krajiny, je potøeba vzít v úvahu nìkolik dùle�itých bodù:

a) Média do znaèné míry konstituují spoleèenskou realitu a hlavní rysy normality
pro potøeby veøejného, sdíleného diskursu, slou�í rovnì� jako rozhodující zdroj stan-
dardù, modelù a norem. Média v sekularizované spoleènosti mají tendenci pøebírat
vliv, který døíve mìlo nábo�enství a �ir�í rodina, tím se závislost na sdìlovacích pro-
støedcích neuvìdomìle zvy�uje, posiluje se sdílení stejných mediálních zdrojù a me-
diální kultury. Média tak pro mnohé recipientky zprostøedkovávají kontakt se spoleèen-
skou realitou zejména v pøípadì událostí, kterým nemù�e být konzument sám pøítomen
a nemù�e tedy svùj pohled vlastní zku�eností korigovat. To se týká také vztahu k oso-
bám, národnostem, národùm nebo prostøedí, které nemù�e osobnì poznat.

b) Informace, obrazy a ideje zpøístupòované médii jsou pro �eny mnohdy hlav-
ním pramenem poznání, poskytují orientaci v souèasnosti a vzbuzují dojem, �e do-
tváøejí jejich identitu. �enské èasopisy pro mnohé z nich jsou zdrojem dùvìryhod-
ným a zásadním. Vycházejí pøi tom z typického prùbìhu ka�dodenního �ivota �en
a jejich zájmù, respektive utvrzují je v zájmech, které jsou patriarchální spoleèností
pova�ovány za typicky �enské. Jsou spojeny se spotøebou, skrytou nebo i neskrytou
reklamou, s dùrazem na oddychová a okrajová témata.

c) Potvrzuje se, �e mediální kultura je rodovì rozrùznìná. A� u� vznikla z jakých-
koli pøíèin, bere na sebe rùzné podoby, vzbuzuje rozdílné reakce podle rodu i ve
vyu�ívání a výbìru médií a konkrétních jejich projevù (volba èasopisù, volba tele-
vizních a rozhlasových poøadù atd.). Tento trend stále pokraèuje a je potøeba ho dlou-
hodobì sledovat.

Závìrem nìkolik zajímavých èísel: seèteme-li redakcemi udávaný náklad týdení-
kù, ètrnáctideníkù a mìsíèníkù a vydìlíme poètem �en star�ích patnácti let, vyjde,
�e na ka�dou �enu pøipadne nejménì jeden èasopis. Podle údajù Media Projektu ète
napø. Katku 16,56 procenta ve�keré populace. Vlasta pøedstihuje Kvìty, Story atd.
a má z èasopisù ètenost absolutnì nejvìt�í � 22,93 procenta.

Adresa autorky: PhDr. Barbora Osvaldová, Katedra �urnalistiky UK v Prahe, Fakul-
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