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Uvod

Lifestylové Casopisy jsou jednim z mala tiSténych médii, ktera si stale drzi
svoji pozici na trhu. Jednad se o médium, jemuz naklady neklesaji tak vyraznym
zpusobem, jako tfeba denikiim, médium, které jesté nebylo zcela zastinéno svymi
webovymi variantami (ty jsou stale pouze upoutdvkou a motivacnim prosttedkem
k tomu, aby si ¢tenarky koupily plnou tiSténou verzi). Portfolio lifestylovych
Casopisll se ustdlilo na Casem provéfenych titulech, pfili§ novackit v oboru se
neobjevuje. Vyjimkou jsou pouze lifestylové cCasopisy, které jsou k dostani
zdarma v rtiznych nakupnich centrech nebo tfeba v drogeriich. Tyto Casopisy jsou
velmi cilen¢ zaméfeny na vyrobky, které jsou k dostani v daném obchodé.
Neustalé rozristani portfolia téchto ¢asopist vSak jen dokazuje neutuchajici zajem
Ctenaili o tento typ média. Z tohoto divodu byly si lifestylové Casopisy vybrany
jako téma naSi diplomové prace, jednad se o typ média, které vykazuje pomérné
stabilni ndklady, protoze si jej Zeny stdle kupuji (v tomto ohledu méme i vlastni
zkuSenosti), proto nas zajimalo, jak moc se lifestylové Casopisy snazi pisobit na
svoje Ctenarky. Blizky vztah lifestylovych Casopisti s kosmetickym a odévnim
prumyslem, stejné tak blizky vztah k reklamnim sdélenim je vSeobecné zndmym
faktem. Jak moc se Casopisy snazi ovlivnit ¢tenatky a pfimét je k nakupu
v Casopise prezentovanych vyrobk? A naopak, kolik piesvédCovacich prostiedk
autorky vyuzivaji ke snaze o zlepSeni soukromého zivota Ctenarek? To jsou
otazky, na které se prace pokusi odpovedét.

Jako vzorek pro vyzkum byl vybran lifestylovy ¢asopis Marianne. Davod,
pro¢ se vyzkum provadél pravé na tomto periodiku, je ten, Zze se jedna
o puvodni ¢esky koncept, tzn. Ze se nejednd pouze o jazykovou mutaci a tvorba
redakce nepodléha pravidlim urovanym ze zahrani¢i. Také si mizeme byt jisti,
ze Clanky jsou plivodni tvorbou redaktorek a ne pouze piejimkou pielozenou a
upravenou pro Ceskou republiku.

Abychom dokézali odpovédét na polozené otazky, vzali jsme si na pomoc
kategorii jazykovych prostifedka, kterd se nazyva modalita. Jedna se o prostiedky,
ve kterych piivodce textu vyjadiuje svlij postoj ke sdélovanym skutecnostem.
V nasem piipad¢ se tedy jedna o prostiedky, pomoci kterych redaktorky vyjadiuji

sviij postoj ke skutecnostem sdélovanym v ¢asopise, v jejich vlastnich textech.
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Vzhledem k zaméfeni prace — zjistit, do jaké miry casopis Marianne
persvazivné pusobi na svoje ¢tenarky, jsme do prace zaradili kapitolu o persvazi
jako takové. Uvadime v ni, co to persvaze vibec je a jakym zplsobem musi
plsobit, aby byla usp&$na. Dale v praci pojedname 1 o modalnich jazykovych
prostfedcich, to abychom je byli v textech Marianne nejen schopni urdit, ale
1 proto, abychom byli schopni interpretovat to, co vyjadiuji. Zabyvat se budeme
i lifestylovymi Gasopisy obecné, zaméfime se na soucasnou situaci v Ceské
republice, 1 na to, jakych strategii lifestylové Casopisy vyuZzivaji k vlivu na
Ctenarky.

Poté uz budeme interpretovat vysledky vyzkumu, ktery je podlozen
vyzkumem Lorny Stevens a Pauline Maclaran, a pokusime se odpovédét na
otazky, jak Casto se snazi redakce Casopisu Marianne persvazivné pusobit na své
Ctenarky, ve kterych rubrikach nejvice a zda se jedna o podnéty piimé — tedy, aby
ctenarky nad sdélenimi pfili§ nepfemyslely a okamzité se vydaly na nakup, ¢i zda
zpracuje CtenarCina predstavivost, a teprve poté dojde nebo nedojde k nakupni

akcli.



1. Persvaze
1.1. Definice persvaze

Definovat persvazi, neboli ptesvéd¢ovani, se snazi mnoho autort, ve svych
definicich se vSak Casto rozchézeji. Napt. H. W. Simons (1976) ji bere jako
lidskou komunikaci, ktera slouzi k ovliviiovani ostatnich, na zakladé komunikace
se musi zménit jejich presvédceni, hodnoty nebo postoje. Dal§im z autorti, kteti
definovali persvazi je H. Mills (2000). Ten za persvazi oznacil proces zmény,
popft. posileni postojli, presvédceni nebo chovani. Tietiho autora, kterého budeme
jmenovat je D. J. O’Keefe (2002). Ten za persvazi povazuje zdmérnou a Usp&Snou
snahu autora o ovlivnéni mentalniho stavu jiného Ccloveéka prostiednictvim
komunikace, ve které ma presvédcovany jistou miru svobody.

Abychom mohli o daném jevu konstatovat, ze se jedna o persvazi, musi

spliiovat nasledujici rysy (Srpova, 2005):

zamer autora ovlivnit

pfedstava o tom, ¢eho chce dosdhnout

jedna se o proces

pohybujeme se v ramci mezilidské komunikace

svoboda rozhodovani

zaméfeni na zmény v postojich, systémech hodnot, chovani,

presvédceni adresati

Jilkova (2005) ve svém prispévku definuje tzv. persvazivitu — jedna se
o vlastnost fec¢ového aktu, jimz je adresat presvédCovan o uréitém minéni, nazoru,
popt. je vybizen k jedndni. "Persvazivni fe¢ je peclivé planovana, vychazi ze
skryté apelativni intence a vyznacuje se uzitim co nejefektivnéjSich jazykovych
prostiedki, zvIasté stylistickych."'

Pro nase potieby persvazi definujeme jako proces, pomoci kterého se autor
snazi docilit zmény postojii, chovani adresati.

Na zékladé¢ vySe stanovenych rysi mulzeme popsat i1 sdéleni, ktera
persvazivnimi nejsou. Jedna se o prosta sdéleni zalozen4 na vSeobecné zkuSenosti,

objektivnim pozorovéni, zpracované postupem popisnym a informacnim. Mezi

1 Jilkova, H.: Persvazivni metody v reklamnim textu. In: Metody a prostiedky pfesvédcovani v
masovych médiich. Ostrava. 2005, s. 113.



persvazi také nemiizeme pocitat vyhrozovani a nasilnou komunikaci, jelikoz tyto
moznosti vylucuji moznost volby. Diilezité pro vniméni persvaze v médiich je, ze
v jistych komunikacnich situacich 1 prostd sdéleni mohou mit persvazivni
charakter. Jde o to, kterd fakta se Zurnalista rozhodne zvefejnit, a ktera ne
(tzv. agenda setting). Zalezi na kontextu, do kterého informace zasadi, jakou

pouzije fotografii nebo grafiku.

1.2. Persvaze z komunika¢niho hlediska

K tomu, aby byla persvaze G¢inn4, je tfeba pocitat s nékolika skute¢nostmi.
Podminky, které je nutné splnit, popisuje model zmény postoji: "Model zmény
postoji zalozeny na zpracovani informaci se soustfedi na tfi hlavni aspekty
presvéd¢ivé komunikace: prvnim je komunikacni zdroj — tedy odkud ¢i od koho
zprava pochazi, druhym jsou moznosti ovlivnéni efektivity presvédCovani
povahou informace, tfetim jsou charakteristiky piijjemct zpravy — tedy mozZné
pfijemce zpravy."?

Zékladem pro uspésné piesvédcovani se z hlediska mnoha badatelti stava
efektivni komunikace. Ke zpracovani persvazivniho sdéleni totiz dochazi az ve
chvili, kdy se pfijemce zabyva obsahem sdéleni a soustfedi se na néj. Pfi
piesvédcovani se vSak miize uplatnit 1 periferni cesta — ke zmeéné v jedndni dojde
1 presto, Ze pfijemce sdéleni nijak zvlast nevénuje pozornost. Prvni varianta
zpracovani textu se vsak jevi jako efektivnéjsi, jeji disledky jsou trvalejsi.

Dulezitym faktorem pro piijeti persvaze v ramci komunika¢niho hlediska
je sam puvodce textu. Pokud piijemci povazuji podavatele informaci za
divéryhodného, pak jeho Sance, Ze k pfesvédceni piijemci opravdu dojde, je
podstatn¢ vyssi. Pfijeti informaci ovlivni i to, zda je pivodce odbornik ¢i ne.
Pokud se jednd o odbornika, piijemci jeho informacim vénuji pozornosti vice.
Dilezita je 1 identifikace pfijemce s néjakou socialni skupinou. To, Ze se stava
¢lenem, vede k piijeti skupinovych postoji, a tim i k persvazi.

Pro ziskani ptizné¢ publika je nutné dat najevo, Ze s nim plvodce sdéleni

sdili dulezité postoje, hodnoty a presvédceni. Dulezita je také podobnost kultury,

2 Vybiral, Z.: Psychologie komunikace. Portal, Praha 2005, s. 106
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vzdelani nebo socidlniho prostfedi mezi plivodci a adresaty. Dal$im pozitivnim
faktorem pro piijem sdéleni je fakt, Ze plivodce délal stejné véci, které Zada ud¢€lat
po svych piijemcich. V ptipad¢, ze toto autor neud¢lal, se pfijemci budou
opravnéné ptat proc.

Proménné tykajici se zpravy souvisi se strukturou a obsahem textu. Stejné
jako produktor musi i text vzbuzovat v pfijemcich davéru. Dulezity je jeho
emocionalni u¢inek na piijemce. U¢inek sdéleni ovliviiuje i fakt, Ze lidé malokdy
vénuji pozornost vécem, o kterych si mysli, Ze se jich netykaji. Je tedy nutné text
formulovat tak, aby pfijemci pfipadal jako relevantni pravé pro néj. Pro ucinné
piesvédcovani je také vhodnéjsi zcela jasné formulovat zavéry a nenechat na
piijemcich, aby si je formulovali sami. Tento postup vsak neni G¢inny u vSech
pfijemci. "Respondenty s niz§im vzdélanim snadnéji pfesvédCily jednostranné
argumenty, které byly ptesvéd¢ivé podany. Osoby s vyssim vzdélanim vSak
takovy postup piesvéd¢il malokdy."?

Pfijemci vnimaji texty v souladu s principem selektivni expozice (De Vito,
2001). Jedna se o princip, kdy piijemci aktivné vyhledavaji informace, které
podporuji jejich nazory, a soubézné se snazi vyhnout informacim, které jejich
dosavadni ndzory vyvraci. Druhym principem, ktery popsali Sherif a Hovland
v roce 1961, je princip asimilace. Spociva v tom, ze ¢lovek, jehoz nazory jsou
blizké nécim jinym, se zaméti na ty aspekty sdéleni, které zdiraznuji blizkost
téchto nazort. Pokud se ndzory 1isi, zaméti se lidé praveé na ty aspekty sdéleni, ve
kterych se jejich nazory s nazorem produktora rozchazeji. Stejni autofi dochazi
k z&véru, zZe lidé s velmi vyhranénymi nazory maji velmi malou oblast akceptace
na rozdil od lidi s umirnénymi nézory. Rozsah akceptace zavisi také na tom, do
jaké miry se pfijemce identifikuje s predmétem feci, jak je pro néj osobné

diilezity.

1.3. Cile persvaze

Pomoci persvazivniho plsobeni na Ctendie se pilivodce snazi ovlivnit
postoje, hodnoty a chovani pfijemct. Nejcastéj$imi cily, kterych se snazi autor

doséhnout, jsou tyto tti (De Vito, 2001):

3 Vybiral, Z.: Psychologie komunikace. Portal, Praha 2005, s. 110
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posilit ¢1 oslabit pfijemcovy postoje, presvédceni nebo hodnoty —
cilem casto byva posilit postoje posluchacii, v medidlnim diskurzu se jedna napf.
o posileni pozitivnich postoji k recyklovani odpadu, posilit védomi, Ze je tfeba
provozovat bezpecny sex nebo naopak oslabit doposud kladné postoje k néjaké
politické strang, popf. vyvratit "zarucené" pravdy.

zménit pfijemcovi postoje, presvédCeni nebo hodnoty — v médiich
Casto dochazi k potfebé zmenit to, co si pfijemci mysli, napf. v radmci reklamy
zménit nazor ¢tenarti na prospésnost kosmetickych ptipravki.

motivovat k akci — poslednim cilem je pfimét piijemce k tomu, aby

néco skute¢né udélali, napt. vyrobek koupili, popft. volili danou stranu.

1.4. Persvaze v publicistickych textech

Obecné lze jazykové prostiedky v publicistickych textech rozdélit do tii
skupin (Balowski, 2005):

jazykové prostiedky, které jsou vyhradné nositeli informaci

jazykové prostiedky, které zajistuji snadny piijem piedavaného
obsahu, snazi se oslabit kriticnost pfijemce, jejich prvotni funkce je esteticka

jazykové prostiedky, které davaji pfijemci moznost piedavané
informace interpretovat nejednoznaénym zplsobem, jednd se o vyjadieni, kterd
jsou jazykové neostra, gramatické struktury jsou mnohoznacné, stejné jako
tematicko-rematické struktury.

Jsou to prave jazykové prosttedky tretiho typu, které se v ramei textu tadi
k prosttedklim persvazivnim az manipulativnim. "Zékladni rozdil spocivajici ve
formé, intenzité i explicitnosti persvaze je dan jiz samotnym typem periodika."*

Jsou to praveé jazykové prostiedky tretiho typu, které se v ramci textu radi
k prostfedkim persvazivnim az manipulativnim. "Zakladni rozdil spocivajici ve
formé, intenzité i explicitnosti persvaze je dan jiz samotnym typem periodika."’

Dilezitym faktorem, ktery je ptedpokladem ucinného pisobeni persvazivni

funkce na pfijemce medidlnich sdé€leni, je podle Hlavsy spolecenskd prestiz

4 Jaklova, A.: Persvaze a jeji prostiedky v soucasnych zurnalistickych textech. In: Nase fec, 85
(2002), ¢. 4.

5 Jaklova, A.: Persvaze a jeji prostifedky v soucasnych zurnalistickych textech. In: Nase fec, 85
(2002), ¢. 4.
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média. Tato prestiz vyplyvd z pravdivosti sdélovanych skutecnosti,

z divéryhodnosti postojli, které k nim zaujima autor sdéleni. (Hlavsa, 1990).
Podminky popsané¢ Hlavsou uzce souvisi s podminkami, které jsme popsali

v kratkém shrnuti v rdmci kapitoly Persvaze z komunikac¢niho hlediska, kdy
dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje piijeti/nepfijeti persvaze piijemcem, je sam
puvodce textu, a to, zda v né&j maji pifjemci divéru, ¢i ne.

V masovych médiich je persvaze stimulovdna vSemi prostfedky, které
spole¢né vytvareji dané médium: jedna se nejen o prostiedky verbdlni, ale také
vizudlni a grafické. K prostfedkiim vizudlnim mulzeme zafadit fotografie,
ilustrace, tabulky, schémata, grafy, piehledy apod. Tyto prvky maji pfedevSim
funkci informacni, stejné¢ tak vSak mohou slouzit k piesvédCovani. Mezi
prostiedky grafické fadime titulky, nadtitulky, podtitulky, perexy’ a piedev§im
jejich grafické ztvarnéni. Maji-li verbalni prostiedky stimulovat persvazivni
funkci, musi spliiovat nasledujici pozadavky (Jaklova, 2002): prvni z nich je
srozumitelnost — medidlni text musi byt snadno srozumitelny, a to 1 pfi
nesoustfedéném cteni (pfipady oddychového c¢teni, poslouchédni radia ¢i televize
pouze jako kulisy). Interpretace textu musi probéhnout bez problémi ve vsech
relevantnich rovinach. Druhou podminkou je tzv. kredibilita. Timto slovem se
oznacuje predpoklad diveéryhodnosti, tzn. ze vyrazové prostiedky a stylové vrstvy
jsou adekvatné zvolené vzhledem k typu textu, jeho piijjemciim a sociokulturnimu
prostredi, ve kterém je vytvaren.

Verbalni prostiedky persvaze se vyskytuji ve vSech jazykovych planech,
muzeme tedy hovofit o persvazivnich prostiedcich fonetickych, napt. zdmérné
uspofadani hlasek ve slovech fidici se predevsim hledisky eufonickymi.

O persvazivnich prostfedcich morfologickych mizeme hovofit méné Casto,
kdyz uz, tak se jedna o odvozeniny nebo neologickd kompozita.

NejbéznéjsSimi persvazivni prostfedky jsou prostiedky ze syntaktického
planu, jedna se o tzv. feCnické figury, u nichz dochazi k rozporu mezi
gramatickym a aktudlnim obsahem sdéleni, tzn. mezi gramatickou formou a

obsahem vypovédi (Jaklovd, 2002). Nejb€znéjsi formou fteCnickych figur je

6 'V tomto piipadé chapeme termin text jako vS§echny mozné druhy komunikatt, od ustnich az
pres pisemné, vSech zanru.

7 Jedna se o tivodni ¢ast textu, kterd dale rozviji titulek. Jeho funkci je upoutat ctenafovu
pozornost a definovat obsah nasledujiciho textu.
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feénicka otazka a fe¢nicka odpovéd’. Reénicka otizka mé sice formu otazky, ¢asto
se ale uziva k rliznym tvrzenim, namitkdm, odmitnutim néciho tvrzeni nebo
vytkam. Stimuldtorem persvazivni funkce mohou byt syntaktické konstrukce
s komunikacni funkci direktivni (vyzvy), interogativni (otdzky), komisivni
(zavazek), permisivni a kocesivni (dovoleni a souhlas) i s funkci satisfaktivni a
varovaci. "Jazykovymi indikatory téchto komunikaénich funkci mohou byt vedle
explicitnich formuli rizné posunuté vypovédni formy. Komunikacni funkce jsou
v nich nejnapadnéji indikovany — vedle prostfedkli lexikalnich (viz nize) —
prostfedky gramatickymi, z nich pak zejména slovesnymi mody. Persvazivni efekt
takovych vypovédi je v textech publicistického funkcéniho stylu nejsilnéjsi tehdy,
jsou-li uzity v titulcich, které mohou byt navic jesté typograficky upraveny."®
Nejcastéji je vSak persvazivni funkce publicistického textu formovana
pomoci prostfedkil lexikalnich. Casto se vyskytuji hodnotici adjektiva i hodnotici
adverbia. Obrazna pojmenovani aktualizuji skladebné konstrukce a lexikalni
vyznamy, a tim posouvaji vyznam slozek jazyka. Dale se objevuji pojmenovani
expresivni a emotivni — nejen, Ze odrazeji pozitivni ¢i negativni hodnoceni autora
textu, ale také plisobi na emoce piijemce. Nespisovné vyrazy se uzivaji pro
familiarné;si zabarveni textu, diky tomu se posiluje kontakt se ctenafem.
Prosttedek, ktery pozitivné ovliviiuje vyuziti persvaze, je i intertextovost.
V jejim rdmci se jednd predevSim o citace, které zvySuji autenticitu a
divéryhodnost medialniho sd€leni. Podobné na cCtenafe pisobi aluze, tedy
odkazovani recipienta k jiz znamé skutecnosti, a tim 1 k snadnéjSimu pochopeni

textu.

1.5. Persvaze v reklamnich textech

Persvazi v reklamnich textech se budeme zabyvat z toho diivodu, ze
principy a strategie, které vyuzivaji, jsou velmi podobné, ne-li totozné s témi,
které se uzivaji v textech lifestylovych Casopist (piedevsim kvili jejich sepjeti
s reklamnim primyslem).

Reklamni komunikace je jednou z forem jednostranné komunikace masové

s vysokym stupném publicity. Pfi této komunikaci jsou komunikacni partnefi

8 Jaklova, A.: Persvaze a jeji prostifedky v soucasnych zurnalistickych textech. In: Nase fec, 85
(2002),¢.4,s. 4
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prostorové a Casové oddéleni a pro produktory zlstavaji zcela anonymni. Uziti
jazyka v reklamnich textech je velmi specifické — uzité jazykové prostiedky jsou
silné orientovany na adresata, promluva je komplexné¢ vystavéna, avSak jeji
dominantni zdmér zlstdva nevysloven. Velmi Casto jsou vyuzivany konotace a
asociace, celkové veskeré formy intertextuality. Reklamni text lze ve vyhranéné
form¢ chéapat jako fteCovy akt (Searle, 1969) reprezentujici persvazivni
komunikaci. Tato komunikace je vzdy zaméfena na plsobeni a jednéani. Teorie
feCovych akti nckdy spojuje dva pojmy: pfemlouvani a presvédCovani.
PresvédCovani implikuje snahu autora textu pifimét recipienta ke zméné postoju,
ale jen za pomoci racionalnich argumentl. Pfi pfemlouvani jsou uZity 1 Cisté
ucelové prostiedky — iracionalita, emocionalita, predsudky.

Reklamni sdéleni, proto aby plnila svoji persvazivni funkci, musi spliiovat
nasledujici (Jilkova, 2005): musi vzbudit pozornost nebo vyvolat zajem, byt
srozumitelné, pochopitelné, akceptovatelné, zapamatovatelné, ale hlavné vyvolat
podnét ke koupi a vést k jednani. Posledni cil je tim, ktery reklamu vyrazné
odliSuje od ostatnich forem komunikace. "Persvazivni zamér neni mnohdy
v reklamnim poselstvi viibec verbalizovan, nybrz je "pouze" presuponovan, je
komplexnim vysledkem reklamné Gc€innych strategii. Reklamni text
"nepozorované apeluje na potieby recipienta, aniz by si toho tento byl védom a
aniz by zpozoroval zastfeny ekonomicky zamér vyrobce produktu."’

Argumentace v reklamé je zdsadné¢ monologickd, vystavéna je tak, Ze
veskeré mozné namitky jsou jiz predem odstranény. Dvoustranng argumentace, tu
najdeme praveé v persvazivnich utvarech, které jsou delsi jak reklamni slogany, je
vystavéna na feci a replice. Uvadény jsou protiargumenty, které jsou postupné
vyvraceny nebo vyvazovany argumenty pozitivnimi. Tento zplisob argumentace
vét§inou pro ¢tenafe pusobi zajimaveji a vérohodnéji.

Reklamni texty se na piijemce zpravidla obraceji jakozto na jedince,
individualitu, pfi tomto postupu je pouzito riznych psychologickych a
sociologickych metod a strategii. Jedinec se musi citit jako jediny, a Ze je to prave
on, ke komu reklama promlouva. Pfimé osloveni konzumenta ma vytvofit blizky

vztah mezi produktorem a konzumentem, ma navodit intimni vztah.

9 Iilkova, H.: Persvazivni metody v reklamnim textu. In: Metody a prostfedky pfesvédcovani
v masovych médiich. Ostrava. 2005, s. 117.
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Reklamni texty stejné cCasto vyuzivaji i1 strategii opacnou: apeluji na
jedinciiv cit pro solidaritu, snahu o zaclenéni se do n&jaké skupiny.

Jazykové prosttedky, které se vyuzivaji k reklamnim strategiim popsanym
vyse, jsou nasledujici: Jedna se pfedevSim o osobni zdjmeno Vy, diky kterému
ziskava text vysoky stupen apelovosti. Zajmeno se v textech objevuje nejcastéji
v dativu a akuzativu. Nejcastéj$i sémantickou pozici je pozice beneficientu, tedy
toho, kdo néco ziskava, ma z néceho prospéch. Vy zastava nejen funkci apelového
prostiedku, ale i prostfedku kontaktového.

Pro vyjéadfeni bezprostfedniho vztahu k recipientovi se uziva singularovy
tvar osobniho zdjmena, tedy Ty. V reklamnich sdé€lenich se prevazné vyka, T-tvar
je priznakem intimnosti a rovnosti, ale také podfizenosti. V-tvar naznacuje nejen
respekt, ale také vzdalenost (Cmejrkova, 2000). Pomoci velkého pismena u
V-tvaru je v Cestin¢ zdiraznén zdvoftily apel na individualizovaného adresata.

Zameno my mize byt uzito dvojim zpisobem: V piipad¢ exkluzivniho
uziti se tvlrce textu identifikuje zaroven také jako piijemce textu, adresat je
vyloucen. Napt. Jsme Prazdroj! Druhy zptsob uziti my, je tzv. my inkluzivni.
Toto my zahrnuje jak autora, tak i pfijemce. Plivodce textu se timto zatazuje do
stejné skupiny jako piijemce textu, pfisvojuje si tim 1 pravo mluvit jménem
piijemcu.

NejvlastnéjsSim projevem apelové a kontaktové funkce jsou imperativni
véty. Piimé formulace vyzev, rozkazi a pokynt jsou vSak méné zdvoftilou formou
ovlivitovani pfijemcii. Pokyny a piikazy uzivané v reklamé& nebyvaji zmirnény
zdvortilostnimi slovy, byvaji naopak dosti pfimocaré. Persvazivni texty uzivaji
tento typ jazykovych prostiedki velmi Casto, protoze tato sdéleni maji ptfinést
prospéch predevsim jejich ptivodci.

Aby se produktofi reklamnich textli vyhnuli negativnimu piijeti svych
sd€leni, voli Casto formu otazky misto imperativni formy. "Otazky totiz vyzaduji,
aby byly zodpovézeny, a tudiz implikuji jeSté piimé&j$i vztah k adreséatovi.
Predpoklada se, ze adresat bude zainteresovan, takze nemize nez odpovédet, a to
kladng&."" V normalni komunikaci otizka adresovana druhé osobé& implikuje to, Ze

osoba pokladajici otazku nevi néco, co dotazovany ano. V reklamni komunikaci

10 Cmejrkova, S.: Reklama v ¢esting, Cedtina v reklamé. Praha. Leda 2000. s. 164.
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tomu vSak tak neni. Plivodce reklamniho sdéleni odpovéd’ na otdzku dobie zna a
praveé za pomoci otazky ji chce dotazovanému sdélit takeé.

Tvarci reklam se snazi s adresatem reklamy vybudovat osobni vztahy.
Kviili tomu, aby se pfibliZili adresadtovu zpiisobu mysleni a rozvijeli to spole¢né,
co mezi nimi muze byt, se snazi uzivat i predpokladany idiolekt pfijemce. Cela

tato snaha samoziejmée vede k snazSimu prichodu persvazivnich sd€leni.
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2. Modalita
2.1. Definice modality

Za zékladni kritérium modality mnozi autofi povazovali chapani déje
z hlediska komunikacnich funkci vypovédi, tzn. skutecnost, za co mluvci
povazuje svoji vypoveéd, zda za konstatovani, otazku, rozkaz ¢i pfani. V tomto
ptipadé se mluvi o postojové modalité¢ (Grepl, 1973). U jinych autorti (Bélicova,
1983) je modalita povazovana za postoj autora k obsahu svého sdéleni, zda je
realny nebo nerealny. Nékdy byly oba aspekty chadpany jako rovnocenné.

V souasné¢ dobé je modalita definovdna jako souhrn jazykovych
prostfedkti, pomoci nichz mluv¢i vyjadiuje svilj postoj ke skutecnostem, které v
rdmci své promluvy sdéluje. Mluvéi tedy vyjadiuje svilj postoj k obsahu
vypoveédi. "Podstatné je to, ze v informacich podavanych témito prostiedky jsou
reflektovany ty vztahy poznavané skutecnosti, které se mluvéimu jevi na zékladé
jeho znalosti svéta jako objektivni danosti.""

Mluvéi mize pomoci modality vyjadfovat jistotu, tedy ze je u dané
skutecnosti vice ¢i méné piesvédceny o jeji platnosti. Obsah vypoveédi mize ve
své promluvé hodnotit — stupnice hodnoceni od pozitivniho az k negativnimu.

Mluv¢i vyjadiuje miru svého zdjmu na tom, aby se obsah vypovédi
realizoval — zda je realizace nutna, mozna nebo zdmérna. Nutnost, moznost nebo
zamér se vyjadiuji nejCastéji prostiedky lexikalnimi, méné cCasto pomoci
prostfedkti gramatickych — slovotvornych a nékterych typli vétnych konstrukci.
(Grepl, 1998).

Lexikalni prostfedky modality 1ze rozdélit do dvou skupin dle toho, jaké je
jejich syntaktické chovani:

1) vyrazy, které se poji s infinitivem predikatoru, tedy vlastni modalni
slovesa (muset, mit, moci, smét a chtit), modalni slovesa v Sir§im smyslu (umét,
vydrzet, dovést...) a modalni vyrazy (napf. lze)

2) vyrazy, které se poji s vedlejsi vétou (je nutné, je tieba, nezbytné,
radno, zdhodno) — takovéto jazykové prostredky se nazyvaji modalnimi
predikatory (Grepl, 1998, s. 154)

Razné modality mohou byt mluv¢éim prezentovany zejména ve vypovédich

11 Mluvnice Cestiny III. Praha 1987, s. 279.
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oznamovacich a tdzacich, napt. vypovéd s funkci oznamovaci na sebe vrstvi
vyjadieni nejistoty: Maminka se snad brzy vrati. Otazka je spojovana s jistotni
modalitou: Urcité na mé nezapomenes? A také s volnim postojem, se kterym casto
splyva (otazka je projev ville se néco dozvédét) (Cechova, 2000): Chees, abych ti
prinesl kavu? Blizko k sobé maji také nékteré funkce ptaci spolu s nékterymi
druhy voluntativni modality (Cechova, 2000).

Mnozi autofi do modality za¢lefiuji i negaci (Smilauer, 1969).
Presvédcivesi je vSak pojeti, ve kterém je negace nezavisla na modalité (Grepl,
1973, 1998). Kazda véta miize byt kladnd i zapornd, a stejné¢ modifikovatelna

modalitou, napft. epistémickou.

2.2.  Druhy modality

Modalitu muizeme klasifikovat do nékolika kategorii (Grepl, 1998,
Encyklopedicky slovnik ¢estiny, 2002):

1) modalita epistémicka (jistotni) — vyjadiuje stupeii jistoty mluvciho
k obsahu vypovédi. Vyjadfit lze rozpéti od uplné nejistoty k Uplné jistoté.
Nejistota je nejcasteji spojovana s otazkou.

2) modalita voluntativni — nakolik m& mluv¢i zajem, aby se obsah
realizoval. Modalitu voluntativni mizeme dale rozd€lit na tii hlavni kategorie:
nutnost, moznost a zamér. I tyto kategorie se daji dale délit do dalSich kategorii.

Pomoci modalnich vyrazt, zvlast€¢ pomoci modalnich sloves muset
(nutnost), moci (moznost) a mit (zdmér), se vyjadiuji dva az tfi odlisSné vyznamy:
mluvéi popisuje objektivni  stav  véci, mluvéi vyjadiuje svlij postoj
k realizaci/nerealizaci obsahu predikatoru, mluvéi vyjadifuje miru své
jistoty/nejistoty o platnosti sdélovaného obsahu. (Grepl, 1998)

3) modalita evaluativni (hodnotici) — mluvéi hodnoti obsah vypovédi,

déni bud’ pozitivn€, nebo negativné.

2.3. Modalita epistémicka

Modalitu epistémickou (jistotni) muizeme rozdélit na dva typy: na

castecnou a celkovou. Jistotni modalita celkova vyjadiuje skute¢nost, Zze mluvci
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povazuje cely obsah vypovédi za jisty/nejisty. Modalita ¢astecna zase to, Ze jistota
mluvciho se vztahuje pouze na nékterou z Casti vypovedi.

Zékladnim prostiedkem pro vyjadieni jistotni modality jsou modalni
¢astice (Cechova, 2000). Pro vyjadieni plné jistoty se uziva nasledujicich ¢astic:
jisté, urcité, nepochybné, ziejme. Vim to jiste. Urcite to nebyl ten spravny klic.
Nepochybné dokdzali vyhrat. Je ziejmé, Ze nekdo nechal odemceno. Pro
ujistovani: opravdu, fakt. Opravdu jsem ti tu obalku poloZil na stiil. Fakt jsem mu
to vyridil. K vyjadieni nejistoty: asi, snad, patrné, mozna. Asi Sel domu. Snad jsem
to napsal dobre. K nehode patrné doslo timto zpiisobem. Ten telefon jsem mozna
zapomneél u Petra. K poukazani na to, ze se jedna o tvrzeni pfevzaté a ne zcela
jisté, se uziva nejCastéji modalni Castice pry. Pry se mu udélalo Spatné, tak Sel
domu. V mluvenych projevech se k této funkci Casto uziva modalni sloveso mit.
Zitra ma zacit snezit. Povahy modalnich ¢astic nabyvaji i néktera slovesa ve tvaru
1. osoby jednotného Cisla indikativu, zvlasté myslim a tuSim. Myslim, Ze tady
Jsme méli odbocit. Bylo to tusim loni v lété. Stejné tak i nékteré vyrazy viceslovné:
podle mého nazoru, pokud vim, jestli se nemylim. Podle mého nazoru bychom
méli zacit sponzorovat extraligu. Pokud vim, tak tento kontrakt je oboustranné
vwhodny. Jestli se nemylim, tak to mas spatné. Zvlasté v mluvenych projevech se
epistemicka modalita vyjadiuje také pomoci modalnich sloves muset, mit a moci.
1o uz musel nékdo predat. Penize by mély byt nachystané na stole. Kolo by mohlo
byt ve sklepe.

Pokud mluv¢i sdéluje néjaky obsah jako 100 % jisty, pak tuto jistotu ve
vypoveédi zpravidla zddnymi lexikalnimi vyrazy nijak nesignalizuje. Pavel kupuje
auto. 'V polemickych kontextech byvd modalita epistémickd vyjadfovéana

predikatorem vim. Ale ja prece vim, zZe Petr kupuje auto.

2.4. Modalita nutnosti

Ve vétach obsahujici vyjadieni nutnosti byva implikovan néjaky podnét
dané modalni dispozice. Jedna se o objektivni nebo subjektivni ptfi¢iny, podminky
nebo vile kompetentni osoby nebo instituce (Grepl, 1998). Nutnost tedy
nevyplyva z aktivniho postoje konatele. Vyjadfenim nutnosti vylucujeme

jakoukoli moznost alternativniho feSeni.
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Zakladnim modalnim slovesem pro vyjadieni nutnosti je sloveso muset.
Signalizuje velmi vyrazné presvéd€eni mluvciho o tom, Ze obsah jeho vypovédi je
velmi pravdépodobny.

V ramci kategorie nutnosti miizeme rozliSovat jeste tyto modalni vyznamy:
nezbytnost, o¢ekavanost (tzn. povinnost, nalezitost nebo planovani), zdhodnost.

Kazdy z téchto modalnich vyznamii se vyjadiuje za pomoci jinych
jazykovych prostfedkt. Diky témto jemnéjSim kategoriim se portfolio modalnich

jazykovych prostfedkii zna¢né rozsituje (oproti modalnimu slovesu muset).

1) Nezbytnost — zédkladnim vyjadfenim nezbytnosti je kladné sloveso
muset a zdporné nemoct. Musel jsem jit k doktorovi. Nemohl jsem jit k doktorovi.

Dalsi zaporné varianty pro vyjadieni nezbytnosti jsou: nesmét, mit
zakazéano, nemit dovoleno, nezbyva mi nez. Nesmél jsem jit s kamarady ven. Meél
Jjsem zakazano hrat na pocitaci. Nemél jsem dovoleno, abych s vami jel. Nezbyva
mi, nez abych to za Marka uklidil. Z kladnych jsou to: byt nucen, mit jedinou
moznost, je nutné, je tieba, je nezbytné. Jsem nucen tu praci vykonat za néj. Mél
jsem jen jedinou moznost — jit s pravdou ven. Pipu je nutné vidy po pouZiti
proplachnout vodou. Je treba, aby to bylo hotové dnes. Je nezbytné udélat
uzaverku dnes.

Volnéji k varianté¢ nezbytnost miizeme piipojit véty obsahujici sloveso
potiebovat. Toto sloveso piinasi vyznam "nezbytné" potieby. Casto je ve vétich
kombinovano s adverbii nutné, nezbytné, naléhave. Nutné jsem si potreboval vzit
sve léky. Nezbytnost také Casto vyjadiuji Cist€¢ infinitivni véty uzit€é napf.

v nadpisech Zurnalistickych texth: Hospodarnéji vyuzivat paliva a energie.

2) Ocekavanost — tato modalita vyjadiuje piijeti néjakého zavazku ze
strany mluvciho, néjaké jeho ulozené povinnosti. Zakladnim modalnim slovesem
pro vyjadieni ocekavanosti je sloveso mit. Meél jsem si uklidit pokoj. Dalsi
varianty jsou nasledujici: byt (mit) + ulozit, stanovit, naplanovat, dat za ukol, dale
mit povinnost, mit za tkol. Bylo mi uloZeno vypracovat zpravu do konce mésice.
Revizni den byl stanoven na patek. Festival byl planovany na konec cervence. Za

ukol mi bylo dano, abych celou situaci prezkoumal. Mou povinnosti bylo celou

20



Castku po skonceni pracovni doby zamknout do trezoru. Mym ukolem bylo

obstarat obcerstveni.

3) Zahodnost — pomoci téchto  modalnich  vyrazi  se
realizace/nerealizace né&jaké Cinnosti hodnoti jako dobra nebo Spatna, tim jsou
zaroven podavany informace pro konatele o zdvaznosti néco uskutecnit nebo
neuskutecnit. (Grepl, 1998). Tato modalita se tedy velmi blizi k modalité
evaluativni. Stejné€ jako v jejim piipad¢ tedy mlizeme za vychodisko hodnoceni
povazovat normy spolecenské. Pro vyjadifovani se uziva nasledujicich prostiedk:
byt + zadouci, zdhodné, vhodné, nalezité, sluSné, radno, tieba, dale slusi se, hodi
se, patii se a jejich zadporné varianty. Je Zadouci, aby vse bylo zauctovano do
konce pololeti. Bylo by zdhodno tu vyvétrat. Bylo by vhodné nabidnout hostiim
kavu. Je nalezité, aby to bylo hotové. Bylo by slusné pozvani prijmout. Neni radno
se do toho plést. Je treba to dotahnout do konce. Slusi se, aby ses lépe oblékl.

Hodilo by se, abys jim odpovédeél. Patii se slusné se obléci.

2.5. Modalita mozZnosti

Modalni kategorie moznosti ukazuje, Ze konatel ma moznost volby v tom,
ze Cinnost bude realizovat ¢i nikoli. Konateli se nabizi alternativniho feSeni.
Stejn¢ jako u kategorie nutnosti existuje zpravidla néjaky ptivodce/podnét dané
situace. Zakladnim vyjaddifenim modality moZnosti je sloveso moct. Kategorii

moznost mizeme déle dé€lit na moznost prostou, dovoleni a schopnost.

1) Prosta (objektivni) moznost — informace o tom, Ze existuji vhodné
podminky k realizaci/nerealizaci Cinnosti. Vyjadiuje se kladnym slovesem moci a
zapornym nemuset. Nemusite to délat, kdyz nechcete. Dalsi vyrazy uzivané pro
prostou moznost jsou: mit umoznéno, mit ¢as, mit ptilezitost, je mozno, 1ze a jde.
Bylo mi umoznéno vycestovat. Mél jsem cas vymalovat. Mél jsem prilezZitost,
abych prednasel na univerzité. Je mozno vyrazeny nabytek levné odkoupit. Lze se

dale vzdelavat. Tohle prece jde dat pryc.
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2) Dovoleni — vyssi autorita dala souhlas/dovoleni k realizaci dané
¢innosti. Kategorie dovoleni vSak pro mluv¢iho implikuje moznost vybéru, tedy
zda danou ¢innost skutecné pijde vykonat €1 ne. Jiz samotnym vyjadienim této
kategorie je mu tento ¢in umoznén. Zakladni dvojici sloves jsou v tomto piipadé
smét a moci. Smél jsem byt venku do piilnoci. Mohl jsem jit do kina. Déle jsou to
slovesa mit dovoleno, dovolit si, troufat si, osmélit se, odvazit se — posledni Ctyfi
slovesa vyjadfuji situaci, kdy konatel sam zruSil omezeni platné pro
realizaci/nerealizaci ¢innosti. Mél jsem dovoleno jit se vykoupat. Dovolil jsem si
vstoupit do diskuze. Troufal jsem si jit sam v noci pres park. Osmeélil jsem se a
zacal zpivat. Odvazil jsem se vstoupit. Mezi modalni predikatory dovoleni
muzeme zahrnout i1 byt kompetentni. Byl jsem kompetentni k tomu, abych

ucastniky vyberového rizeni hodnotil.

3) Schopnost — informace o tom, Ze konatel ma ptredpoklady k dané
¢innosti. Zakladnimi jsou modalni slovesa umét, dovést, dokazat a modalni
vyrazy byt + schopen, s to, v stavu, mit + schopnost, dar. Stejné tak zaporné
varianty téchto vyrazd. Ve vétach, které vyjadiuji schopnost, se Casto uzivaji
vyrazy uz, jesté a dosud. Pepicek se uz umél podepsat. Dovedl jsem udélat kotoul.
Dokazal jsem vylézt az na vrchol. Byl jsem schopen dojit pro pomoc. Byl jsem s to,
abych zavolal zachranku. Mél jsem schopnost se z toho vykroutit. Mel jsem dar

k tomu, abych lidi nastval.

2.6. Modalita zaméru

Tato  kategorie  poddva  informaci o  odhodlani  konatele
realizovat/nerealizovat n¢jakou ¢innost, popi. snahu o dosédhnuti néjakého stavu.
Jedna se jen o konatelovo vnitini rozhodnuti, pivodcem modality je totiZ sadm
konatel. V ramci kategorie zdméru rozliSujeme dvé podkategorie: mit umysl a mit

zajem.
1) Mit umysl — modalni hodnota vyjadiuje, ze konatel se rozhodl

¢innost vykonavat ¢i nevykondvat. Zakladnimi modélnimi vyrazy pro vyjadieni

umyslu jsou nésledujici slovesa: chtit, hodlat, minit a modalni predikatory mit
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v umyslu, zamyslet, chystat se, mit zdmér, byt rozhodnut, byt odhodlan a jejich
zaporné varianty. Chtél jsem tam jit s vami. Hodlal jsem se ho zastat. Jesté nemini
Jit domu. Meél jsem v umyslu tam zavolat. Zamyslel jsem tah damou. Chystal jsem
se vyrazit. Mym zdamerem bylo dosahnout dohody. Byl jsem rozhodnut se mu
postavit. Jsem odhodlan do toho jit pres vsechna rizika. Volngji mizeme prtiradit
nasledujici slovesa: snazit se, usilovat, pokouset se, hledét, namahat se. Snazil
Jjsem se usmlouvat to na co nejnizsi castku. Usiloval jsem o pridani teto budovy do
planii na prestavbu. Pokousel jsem se najit sprdavnou cestu. Hledél jsem

zapocatou praci dokoncit. Namdahal jsem se s tim vic nez dost.

2) Mit zajem — vyjadiuje, Ze realizace zamyslené Cinnosti neni pln¢
v kompetenci konatele, jen Ze konateli na realizaci/nerealizaci ¢innosti zaleZzi.
Zakladnim modalnim slovesem pro tuto hodnotu je sloveso chtit, zvlasté ve tvaru
kondiciondlu. Chtéla bych ponika. Déle modalni predikatory mit zajem (ptani),
prat si, stit o to, potiebovat, dale, nejcastéji v kondicionalu nebo indikativu,
touzit, dychtit, prahnout. Mél jsem zdjem o vstup do klubu. Prdl jsem si, aby to
dobre dopadlo. Stal jsem o to stat se starostou. Potreboval jsem masdz. Touzil
jsem Fidit Mustanga. Dychtil jsem zhlédnout predstaveni. Prahl jsem po této

prileZitosti.
2.7. Modalita evaluativni

I modalitu evaluativni (hodnotici) mliZzeme rozdé¢lit do dvou typl: na
hodnotici stanovisko etické — stanovisko, které autor promluvy zaujima, je
objektivni a spoleCensky zdivodnitelné. V druhém ptipadé se jednd o postoje
emociondlné¢ hodnotici, jde o subjektivni stanovisko, které autor zaujima
k n&jakému faktu ve vypoveédi vyslovenému.

Eticky hodnotici postoj se vyjadiuje, kdyz autor hodnoti na zikladé¢
spoleCenskych norem, bud’ kladné, nebo zaporné¢ né&jaky fakt. VétSinou se
vyjadiuje lexikdlné predikativnim vyrazem je spravné, Ze..., je dobré, Ze..., je
moudré, Ze..., je nespravné, ze..., je Spatné, Ze..., popt. pfedchozi spojeni uzita
s infinitivem. Je spravné, Ze jsi tu babicku pustil sednout. Je dobré, Ze jsi jim

pomohl. Je moudré, Ze ses priznal. Je nesprdavné, poustét se do takovych veci. Je
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Spatné, ze jsme jeste nedostali vyplatu. Velmi ziidka se pro etické hodnoceni uziva
modalni sloveso mit. Mél jsi tam byt jako prvni, kdyz ta rezervace byla na tebe.

V emocionalné hodnoticich postojich se hodnoti skutecnosti na zakladé
pocitll libosti nebo nelibosti mluv¢iho, hodnoceni je vyjadieno bud’ popisné
lexikalnim zpisobem: jsem rad, t€$i me, mrzi me, jsem Stasten, ze..., je mi lito,
ze..., Jsem rad, ze jste dojeli v poradku. Tési me, Ze jste to vyhrali. Mrzi mé, Ze
nam to nevyslo. Jsem stastna, Ze budu babickou. Je mi lito, Ze jste nemohli prijit.
Nebo pomoci modalnich ¢astic nastésti, bohudik, bohuzel. Nastésti jsme prijeli
véas. Zivot je horky, bohudik. Bohuzel jsme to nedokdzali véas.

Mezi modalitou eticky a emocionalné hodnotici nemusi byt ostra hranice.
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3. Lifestylové ¢asopisy
3.1. Definice lifestylového ¢asopisu

Pojem lifestylové Casopisy je téZzce definovatelny. V nejSirSim slova
smyslu zastituje lifestyle veskeré cCasopisy, které se tykaji zivotniho stylu,
zahrnuje tedy Casopisy vénujici se mode, kosmetice, az po Casopisy zabyvajicimi
se vSemi moznymi oblastmi z4jmu, jako je napf. golf, chov psii nebo motorky.
V uzsim pojeti do lifestylovych Casopisti fadime jen ty, které se zabyvaji Zivotnim
stylem jednotlivych socidlnich skupin, tedy casopisy ur¢ené pro muze, Zeny i
divky.

Lifestyle je médium urené predevSim pro pobaveni Ctendii v jejich
volném case, informace pfinasi zplisobem, ktery je jeho funkci blizky, tedy
populdrnim. Texty jsou psané tak, aby stylisticky sedély dané cilové skupiné. Pro
muzsky lifestyle je typicky ironicky styl psani, délani si legrace ze sebe
samotného. Zenské Casopisy voli spiSe formu ,,rad od kamaradky* a ,,vzajemného
dialogu® (viz. Persvazivni prostfedky zenskych lifestylovych ¢asopisti). Presto, ze
se témto Casopistim Ctenafi vénuji ve svém volném Case a pro zdbavu, maji na né
vysoké naroky. Podle Lenky Tréglové'> musi byt zdbava chytrd, informace
spravné a servis kvalitni. Jedna se o Casopisy s vysokou urovni grafiky (grafika
lifestylovych casopisi je velmi specificka a jiz podle ni lifestylovy casopis
pozname), Casto tiSténé na velmi kvalitnim papite.

Lifestyle je také typicky svym uzkym propojenim s inzerci. Jedna se
o idedlni platformu pro prezentaci vyrobkl: v zenském lifestylu se jedna
predevsim o kosmetiku a médu. Inzerce v lifestylovych ¢asopisech je oboustranné
vyhodna: zadavatelé maji pomérné presné informace o poctu prodanych vytiskli
1 0 socioekonomickém profilu ¢tenarti. Inzerce je tedy velmi pfesné cilend. Na
druhé stran¢ Casopisy z inzerce ziskavaji tolik prostfedkd, Ze neni problémem je
vydavat na kvalitnim papife s naro¢nou grafikou. Aby byl obsah inzerce pro
Ctenafe Unosny, dodrzuje se hranice 30 %, pfi které ¢tendf nema pocit, Ze prave
precetl reklamni katalog (Binarov4, 2012). Neobvyklé neni piekroceni této

hranice o jedno az dvé procenta. Nejvice vsak zélezi na stylu, jakym je inzerce do

12 Pracovala jako editorka ceské verze Harper’s Bazaaru, jako $éfredaktorka mési¢niku Divka,
$éfredaktorka Marianne a nyni je vedouci magazinu MF Dnes, Ona Dnes.
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Casopisu zahrnuta: Nejméné Ctenatsky rusiva je celostrankova inzerce, kterd je od
obsahu Casopisu patficné oddélena a ke které mohou autofi Casopisu vytvofit
vlastni grafiku. Maloformaty (tfetiny ¢i Ctvrtiny stany) na ¢tendie plisobi rusive
(Binarové, 2012). Druhou formou inzerce jsou tzv. advertorialy, tedy inzerce,
ktera je upravena (né€kdy dokonce redakci Casopisu) tak, ze vypada presné jako
¢lanek. M4 stejnou grafiku jako ¢lanek, obsahuje titulek, perex, fotku, podtitulky a
jednotlivé odstavce. V ptipad€, ze neni Ctenarkami odhalena je velmi funkcni.
Posledni mozZnosti inzerce jsou tzv. PR ¢lanky, ty funguji na principu, ze redaktor
Casopisu za penize reklamni agentury napise ¢lanek, ktery je zatazen do redakéni
Casti Gasopisu. Casto jsou k textim uzity fotografie, které vSak doda agentura

(Binarova, 2012).

3.2. Zensky lifestyle

Zenskym lifestylem se rozumi Gasopisy uréené pro &tenafky od cca 18 (je
tézké urcit hranici, kdy divky ptfechazi od div¢ich Casopist k t€ém Zenskym, proto
se v textu budeme zminovat i o divéim lifestylu, nebot’ nékteré principy jsou
stejné a redaktorky div¢iho lifestylu se mnohdy snazi vychovat si budouci
Ctenarky lifestylu Zenského) do 60 let. Tématy typickymi pro Zenské casopisy
jsou: vareni, diety, wellness, vztahy, sex, déti, rodina, prace, zdravi — jak fyzickeé,

tak duSevni.

3.3. Zensky lifestyle v Ceské republice

Lifestylové ¢asopisy k nam pfisly z USA a prvni zaCaly vychazet kratce po
Sametové revoluci. V této dobé u nas zacala vychazet také ceska verze prvniho
modniho ¢asopisu viibec, kterym byl Harper’s Bazaar."

Donedévna v Ceské republice existovaly dva velké nakladatelské domy,
které se pustily do vydavani ¢eskych verzi exkluzivnich lifestylovych casopisti:
jednalo se o nakladatelstvi Stratosféra — v fijnu nakladatelstvi Bauer Media
oznamilo, Ze kupuje 100 % akcii Stratosféry, a Hachette Filipacchi 2000 — od roku
2011 vlastni 100 % akcii nakladatelsky dim Burda Eastern Europe 2000. Oba

vlastnici téchto nakladatelstvi plivodn€ pracovali spolu — Antonin Herbeck

13 Zacal vychazet v USA v roce 1867, od roku 1901 vychazel jako mésicnik.
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(Stratosféra) a Martin Shenar (Hachette Filipacchi) — v porevolu¢nim
Ceskoslovensku zagali vydavat Elle. Pozdgji Sel kazdy svou cestou a zalozil si
svlj nakladatelsky dim. Stratosféra zakoupila licence na ndasledujici Casopisy:
Harper’s Bazaar, Cosmopolitan, Esquire. Postupem ¢asu piidal Herbeck dalsi
tituly: Spy, Speed, Redhot, Style, Family Star, Love Star.

V nakladatelstvi Burda Media vychazi nasledujici tituly: Marianne,
Marianne Bydleni, Apetit a Maxim — tyto Casopisy pievzala Burda z Hachette
Filipacchi. Dfive zde vychazel také Yellow, jehoz vydavani ukoncilo
nakladatelstvi v roce 2009. Z ptivodni produkce Burdy mizeme zminit ¢asopisy,
jako jsou InStyle a Joy.

Jako posledni k tomuto typu mizeme zatadit Marie Claire, kterou vydava
Sanoma.

Nakladatelstvi Burda vydava také Casopisy, které bychom zaradili uz spise
mezi Casopisy zenské — jejich témata se Castecné lisi, vice se vénuji vafeni a péci
o domacnost, popf. obsahuji podstatné¢ vice bulvarnich informaci nez Casopisy
lifestylové, tiSténé jsou na méné kvalitnim papife s hor$i grafickou upravou. Cena
téchto Casopisii je podstatné nizsi, zamétuji se totiz na méné naroéné Ctenarky.
Jedna se o Casopis Svét Zeny, dale do této kategorie miizeme zatadit Casopisy jako
Zena a zivot, Pani domu, Vlasta, Blesk pro zeny nebo Tina.

Ceské lifestylové Easopisy se také mohou pys$nit dvéma zvla§tnostmi. Prvni
z nich je Casopis Marianne, jedna se o pivodni Cesky koncept lifestylu, s nimz
pfisla byvala novinaika z Lidovych novin Mirka Vopavova. Casopis je uréeny pro
zeny po tficitce a podafilo se mu podchytit velmi nadSenou skupinu ctenarek,
ktera starla spolu s Casopisem, diky tomu se Marianne béhem Sséfredaktorstvi
Vopavové stala nejprodavanéj$im lifestylovym casopisem u nas.

Druhou raritou je pondélni lifestylovy suplement pro zeny deniku Mlada
Fronta Dnes, Ona Dnes." Podle Moniky Binarové' si MF Dnes chtéla touto
ptilohou pojistit ¢tenarky novin ve v€ku 30-50 let. Navic barevné piilohy zvySuji
prodejnost novin, obzvlasté pokud je jejich soucasti televizni program, ale také na

sebe vazi naprosto odliSny typ inzerce nez noviny, proto jsou pro vydavatele

14 Ve svété vychazely jen dvé takovéto ptilohy celostatniho deniku: Stella v deniku Daily
Telegraph a Woman v Observeru.

15 Zacinala jako zpravodajka v n€kolika celostatnich denicich, byvala publicistka casopisu Tyden,
v soucasnosti editorka a redaktorka Ona Dnes.
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rentabilni. Jednou z pravidelnych rubrik Ona Dnes se stala také publicisticka
témata, ktera jsou zpracovana natolik dobie, Ze se jsou pravidelné, az né¢kolikrat
do mésice, prejimana kolegy zpravodaji a v podrobnéjSim zpracovani se objevuji
na titulni strané novin.

Postupné zanikajici odnozi zenského lifestylu jsou tzv. div¢i Casopisy.
Mlad4 generace neni zvykld cist tiStend meédia a uchyluje se spiSe k tém
elektronickym. V Ceské republice jiz skonéily diive oblibené ¢asopisy CosmoGirl
(v roce 2010), tedy variace Casopisu Cosmopolitan, kterd si vychovavala své
budouci ¢tenarky, stejné jako Divka a Top divka. Poslednim z dfive znamych

Casopist pro mladé divky, ktery stale vychazi, je Bravo Girl.'

3.4. Persvazivni metody Zenskych lifestylovych ¢asopist

Aby redaktorky (pro zenské casopisy je typické, ze v reakcich pusobi
pfevazné zeny, 100% to plati pro redaktorky, pokud v redakci pisobi muz, pak se
jedné o typografa) zenskych ¢asopist, byly schopné pomoci textl plisobit na svoje
Ctenarky, musi presné znat profil své ¢tenarky. Musi tedy presné védet, pro koho
vlastné pisi. Z tohoto diivodu si redakce Casopisti konstruuji imaginarniho ¢tenare
(Cmejrkova, 2000). Tento postup se oznaluje jako syntetickd personalizace
(Fairclough, 1989). Pomoci této metody se kompenzuje fakt, ze autor se svym
textem obraci k mase a nezna osobn¢ Ctenaie jako jednotlivce, piesto text plisobi
dojmem, Ze kazdy jedinec je bran jako individuum.

Styl, ktery lifestylové casopisy uZzivaji, je formovan stylem publicistickym,
reklamnim, ale i bulvarnim. PiesvédCovani, které¢ v lifestylovych casopisech
probiha je vétSinou presvédcovani vicenasobné (Hoffmannova, 2006). Jde o to, Ze
autorky textil pfesvédCuji své Ctenarky o tom, aby ony o néfem piesveédCily své
okoli (o tom, jak jsou jedine¢né, sexy, o tom, Ze znaji nejnovejsSi mddni trendy).
Zakladni principy a strategie jsou u vSech Casopisi stejné, jazykové a stylistické
kvality se vSak velmi vyrazné lisi. Ctenaiky asopisii jako jsou Marianne ¢ Ona

Dnes jsou zZeny se stfedoSkolskym az vysokoSkolskym vzdélanim a ,,laciny®,

16 Ve svété vsak tomuto trendu zanikani tiSténych médii pro mladé odporuje velmi uspésny
Casopis Vogue Teen. Vogue je Casopis zabyvajici se modou, ktery vznikl v roce 1892 a ptivodné
vychézel jako tydenik. Postupem Casu se z néj stala nezpochybnitelnd modni ikona. Nyni
vychézi v 18 zemich svéta. Vogue Teen je uspéSnou variaci tohoto ¢asopisu, ktera si postupné
vychovava mladé ¢tenaiky pro prechod na Vogue.
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vyrazn¢ bulvarni styl jejich levnéjsich konkurentd, jako jsou napf. Blesk pro zeny
¢i Rytmus Zzivota, by se v tomto ptipad¢ nesetkal s ohlasem. Vyjadiovaci styl
luxusnéjSich lifestylovych Casopisil je sofistikovangjsi, intelektualizovany a vice
obrazny.

PresvédCovaci strategie a uzité jazykové prostredky lifestylovych ¢asopist
jsou nasledujici:

Existuji dva zpiisoby, pomoci kterych Ize persvazivné piisobit na ctenarky
— jednim z nich je publicisticka forma, kdy si ¢tenarky pfectou Clanek o tom jak
spravné jist, cviCit, popf. uzaviit cestovni pojisténi. Druhym zpiisobem, jak
pusobit na cCtendiky, je zasadit ¢lanek do odlehéeného, humorného stylu
s vyraznym osobnim vkladem. Clanek, ktery za¢ina osobni zku$enosti autorky a
na jehoz zéklad¢ jsou teprve ud€lovany rady, na ctendiky plisobi vérohodnégji a
1épe ho ptijmou.

V takto vystavénych ¢lancich je Casto uzivana obecna CeStina, informace

Zeny jsou v &asopisech piesvédéovany o tom, Ze pokud se budou Fidit
poskytovanymi radami, presvédci o dané skutecnosti 1 své okoli, nejcastéji muze,
rodinu, nadfizené, kolegy (viz vySe vicenasobné piesvédcovani). Instrukce jsou
vyjadieny jazykovymi prostiedky ze vSech jazykovych vrstev a styli: od stylu
basnického (Hyckejte jeho smysly) az po ,suché®, €ist¢ informativni pokyny
(Sved'te ho!).

Dals§im zptsobem, jak pasobit na ¢tenaiky, je volba zplisobu oslovovani.
Lze volit mezi tfemi variantami: 2. osoba singularu (#y) — tento zptsob nejcastéji
voli div¢i Casopisy, 1. osoba plurdlu (my) — autorka textu navozuje ptedstavu
spole¢né zkuSenosti s Ctenarkou, fadi se do stejné socidlni skupiny, a 2. osoba
pluralu (vy) — tento zpisob osloveni vyjadiuje nejen tctu, kterou redaktorka ke
Ctenafce chova, ale také to, Ze redaktorka je v pozici nadfazené nad Ctenaikou a
prostiednictvim ¢lanku ji bud’ radi, v nékterych ptipadech dokonce az nafizuje, co
ma délat. V piipadé 2. osoby plurdlu autorky ¢tenarkdm radi, popft. je poucuji, a
jak tika Lenka Tréglova, to nema nikdo rad. V druhém pftipad¢, tedy u 1. osoby
pluralu, se autorky snazi pisobit jako kamaradky a sdilet se Ctenarkami své

zkuSenosti. U 2. osoby singularu plati, ze autorka se stylizuje do podoby
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divérnika, radce a znalce divéinych (uziva se u divéich ¢asopisti) potieb, tuzeb a
predstav. (Cmejrkova, 2000)

Clanky lifestylovych Gasopisti jsou Gasto vedeny v dialogické dikei.
Autorka se snazi navodit atmosféru ptatelského rozhovoru. Texty obsahuji otazky,
podminky, ptipustky a piredpokladaji, ze se ctenarka ztotozni s nabizenou pozici.

Velmi standardnim jazykovym prostiedkem, pomoci kterého jsou Ctenaiky
presvédcovany, je imperativ 2. osoby singularu nebo pluralu (viz rozdily a
strategie jednotlivych typi Casopist vyse).

Dalsi z jazykovych prostiedkt, které se ucastni presvédCovani (i kdyz tak
na prvni pohled nemusi pasobit), jsou emblematicka slova lifestylového diskurzu.
Vétsinou se jedna o expresivni slova ciziho ptivodu, jako naptiklad trendy, sexy,
cool, in.

Do specifickych jevli v ramci presvédCovacich strategii mizeme zatadit
také rubriku, kterou obsahuje témét kazdy lifestylovy Casopis, dopisy ctenarek.
Pojeti se lisi titul od titulu. Vzdy néjakym zpiisobem slouzi k tomu, aby se
redaktorkdm dostalo zpétné vazby od Ctenafek. Velmi Casto jsou ale zvetejnéné
dopisy vyuzity k propojeni s PR texty, popt. k samotné reklam¢. V mirngjsi
podobé jsou ctendrky za ,mily*“ dopis odménény kosmetickymi piipravky
konkrétni firmy, s tim, ze pfipravky, které Ctenarka dostane, jsou i obrazové
zachyceny na pfiloZené fotografii. Ostiej$i podobou dopisii ¢tenarek (tento zplisob
je casto volen v div¢ich Casopisech) jsou dopisy, ve kterych ctenarky zédaji
o radu, jaky kosmeticky piipravek je na jejich problém nejvhodnéjsi. V téchto
piipadech nastupuji autorky s odpovéd'mi v podobé reklamnich texti. Podobny
charakter jako dopisy Ctenafek madji také rubriky, které se tykaji veskerého
poradenstvi, tzn. kosmetické, vyzivové, modni poradny.

Dalsi prvkem typickym pro zensky lifestyle, a v ceském pojeti pfedevsim
pro zenské Casopisy (viz rozdé€leni vyse), jsou dvoustrany fotografii, na kterych
moddni odbornici (Casto to byvd modni redaktorka daného titulu, vybrana osoba
z modni branze, popf. jina vybrand celebrita) hodnoti outfity celebrit. Skrze tyto
stranky jsou ¢tenaiky piesvédCovany o tom, jaké obleceni je in, které ¢asti odévi
s kterymi kombinovat, co in uz neni a jakymi modely se nezabyvat viibec. Tyto

dvoustrany jsou otiskovany se zdmérem pifimét Ctenaiku k ndkupu. Casto také
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byvaji podpoteny tipy, ve kterém obchodé lze podobny kus obleceni zakoupit, a
také za kolik.

Dalsi persvazivni pusobeni na ctenarky lifestylovych cCasopisi miize
probihat skrze interview, kterd jsou soucasti kazdého ¢isla. V tomto piipadé se
opét muze jednat i o nékolikandsobnou persvazi — puasobit mize reportérka
zpusobem kladeni otazek a jejich formulaci jak na osobu, se kterou rozhovor
vede, tak na Ctenarky. Stejné moZznosti ovliviiovani ma vsak i1 osoba, se kterou je
rozhovor veden.

Zarazeni stran zamétenych na moda do Casopisii plni hned nékolik funkei:
prvni z nich je ,,odména pro ¢tenarky™ - jednotlivé modely byvaji plsobivé
nafocené, na Ctendiky puisobi estetické hledisko a bavi je prohlizet si takto
zam&fené¢ strany. Druhou funkci je probuzeni CtendiCiny kreativity a
pfedstavivosti, rubriky vénujici se modé, liceni a doplitkiim do domacnosti jsou
pro vybuzeni piedstav idealni. Ctenarky maji moznost tmiku do jejich idealniho
svéta a moznost vynahradit si nudny svét, ktery je kolem nich. Diky modnim
rubrikdm se ¢tenarka muze stat novou zenou s kazdym rocnim obdobim (Twigg,
2007).

Dalsi persvazivni plsobeni na ctenarky lifestylovych cCasopisi mize
probihat skrze interview, kterd jsou soucasti kazdého Cisla. V tomto piipadé se
opét mize jednat i o nékolikandsobnou persvazi — plsobit miZe reportérka
zpusobem kladeni otazek a jejich formulaci jak na osobu, se kterou rozhovor
vede, tak na Ctenarky. St€jné moZznosti ovlivitovani ma vsak 1 osoba, se kterou je
rozhovor veden.

V piipadé€ Zenskych lifestylovych €asopisii primarné zamétenych na starsi
Ctenarky je specifickym jevem, ze redaktorky v rdmci presvédcovacich strategii
vice apelujyi na socializaci a soudrznost ctenarek (Twigg, 2007). Lifestylové
casopisy vyuzivaji faktu, Ze snaha o kontakt a spoleCenské aktivity je pro starsi
ctenarky typicka.

Dalsi tendenci, prochazejici napfi¢ vSemi Casopisy (vyjimkou jsou pouze
Casopisy urcené¢ divkam), je snaha popisovat svoje Ctenarky mladsi, nez ve
skutecnosti jsou a nez je vékovy profil daného Casopisu. V Casopise jsou casto

vizualng€ prezentovany mladsi Zeny neZ jsou ¢tenarky cCasopisu, redakce se timto
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zpisobem snazi povzbudit Ctenafskou fantazii a nechat ctendiky, aby se
identifikovaly s Zenami, kterou jsou mladsi, krasnéjsi a ispésnejsi (Twigg, 2007).
Prezentace mladSich Zen je také soucasti strategie, kterd se snazi

neupozrilovat na negativni konotace spojené s vyssim vékem (Twigg, 2007).
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4. Profil ¢asopisu Marianne

Casopis Marianne poprvé vysel v roce 2000 a zafadil se do domu
vydavatelstvi Hachette Filipacchi. Za jeho vznikem stala od samého pocéatku
i jeho prvni a dlouholeta $éfredaktorka Mirka Vopavova. Jedna se o ptivodni ¢esky
koncept, ktery v jeji mysli vznikl ve chvili, kdy si béhem dovolené neméla co
koupit ke ¢teni.

Magazin je cileny na Zeny ve véku 3045 let, jak uz napovidd podtitul
asopisu: ,,Zivot zaginé ve ticeti. Dle oficidlniho textu vydavatele, je ,,Marianne
¢teni pro dosp€lé zeny, které védi, co chtéji. Maji svou profesi, rodinu i zajmy,
vedi, pro¢ je dilezité pevné zazemi nebo pratelstvi a pro€ je také obCas nutné
zastavit a zadit tieba uplné od zacatku.*!”

Zeny, objevujici se na titulnich stranach, by méli reprezentovat &tenarky
casopisu, tzn. zeny sebevédomé, Zeny, které o sebe pecuji a maji jasnou vizi o své
budoucnosti. Podle oficidlniho textu nakladatelstvi by se na obalkach nemély
objevovat slavné Zeny. Ty se vSak na titulnich stranach objevuji pomérmné casto,
avSak na fotografiich, na kterych nejsou rozpoznatelné na prvni pohled. Ze
slavnych Zen, které se objevily na titulni strance Marianne, miZeme jmenovat
napft. Paulinu Pofizkovou, Julianne Moore, Jennifer Connelly, Fran Drescher nebo
Heidi Klum. Podle Julii Twig je prezentace jedné Zeny na titulni strance pro
lifestylové &asopisy naprosto typickd. Zena na obalce je vzdy pfitazliva a
sebevédoma — funkeci titulni fotografie je pfitdhnout ctendrku a piimét ji ke koupi
Casopisu. Kvilli témto vlastnostem se na obalkdch Casopisii ¢asto objevuji prave
slavné osobnosti, problematicky je vSak vztah ctenafek k témto Zenam, jsou
bohaté a jejich zivot je snadny. K identifikaci ¢tendiky s celebritou dochazi
podstatné obtiznéji, to bude pravdépodobné také divodem, pro¢ Marianne
vyuziva nepfili§ reprezentativnich fotografii slavnych zen.

Uvnitt ¢asopisu najdeme nasledujici rubriky: Vase téma — v rdmci tohoto
tématu si preéteme rozhovory nejen se znamymi osobnostmi, ale také
s ,,obyCejnymi* zenami, které dokdzaly néco vyjimecného, Vase krasa — rubrika,
ve které se dozvime, jaké jsou soucasné modni trendy, jak se li¢it a oblékat, Vas

vlastni zivot — rady, jak se 1épe vyporadat s nastrahami kazdodenniho Zivota, tedy

17 http://www.burdamedia.cz/index _marianne.php
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napt. Jak 1épe vyjit s ostatnimi, jak se chovat v préci, jak vychovavat déti, Vas
milostny Zivot — rady tykajici se partnerského souziti a sexu, Vas zdravy Zivot —
navody na to, jak cvicit a zdravé varit, Vas rodinny Zivot — ¢lanky o tom, jak se
starat o svlj domov, co roding uvafit, jak jednat s détmi a jinymi rodinnymi
ptislusniky.

V soucasné dobé Marianne patii do nakladatelského domu Burda media
2000 spolu s casopisy Apetit, Elle, Maxim a Premiere. Soucasnou $éfredaktorkou
je Petra Sevcova, kterd v bieznu roku 2012 pievzala ¢asopis po Klafe Olexe.
Soucasny rozsah ¢asopisu je cca 210 stran. Cena je 65 K¢. Portfolio ¢asopisu se
také rozSifilo o Marianne bydleni — tedy Casopis, ktery se vénuje bytovému
designu. Oba ¢asopisy Marianne maji svoji webovou podobu.

Podle vyzkumu MEDIA PROJEKT z roku 2012 bylo vékové slozeni
¢tenafek Marianne v roce 2011 nasledujici: nejvétsi procentudlni zastoupeni maji
ctenarky ve véku 30 — 39 let (cca 33 %), tedy Ctendiky, na které je Casopis cileny.
Druhé nejvyssi zastoupeni vSak maji ¢tenarky mladsi, ve v€ku 20 az 29 let, 23 %.
21 % ctenatek tvoii Zeny ve v€ku 40 — 49 let, tedy také v€kova skupina Zen, na
které je Casopis cilen. Zajimavym se jevi také fakt, ze pomérné velké procentualni
zastoupeni maji zeny ve veku 50 — 59 let, skoro 13 %. Pravdépodobné dochazi
k posunu — 1 zeny, kterym je nad padesat stale zajimaji témata, kterymi se zabyva
Marianne. VE&k Zen, které maji déti, staraji se o domacnost a chodi do prace, je
Casto vyssi nez v roce 2000, tedy v roce vzniku Casopisu. Zbyvajici procenta tvoii
zeny mladsi 20 let a starSi nez 60 let.

Marianne ma také pomérn€ malé zastoupeni muzskych ¢tenait. Jenom 6 %
z nich jsou muzi. U ostatnich lifestylovych ¢asopisti se toto procento pohybuje
okolo 15%.

Nejvice ctenafek Marianne je bezdétnych (téméf 59 %), druhé nejveétsi
procento maji ¢tenarky s jednim ditétem (20 %) a dvéma détmi (17 %). I v tomto
ptipadé€ pfichazi statistické udaje s jinymi fakty nez profil modelové ctendiky
Marianne. Tou je totiz tzv. manazerka matka, tedy Zena, kterd v pracovnim zivoté
zastava pomeérn¢ vysokou funkci, a pfesto ma doma dité nebo déti, o které se musi
starat. Tomuto predpokladu odporuji 1 fakta ziskana vyzkumem, ktera ukazuji, ze

pracovni pozice Ctenafek je nejcastéji tzv. fadovy pracovnik (57 %), zatimco

34



manazerské pozice zastava pouze cca 5% ctenarek.

Zato vzdélani Ctenarek presné€ odpovida profilu, 50 % procent Ctenarek ma
sttedoSkolské vzdélani s maturitou, na druhém misté jsou Ctendiky se
sttedoskolskym vzdélanim bez maturity (24 %), tfeti misto zaujimaji Ctendiky
s vysokoskolskym vzdélanim, které zaujimaji velké procento z celkového poctu, a

to pres 20 %. Ctenaiky se zédkladnim vzdélanim tvoii pouze 6% mensinu.
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5. Metodologie

Predmétem vyzkumu bylo na zakladé mnozstvi a druhli modality v textu
odhalit, jak se snazi autofi lifestylového Casopisu Marianne persvazivné plisobit
na své Ctenaiky. Jednak jak naléhavé se je snazi piimét k pfimému nakupnimu
chovani, a také jak intenzivné jsou vyuzivany jazykové prostfedky, které se ve
Ctenarkach snazi vzbudit tzv. ,,ndkupni predstavivost®.

Nastrojem vyuzitym pro na§ vyzkum byla obsahova analyza. Jedna se
o nejfrekventovanéjsi metodu ve vyzkumu masové komunikace. V aplikovaném
vyzkumu se pouziva nejcastéji k posuzovani ucinnosti reklamnich a politickych
kampani. ,,Obsahova analyza je dobfe zavedena metoda fungujici na zakladé
standardizovanych pravidel.“'® Spojovdna byva se jménem Bernarda Berelsona.
Lze vyuzit obou pfistupli, jak kvantitativniho, tak kvalitativniho. Kvantitativni
pfistup je vSak cCastéjsi, dodava objektivni, métitelné, verifikovatelné tidaje, které
jsou snadno prezentovatelné v tabulkach a grafech. O kvantitativni vyzkum se
jedna 1 v naSem pfipadé. Metoda obsahové analyzy se vSak snazi prekonavat
klasické kvantitativni metody a mezi vycislenymi aspekty se snazi hledat jisté
vztahy. Pro obsahovou analyzu je typické zpracovani aktudlnich dat, popf.
komparace dat starych a novych. I u obsahové analyzy, stejné jako
u kvantitativnich metod, miiZzeme pozorovat vliv osoby vyzkumnika — vysledky
jsou vytvareny na zakladé subjektivniho vybéru zkoumaného vzorku.

Za vyzkumny vzorek byl stanoven ¢asopis Marianne (jak jiz bylo popséno,
urCeny pro Ctenarky starS$i 30 let, proto byl vyzkum provadén pravé na ném).
Analyzovano bylo celkem dvanact Cisel, tedy cely ro¢nik casopisu 2011.

Vzorkem se staly titulky, podtitulky a perexy jednotlivych Cclankd.
Dtvodem pro zizeni vzorku na titulky, podtitulky a perexy byla jednak snaha
o navrzeni vyzkumu cCasové¢ zvladnutelného jednim vyzkumnikem. Také jsme
vychézeli ze zurnalistickych poznatkli, ve kterych je titulkiim pfisuzovana velka
dilezitost. Na zéklad¢ jejich piecteni se Ctenat bud’ rozhodne k piecteni celého
¢lanku, to pokud je titulkem dostate¢né zaujat, nebo ¢lanek pteskoci a stejnym

4

principem proveéii Clanek nasledujici. (BartoSek, 1996) V piipadé vyzkumu

18 Schulz, W.: Analyza obsahu medialnich sdé€leni. Karolinum. Praha 2004, s. 7

36



lifestylového ¢asopisu jsme se rozhodli rozsifit vyzkum i na perexy a podtitulky.
Perex v lifestylovém cCasopise nema stejnou funkci jako perex novinovy (ten
v idealnim piipad¢ shrnuje podstatné informace z dané zpravy a jeho piecteni
staci Ctendfi k dov&déni se nejpodstatnéjSich informaci). Zatimco perexy
v lifestylovych Casopisech vytvareji Casto vtipny tvod k nasledujicimu ¢lanku,
autorky do perexu vnesou vlastni zkuSenosti a osvétli tim Ctenarkdm, pro¢ se
rozhodly vénovat pravé nasledujicimu tématu. Jednd se o jakysi background.
Vzhledem k tomu, jakym zplsobem se Ctendiky vénuji cCteni lifestylovych
Casopistt (viz kapitola lifestylové casopisy) je 1 perex velmi dilezitym
prostiedkem, jak ctenatku zauymout a piimét ji ke Cteni celého clanku. Zato
podtitulky v lifestylovych ¢asopisech plni spiSe navigacni funkci. Napft. v piipadé
rubrik vénovanym vztahim s muzi jsou pod jednotlivymi podtitulky rozebirané
jednotlivé typy muzi — Ctenatka si vybere pouze ten typ, ktery ji zajima. Proto
byly do vyzkumu zatazeny 1 podtitulky, jedna se o utvary s vyznamnou funkci,
které jsou hned po titulku a perexu nejctenéjSimi.

Vhledem k tomu, Ze pfedmétem naseho zajmu jsou persvazivni prosttedky
v ramci redak¢nich sdéleni, nékteré z obsahl casopisu nebyly v ramci vyzkumu
analyzovany: vynechana byla klasicka reklamni sd€leni/inzerce, stejné jako oddily
a nazvem Marianne promotion ¢i Marianne inzerce — jedna se o reklamni sdélenti,
kterd jsou typograficky upravend stejné jako €lanky z ostatnich rubrik Casopisu.
Analyzovany nebyly také nasledujici rubriky: Ahoj — jedna se o uvodnik
Séfredaktorky, analyzovan nebyl z toho diivodu, ze Séfredaktorka ma pravo (a také
ho vyuziva) vyjadfovat svoje osobni nazory, ucelem je seznamit s nimi ctenarky,
ne je vSak k ni¢emu presvédcovat. Druhou rubrikou, ktera nebyla zahrnuta do
analyzy, byla rubrika Rady Marianne, v této rubrice odbornici odpovidaji na
dotazy Ctenaiek. Jednotlivymi odborniky jsou Casto uvadény pifimé odkazy na
konkrétni vyrobky, které maji Ctenarkdm pomoci. Dle naseho ndzoru se jedna
o velmi problematickou rubriku, nejen Ze v ni autofi hojné vyjadiuji vlastni nazor,
ale také velmi Casto pouzivaji konkrétni odkazy na rizné vyrobky a tyto praktiky
hranic¢i s klasickym pojetim reklamniho sdéleni. Kviili své neuchopitelnosti neni
tato rubrika do vyzkumu zahrnuta. Kapitoly s dotazy ctenarek a naslednymi

odpovéd'mi na n€ by vSak staly za samostatnou analyzu. Do vyzkumu nebyla
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zahrnuta ani zavérecnd rubrika Konec¢nd — jedna se o kompilaci citatl riznych
autorti, popt. poucek jednoho autora, vztahujicich se k jistému stanovenému
tématu.

V nasem pfipadé¢ jsme kombinovali pfistup kvalitativni s pfistupem
kvantitativnim. Nejdiive byl na vzorku tfi ¢isel proveden predvyzkum, na zékladé
kterého jsme stanovili zkoumané kategorie — modalita epistémicka, modalita
voluntativni — moznosti, nutnosti a zdméru, a modalita evaluativni. Kategorie byly
stanoveny v kombinaci pfedvyzkumu a teorie o druzich modality (Grepl, 1998).
Piedvyzkumem bylo provéteno, ze vSechny druhy modality se ve vzorku skute¢né
vyskytuji.

Zékladni vyzkumné otazky znéji nasledovné: Jaké procento z celkového
vzorku tvoii vyrazy obsahujici modalitu? Jaky druh modality se ve vyzkumném
vzorku vyskytuje nejéastéji? Ve kterych rubrikach se vyrazy obsahujici modalitu
vyskytuji nejcastéji? Ve kterém z druhu vzorka (titulek, podtitulek, perex) se
modalni vyjadieni vyskytuji nejcastéji?

Na zéklad¢ predvyzkumu byly stanoveny nésledujici hypotézy: Modalita
se bude vyskytovat v 10 % analyzovanych vyrazii. Procentudlni zastoupeni
modality je ukazatelem miry snahy autorek persvazivné plsobit na své Ctenarky.
Nejcastéji bude uzita modalita voluntativni, a to jeji nutnostni varianta.
Predpokladame, Ze autorky se na cCtenarky budou snazit pasobit piiméjSim
zpuisobem, nez je princip ,,ndkupni piedstavivosti“ a k samotnému nakupnimu
chovani je budou povzbuzovat piim¢j$i cestou. Vzhledem k faktu, Ze
piresvédcovani v lifestylovych casopisech ma vést piedev§im k piimému
ndkupnimu chovani, budou se persvazivni prostitedky vyskytovat nejCastéji
v rubrikach zabyvajicich se péci o plet, télo a moédou — predpokladame, ze
nejvetsi vyskyt modalnich vyrazi bude v rubrikach Mdéda, Krasa, Vas krasny
zivot a Vas zdravy zivot. Na zékladé¢ predvyzkumu usuzujeme, ze vyskyt
modalnich prostiedkll bude nejcastéjsi v perexech. Jedna se o delsi texty, nez jsou
titulky ¢i podtitulky a autorky v nich velmi casto vyjadiuji svlij vztah k dané
skutecnosti, proto lze ptedpokladat, Ze se zde budou modalni vyrazy vyskytovat

Castéji.
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6. Interpretace vyzkumu

6.1. Stevens a Maclaran: ndkupni predstavivost

Vysledky vyzkumu budeme interpretovat na zakladé poznatkl ze studie,
kterou provedly Lorna Stevens, vyucujici marketingu na University of Ulster in
Londonderry, jejim pfedmétem zdjmu jsou genderovd témata v marketingu,
chovani spottebiteld, a také se zabyva reklamou v casopisech pro Zeny, a Pauline
Maclaran, profesorka marketingu na De Montfort University v Leicestru.
Maclaran ma dva hlavni pfedméty zdjmu, kterymi jsou genderova problematika
v marketingu a spotiebitelské chovani. Studie autorek vychdzi z rozsahlejsiho
experimentalniho kvalitativniho vyzkumu (Woodruffe a Thompson), ktery se
snazil postihnout paralelu mezi listovanim v Zenskych casopisech, tedy jednim
prostorem uréenym pro Zeny, a prochazenim se v nakupnich centrech, nakupni
centra jsou druhym prostorem specifickym pro traveni volného zZenského Casu.
Hlavni vyzkumnou otazkou bylo, jakou roli hraje ptedstavivost, jez zenské
Casopisy vyvolavaji, ve skuteCcném procesu nakupovani. Vyzkumnou metodou
byly hloubkové rozhovory. Vzorek obsahoval 40 Zen ve véku 3040 let, jedna se
1 o cilovou skupinu ¢tenatek ¢asopisu Marianne, na kterém byl provadén vyzkum.

Podle Stevensové a Maclaranové zenské Casopisy vytvareji stejny typ
prostoru jako nakupni centra. Zeny se jimi mohou pouze prochazet/listovat, divat
se na fotografie produktli, Cist si o nich a pfedstavovat si sebe samé ve
vystavovanych/prezentovanych ~ Satech  ¢i  namalované  pravé  licidly
doporucovanymi v Casopise, namalované stejnym zpusobem, jako jsou modelky
v Casopise. Podle McCrackena se nakupovani postupem casu stalo volnocasovou
aktivitou, v poslednich letech dokonce jednou z nejoblibenéjSich. Nakupni centra
stejn¢ jako Zenské cCasopisy umoznuji Zendm, aby nahlédly do svéta zbozi,
umoziuji jim prohlizet si a objevovat rozdilné moznosti, jak zbozi vyuzit (Mc
Craken, 1988). Zenské predstavivost a atraktivnost moznych scénaiti Zeny &asto
piivedou az k samotnému nakupnimu chovéni. Stevensovd a Maclarenova
pfichazeji s nékolika paralelami, které maji Zzenské lifestylové casopisy
s ndkupnimi centry: obrazy a texty v Casopisech maji stejnou moc jako vylohy
nakupnich center — vyvolavaji u ¢tenarek stejné vzruSeni z moznosti sebepromény.

Vyrobky vyfocené a popsané v Casopisech se stavaji zbozim, po kterém zacne
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zena touzit, a diky tomu se v ni probudi nakupni chovani. Problémem u ¢asopist
je vzdalenost, ktera ¢tendirku od produktu déli. V nakupnich centrech jej ma vzdy
na dosah a provést skuteCny ndkupu neni nijak problematické. K uskutecnéni
nakupu na zdklad¢ touhy vzbuzené Casopisem se Ctenarka musi vypravit do
nakupniho centra a vénovat opatfeni produktu dalsi volny cas, proto v piipadé
lifestylovych Casopisti Casto ziistava pouze u piedstavivosti (Stevens, Maclaran,
2005). Dodejme, ze v poslednich letech se situace vyrazn¢ zmeénila a diky
internetu jsou produkty ¢tenarkdm dostupné v podstaté kdykoliv. Staci jen odlozit
Casopis, piesunout se k pocitaci, provést n¢kolik kliknuti a vybrany produkt je do
nekolika dnii dorucen az ke ¢tenafce domi. Schopnost ¢asopisti ovlivnit ndkupni
chovani se tedy diky modernim technologiim vyrazné zvysuje (autorky casopist
Casto jesté zjednodusuji ¢tenaikdm pristup k produktim zvefejnénym v Casopise
tim, ze pfimo u ¢lanku je uveden odkaz na webové stranky obchodu).

Na dalsi paralelu mezi nakupnimi centry a Zenskymi Casopisy upozoriuji
samy ucastnice vyzkumu: stejny pocit svobody, ktery si uzivaji, kdyz se prochazi
nakupnim centrem, si uzivaji i pfi listovani casopisem. Uvazuji nad moznostmi,
které se jim nabizi — ty vSechny jim Casopis ukazuje v jednoduse piijatelné a
atraktivni form&. Forma a struktura ¢asopist se snazi ptizplisobit Zivotnimu tempu
jeho ctenarek, umoziluje jim udé€lat si pauzu a veénovat se sob¢ (Stevens,
Maclaran, 2005). Ctenaiky ocefiuji fakt, e Gasopis si mohou vzit do ruky
kdykoliv chtéji a kdykoliv ho zase odlozit, ¢lanky v Casopisech totiz nevyzaduji
stejnou miru soustfedéni a pozornosti jako kniha.

Dulezity faktem je, ze nakupni chovani ctendifek nestimuluji jenom
klasickd reklamni sdéleni otiSt€énd v casopise, ale také promo texty a texty
vytvoiené redaktory zaméfené na prezentaci riznych vyrobki a rizné specidlni
ptilohy, typu vzorky apod. VSechny tyto utvary zceluje dohromady a ramuje sazba
casopisu a redaktorské texty (McCracken, 1988). Editorské texty podporuji
pusobeni reklamnich textli, oznamuji Zendm, ze maji moznost vybéru a Ze je jen
na nich, jakou z nabizenych moznosti si zvoli (Stevens, Maclaren, 2005).

Na zaklad¢ proveden¢ho vyzkumu bylo zjiSténo, ze ufinky na ¢tendicino
nakupni chovani jsou znacné rozdilné — u nékterych ctenafek byl zaznamenan

pfimy piechod z pfedstavovani si k aktivnimu nakupovani. U jinych je ucelem
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¢teni lifestylovych Casopisii pouze odpocinek a relaxace. Nakupni predstavivost,
které Casopisy vytvaieji, je témito Ctendrkami sice vnimana. To, Ze je Casopis
nabadd k rozvijeni piredstavivosti, si uzivaji, ale ke skutecnému ndkupu vsak
nikdy nepfistoupi. Bavi je totiZ jen samotna moznost predstavovat si.

Ptechod k realnému nakupnimu chovani tedy zalezi na osobnosti samotné
ctenarky a na jejich finan¢nich moZnostech, stejn¢ tak vSak na zpiisobu, jakym je
reklama a jeji ramec vytvoren. Nékterd z reklamnich sdéleni vytvaii obrazy, do
kterych ctenatka neni schopna sama sebe projektovat. Takovéto obrazy jsou pak
¢tenatkou velmi rychle zamitnuty jako neredlné, protoze neni schopna ptedstavit
si sebe sama v dané situaci.

Jind z reklamnich sdé€leni vSak pfimo dokonale zarezonuji se Ctenaréinymi
pfedstavami sebe samé. V takovémto piipad¢ nelze schopnost Casopisii podpofit

nakupni pfedstavivost nijak podceniovat (Stevens, Maclaren, 2005).

6.2. Ostatni aspekty vztahujici se k interpretaci vyzkumu

Vysledky vyzkumu lze interpretovat i skrze poznatky o ekonomickém
fungovani médii a vlivu editorskych textdl na pifjemce téchto sdéleni. Zenské
lifestylové Casopisy (a nejen lifestylové ¢asopisy toho zaméieni) jsou velmi tzce
propojeny s reklamou a jinymi marketingovymi aktivitami.' V p¥ipadé Zenskych
lifestylovych Casopisli se jedna pfevazn€ o prezentaci kosmetického a modniho
pramyslu. Méné vyskytl poté najdeme u priimyslu filmového, knizniho, vyraznou
soutast tvoii také prezentace doplikti do domécnosti. Casopisy prezentuji
informace o zminénych produktech a o moznostech jejich uziti, at’ jiz v roviné
priznané reklamy (tedy pasaze textu, které byly v analyzovaném textu, ne pftili§
vyrazn€, oznaceny jako Marianne promotion, nebo standardni format reklam,
které piijemce identifikuje na prvni pohled), nebo reklamnich sdélenich, kterad
jsou zahrnuta v editorskych textech.

Hlavnim diivodem pro zahrnuti reklamnich textl do téch editorskych je

profit. Vyrobci si mohou nejen zaplatit reklamni prostor, ale také poskytnout

19 Reklama je neodmyslitelné spjata s Zenskymi lifestylovymi ¢asopisy jiz nékolik stoleti. Cynthia
White (1970) uvadi, Ze malé mnozstvi reklam se v zenskych ¢asopisech vyskytovalo jiz v roce
1800. Ovsem ke konci stoleti se jiz reklamy stavaji hlavnim ekonomickym faktorem ptisobicim na
Casopisecky pramysl. Od 30 let dvacatého stoleti se v Casopisech objevuje reklamni sdéleni, které
je prezentovano jako soucast editorskych textu.
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redakci podrobné informace k produktim a produkty zdarma k vyzkouSeni. Timto
jednanim si zajisti bezplatné otiSténi poskytnutych informaci v rubrikach
tematicky se vztahujicim k promovanym produktim. Vztahy s pramyslovymi
koncerny jsou budovéany od nejniz§ich pracovnikl redakci az po nejvyssi vedeni.
Vydavatelé ¢asopist jsou na svych inzerentech do jisté miry zavisli. (Talbot, 1996)

Z pohledu medialni ekonomiky jsou Ctenafi povazovani spiSe za soubor
spotiebiteld, vztah mezi produktory a ptijemci je z pohledu médii siln¢€ vypocitavy
— z jejich pohledu se pouze odehrava transakce mezi vyrobcem a spotiebitelem.
Medialni ekonomika nebere v potaz vnitini vztahy v souboru spotiebiteld ani to,
jak publikum vnima dané¢ médium. Zamétuje se predevSim na socioekonomicka
kritéria popisujici pfijemce, ktera médiim pomohou zvysit prodej a spotiebu.
Manipulativni v tomto jednani je fakt, ze publikum si za normalnich okolnosti
neuvédomuje, ze je soucasti trhu (Mc Quail, 2009).

V souvislosti se vztahem médii a publika je zajimava teorie Dallase
Smythea (1977), kterda tvrdi, ze publikum ,pracuje pro zadavatele reklamy,
jelikoz ptijemci se vzdavaji svého volného casu, aby mohli sledovat, ¢ist média.
Média peclivé zpracuji, kdo jsou jejich piijemci a jaké jsou jejich
socioekonomické vlastnosti, a poté je ,,prodaji* zadavatelim reklamy.

Presvédcit Ctenaiky o pravdivosti a relevanci fakt uvedenych v Casopise
se autofi snazi skrze simulaci pfatelského vztahu, ktery se snazi se svymi
Ctenafkami navazat (Talbot, 1996). Redaktorky ve vétSin€ ptipadd patii do stejné
sociadlni skupiny, jako jejich ¢tenadiky. Pokud tomu tak neni, snazi se do mysleni
dané socialni skupiny, pro kterou pisSi, alesponi co nejvice vcitit. Lingvisticky
zpuisob, jak skrze text navazat ptatelstvi, se nazyva princip zdvofilosti (Leech,
1983).2 Obecna formulace zdvofilostniho principu zni: ,,Minimalizuj vyjadieni
nezdvofilych pfesvédéeni a maximalizuj vyjadieni zdvoftilych piesvédceni.*
Princip zdvofilosti je podle Leeche nutny k fungovani principu kooperace: pokud
k sobé nejsou mluvéi navzdjem zdvotili, dochdzi k selhani komunikace a
kooperace se nemtize uplatnit (Hirschova, 2006). I Leech, stejn¢ jako Greece,

stanovuje pro svij zdvofilostni princip maximy, pifi jejich dodrZeni se princip

20 Leech svym principem zdvofilosti navazuje na Gricetiv kooperacni princip a konverzacni
maximy (Grice, 1975). Leech svoji teorii doplituje princip kooperaéni, nepopira jeho platnost,
ani zavaznost, ale uvadi, tento princip nedokaze vysvétlit, pro¢ lidé tak ¢asto komunikuji
nepiimo. Kooperacni princip a zdvofilostni princip se dopliuji. (Hirschova, 2006).
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naplni (Hirschova, 2006):

I. maxima taktu — minimalizace nakladli a maximalizace prospéchu
komunikac¢niho partnera,

2. maxima velkorysosti — minimalizace prospéchu mluv¢iho, maximalizace
naklada mluvéiho,

3. maxima souhlasu — minimalizace nechvéleni a maximalizace chvaleni
druhého,

4. maxima skromnosti — minimalizace sebechvaly, maximalizace
neschvalovani sebe samého,

5. maxima shody — minimalizace neshody a maximalizace shody mezi
sebou a druhym,

6. maxima souladu — minimalizace nesouladu a maximalizace souladu
mezi mluvéim a komunikacnim partnerem.

Princip zdvofilosti je v medidlni komunikaci velmi ¢asto vyuZzivany, nejen
v komunikaci se cCtenarkami Zzenskych casopisii, ale také v marketingové
komunikaci, ve které se jeji pivodci snazi navazat ptatelsky vztah se svymi
ptijemci. (Talbot, 1996).

Rubriky vénované mdde a kosmetice jsou pojimany jako navody na to, jak
ze sebe ud¢lat krasnou zenu, popt. jak se pfiblizit nam predstavenému vzoru.
Redaktorky Casopisii se stavi do role kamaradek, které jsou v danych tématech
zkuSeng;j$i, a proto si dovoluji svym ¢tenarkam v téchto vécech radit.

Medialni komunikace, v kontrastu s pfimou komunikaci face-to-face, je
pouze jednostranny proces. Autor sdéleni a pfijemce jsou od sebe striktné
oddéleni prostorem, a v piipadé Casopisi také Casem. Kvili této vzdalenosti
nemohou produktofi textl upravovat sdéleni svym pifijemcim na miru
(Fairclough, 1989). Aby byli autofi schopni cilit své texty na masové publikum,
konstruuji si tzv. predpoklddaného Ctenare, kterému texty adresuji. (Talbot, 1996)
V zadném piipadé vSak autofi nevytvaii své texty naslepo, kazdé z médii si
pomoci sofistikovanych marketingovych vyzkumnych metod nechdva proveétit
profil svého publika.

Podle teorie medialnich ucinkd se jiz média nenachazi ve fazi tzv.
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v8emocnych médii*', nybrz ve fazi ,,dohodnutého* vlivu médii (Mc Quail, 2007).
Nejvyznamnéjsi u€inek médii spociva v konstruovani vyznami a v nabizeni
téchto vyznamii publiku. Publikum pak tyto vyznamy na zakladé¢ svych
pfedchozich zkuSenosti vélefiuje do osobnich vyznamovych struktur. Vyznam
medidlnich sdéleni tedy formuji samotni pifijemci (MC Quail, 2007). “...lid¢
v publiku sami pro sebe konstruuji svilij vlastni pohled na socidlni realitu a své
misto v ni ve spolupraci se symbolickymi konstrukcemi nabizenymi médii. Tento
pfistup pocita jak s moci médii, tak s moci publika pfi vybéru a s pomyslnym
prostorem pro neustalé ,,dohadovani mezi nimi.**

Vyzkum se ve velké mife tyka pravé toho, k jakym medialnim G¢inktim?
by mélo/vede jazykové vyjadieni uzité v lifestylovych casopisech. ,,Termin
,medialni t¢innost* (media efectivness) oznacuje vykonnost médii pii dosahovani
daného zavéru a vzdy implikuje jisty planovany cil komunikace.“** Riizni autofi
rozliSuji rizné typy medidlnich G¢inkt (napt. Klapper 1960) pro nas vyzkum jsou
vSak relevantni GCinky nasledujici: zadmérnd zmeéna (tykd se predevSim snahy
piimét Gtenafe aZ k ndkupnimu chovéni), méné vyznamna zména® (tyka se zmény
nazort a chovéni ctenarek v jistych zivotnich situacich, v ptipadé lifestylovych
Casopistt se zmeéna chovani vyzaduje pfedevS§im v rodinnych a pracovnich
zalezitostech), usnadnit zménu, posilit existujici stav a zabranit zméné.

Skute¢ny Ctendi vSak neni typickym piedstavitelem tzv. predpokladaného
Ctenafe, nékteré (nebo i vSechny) jeho vlastnosti se od modelového &tenaie® lisi

(Eco, 1993 ). Z modelového &tenaie se stava tzv. empiricky ¢tenai?” (Eco, 1993),

ktery na piijaty text reaguje specifickym zptisobem, kriticky ho hodnoti, vybira si

21 Toto obdobi saha od pocatku 20. stoleti do jeho 30. let, kdy byla masova média horkou
novinkou, ktera se rychle sifila. Diky tomu se médiim pficitala schopnost utvaret minéni a také
schopnost ménit Zivotni navyky a aktivné ovliviiovat chovani, pfesné podle vile téch, kdo
vytvari medialni obsah.

22 Mc Quail, D.: Uvod do teorie masové komunikace. 2009. Praha.

23 Medialni G¢inky jsou zamyslené ¢i nezamyslené dusledky ptisobeni masovych médii. (Mc
Quail, 2009)

24 Mc Quail, D.: Uvod do teorie masové komunikace. 2009. Praha.

25 ,,Druhy termin oznacuje zménu ve formé nebo intenzité poznavani, presvédceni nebo chovani.*
(Mc Quail, 2009).

26 Jedna se o idealniho ¢tenate, tak jak si ho ptedstavuje autor. Jedna se i zpiisob, jak si autor
predstavuje/pieje, Ze jeho text bude interepretovan. Podle modelového ¢tenare poté autor voli
strategii, s jakou text bude psat.

27 Jedna se o skutecného ¢tenare textu. Kazdy z empirickych ¢tenafi text interpretuje jinym
zpisobem, na zékladé svych pfedchozich zkuSenosti, dosazenych znalosti, emocniho
rozpolozeni a osobnostnich vlastnosti. MiiZe dojit k situaci, kdy se empiricky ¢tenat zcela mine
s modelovym ¢tenafem a dojde k naprostému nepochopeni textu.

44



z n¢j jen ty informace, které jsou pro n¢j relevantni a blizké jeho zivotnimu stylu.
Ctenafi jsou dilezitymi, aktivnimi Gi¢astniky dané masové komunikace. (Talbot,

1996)
6.3. Vyznam modality

Pro posouzeni moznosti ovliviiovani ctenarek casopisu Marianne, byl
zvolen jazykovy prostfedek modality. Zvolen byl z toho divodu, Ze pivodce textu
skrze tyto jazykové prostfedky vyjadiuje sviij postoj, hodnoceni nebo ptistup
k obsahu vyjadieni. Tim, Ze se jedna o vlastni vklad ptivodce textu mize dochazet
k dosti rozsahlému persvazivnimu plisobeni na prijemce textu. V pfipad¢, ze autor
uvedem, Ze je nutné mit kostickované Saty, Ctenaf si tuto informaci muze
dekodovat jakoZto pro néj zdvazné sdéleni, na zakladé toho, zda povazuje zdroj za
relevantni a rozhodl se mu véfit a vstoupit do této komunikace, a opravdu si jit
opatfit kostiCkované Saty.

Jednotlivé kategorie modality také piesné odpovidaji poloZenym
vyzkumnym otazkdm. Modalita epistémicka vyjadiuje hodnotu, ze dané véci by
se m¢ly stat presn¢ tak, jak je fekl mluvci. V pripadé lifestylovych Casopisi se
jedna o vyjadieni typu Budeme nosit byskavé véci a budeme Sik. Tento vyrok
znamena, ze autorka si je svym tvrzeni naprosto jistd, pro ¢tenaiky je to jasnym
signalem pro pofizeni si blyskavého odévu do svého Satniku, jak jiz bylo feceno,
z velké ¢asti zalezi na Ctenaice, zda k tomuto kroku piistoupi ¢i ne.

Modalita evaluativni vyjadifuje pfimé hodnoceni nejakého faktu
redaktorkou, napt. Mit milence je spravné. Redaktorka v tomto piipadé mulze
pfimo hodnotit chovani svych ctendrek. Tento typ modality je typicky pro
bulvarné zaméiend periodika a domnivame se, Ze jeho vyskyt bude castéjsi
v rubrikach vénujicich se poradenstvi ¢tenarkam, v rubrikdch ve kterych maji
autorky textl ,,pfimy* kontakt se svymi ctenarkami.

Modalitou voluntativni redaktorka vyjadifuje miru zavaznosti svého
sdéleni. Pokud povazuje své sdéleni za nutné, pak Ctenarkdm sd€luje, ze by bylo
nejvise zahodné, obsah sdéleni skutecnit. Napt. pokud redaktorka sd€li Ctenarce,
ze Kotnickové boty proste musi mit, pak se jedné pro Ctenarku o jasné sdéleni, ze

bez kotnickovych bot nebude in a je tedy nutné, si néjaké koupit. U modality
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moznostni autorka sdéleni pouze nabizi ¢tenafce moznosti, ze kterych si tenarka
muze vybrat ¢1 nemusi. Napt. Malé cerné muzete doladit perlami, toto vyjadieni
pro ¢tenarku znamend moznost volby, pokud perly ma, mize si je vzit. Pokud ne,
muze si je koupit, popt. si je nemusi brat viibec. Vzdy to vsak zalezi na jejim
rozhodnuti. Posledni variantou voluntaitvni modality, tedy modalitou zaméru,
redaktorky vyjadiuji, Ze ony sami maji n&jaky zamér, napt. Chci dokonalého
muze. V tomto piipad¢ se uplatituje princip vyse popsany princip, kdy redaktorka
se stavi do role odbornice na dané téma a Zeny ji jakoZto divéryhodného
mluvciho napodobuji a poslouchaji. Pokd chce redaktorka dokonalého muze, pak
ctenarka ho miZe chtit také. Na zaklad€ svého rozhodnuti si miize predsevzit, Ze

1 ona se pokusi ziskat dokonalého muze.

6.4. Celkové mnoZstvi modalnich jazykovych prostiedki uzitych
v Marianne

Prvni vyzkumnou otazkou bylo, kolik procent z analyzovaného vzorku
tvofi vyjadreni obsahujici modalitu.

Béhem vyzkumu bylo analyzovano celkem 3180 titulkd, podtitulki a
perexti. Utvari obsahujicich modalitu bylo celkem 251, znamena to tedy, Ze
modalni vyjadieni se v uvodnich textech vyskytuje v 7,9 %. Od hypotézy
stanovené predvyzkumem se vysledek lisi pouze o 2,1 %. Podstatné vsak je, Ze
vysledek je jesté nizSi nez pii predvyzkumu. Abychom mohli posoudit snahu
redaktorek Casopisu Marianne o persvazivni piisobeni na své ¢tenaiky komplexné,
bylo by tfeba vyzkum rozsifit i na ostatni persvazivni prostfedky, které se mohou
v titulcich a perexech vyskytovat (tedy verb ve tvaru imperativu, osloveni
Ctenafek za pomoci osobniho zajmena a dalSich). Procento vyskytu persvazivnich
prostiedki v analyzovanych textech, by se jist¢ zvysilo. I pfi nemoznosti
komplexni odpovédi se domnivame, Ze procento uziti modality jakozto
persvazivniho prostiedku je pomérné malé. Ocekéavali jsme, Ze snaha tohoto
lifestylového casopisu o presvédcovani piijemcii k nakupnimu chovani bude
podstatné vétsi vzhledem k tomu, Ze spoluprace mezi lifestylovymi Casopisy a
zadavateli reklamy je natolik samozfejmé a rozSifend. V tomto ptipad¢é by bylo
zajimavé srovnani s dal§imi lifestylovymi ¢asopisy na ¢eském trhu, pfedevsim

s tituly vice komer¢néji zamétenymi, jako je naptiklad Cosmopolitan.

46



6.5. Vyskyt jednotlivych druhii modality v Marianne

Dalsi vyzkumna otdzka se zamécfovala na to, ktery druh modality se
v analyzovaném vzorku vyskytoval nejcastéji. Vzhledem k tomu, ze kazda
z modalit vyjadiuje jiny postoj autora ke sd€lované skutecnosti, tento faktor
pomize urCit, k jakému z druhii persvaze se autorky Marianne piiklanéji
nejcastéji.

Vysledky jsou nésledujici:

Mod. Mod. Mod. Mod. Mod.
epistémickd | nutnostni moznostni zameéru evaluativni
11,90 % 14,40 % 40,60 % 30,70% 12,40 %

Celkem bylo ve vzorku zaznamendno 251 vyskytlh modalnich vyjadfeni.
Z toho méla nejvetsi vyskyt modalita voluntativni, celkoveé 85,7 % — jedna se
o druh modality, ktery vyjadfuje, nakolik ma mluv¢i zajem, aby se obsah jeho
vypovedi realizoval. Jedna se o velmi vyrazny persvazivni prostfedek vyskytujici
se v textech asopisu Marianne. Autorky skrze néj ¢tenarkdm sdéluji, do jaké miry

je dualezité, aby udélaly to, co jim doporucuji.

6.5.1. Modalita nutnostni v Marianne

Modalita voluntativni — nutnostni méla ze vSech voluntatitnich modalit
nejmensi procento vyskytu, pouze 14,4 %. Tento vysledek nebyl ocekavan. Na
zaklad¢ predvyzkumu jsme se domnivali, Ze pravé vyskyt toho druhu modality
bude nejvétsi. Jednd se o jazykovy prostredek, diky kterému redaktorka
jednoznaénym zpisobem poukazuje na to, Ze ¢tenatka dany vyrobek musi mit,
nebo se v ramci jednani ma zachovat urcitym zptisobem.

Nejcast€jsi uziti modality nutnostni bylo ocekévéano i z toho divodu, ze se
jedna o jazykovy prostiedek, ktery za vhodnych podminek (viz kapitola o persvazi
a studie Maclaran a Stevens) dovede Ctenarku piimét az k ndkupnimu chovéni.
Jedna se o prostredek, ktery ctenarku k akci navadi piimo a je velmi apelativni.
Vzhledem ke snaze redakce zaplatit si skrze reklamni sdéleni obsazené v ¢asopise

naklady na vydéavani Casopisu jsme ocekavali vyskyt této modality vyrazné
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Cast&jsi.

Ptedpokladem bylo, Ze v ramci vyskytu nutnostni modality budou
nejcastéji zastoupeny rubriky zamétené na prodej a propagaci vyrobkl. Ani tento
pfedpoklad se nepotrvdil. Rubriky Krdsa, Moda, Vas krasny Zivot, Koktejl a
Domov mély vyskyt pouze 39% vyskyt nutnostni modality. Tato modalita tedy
nezaujima ani polovinu modalnich prostfedkll uzitych pro tyto rubriky. Timto
vysledkem bylo dokazano, ze autorky Casopisu piisuzuji veétsi dalezitost rubrikam
zabyvajicim se soukromym Zzivotem ctendiek nez persvarzi v ramci rubrik

prezentujicich vyrobky.

6.5.2. Modalita moznostni v Marianne

L4

Nejhojngjsi vyskyt méla modalita voluntativni — moznostni, celych 40,6 %.
Jak jiz bylo fec¢eno vyse, tento vysledek jsme neocekavali. Domnivali jsme se, Ze
autorky Casopisu daji pfednost persvazivnim prostiedktim, které¢ vedou k nakupu
¢i jednani pfimé&ji. I redaktorky Marianne se vSak vydaly cestou, kterou popsaly
Stevens a Maclaran ve své studii, i ony se rozhodly ovlivilovat svoje ¢tenarky
skrze jejich predstavivost.

Jazykové prostfedky modality moznostni vyjadfuji to, Ze autorka sd€leni se
domniva, ze ¢tenafka ma mozZnost provést ve svém Zzivoté néjakou zménu, napf.
I bydleni si miize uzivat modni trendy. Nabidka trendy vyrobku je vzdy piipojena
k tomuto sdéleni, a to nejen v textové podob¢, ale také v té obrazoveé, aby
Ctenar¢ina predstavivost byla podporovana co nejvice. Jazykové vyjadieni spolu
s tim obrazovym povzbudi ctenatku k tomu, aby si zaala piedstavovat, co
vSechno z ptedstavenych vyrobkl by se dalo aplikovat do jeji domécnosti a
v jakych barevnych kombinacich. Jak podotkly Stevens a Maclaren, zaleZi jen na
Ctenaf¢inych vlastnostech, zda je tato pfredstavivost promitnuta do skutecného
nakupu ¢i ne.

Moznostni modalita ¢tenatkdm umozni spekulovat nad moznostmi, které
se jim nabizeji, mohou si vybirat. Tento zplisob persvazivniho pisobeni
predpoklada aktivni ucast ¢tenarek, obsah sd€leni je jimi déle rozvijen a pretvaien,
a pokud se dostane az do podoby, kterd ctenatku dostateéné zaujme, je

pravdépodobné, ze dojde az k nakupnimu chovani (Stevens, Maclaran, 2005).
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6.5.3. Modalita zaméru v Marianne

Druhy nejcastéjsi vyskyt méla modalita voluntativni — modalita zdméru, a
to 30,7 %. I tento vysledek potvrzuje vyzkum Stevensové a Maclaren — modalita
zaméru vyjadfuje umysl autorky néco zménit, néco udélat. Ve ¢tenéikach tento
druh vyjadteni opét vyvolava piedstavivost, ale také touhu. Vyjadieni / o silvestru
v§ak chceme vypadat dokonale Ctenarku ptivede na mysSlenku, Ze 1 ona chce
o silvestru vypadat skvéle, a zacne pladnovat, jak toho docilit. Diky vhodné uzitym
jazykovym prostiedkiim si ¢tenaika zaCne predstavovat samu sebe v idedlni
situaci, a skrze tyto predstavy mize piehodnotit sviij kazdodenni Zivot. Casopisy
Ctenafce dodaji nutnou inspiraci k tomu, aby Ctenarka zménila prostiedi, ve

kterém zije, aby zménila sviij svét (Stevens, Maclaran, 2005).

6.5.4. Modalita epistémicka v Marianne

Modalita epistémicka (jistotni) dosdhla hodnoty 11,9 %. Vyskyt tohoto
jazykového prostiedku neni nijak velky, prestoze jsme vyssi vyskyt na zaklade¢
predvyzkumu ocekavali. Modalita jistotni vyjadiuje autor¢ino piesvédceni o tom,
ze dané skutecnosti se budou nebo nebudou dit, napt. Budeme nosit klobouky.
Autorka vyjadiuje skutecnost, kterou je si naprosto jistd a pro Ctenaiky se stava
jakymsi pravidlem. Pravé proto jsme predpokladali, Zze se tento jazykovy
prostiedek bude vyskytovat ve zkoumaném vzorku castéji. Autorka v tomto
ptipad¢ vystupuje jako autorita, kterd vi, jaké budou trendy a své znalosti predava
smérem ke Ctenatkdm. Jedna se o prosté oznameni skutecnosti, které neptipousti
zadné jiné varianty. Tento druh jazykového prostfedku stimuluje ¢tenaréinu
predstavivost vyrazné slabsim zptisobem (stejn¢ jako modalita nutnostni), jedna se

totiz o fakt, ktery nejde dale rozvijet.
6.5.5. Modalita evaluativni v Marianne

Vyskyt modality evaluativni, 2,4 %, je témét zanedbatelny. I u toho druhu
modality jsme predpokladali vétsi procento zastoupeni, jednalo by se vSak
o jazykovy prostfedek, ktery by pfimo prezentoval autor€in osobni postoj ke

skutecnostem. Modalita evaluativni se nezda byt vhodnym jazykovym

49



prostiedkem pro uvozovaci texty, tzn. titulky, podtitulky a perexy. Pfi uziti tohoto
jazykového prostiedku je tieba postoj dale vysvétlit ¢1 zdlivodnit, coz je vzhledem
k délce analyzovanych texth nepraktické. Predpokladejme tedy, ze vyskyt
modality evaluativni bude castéjSi uvnitf textd, a také spiSe v rubrikdch
vénovanych Ctenaicinu osobnimu zivotu. Modalita evaluativni je také typickym
prostiedkem pro bulvarné zaméiena periodika, jelikoz je vyskyt téchto prostiedkli

v ramci Marianne nizky, nelze ¢asopis povazovat za bulvarni médium.

6.6. Vyskyt modality v zavisloti na typu rubriky
Dalsi z vyzkumnych otazek znéla nasledovné: Ve které z rubrik se bude
modalita vyskytovat nejcastéji?

Vysledky uvadime v tabulce:

Koktejl 2,40 %
Domov 4,60 %
Vas krasny zivot 4,60 %
Moéoda 7,10 %
Krasa 15,00 %
Jidlo 3,70 %
V4as zdravy zivot 7,10 %
Vas vlastni zivot 17,30 %
V4s milostny zivot 3,30 %
Muz 15,40 %
Rodina 8,70 %
Téma 7,10 %
Rozhovor 3,70 %

Ptedpokladem bylo, Ze nejvice modalnich vyjadieni se bude vyskytovat
v rubrikach zamétujicich se na prezentaci kosmetickych vyrobk, tedy v rubrikach
Krésa a Vas krasny Zivot, a na modu, rubrika Mdda. Mezi tyto rubriky miizeme
zatadit 1 Domov, ve které¢ jsou prezentovany rtzné dopliky do domdcnosti a
nabytek. Co se tyce rubriky vénujici se kosmetickym ptipravkiim, se predpoklady
potvrdily, tato rubrika obsahovala 15 % z celkového mnozstvi modalnich

prostiedkli. Ostatni rubriky, u kterych jsme piedpokladali vysoké procento, maji
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hodnoty spise primérné, napt. moéda 7,1 %, az podprimérné — Vas krasny zivot
4,6 %.

Ptekvapivych vysledkl se nam dostalo od rubrik vénujicich se osobnimu
zivotu Ctendiek (at’ uz rodinnému, vztahovému nebo kariérnimu ¢i pracovnimu).
V téchto rubrikach byl vyskyt modalnich jazykovych prostfedkti nejvetsi, rubrika
Vas vlastni Zivot obsahovala dokonce 17,3% ze vSech modalnich prosttedki
nalezenych ve vzorku, jednd se o nejvyssi procento vyskytli vibec. Druhou
nejvyss$i hodnotu najdeme u rubriky Muz, 15,4 %. Pokud sefteme procenta
u rubrik zabyvajicich se osobnim zivotem ctenatek, dostaneme hodnotu 66,3 %,
coz je vyrazn¢ vice nez u rubrik, ve kterych jsou primarn¢ prezentovany rizné
druhy vyrobki.

Dilezitou funkci lifestylovych ¢asopisii vzdy bylo poskytovani odbornych
rad jejich Ctenarkdm (Stevens, Maclaren, 2005). Do role odbornic se stavi
redaktorky Casopist, at’ uz se jedna o Ctenaicin osobni zivot nebo o to, co se
zrovna nosi. I v rubrikdch vénujicich se osobnimu zivotu se projevuje snaha,
kterou popsala Stevens a Maclaren — jazykovymi prostiedky se redaktorky snazi
vybudit ¢tenaréinu fantasii a snazi se je presvédcit, ze pokud se budou drzet jejich
rad, tak se jejich zivot stane lepSim. V tomto piipadé Casopisy vyuzivaji faktu, ze
ctenarky povazuji redaktorky za autoritu, kterou se nijak nesnazi zpochybnovat.

I u té&chto rubrik Marianne vyuzivd modalnich prostfedkli k tomu, aby
ovlivnila ¢tenafréinu predstavivost. Podle vyzkumu Stevens a Maclaren si ¢tenaiky
uzivaji moznost pfedstavovat si vSechny varianty, které by na zéklad¢ chovani
podle rad v Casopise, mohly nastat. Laka je moznost zménit vlastni Zivot. Proto se
v téchto rubrikdch nejCastéji objevuje modalita voluntativni, a to zamé&ru, napf.
Chci, aby moje prace délala radost nejen mé, ale i ostatnim, a az po ni modalita
voluntativni moznostni, napt. To miize Fict jen chlap.

Ucelem piesvédéovani Gtenafek v téchto typech rubrik neni jenom snaha
o to, pomoci ¢tenarkam uspotadat si vlastni Zivot a udélat ho lepsim, z kladného
pfijeti rubrik ¢tenafkami ma prospéch i redakce Casopist, respektive nakladatel.
Pokud ¢tenarku rady dostatecné zaujmou a motivuji, koupi si ¢asopis znovu a jeho
naklad se zvysi (minimaln¢ nebude klesat). Jedna se o nosné rubriky casopisu,

jelikoz identické modni a kosmetické typy najdou Ctenaiky i ve vSech ostatnich
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Casopisech. Ostatni rubriky, tedy ty tykajici se Zivota Ctenaiek, jsou pak specificky
zamétené na vybranou cilovou skupinu daného Casopisu, fesi problematiku, kterd
je pro danou socioekonomickou kategorii podstatna, a kazdy casopis ma pro tento
druh textl specificky druh postupl a specifickou dikci. NaSe tvrzeni mlzeme
dokdzat faktem, ze naklad casopisu Marianne se snizil s odchodem §éfredaktorky
Mirky Vopavové. Od nastupu Klary Olexy si pak Marianne drzi ndklad pomérné

konstantni.

6.7. Vyskyt modality v jednotlivych typech utvari

Posledni vyzkumnou otdzkou bylo, ve kterém z analyzovanych utvari
(titulek, podtitulek ¢i perex) se modalni jazykové prostiedky vyskytuji nejcastéji.
Na zakladé predvyzkumu jsme dosSli k zavéru, ze se bude jednat o perexy.
Nasledny vyzkum nasi vypotézu potvrdil. Z celkového poctu vyrazl, ve kterych

se modalita vyskytla, zaujaly perexy prvni misto.

Titulky 14,30 %
Podtitulky 15,50 %
Perexy 70,20 %

Nejveétsi vyskyt modality byl v perexech z toho divodu, ze se jedna
o vyrazné delSi utvar nez je titulek ¢i podtitulek. V perexech se autorka textu snazi
Ctenarku navnadit k pfecteni celého ¢lanku, a proto se jiz v rdmci vodnich fadkl
snazi vyjadiit svljj postoj ke skutecnosti, o které v ndsledujicim ¢lanku bude psat.

Vsechny z téchto atvart jsou diilezité ve vztahu k tomu, zda se piijemkyné
rozhodné, ze bude ve Cteni pokracovat €i, ne. Jak vyplyva z vyzkumu Stevens a
Maclaran, Ctendiky nejdfive clanek rozeCtou a az na zakladé precteného se
rozhodnou, zda budou ve ¢teni pokracovat, ¢i ne. Persvazivni plsobeni na
ctenarky je tedy nutné jiz od prvnich slov.

Titulky, tedy prostfedky, které na Ctenaiky plsobi jako prvni, skoncily
v této statistice az na poslednim misté, pokud se vSak vezme v potaz celkovy
pocet analyzovanych titulkil a celkovy pocet analyzovanych podtitulki, zjistime,
ze podtitulkli bylo ve vzorku podstatné vice (2114) nez titulki (533). Pocet

titulkti a podtitulkii, ve kterych bylo uzito modalniho vyjadreni, byl vSak témér
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totozny. Znamena to, ze i ptes nizsi procento, se modalnich prostiedki v titulcich
uziva vyrazné castéji nez v podtitulcich. Persvazivni prostiedky se tedy hojné
vyskytuji jiz v titulcich, v textech, které ¢tendirky vnimaji jako prvni. I kdyby ve

¢teni dale nepokracovaly, tak byl persvazivni obsah jiZ pfenesen.

6.8. Shrnuti vysledki vyzkumu

Z vysledkl vyzkumu vyplyvé, Ze ¢asopis Marianne neni, v rdmci jinych
zenskych lifestylovych ¢asopist, vyrazné komeréné orientovany casopis. Pomoci
modalnich prostiedkii pfesvédcuje vétSinou v ramci rubrik orientovanych na
ctenarku, a ne v rubrikach, skrze které se prezentuji rizné vyrobky a skrze které se
Ctenarky snazi pfimét k ndkupu. Vzhledem k procentim, které zaujima
pfesvédCovani pomoci modalnich prostfedkli v rubrikach typu moda, krésa a
domov, nemizeme vsak vliv na ndkupni chovani ¢tenarek podcenovat.

Marianne se svoje Ctendiky snazi piivést k nakupnimu chovéani hlavné
skrze rozvijeni ctenarcinych predstav, to dokazuje velky vyskyt modality
voluntativni moZnostni a zdméru. Jazykové prostiedky cilené na ,agresivni‘
presvédcovani se v ramci modalnich jazykovych prostfedkt vyskytovaly spiSe

sporadicky.
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7. Zavér

Predmétem vyzkumu bylo zjistit, jak casto je modalita vyuZzivdna
v Casopise Marianne jakozto persvazivni prostiedek, a na zaklad¢ toho odpovédét
na otazku, jak Casto se redakce Marienne snazi ovliviiovat své Ctendiky. Zda se
v pusobeni na své Ctenarky zamétuje spiSe na snahu podpofit prodej vyrobki,
nebo spiSe piimét své Ctenarky, aby zapracovaly na svém zivoté a zménily své
chovani tak, aby se jim zilo 1épe a problémy feSily s nadhledem. Také jsme se
snazili provéfit, zda Marianne vyuziva spiSe jazykovych prostiedki piimych —
zamé&fenych na to, aby ctenarku pfimély rovnou akci, tedy modality voluntativni
nutnostni, hodnotici a jistotni, nebo zda Marianne pii presvédcovani svych
Ctenafek postupuje spiSe nepiimo a vyuzivala k persvazivnimu plsobeni
Ctenaf¢iny predstavivosti. Na zaklad¢ predstav a rozvijeni scénait z Casopisu,
které jsou pro ¢tenarku natolik atraktivni, Ze jim nejde odolat, pfistoupi ¢tenarka
ke zméné svého chovani, tedy bud’ k ndkupu, nebo ke zméné v jednani
v soukromém zivoté. K tomuto zplsobu piesvédCovani se pouzivaji spiSe druhy
modality, které davaji ¢tendice najevo, ze ma na vybeér, tedy modalita voluntativni
moznostni a zamerova.

Diky vyzkumu jsme dospéli k nasledujicim zavéram: Casopis Marianne
modalnich jazykovych prostfedkii k piesvédCovani nevyuziva pftili§ Ccasto,
modalitu obsahuje cca kazdy desaty analyzovany text. Abychom mohli zhodnotit
celkovou snahu o persvazivni pisobeni na ¢tenarky, museli bychom analyzovat
1 ostatni persvazivni prostiedky v rdmci vzorku, napf. imperativ nebo zajmena
osobni. Pfedpokladdme, ze v takovém piipadé¢ by se frekvence persvazivnich
prostiedkt ve vzorku zvysila. Frekvence vyskytu ostatnich ptfesvédCovacich
prostiedkil v ¢asopise Marianne by stdla za samostatny vyzkum. Vhodné by také
bylo srovnéni s jinym lifestylovym casopisem podobného zaméteni. Zajimavé by
bylo také zaméfeni se na rubriky, které jsou primarn€ spojeny s prezentaci
riznych vyrobkd, a prozkoumani konkrétnich strategii, za pomoci kterych se
redaktorky snazi pusobit na své Ctenatky a pfimét je ke koupi prezentovanych
vyrobkl. Stejnym piipadem jsou i rubriky poradenské, tedy ty, ve kterych
odbornici odpovidaji ¢tenatkdm na jejich otazky.

Z pohledu poctu uziti modalnich prosttedkii se Marianne jevi jako Casopis,
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ktery neni nijak vyrazné¢ zaméfeny na to, aby své Cctendiky k nécemu
piesvédcoval. Vzhledem k malému vyskytu modality hodnotici v celém vzorku
muizeme také konstatovat, zZe redakce Marianne se ani nesnazi navodit bulvarni
ton svych textd, a tim si zvysit ¢tenost. Ukazuje se, Ze ¢tenarky Marianne tyto
prostfedky nepotiebuji, aby ¢asopis dale kupovaly.

Vzhledem k nejcastéjSimu vyskytu modality voluntativni moZnostni a
zamerové se Marianne spiSe snazi o to, pfimét své Ctendiky k premysleni nad
danym tématem a k vyprovokovani jejich pifedstavivosti, tak jak to ve svém
vyzkumu popsaly Stevens a Maclaren. I Marianne je tedy idedlni platformou pro
spusténi CtenaiCiny predstavivosti, kterd ji mize dovést, ale také nemusi, az
k nékupu.

Z vysledkli vyzkumu také vyplyva, Ze Marianne se primarné neorientuje
ani na presvédCovani k pfimému nakupnimu chovani, nejvice presvédcovacich
prostiedkli se vyskytovalo v rubrikach vénujicich se zivotu Ctenarek. Autorky
Casopisu se tedy primarné snazi svym Ctendikam pomoci zlepsit jejich zivot,
z pozice odbornic jim poradit, jak véci ud€lat. A teprve sekundarné se zaméiuji na
prezentaci vyrobku a na persvazi smérem k ndkupnimu chovani.

I v ptipadé Marianne se tedy jedna primarn¢ o prostor vénovany Zenam,
ktery jim umoziiuje snit a predstavovat si, ktery jim umoznuje si jenom prohlizet a
dale rozvijet mozné scénare, ve kterych jsou hlavnimi postavami. Nejedna se
o periodikum, které by své ¢tenarky nevybiravym zptisobem nutilo k ndkupu nebo
je prodavalo zadavatelim reklamy. Tento Casopis se Zzendm snazi poskytnout
moznost Uniku z jejich kazdodenniho zivota a moznost byt pouze sama
s ¢asopisem a jeho inspirativnimi barevnymi stranami, ve svété, kde je jakakoliv

zména mozna.
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Resumé:

Diplomova prace se zamétuje na vyuzivani modalnich jazykovych prostredki pro
persvazi v ramci lifestylového ¢asopisu Marianne. Vyzkum, jehoZz vzorkem se
staly titulky, podtitulky a perexy jednoho rocniku casopisu, pomoci metody
obsahové analyzy zjistuje Cetnost vyskytu modalnich jazykovych prostiedkd,

jejich funkénost a potenciondlni vliv na ctenarky:.
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Resume:

This thesis focuses on the usage of modal means of language for persuasion
within the Marianne lifestyle magazine. Research is based on headlines,
titles and lead paragraphs of twelve issues of the monthly published
magazine (one year’s run, specifically). It uses method of content analysis
to identify the frequency of modal means of language, their functionality

and potential influence on readers.
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