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Anotace:

Tato prace se snazi analyzovat a porovnat utvaieni diskursu zelené reklamy ve dvou
tematicky odliSnych oblastech aktualni c¢eské Casopisecké produkce: lifestylovych a
geografickych casopisech. V teoretické casti nejdiive nastiiuje mozné pohledy na
fenomén reklamy obecné a poté prechazi k formulaci ramce pro vlastni analyzu:
Reklamu definuje jako diskurs (G. Cook) a stanovuje jeho jednotlivé kooperujici slozky
a mozn¢ analytické nastroje. V dals$i Casti rdmce se zaméfuje na stanoveni pojmi
tykajicich se zelené reklamy, vytvaii padu pro jeji identifikaci mezi ostatnimi
reklamnimi sdélenimi a urcuje kategorie (J. Corbett), které budou v analyze sledovany.
Samotna analyza je ¢lenéna podle tematickych zaméfeni reklam a snazi se popsat
zpusoby, jakymi tvlrci sdéleni pracuji s obrazovou a jazykovou rovinou sdéleni a
s kulturnimi konotacemi v ptipadé uziti ptirodnich motivii. V neposledni fad¢ sleduje
V teorii navrzené kategorie. V komparativni analyze porovnava, zda a jaky vliv ma

prostiedi ¢asopisti na jeji podobu (geografické versus lifestylové ¢asopisy).

Klic¢ova slova:
Reklama, zivotni prostfedi, zelend reklama, Casopis, lifestylovy casopis, geograficky
Casopis, Cosmopolitan, Geo, Joy, Koktejl, Lidé a Zemé&, Maxim, National Geographic

Ceska republika, Playboy



Anotation:

This thesis tries to analyze forming of discourse of green advertising in two areas
of actual czech magazine production: in lifestyle magazines and geographic magazines.
In theorical part we first introduce possible points of view as for advertising in general
and then we set analytical framework: The advertising we perceive as a discourse type
(G. Cook) and we determine its components. Further we focus on setting the definitions
relevant to the concept of green advertising, its identification between other advertisings
and also setting the cathegories (J. Corbett) that will be observed. The analysis itself is
divided according to the topics of the advertising. We aim to describe how the creators
of the advertisings use given tools of green advertising, how they work with visual and
textual planes and cultural conotations of the message when using natural themes. And
last but not least we focus on the cathegories described in the theorical part.
In comparative analysis we try to find out if there is an influence (and if so, then what)
of particular areas of magazines (lifestyle magazines versus geographic magazines).
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1 UVOD

Od doby, kdy doslo k paradoxni — pro nas jiz ale denné zité — skutecnosti, ze lidé
zacali pravidelné produkovat vice zbozi, nez byli schopni spotiebovat a technologické
inovace usnadnily vyrobni proces, se pozornost presunula od produkce k zna¢né odlisné
oblasti: uméni vyrobené produkty prodat. (Winter 2007: 9) Za do jisté miry analogickou
udalost pak lze povazovat ideovou zménu z poloviny 80. let,* kdy se do popredi dostavé
myslenka, Ze vyrobce musi v prvni fadé poskytnout svétu znacku. Vyroba se stala jeste
podruzn&jsi souéasti podnikani® a produkovéani vyrobki bylo ve vedeni podniki zcela
nahrazeno produkovanim ideji a nalézanim novych cest a prostort, jak a kde tyto ideje
uplatnit. (Klein 2006: 3-5)

Marketingové komunikace, které se uménim prodat produkt zabyvaji, jsou
neustale se rozvijejici disciplinou, jez md moznost sva teoreticka vychodiska denné
ovéfovat Vv praxi. Formy, jakych marketingové komunikace nabyvaji, nejsou jednotné
(Winter 2007: 74) a ackoliv maji své ustalené postupy, hledani novych cest
v oslovovani zékazniki a komunikaci s nimi je povaZovéano za konkurenéni vyhodu.?

Za jeden z produktd hledani novych cest a také zalezitost mody (Banerjee, lyer
1993: 494 -501) Ize v marketingovych komunikacich jiz dlouhodobé&ji povazovat Zeleny
marketig, jehoz vzniku ptedchazela zvySena pozornost vénovana zivotnimu prostiedi a
ekologickym tématim v 80. letech.* Zeleny marketing, respektive zelena reklama,
jez bude pfedmétem této prace, se da povaZovat za reformni proud, ktery kombinuje
staré techniky s novymi — z pohledu statu quo &asto radikalnimi — nazorovymi proudy.”

Stiet reklamy a Zivotniho prostfedi se vSak nedéd redukovat na sdéleni obvykle

zahrnovana v této kategorii. JelikoZ i reklamy, které nemaji ekologicky podtext, mohou

! Zména byla popsana piedevsim v souvislosti s americkym trhem, do ostatnich oblasti svéta byla tato
idea importovana v riiznych ¢asovych odstupech.

2 Dokladem toho mize byt napiiklad takzvany outsourcing, coz je b&zna praktika zapadnich podniki,
které svou vyrobu piesouvaji ze svého mista plisobeni do zemi, zejména rozvojovych, kde mohou
nakoupit levnégjsi pracovni silu.

% Mike§ a Vysekalova pisi: ,.Spotiebitelé jsou dnes vystaveni neuvéFitelnému tlaku komercnich
komunikaci... Chteji-li tedy tvirci reklamy preskocit onu pomysinou bariéru, ktera se permanentné
V nasich mozcich vytvari jako hrdz proti reklamé, pak museji koncipovat sva poselstvi nejen zodpovédne,
ale i kreativné.” (Mikes, Vysekalova 2010: 64)

* Popudem k zajmu o ekologicka témata byly zejména ,,(z)prdavy Rimskému klubu a nékteré dalsi globdlné
orientované zpravy [...] (, které) presvédcivé ukdzaly, Ze expomencialni narust vyroby a spotieby
V ohraniceném ekosystéemu Zemé neni dlouhodobé udrZitelny.” (Novacek 2010: 216)

® Viz kapitola 2.1.3.2.1 Environmentalni ideologie.



zfetelné vyjadrovat vztah K zivotnimu prostedi a vyuzivat ho jako jednoho z nastroji
prodeje.’

Cilem této prace je tedy v teoretické Casti popsat mozné piistupy k reklamé a
zivotnimu prostiedi, respektive pﬁrodé,7 aby pak nasledn¢ mohlo byt stanoveno, jaky
pfistup je vhodny pro nasi analyzu a jak zelenou reklamu identifikovat mezi ostatnimi
reklamnimi sdélenimi. Déle bude tfeba na zakladé¢ jiz publikovanych studii (J. Corbett)
vytvofit analyticky ramec pro zkoumani stanoveného vzorku. Hlavnim cilem prace je
provést semiotickou analyzu a také komparaci materialu, pro které jsme zvolili reklamu
ze dvou oblasti tisténych médii soucasného Ceského medialniho trhu, a to oblasti
lifestylovych a geografickych &asopisi.® Vzorek byl zvolen s ohledem na tematické
zaméteni téchto Casopist, jez predpoklada riznorodé zajmy ze strany inzerentl. Mlze
se tedy promitnout jak v Cetnosti, tak v podobach zelenych reklam. Ocekavame, Ze
geografické Casopisy svym obsahem budou oproti lifestylovym vice zaméfené na
prirodu a ze se v nich bude vyskytovat vice reklam souvisejicich s Zivotnim prostfedim.
Pficemz nasbude zajimat, jak je pfiroda v reklamach slovné i1 vizudlné zachycena a jestli
je primarn¢ vyuzivana jako nastroj prodeje produktd, sluzeb, ideji.

Prace bude rozdé¢lena na ¢ast teoretickou, metodologii, ¢ast analytickou a zavér,
ve kterém se kromé shrnuti a interpretace vysledku ziskanych pfi analyze pokusime také

o zobecnéni trendil v tvorbé zelené reklamy.

® Vice v kapitole 2.1.3.2 Zelena reklama.

’ Viz kapitola 2.1.3.1 Terminlogicky exkurs: pfiroda versus Zivotni prostiedi.

8 Vétsinou se klasifikace Casopist uvadeji podle tematického zaméteni, a tedy i cilové skupiny: Casopisy
vSeobecné (seridzni, bulvarni), zajmové, (kulturni, zdbavni, sportovni, literarni...), odborné (védecké,
vzdélavaci...), stavovské (1ékaiské, ucitelské, podnikatelské, financni...) (Bartosek 1997: 19) Lifestylové
Casopisy bychom tak mohli zafadit mezi Casopisy zajmové a casopisy geografické by se svym
popularizaénim charakterem zafadily na pomezi zajmovych a odbornych casopist. (Viz dale také
analyticka ¢ast prace.)
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Reklama

V tvodu prace zminujeme pojmy marketing a reklama, aniz by bylo blize
vysvétleno, co znamenaji a jaky je jejich vztah. ,,Marketing je proces planovani a
realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem
tvorit a smeénovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcu i organizaci(,)* (Americka
marketingova asociace, 1985)° a at’ uZ nahlizime reklamu jakoukoli z optik feSenych
nize, bude vzdy platit, ze je soucCasti marketingovych komunikaci a také jednim
z nastroju pravé definovaného marketingového mixu. (De Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh 2003: 23-25). Jako jednu z moznosti uved'me piiklad definice z pohledu
medidlnich studii, jez vnimaji reklamu jako ,,...zpusob persvazivni komunikace, béehem
niz jeden subjekt (komercni ¢i neziskova organizace; popr. soukroma osoba) nabizi sviij
produkt, sluzbu nebo ideu verejnosti s cilem primet ji ke zméné postoji ¢i nakupniho
chovani...” (Reifova 2004: 209) Pro nas je stéZejni, Ze reklama je forma komunikace a
Ze je jednou z nejvice viditelngjsich ¢asti celého marketingu. (De Pelsmacker, Geuens,
Van den Bergh 2003: 203) Dtive, nez nastinime koncepci reklamy pro tcely této prace,

podivame se blize na to, jaka stanoviska se K ni daji zaujmout.

2.1.1 ,,Lesk a bida“ reklamy

Pokud jde o zaujeti stanoviska k poslani reklamy obecné, budeme se vénovat
nesouhlasnym postojim, které obvykle vystupuji nejzietelnéji a také nam mohou
demonstrativné nacrtnout pomyslnou usecku, na niZz se lze nézorové pohybovat.
Na prvni krajni pozici narazime pii studiu popularizac¢nich piiruc¢ek o marketingu, které
se tykaji moznych strategii a novych trendi pfi jeji tvorb&.® Takové prirucky maji casto

strukturu navodu, tedy radi, jak postupovat krok za krokem v cesté za uspéSnym

% Citovano dle De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh 2003: 23.

1 Naptiklad tituly nakladatelstvi Grada publishing nebo Management press: MIKES, Jifi;
VYSEKALOVA, Jitka. Reklama: Jak délat reklamu, 3. vyd., Praha: Grada publishing, 2010, ISBN 978-
80-247-3492-7. KOMARKOVA, Riizena; VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2001. 221 s. ISBN 80-247-9067-X. KAPUTA, Catherine. Staiite se znackou!
Osobni branding aneb Jak si chytii lidé buduji znacku, kterd jim zajisti uspéch. Praha: Management
press, 2011. 239 s. ISBN 978-80-7261-234-5.
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obchodem a reklama je v nich popisovana jako druh marketingové komunikace, kterou
je tieba umét dobfe ovladat, aby se ¢lovek stal tspéSnym obchodnikem, manazerem,
Clovékem a jeji persvazivni potencidl je chdpan v pozitivnim slova smyslu jako nastroj,
kterého je tieba vyuzit k dosazeni vlastnich cila.t*

S do jisté miry opakem vySe popsané¢ho pojeti, jez vidi reklamu jako ,,tajného
sviidce (Packard 1977)"? se lze setkat v akademickém prostiedi.’® I kdyz sam
marketing je také akademickym oborem, a proto nelze ocekavat, ze by se snazil bourat
sva vlastni vychodiska, existuji jiné védecké obory, naptiklad sociologie, psychologie,
nebo medialni studia, v nichz se setkdme s odbornymi pracemi, jez zkoumaji mnohé
pripady, ve kterych reklama zachdzi se svym persvazivnim potencidlem v neprospéch
druhé strany komunikace a mnohdy své stanovisko zastit'uji odkazem na etické aspekty
lidského jednani.**

Takto nastavené ndzorové linie neziidka intereaguji ve vzéjemnych kritikach.
Naptiklad v popularizacni pfirucce Jak délat reklamu se autofi vymezuji proti tomu,
co ze stran socidlnich véd chapou jako utok. Tvrdi, Ze ,,(r)eklama je kritizovina
a zesmésnovana intelektualy, kteri nechapou jeji poslani. ... Zatim nedospéli k poznani,
Ze bez reklamy by nebyla soukroma rddia, noviny a televizni stanice. Byly by tu opét jen

statni sdelovaci prostredky. (odkaz na minuly rezim, pozn. autorky) ... Vsechny

11 A&koliv jen o tomto samotném tvrzeni se da napsat prace v rozsahu desitek stran, jelikoz neni hlavnim
tématem na$i prace, budeme si muset pro nase ucely vystacit s tim, Ze uvedenou interpretaci dolozime
pouze n¢kolika demonstrativnimi vyroky z vySe uvedenych titull: ,,4byste mohli byt Stastni, musite si
vytvorit pozitivni stav mysli. Tak 7ikajic silné pojeti sebe sama... Abyste byli uspésni, musite vytvorit
pozitivai stavy mysli ve druhych lidech. Nemiizete byt vispésni sami pro sebe. UspéSnymi vds udélaji
az ostatni. Stejné tak nemiizete sami uzavrit obchod. To pouze druzi se mohou rozhodnout, zda si od vas
néco koupi ... Jinymi slovy, musite vybudovat svou viastni ,,znacku* — divod, pro¢ by méli druzi lidé
nakupovat prave od vas...“ (Kaputa 2011: 9), ,,Kazda dobra reklama by méla zaujmout a presvedcit.”
nastroji marketingového komunikacniho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostiedkii a zadna z dalsich
marketingovych aktivit nevyvolava tolik verejnych diskuzi a rozpori. Na otazku, kdy je reklama efektivni
a jaké musi mit viastnosti, je zamérena rada rozsahlych vyzkumii. Stejné jako v pripadé ostatnich
komunikacnich nastroju je treba vénovat konkrétni pozornost jednotlivym krokim ve vyvoji kampané
transformace kreativnich napadii do provedeni reklamy. Je nutné vénovat pozornost riznym formalnim
a obsahovym technikam a jejich dopadu na efektivnost.”“ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh
2003:203) Apod.

12 Citovano dle Komarkové, Vysekalové 2001: 38.

13 0 akademické kritice reklamy mluvi napiiklad Naomi Kleinova. (Klein 2005: 307)

! Narazime naptiklad na velké mnozstvi diplomovych praci stale a znovu se vénujicim tématu reklamy
a manipulace, a to i vice nez padesat let poté, co Packard napsal svou pielomovou praci Hidden
Persuaders. Takové prace vychazi pravé z Packardovy perspektivy: ,,Sirokd §kala snah vychazejicich
z vyzkumut shromazd'ovanych v psychiatrii a socialnich védach, casto s osliujicimi uspéchy, formuje nase
automatické navyky, nase spotrebni rozhodovani a myslenkové procesy. Tyto snahy se obvykle déji, aniz
bychom je mohli viibec zaznamenat, probihaji za hranici naseho védomi. Podnéty, které nds vedou
K urcitému chovani, jsou tedy v jistém smyslu , skryté”. Vysledkem je, Ze mnozi z nds jsou ve svém
kazdodennim Zivote manipulovani daleko vice, nez jsme si schopni uvédomit.“ (Packard 2007: 31)
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vyzkumy ve vyspelych statech svéta jednoznacne dokumentuji, Ze obcané chapou poslani
reklamy, ze se stala soucasti jejich potreb a prav a zZe jim nevadi. “ (Mikes, Vysekalova
2010: 18)

Odpor proti akademické kritice reklamy se ale ozyva také z nemarketingového
prostiedi. Napiiklad Klein, zastankyné antikorporatni politiky, tvrdi, ze takova kritika
byva vyuzivana ,,...ke Spatné maskovanym vypadim proti ,konzumni kulture’ “ (Klein
2005: 307) a ze brzy mtize dojit k tomu, Ze bude vnimana jen jako pohrdani lidmi, ktefi
chtéji — fuj! — véci. (Twitchel 1996: 12)* Dodava také, Ze takova averze ,,nemd Sanci
vytvorit intelektualni zakladnu pro skutecné hnuti odporu proti oznackovanému Zivotu,
protoze redlné politické uvedomeni je neslucitelné s presvédcenim, Ze je verejnost jen
stado vykrmené reklamami, drzené v zajeti hypnotickymi zaklinadly komercni kultury.*
(Klein 2005: 307-8)

Na rtizné nazorové proudy narazime také pii studiu u€inkt reklamy. Ti, ktefi
jsou placeni za to, ze reklamu vytvaieji, propaguji vyzkumy, které dokazuji, ze jeji vliv
je Viditeln}'/.16 Naopak odpiirci reklamy se soustiedi na ptipady, kdy je reklama vnimana
jako bezmocna,'” anebo vyuzivana k subverzi.'® Obecng viak plati, ze stejné tak jako
veskeré medialni ucinky, jsou i ucinky reklamy silné ovliviiovany prostiedim, zajmy
vlad a zakonodarcti, technologickymi proménami, historickymi udalostmi, aktivitami
natlakovych skupin, ale tieba také vefejnym minénim a trendy ve vyzkumu socidlnich
véd. (McQuail 2007: 360)

Tyto nejednotné nazorové proudy jsou dulezité pro pochopeni kontextu, co se
vSak tyCe problematiky pojeti reklamy z pohledu marketingu a z pohledu, jez ji vidi
jako tajného sviidce, neni tieba, abychom se ptiklanéli na tu, ¢i onu stranu. Staci, kdyz
akceptujeme Winterovo stanovisko: ,,Uméni prodat produkty se nazyva marketing
a — at uz se nam to libi nebo ne — je to véda, kterd v praxi skutecné funguje. (Winter

2007: 9) S jakymi realnymi dopady funguje, to uz neni pfedmétem naSeho zkoumani,

' Citovano dle Klein 2005: 307.

1°Viz vy3e uvedené marketingové piirucky.

7 Naptiklad éra ,,znackosleposti* na zacatku let devadesatych v USA (Klein 2005: 10)

18 Naptiklad Michel de Certeau ve svém dile The practise of everyday life (1984) mluvi o spolenosti jako
0 semiokracii, v niz dominuji znaky, ale vzapéti pfedstavuje koncept, ktery realné ovladnuti lidi znaky
odmita: ,,Ve skutecnosti se déje to, zZe lidé, kteri jsou vystaveni prilisnému mnozstvi znakii a obrazii
nachdzeji cesty, jak je pretvaret a ,Cist je vlastnim osobitym zpiisobem a ddle pouzivat pro své vlastni
zamery. (Citovano dle Asa Berger, 2005: 123) Vzorovym piikladem kulturni sabotaze proti reklame je
projekt Adbusters (z angli¢tiny ,,Nicitelé reklam*) ,,ddbusters je neziskovy casopis bez reklam.“ Na svych
oficialnich strankach pisi: ,.Jsme svétovou siti kulturnich sabotérii a kreativcu, kteri chtéji odklonit
informacni toky ze svych zabéhnutych koryt, napadat zpiisoby, jakymi korporace hromadi svou moc
a zménit formy, skrz které se ve spolecnosti produkuji  vyznamy.“ [online] URL:
http://www.adbusters.org/support_subscribe (dostupné ke dni 1-8-2013)
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nebot’ neni cilem této prace zjiStovat Skodlivost/prospéSnost nebo ucinnost/netc¢innost

reklam, ale provést analyzu obsahu reklamnich sdéleni, tedy smyslu, ktery se do ni

tvurci snazili vlozit.

2.1.2 Reklama jako diskurzivni typ

Nyni mtizeme piejit ke koncepci reklamy pro ucely této prace. Vidét reklamu

jako diskurz je jednim z mnoha moZnych a nami preferovanych® nahleda na ni. Podle

Guye Cooka, ktery je zastancem této piedstavy, lze za jeji dvé zakladni, vzajemné

intereagujici slozky povazovat text, tedy jazykovou stranku reklamniho sdéleni

a kontext, ktery dale ¢leni na:

substanci (neboli fyzicky kandl, ktery text prenasi),

hudbu a obraz,

paralingvistiku (neboli takové chovani disponujici vyznamy, které
doprovézi jazykové sdé€leni, napiiklad kvalita hlasu, gestikulace, vyrazy
obliceje a doteky v mluvené formé a vyber pisma a jeho velikosti v ptipadé
formy psané),

situaci (neboli vlastnosti a vztahy objekti a lidi v nejbliz§Sim okoli textu tak,
jak jsou vnimany ucastniky),

ko-text (neboli text, ktery pfedchazi ¢i nasleduje text analyzovany, a ktery
ucastnici posuzuji jako pattici ke stejnému diskurzu),

intertext (neboli text, ktery castnici identifikuji jako text patfici k jinému
diskurzu, ale zaroven se stale poji s analyzovanym textem a ovliviiuje jeho
interpretaci),

ucastniky (neboli zameéry, interpretacni schopnosti, znalosti, vira,
mezilidské postoje, svazky a pocity téchto ucastniku. Kazdy z nich je
soucasti kontextu a zarovei jeho sledovatelem. Ugastnici jsou obvykle
popisovani jako odesilatelé, oslovujici, adresati, nebo piijemci. OvSem
odesilatelé nejsou vzdy totozni s oslovujicimi, ktefi dany text prenasi
a stejné tak ani piijemci nejsou totozni s adresaty, tedy osobami, kterym je
dany text urcen...)

funkce (neboli to, co je zamySleno odesilateli a oslovujicimi, nebo piijato

piijemci a adresaty). (Cook 2001: 1-2)

1 r v o o5 . o ;. x s sy v .
% Koncept G. Cooka nam umozni reklamu rozlozit na jednotlivé, ale vzajemné souvisejici slozky, které
spole¢né s vyuzitim sémiotické analyzy napomohou k dekdédovani vyznami ve zkoumanych reklamach.
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Cook tedy odmita definici reklamy jako ,,aktu komunikace, jehoz hlavnim cilem je
prodat dany produkt”, podle n¢j definice tohoto typu ignoruji komplexitu reklamnich
sdéleni. (tamtéz: 12) Z jeho dals$i analyzy textualnich a kontextualnich slozek vybirame
na zaklad® vyzkumnych ambici jednotlivé &sti kapitol materidly, text a lidé,”® a v jejich
ramci poté to, co se tyka jazykové a vizualni stranky reklamniho sdéleni (audialni
stranka jeho analyzy nehraje v naSem piipadé zadnou roli, nebot’ se zabyvame reklamou
tisténou).

Na tvod je tfeba fict, ze jazykova a obrazova stranka sdéleni reklam jsou
v ramci celkového vyznamu neoddélitelnymi slozkami a zkoumat jejich propojeni ndm

umozni lépe odhalit smysl, ktery do né&j tvirei vlozili.

2.1.2.1 Materialy

Materialy odkazuji ke vSemu, co je schopno modifikovat jazykové sdéleni: zahrnuji jak
jeho okoli, tak i samotné vnitini charakteristiky jazyka (parajazyk). (Cook 2001: 97)
Jako prvni z materiali zminuje Cook substance. Za primarni fyzickou substanci
reklamnich tvrzeni povazuje jazyk, jak v mluvené, tak v psané podobé, ktery je vazan
na papir, zvukové vlny, obrazovku aj. Az poté je spojovan se substancemi
sekundarnimi, kterymi muze byt dale prendsen, jako naptiklad magnetickd paska,
pocitacovy disk, elektricky kabel, radiové viny apod. Podle Cooka se diskursivni typy
vytvaii pravé s ohledem na urcité kombinace primarnich a sekundarnich substanci
a vybér téchto kombinaci do jist¢ miry urCuje také vyznam pienaSeného sdéleni.
(tamtéz: 24) Tento ,,intimni vztah* substanci s reklamnim sdélenim pak demonstruje
na kontrastu s vztahem literarniho dila a jeho podoby. Esence literarniho dila ziistava
podle n¢j identicka, at’ uz jde naptiklad o alternativni zpracovani titulu jako divadelni
hry nebo levné paperbackové edice. Na rozdil od literatury je esence reklamy z velké
¢asti pfimo v dané substanci. Pocet takto definovanych substanci je navic zna¢né Siroky
a kazdym dnem se rozrusta. (tamtéz: 25-26)
Jako dalsi soucast materialtt zminuje Cook situaci. Tvrdi, Ze s interakci mezi reklamou
a danou situaci lze pracovat stejné jako s primarnimi a sekundarnimi substancemi,

nebot’ ma v komunikaci svlij socidlni vyznam a miZe tvofit dal§i vyznamy. Ty

20 Knihu strukturuje Cook do tfi hlavnich kapitol vénujicich se materialiim (paralingvistika, obraz
a hudba, substance), textu (slova a fraze, gramatika a prozodie, souvisly text) a lidem
(socialni/psychologické funkce, adresati a ptijemci, odesilatelé a vypravéci). (Cook 2001: 12-13)
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v nékterych piipadech podporuji (napiiklad umisténi reklamy na odév olympijského
Sampiona) a v jinych podkopavaji (napiiklad poniceny billboard) pivodni reklamni
tvrzeni (tamtéz: 28). Situace jsou vsak Casto neplanované a individualni (napiiklad dvé
identické reklamy umisténé v odlisném prostiedi)

Dale Cook zavadi termin doprovodné diskurzy, kterym neodkazuje ani na situaci
(ta je tvofena ne-jazykovym okolim reklamy), ani na intertext (ten odkazuje na texty
spojené S prezentovanym textem), ale na jazykové prostiedi obklopujici reklamu
(naptiklad tisténa reklama zapusSténa do téla clanku nebo televizni reklama pierusujici
zpravodajskou relaci) (tamtéz: 29). Proto také Cook hovoti o reklamé jako o parazitnim
diskursu, nebot’ podle n&j vznika pouze skrze jiné diskursy, at’ uz tim, ze se na né
navaze, ze s nimi spole¢né koexistuje, anebo Ze je imituje. Jinak feceno, reklamy tak
parazituji na substancich, které maji pivodné jiné vyuziti a zfidkakdy existuji uplné
samostatng. ,,Propijcuji si tolik rysi ostatnich diskursi, ze jim v podstaté vidy hrozi
ztrdta svébytné identity.” (Cook 2001: 34)

U obrazu samotného, bez doprovodu dalSich slozek reklamy, si Cook v§ima
jedné zvlastnosti. Tvurci se na n€j spoléhaji témei bezmezné, presto se ale kritici reklam
zamétuji znovu a znovu na psany text a jeho doslovny vyznam, aniz by si uvédomili,
Pokud obraz spojime s jazykem, mluvi Cook o jazyku ve sluzbdach obrazu, kdy text
kopiruje a podporuje vizualni stranku sdéleni. Casto je pro tento ucel vyuZzivano
nejruznéjSich vizualnich metafor, a ty nezfidka kdy tézi z exaktniho vyobrazeni
idiomatickych frazi. Viru reklamnich zadavateli v pfevahu obrazu nad jazykem Cook
demonstruje na ptikladu reklam na tabakové vyrobky, které ze zakona musi prezentovat
stanovend zdravotni varovani, ta vSak nijak nesnizila chut’ inzerentli tabakovychvyrobkl
do reklam investovat. (tamtéz: 54-55)

Kapitolu zabyvajici se jazykem a parajazykem otevira Cook tématem sémiotiky.
Sémiotika neboli véda studujici znaky, jez v dnesni dobé piedstavuje komplexni sit
oboru spojenych ,,...Mmetodologii znakového pristupu k problematice* (Reifova a kol.
2004: 223), se ,,...obecné zabyva tim, jak spolecensky podminéné uzivani znakovych

systéemi (zejm. prirozeného jazyka) produkuje vyznam.* (tamtéi)21

2l Lze ji uzit jako analytickou metodu, vyuZiva zejména pojmii znak, oznalujici/oznatované,
ikona/index/symbol, denotace/konotace/mytus, metafora/metonymie nebo paradigma/syntagma. Viz také
kapitola vénujici se vyzkumnym metodam.
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Podle Saussura slovo vytvaii vyznam dvéma zpusoby. Prvni znich lze
desifrovat v roviné¢ syntagmatické (horizontdlni), tedy na zdkladé vztahli mezi
jednotlivymi znaky, respektive v jejich uspofadani.”? Druhy typ vyznamu pak produkuje
rovina paradigmatickd, operujici se znaky, které by hypoteticky mohly okupovat stejné
misto v promluvé na zaklad& podobnosti.?* (Cook 2001: 61)

Jako posledni Vv kapitole je zminéna paralingvistika. V tisténé reklamé je odkazana
pouze na substanci.®* Substance, ktera je nositelkou jazyka (pismo), je taktéz nositelkou
vyznamu a s vyznamem jazykovym miuze (spolu)pracovat: dopliovat jej, zvyraziovat,
kontrastovat s nim, aj., coz Cook ilustruje na piikladech, kdy pouzity font pisma
proménuje souhrnny vyznam sdéleni (U reklamy naptiklad uziti starého typu pisma,

které evokuje tradici) (tamtéz: 84).

2.1.2.2 Text

V této kapitole se Cook nejdiive zamysli nad moznosti existence neutrdlniho diskurzu
a objektivity jazyka. Zminuje proudy, které ji zpochybnuji, aby snimi vzapéti
polemizoval: ,Jazyk mad vsak stale potencidl, a to zvldsté v psané podobé, eliminovat
subjektivni a emotivni rovinu sdéleni, a pokud je navic izolovan od své substance
a situace, muze se stat nositelem sdileného, jednoznacného a presného vyznamu.*
(Cook 2001: 98) Zatimco ale né€které diskurzy stoji o objektivitu jazyka (védecky,
pravnicky), pro jiné je nezadouci a mohou usilovat o opak, tedy subjektivitu (poeticky
diskurs). Tato opozice je také cCastym nastrojem k rozliSeni dvou hlavnich typd
diskurzt. Tieti a posledni hlavni diskurz pouziva slova s funkci konativni, a je tak

schopen normovat a instruovat lidské jednani. (tamtéz)®

Diskurz Trichotomie Funkce Uziti
1| Védecky Kognitivni Popisna Informovat
2 | Poeticky Afektivni Hodnotici Hodnotit

2 Véty ,Mam to, co chci” a ,,Chei to, co mam.“ nabyvaji rozliéného vyznamu pravé na zaklade
horizontalniho uspofadani znakt

B Véty ,,Muz pozadal o pomoc.“ a ,,Muz Zadonil 0 pomoc.“ vyvolavaji na zakladé uziti dvou riiznych, ale
vzajemné zastupnych slov rozli¢né asociace.

2 Mluveny jazyk mé paralingvistickych nastrojii ve srovnani s psanym jazykem vice.

2 Toto rozd&leni na tii hlavni diskurzy mé kofeny v Platénové rétorické trichotomii. (Cook 2001: 98)
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3 | Nabozensky Konativni Naftizujici Instruovat

Tabulka 1: Hlavni diskurzni typy (Pfevzato z Holbrook 1987)%°

Pro reklamu vsak bohuzel toto déleni nedostacuje, respektive nelze ji s jistotou zatadit
ani do jednoho z navrzenych diskurzi. V perspektivé zadavatele a piijemce je jeji
hlavni funkce konativni (i ptesto, ze soft-sell reklamy nevyzyvaji ke koupi explicitné),
kritiky reklamy vSak byva pro zavadéjici vyroky a manipulativni techniky negativné
hodnocena jeji funkce popisnd a samotny jazyk reklamy ma Svou osobni,
mnohoznac¢nou a specifickou povahou ¢asto nejblize k funkci poetické. (Cook 2001: 99)

Proto Cook dale fesi, co je Vv jazyce schopna postihnout aplikace pravidel
(vyznam sémanticky,?’ vyznam pragmaticky?®) a co uZ je mu vlastni jen ve vztahu
K uré¢itému uzivateli nebo skupiné uZzivateli v diskurzu. Nedeterminované vyznamy
reklamnich sdé&leni, neboli konotace,” jsou jednim z nejcast&jsich nastrojii reklamnich
tvarct: reklamy obsahuji téchto neurcitych, pravidly nesvazanych vyznamu velké
mnozstvi a podle n¢j se zejména na né¢ musi analyza reklam soustfedit. Soucasna
reklama se totiz nesnazi vytvofit pevnou vyznamovou zakladnu, nybrz ,,...prejima rysy
osobni interakce, promlouva k lidem v béznych situacich, oslovuje je ty/vy, pouziva ten

Dalsi prostfedky, kter¢ mize reklama na Urovni textu vyuzivat, jsou nastroje
gramatiky, prozodie (basné, rymovacky, at’ uz pavodni nebo vypujcené) a poezie.
Slouzi zejména pro lepsi soudruznost reklamniho sdéleni a v neposledni fadé jsou zde
také proto, aby text v piijemcové mysli vytvoril hlubsi stopu, podobné jako tfeba kdysi
u oralng piedavané ustni slovesnosti, a on si jej tak lépe zapamatoval a vybavil
(tamtéz: 121-122)

Jinym dilezitym nastrojem textu je paralelismus, tedy takové syntaktické fazeni
slov, které néjakym zplsobem kopiruje napiiklad obrazovou sloZzku sdéleni, anebo
strukturu v ramci samotného textu, ktery je vystavén tak, aby pozice uritych slov
tvotily koherentni obraz vlastnosti, které¢ chtéji tvlrci s produktem/sluzbou/ideou

spojovat.

% Citovano dle Cook 2001: 98.

?To, co je spoleéné pro znak ve vztahu ke viem jejich uZivateltim.

%8 To, co slovo nebo vypovéd’ znamen a jak se chova v zavislosti na uréitém kontextu.

2% Naopak denotaci vysvétluje jako doslovny vyznam, odkaz k logickému obsahu. (Cook 2001: 101)

% Jidlo, kosmetika, spodni pradlo, kondomy aj. (Cook 2001: 101)

31 Poezie a prozodie ma vyznam i u reklamnich sd&leni titénych, nebot i v duchu &teny jazyk vytvari
v nasi mysli zvukovou stopu.
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Souvisly text udrzuji pohromad¢ nastroje koheze a koherence. Kohezi, tedy
jednotu obsahu a tematickou navaznost, lze udrzovat diky opakovani lexikalnich
jednotek, uziti lexikalnich jednotek se vzajemnymi vztahy (napiiklad synonyma,
antonyma...), uziti novych vyraza referujicich k jinym vyraziim diive uzitym (nejcastéji
zdjmen uzivanych jak anaforicky, tak kataforicky), elipsy (vynechané jednotky, které
ale musi byt snadno odvoditelné z kontextu)® a spojek. (tamtéz: 148-149)

Zasady koherence pak Cook spojuje s konverza¢nimi principy podle Grice,*
které sleduji ¢tyfi maximy: kvalita (pravdivost), kvantita (fikat piesné tolik, kolik je
potieba), jasnost a relevance. Kazdy z téchto kooperacnich principii mtze byt v reklamé
hodnocen, avSak soucasna reklama strhava pozornost do svéta, kde hodnotit pravdu

nebo relevanci daného sdéleni mize byt ¢asto velmi obtizné. (tamtéz: 150-152)

2.1.2.3 Lidé

V ¢asti vénujici se narativnim hlasium Cook postuluje, ze hodné reklam parazituje
na uzivani a manipulovani dialogovych struktur. Mluvi napiiklad o Castych elipsdch,
které navozuji pocit blizkosti skrz sdilené informace (to, co neni feceno, je automaticky
vem znamo). Casto ale dochazi k tomu, Ze kromé sdilenych informaci predpokladaji
také obecné sdileny nazor, ktery ve skutecnosti lidé sdilet nemusi (jako ptiklad uvadi
reklamu na automobil, ktera predpoklada, ze zeny by mély fidit malé vozy, nebo
reklamu na ovocny dzus, ze které vyplyva, jak slozité je détem nabidnout zdravou
stravu, ktera by jim zaroven chutnala a Ze vSechny matky maji potize toto dilema
vyfe$it), a proto ma manipulativni charakter. Skrze dialogové struktury, elipsy
(exoforick¢ 1 endoforické) a pifedpoklady sdilenych znalosti vytvateji reklamy
atmosféru intimity a neformalnosti. (Cook 2001: 169-177)

Zaroven Cook tika, Ze je mnohdy téZké zjistit, kdo k nam vlastné promlouva,
nebot” opravdovi tviirci reklamniho sdéleni nejsou v reklaméch v drtivé vét§iné zminéni.
Anonymni reklamni agentury a jejich zaméstnanci promlouvaji prostfednictvim jimi

vytvotenych postav.

Cook v souvislosti s postavami reklam popisuje Ctyfi svéty, do kterych reklama

zasahuje: svét odesilatele, ve kterém byvaji produkty vyrabény, fikcni svet postav,

%2 Cook dale o elipsach uvadi, Ze jsou v éfe soft-sell taktik velmi oblibené z diivodu, e jsou schopny
maskovat piimé apely a zarovei Setii velmi cenény cas i prostor. (Cook 2001: 171)
% Citovano dle Cook 2001: 150.
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fantazijni svét prijemce a realny svet prijemce, ve kterém byvaji produkty pofizovany,
pfi¢emz technicky je mozno vynechat pii tvorbé reklam druhy a tfeti zminény svét,
V naprosté vétsin¢ piipadu se tak ale ned&e. (Cook 2001: 179) Spojeni mezi
jednotlivymi svéty probihaji skrz néstroje, které jsme uz zminovali: zejména je to pfimy
pohled nebo oslovovani zakaznika ty/vy.

V reklamé¢ se vyskytuje velké mnozstvi hlast, obvykle, kromé toho, ze patii
rizym zanrim (napf. vypravéni, dokument, konverzace...) se daji rozd¢lit takeé
na zakladé monologicnostildialogicnosti, popt. rozliSuji také typ heteroglosicky, jenz
oznacuje promluvu vice hlasii najednou. Zdéanliva dialogi¢nost a heteroglosie vSak
podléha stale jedinému hlasu, hlasu tviirce, poptipad¢ zadavatele reklamniho sdéleni.

V posledni ¢asti knihy, zpiisoby slyseni, Cook mluvi o narativnich hlasech jako
o hlasech, které jsou vramci urcitého diskurzivniho typu pfizplisobovany a jsou
podtizeny urcitym rolim. Tvurci reklam voli hlas, ktery se k jejich profesi hodi a stejné
tak pfijemci, kteti identifikuji dany diskurz jako reklamu, zaujimaji v jeji interpretaci
urcity postoj.

Reklama je tedy mnohovrstevnaté sdéleni a diskurzivni typ, jenz podléha
neustalé zméng, ktera je také jednou z jeho mala pevnych charakteristik. (Cook 2001:
214) Pii jejim zkoumani je tfeba brat vpotaz mnoho aspekti (kulturni,
psychologické,...). Pravé rozebrané kooperujici slozky nam umozni 1épe prozkoumat

konkrétni fenomén v reklamé: zivotni prostiedi.

2.1.3 Reklama a Zivotni prostredi

2.1.3.1 Terminologicky exkurs: piiroda versus Zivotni prostiedi

Na zacatku kapitoly je tfeba objasnit vztah pojmi pfiroda a Zivotni prostfedi, nebot’
Vramci prace budeme pouZzivat oba dva. Macnaghten a Urry nabizi ve své knize
Contested Nature siroky historicky kontext, jez fesi vztah ¢lovéka a ptirody. Rozdilné
nahledy na pfirodu nalezneme jak pii diachronnim, tak pfisynchronnim srovndvani.
V minulosti, ani v soucasnosti neexistuje nic takového jako jednotna ptiroda, ale pouze
historicky, geograficky a socidlné¢ podminéné pfirody odlisné jedna od druhé.

(Macnaghten, Urry 1998: 15)* Pro potieby nasi prace ale bude tieba piirodu a Zivotni

% Tvrdi, Ze: ,,Predstava o prirodé zahrnuje velkou davku lidské historie a soucasné chapani pFirody se
odvozuje od neméné komplikovanych predstav spojovanych s koncepty zapadniho mysleni, jako jsou Biih,
Idealismus, Demokracie, Modernita, Spolecnost, Osvicenstvi, Romantismus a tak ddle.” (Macnaghten,
Urry, 1998: 7)
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prostiedi definovat. Riizna pojeti prezentuje napiiklad Smajs, pfi¢emz sam kritizuje
statickou predstavu o piirod¢ a vyclenovani ¢loveéka z ni, nesouhlasi s vidénim ptirody
jako ,.predmétné skutecnosti, k niz clovék nenalezi, protoze je diky rozumu a kulture
veskeré mimolidské skutecnosti nadiazen.* (Smajs 1995: 29) Piesné takto viak budeme
vramci vyzkumu piirodu vnimat a identifikovat, protoze obdobnou perspektivu
ocekavame od tvurct reklamnich sdéleni. Staci tedy, vyjdeme-li z jedné z filozofickych
definic ptirody: Pfiroda zahrnuje ,,(v)éci a jevy existujici mimo lidské veédomi
a nezavisle na ném; souhrn prirodnich forem pohybu hmoty, to, co nebylo vytvoreno
¢i zmeéneno clovekem, prirozenost, vnitrni podstata.* (Filosoficky slovnik, 1985: s. 76-
77)%

Cim se ale piiroda lidi od Zivotniho prostfedi? Macnaghten a Urry mluvi
v souvislosti s pojmem zivotni prostfedi o znovunalezeni, nebo také vytvofeni nové
prirody v hnuti environmentalismu.*® Sama doba si vyZadala tento odli$ny pojem, nebot’
od rozvoje pozitivismu, kdy byla jasné zavedena dichotomie mezi sociadlnim
a pfirodnim,37 probéhlo ve védach mnoho zmén a koncepty pfirody a spolecnosti se
zadaly v jejich ramci opét proplétat. Proto byl zaveden termin Zivotni prostiedi,® ktery
by tuto vzajemnou interakci ¢lovéka a prirody zduraznil. Pojem ale souvisi také
S pevnym ustanovenim environmentalni agendy na politické scéné a zapojovanim lidi
do environmentalnich skupin a hnuti po konci studené valky.

Mezi terminy priroda a zivotni prostredi tedy na zakladé vySe feceného
neshleddvame pro nase zkoumani signifikantni rozdil, obyc¢ejné se ale klade diraz na to,
ze zivotni prostfedi je oproti ptirodé ,,ve své kosmologické predstavé cloveka
obklopeného prislusnymi biofyzickymi faktory pojato skutecné antropocentricky ...
Zivotni prostiedi tak neodkazuje jen k biofyzickym podminkam, ale také ktomu, jak

interaguji s clovekem.* (Encyclopedia of social and cultural anthropology 2002: 185)

% Citovano dle Smajs, 1995: 29.

% Viz environmentélni politika.

sociologie, ktera jasné rozliSovala mezi pfirodnimi a socialnimi fakty. (Macnaghten; Urry, 1998: 10)

% Prelozeno z anglického environment, které se v Cedting ujalo zejména v podobé adjektiva jako
environmentdlni nebo jako ndzev védy (environmentalistika), kterd zkouma vzajemné pisobeni ¢lovéka
a ptirody.
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2.1.3.2 Zelena reklama

Stret reklamy a Zivotniho prostiedi byva ¢asto pfeveden automaticky do terminu
zelenda reklama. Banerjee, Gulas a Iyer navrhuji tii kritéria, kterda zelenou reklamu

charakterizuji:

1. Explicitné nebo implicitné¢ vyjadfuje vztah mezi produktem/sluzbou
a prospésnosti pro zivotni prostredi

2. Propaguje zeleny zivotni styl,39 at’ uz zéaroven s propagaci néjakého produktu
nebo bez ni

3. Prezentuje image inzerenta jako ekologicky zodpovédné spolecnosti. (Banerjee,
Gulas, lyer 1995: 22)

Aby tak byla reklama povazovéna za zelenou, musi podle vyzkumniki spliiovat alespon
jedno z navrzenych kritérii. Lze je uplatnit u vSech typi komunikacnich kanalt, plati
tedy také pro tisk a umozni ndm zelenou reklamu bezpecné identifikovat mezi ostatnimi
reklamnimi sdélenimi.

Takovéto pojeti zelené reklamy vSak opomiji sdéleni, kterd sice nespliiuji ani
jedno z kritérii, a pfes to jasné reprezentuji vztah k zivotnimu prostfedi. Je tedy tieba
tuto definici rozsifit také na reklamy, ve kterych je Zivotniho prostfedi vyuZivano
K prodeji produktu implicitné. Zastankyni takového rozsifeni pohledu na zelenou
reklamu je naptiklad Corbett, ktera tvrdi, Ze pfirodni svét je v takovych reklamnich
sd€lenich idealizovéan, materializovan a posléze také komodifikovan. ,,Tim, Ze spojuje
umeélé s prirodnim, se v ni stava Zivotni prostredi primarné ekonomickou hodnotou.*
(Corbett 2011: 148) Budeme tedy rozliSovat mezi zelenou reklamou s ekologickym
podtextem tak, jak ji definuji Banerjee, Gulas a Iyer a zelenou reklamou obecné, ktera
kromé tfi vySe zminénych kritérii zahrnuje také reklamni sdéleni operujici s ptirodou
tak, jak to popisuje Corbett.

Ani kategorie zelend reklama s ekologickym podtextem vSak nelze vnimat

jednotng, nebot’ se odviji od environmentalni perspektivy.

% Zeleny zivotni styl se poji s urditymi navyky a ur&itymi produkty. P¥i pofizovani produktii hraje
vV rozhodovani konzumenti dopad na zivotni prostfedi ve vSech ,zZivotnich® fazich tohoto urcitého
produktu: ve vyrobé, konzumaci a popiipadé¢ také likvidaci. Z toho plyne, Ze zadavatelé reklamy mohou
akcentovat takzvané zelené vlastnosti daného produktu, budovat si image ekologicky zodpovédné firmy
a orientovat se tak na zeleny segment konzumentt na trhu. (Banerjee, Subhabrata; Gulas, Charles S; Iyer,
Easwar, 1995: 22)

22



2.1.3.2.1 Environmentalni ideologie

Abychom 1épe pochopili, jakych podob mize zelena reklama nabyvat, zamétime se
bliZze na druhy z konstituujicich pojmu tohoto slovniho spojeni: zaméfime se na vyznam
slova zeleny. Bude tieba uréit, jakym zplsobem se v ném muze stictavat marketing,
zivotni prostiedi a jeho ochrana a dostat se k takzvanym ,.odstinim**® zdanlive jednotné
zelené barvy a k jejich ideologickym kofentim. Tato ,,odstinovanost* pojmu zeleny se
odviji od nahledu na vztah ¢lovéka a piirody. Kilbourne (Kilbourne 1995: 8-12)

navrhuje tfi pomocné osy, které¢ umoznuji ve Skale takovy vztah popsat.

reformismus

environmentalismus

konzervace

lidsky blahobyt

antropocentrismus ekocentrismus

prezervace

ekologismus

radikalismus

Schéma 1: Urovné ekologického zdjmu (Prevzato z Kilbourne 1995: 9)

“0\/iz Shades of Green, neboli Zelené odstiny (Banerjee; Gulas; Iyer, 1995)
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2.1.3.2.1.1 Reformismus versus radikalismus

Svisla osa s maximy reformismus a radikalismus se nazyva politicka. Vyjadiuje, jaka
stanoviska muze Clovék zaujimat ve vztahu k socialnim zménam a jejich realizaci.
Reformismus se tdze, jaké zmény ve stdvajicim usporadani lze a je tieba provést
za predpokladu, Ze status quo zlstane zachovan, kdezto radikalismus zpochybiiuje
samotné spoleCenské usporadani a vold po jeho celkové obrodé. Mezi t€émito dvéma
krajnimi pozicemi pak lezi reformni liberalismus, ktery sice vystavuje socidlni
paradigma kritice, ale vé&fi, ze zmény lze uskuteCnit skrze stanovené procedury.

(Kilbourne 1995: 8)

2.1.3.2.1.2 Antropocentrismus versus ekocentrismus

Horizontalni osa urcuje postaveni ¢loveéka ve vztahu k ptirodé a je spojovana krajnimi
body antropocentrismus a ekocentrismus. Antropocentrismus pfipisuje cloveéku
dominantni roli a zarovenl ho separuje a stavi vné pfirodni prostiedi. Takto vyclenény
cloveék pak chéape ptirodni zdroje jako néco, co slouzi vyhradné k jeho uzivani, a diky
kterym mize dosahnout vlastniho blahobytu. Ekocentrismus, nékdy také oznacovan
terminem biocentrismus, muze na druhou stranu byt chapan jako ne-hierarchicky
systétm vzajemné zavislosti, jako sit' vztahi mezi organismy, ve které nikdo
nedominuje. To znamena, Ze 1 lidé jsou v ném zévislou sloZkou a zaroven jsou vSechny

slozky rovnocenn¢ dutlezité. (Corbett 2006: 27)

2.1.3.21.3 Systém environmentalnich ideologii

Tteti osa naznacuje polohu environmentdlnich ideologii v rdmci zbyvajicich dvou os.
Podle Corbett je environmentdlni ideologie ,plné zformovany systéem viry... jinak
Feceno zpiisob, jakym premyslime o prirodnim svété a ktery zaroven pouzivame,
abychom obhdjili své chovani viici nemu. Environmentalni ideologie urcuje vztah mezi

zemi a jejimi tvory, a v urcitéem smyslu tak vede nase jednani.“ (Corbett, 2006: 13)

2.1.3.2.1.3.1 Environmentalismus

Ideologickou pozici nejvyrazngji antropocentrickou, ale zaroven reformistickou
Kilbourne oznacuje jako environmentalismus. V tomto ohledu piejima Rodmaniv
nazor, Zze environmentalismus ,,...byl ochocen mainstramovymi politickymi sméry a byl

redukovan na zdleZitosti, jako je zjistovani zmecistéeni ovzdusi nebo zakladani
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ekologickych organizaci (Rodman, 1980: 65)*" Tim chce fict, e ackoliv
environmentalismus bere ohledy na piirodu, jeho puvodni myslenky v mnohych

piipadech degenerovaly na globalné nedostacujici, Casto byrokraticka opatieni.

2.1.3.2.1.3.2 Ochrana ptirody: konzervace

Dale na ose se nachazi ochrana pfirody ve smyslu konzervace*, coz je ideologie, ktera
si zachovava antropocentrismus v ohledu vyuzivani zdroji ¢lovékem, nebot’ ,,...je stdle
vyrazné zameérend na lidské potreby a touhy... (Corbett 2006: 32), ale smérem
k ekocentrismu se dostava diky ,,moudrému® zachazeni se zdroji za Gcelem snadné
a dostupné budouci spotieby. V ramci takové ochrany ptirody podnikaji lidé
a organizace aktivity typu vysazovani stromi nebo zachovavani ur€itych druhii zvitat
pro budouci lov a chov. Corbett hodnoti tuto pozici jako utilitarni, Sovinistickou

a kolonialistickou. (Corbett 2006: 34)

2.1.3.2.1.3.3 Ochrana pfirody: prezervace

Ochrana prirody ve smyslu prezervace®® se o zachovani piirodniho prostiedi zajima
nejen z instrumentalnich divodu, ale také z v divodu viry ve vnitini hodnotu ptirody, o
hodnotu estetickou, ekologickou, védeckou, nebo nébozenskou.** Prezervace viak stale
priléha k antropocentrické ¢asti pomyslné osy, protoze hodnota ptirodé je nadale
pripisovana na zdklad¢ subjektivniho lidského nézoru a zkuSenosti, anebo ,,udajné
objektivnim boZstvem®, které se v pfirodé projevuje, je tedy antropocentrickd

v argumentech pro zachovani ptirody. (Corbett 2006: 34-35)

2.1.3.2.1.3.4 Ekologismus

Zbyvajici ideologie udéluje hodnoty také nelidskému svétu. To, co Kilbourne zahrnul
pod nazev ekologismus, popisuje Corbett jako dvé skupiny ideologii: Ideologie rizené
etikou a hodnotami a transformativni ideologie. Prvni skuping pfipisuje moralni a eticky
rozmér zejména proto, Ze tento typ smysleni véfi v povinnosti a zavazky vici zivym
1 nezivym organismim, a ze vSem bez rozdill pfipisuje pravo existovat. Ackoli vSak

tyto ideologie uznavaji fakt, Ze 1lidé Zziji vradmci urcitych ekosystémi, je urCitym

*! Citovéno dle Kilbourne 1995: 10.

*2 Pielozeno z anglického Conservationism.

*® Ptelozeno z anglického Preservationism.

* Ptiroda je tak nahlizena jako prostor pro GiZas a tctu ke kréase, jako misto k plnohodnotnému odpoginku
od precivilizovaného prostfedi. Z védeckého hlediska pak jako ,sklad* genetickych dat a prozatim
neobjevenych cest mediciny anebo také z nabozenského hlediska jako posvatné misto se statutem chramu
nebo katedraly. (Corbett 2006: 34-35)
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zptisobem stéle blizko antropocentrické hierarchii, protoZze nékterym entitdm dané prava
pfisuzuje vétsi (zvifata) nez jinym (skala) a ¢lovéka vnima stale na vrcholu pomyslné
pyramidy. Druha skupina, transformativni ideologie,®® vold po pievratné socialni
zméne. Predchozi environmentélni ideologie vidi jako netc¢inné a na zaklad¢ toho tvrdi,

ze reformismus pii zachrané planety nebude stacit. (Corbett 2006: 37-56)

2.1.3.2.1.3.5 Bezuzdny instrumentalismus

Posledni ideologie, kterou Kilbourne na rozdil od Corbett nezminuje, protoze stoji
Vv opozici ke vSem jim zminovanym ideologiim jako celku, je takzvany bezuzdny
instrumentalismus, ktery chape piirodni zdroje vyhradné jako prostiedky k dosazeni
¢lovéciho blahobytu. Poji se tak vyhradné s antropocentrismem a na politické ose by
v souvislosti s ochranou zivotniho prostiedi nezastaval ani  reformisticky,
ani radikalisticky nahled, protoZe sou¢asny status quo je pro n¢j vyhovujici.

Z uvedené¢ho déleni ideologii plyne, Ze jak zeleny Zivotni styl a jeho aktéfi, ktefi
touzi po minimalnim nepfiznivém dopadu na biofyzické prostiedi, tak i zelena reklama
nema pouze dva krajni dichotomické stavy: zeleny versus nezeleny, ale celou Skalu

,odstinovanych* pozic.

2.1.3.2.2 Urovné zelené reklamy

v

Kilbourne (Kilbourne 1995: 16-17) tvrdi, ze nejjednodussi rozliseni mezi zelenymi
reklamami odvodime pravé na zakladé dimenzi, které urcuji pozice environmentalniho
smysleni, tedy na pomysinych osdch antropocentricky-ekocentricky a reformisticky-
radikalisticky, pfiCemz zelend smalym ,z“ odpovida antropocentrickému
a reformistickému smysleni a Zelena s velkym ,,Z* ekocentrickému a radikalistickému
smySleni. V rdmeci tohoto rozliSeni vSak nachézi dalsi poddruhy zelenych reklam.*®
Podle né&j prvni, nejslabsi troven zelenych reklam propaguje drobné technicka
feSeni typu recyklace a biodegradability u danych produkti, takové reklamy ,,nevyzaduji
zadné politické ani spolecenské reformy, dokonce ani zodpovédnost ze strany vyrobce,
ta je cele presunuta na bedra konzumenta, ktery si vyrobek/sluzbu porizuje.” (tamtéz:

15) Skryty vzkaz téchto reklam hlasa: ¢im vice konzumujeme, tim lépe a ekologicka

cena za to je minimalni.

* Naptiklad ekofeminismus, hlubinna ekologie, socialni ekologie. ..

* Mezi dale popsanymi trovnémi zelené reklamy prozatim nezmifiujeme typ, ktery na Zivotnim prostiedi
parazituje jako na ldkavém pozadi pro prodej. Kilbourne mu narozdil od Corbett nevénuje pozornost,
protoze nema ekologicky podtext.
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Dalsi troven Zelené reklamy je typ propagujici zachovani a/nebo ochranu budouci
ptirody. Stale vSak vidi pfirodu jako zdroj pro budoucnost a vnima jeji ekonomické
hodnoty.

A konecné, potencialné ,,nejzelenéjsi* jsou podle Kilbourna Zelené reklamy, které
nepropaguji zadny produkt, ale ideje zelen¢ho Zivotniho stylu. Vzapéti ale i tento typ
reklam postupuje kritice a stavi je ,pouze“ na vrchol antropocentrickych
a reformistickych feseni, nebot’ mnohé z nich i pies ostentativni prezentace radikalnich
zmén ve vztahu k zivotnimu prostfedi nejsou motivovany tim, ze by chtély pfipisovat
hodnoty nelidskému svétu, ale operuji zejména s deontologickymi pohnutkami.*’

Subjektim, které chtéji nezistné prispét k ochrané zivotniho prostiedi tak podle
Kilbourna na reklamnim trhu nezbyva mnoho prostoru. Zduraziuje fakt, ze pokud
marketingové strategie piispély k ekologické krizi, je pfinejmensim zardzejici,
ze zmirnéni této krize ma byt znovu bezprostiedné spjato s marketingem. Jako problém
nevidi to, ze by reklama neméla moc a vliv dosdhnout socidlni zmény, ale Ze
zneuzivanim (napiiklad klamavou reklamou)48 0 tuto moc zase velmi rychle ptichazi.
(tamtéz) Neni tedy zelend reklama misto spasy oxym(')ronem?49 Muze reklama, ktera
podporuje spotiebu urcéitého produktu/sluzby viibec byt zelena? Nejde spotieba proti

puvodni ideji zeleného zivotniho stylu s minimem dopadu na Zivotni prostiedi?

2.1.3.2.3 Zelenda reklama: spdasa nebo oxymoron?

Samotné zavedeni vySe popsanych druhli zelené reklamy miiZze pro nékteré zdanlivé
vytesit dilema jeji existence tak, ze se onen dichotomicky stav zelend — nezelend
reklama rozplyne v jednotlivych urovnich. Jak vyplyva z Kilbournova stanoviska,
Vv perspektiveé ekologismu zelenou reklamu sice neuznava, ale jeji existence je podle n¢j
stale teoreticky mozné a je podminéna aktivitou nejen na poli marketingu, ale nejdiive
naopak aktivitou v oblasti vyroby a vyrobnich praktik, které je tfeba prizpUsobit

hodnotdm ekologismu. Sam ale tvrdi: ,Jediny skutecné zeleny produkt je ten, ktery

" Jako piiklad Kilbourne uvadi reklamu, jejiz text fika: ,,KdyZ jsem vyristal, maminka s tatinkem mé
ucili, ze planeta nam byla dana jen jedna a ze bychom se o ni méli dobre starat... A ted se stanu clenem
spolecnosti, ktera zaslibila svoji ¢innost ochrané divoké zvere a celé planety Zemé.” (Kilbourne, 1995:
17)

*® Tendence klamat zikaznika v zelené reklamé za GiGelem zisku popisuje jako b&znou praktiku napiiklad
Corbett a uvadi nejbizarnéjsi ptipady klamavych vyroku. Naptiklad popis produktu slibujici ,,Nyni bez
testovani na zvifatech® v pfipadé, Zze produkt nikdy pfedtim na zvifatech testovan nebyl. Nebo napis
»recyklovatelné™ na produktu, ktery nikde nerecykluji anebo v neposlednim piipadé napisy hlasajici
zdanlivé zodpovédnéjsi chovani spolecnosti: ,,Snizili jsme emise o 80%, kdyz jde v praxi o splnéni diive
uzakonénych norem. Viz také kapitola 2.1.3.1.4 Greenwashing

* Viz nazev &lanku Green advertising: Salvation or oxymoron? (Kilbourne 1995)
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nebyl nikdy vyroben.* (Kilbourne, 1993: 16) I kdyz si timto protifeci s vySe uvedenym
vyrokem o existenci zelené reklamy, zavedenim potfadku do pojmového zmatku terminti
spotieba — konzum — konzumerismus mizeme vysvétlit jeho zdanlivé odporujici si
stanovisko.

Cesky pojem spotieba odpovida anglickému pojmu consume, piesto estina piijala
také pojem konzum. Tyto dva Ceské ekvivalenty lze tedy uzivat zaménitelné. Naopak
slovo konzumerismus se od nich vyrazné lisi. Miles stavi konzumerismus a spotiebu do
souvislosti na zaklad¢ ¢asového hlediska. ,,Zatimco spotreba je akt, konzumerismus je
zpusob  zivota. Konzumerismus je kulturnim vyjadienim, manifestaci zjevné
vSudypritomného aktu spotieby.” (Miles 1998: 4) To znamena, ze spotieba je
z dlouhodobého hlediska nutnd, nebot’ uspokojuje biologické a socialni potteby jedinct,
ktefi by bez ni zahynuli, kdezto konzumerismus je zaleZitosti v pozadi spotieby, tedy
otazkou urcitych navyku pfi jeji realizaci. Z uvedeného vyplyva, ze samotna propagace
zelenych produktli v zasadé¢ konzumerismus nepropaguje a zalezi na pfijemci
reklamniho sdéleni, jaky ke spotiebé zaujima postoj. Tedy Kilbournliv vyrok
0 ,,nevyrobeném zeleném produktu“ muzeme chapat spiSe jako reakci na zeleny
konzumerismus, ktery je zalezitosti mody.

Vime tedy, Ze existuji takzvané trovné zelené reklamy, které lze v zéavislosti
na environmentalni perspektivé vidét teoreticky jako ekologické, ¢i neekologické. Tyto
ale nefesi, jakym zplsobem je s ptfirodou realn€ v reklamnich sdélenich zachazeno.
Proto se nyni podivejme na kategorie, které v souvislosti s roli pfirody v reklamach

identifikovala Corbett.
2.1.3.3 Role Zivotniho prosti‘edi v reklamé

2.1.3.3.1 Priroda jako pozadi

Podle Corbett je pfirodni background nejcastéjSim, ale zaroven také nejméné
studovanym vyuzitim pfirodniho svéta v reklamach. ,,Priroda splyne s pozadim tak, Ze
ji primo nevnimdme, ale dotvari cileny obraz daného produktu, sluzby, celé
organizace.“ (Corbett 2006: 148) Takové typy reklam nevyzyvaji ke koupi
produkti/sluzeb spojenych s ochranou Zivotniho prostfedi, ani nepropaguji ideje
zeleného Zivotniho stylu. Pfesto znaky v nich uZité hraji daleZitou roli v pauSalni
persvazivnosti sdéleni. Ptirodni background se vSak nemusi vztahovat jen k vizudlni

strance sdéleni. Také jazyk, reagujici na poptavku ze strany konzumentl po zelené
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modeé, muze zdlraznovat piirodni rozmér, aniz by byl dany produkt k Zivotnimu

prostiedi jakkoli Setrny.

2.1.3.3.2 VyvySovani zelenych atributi

VyvySovani zelenych atributli je adresovano skupiné zelenych konzumentt, v jejichz
o¢ich ma produkt ucinit pfijatelnéjsi ke spotiebé. (Corbett 2006: 152) Kategorie zeleny
konzument je marketingovymi organizacemi prozkoumana oblast.”® Jednotliva &lenéni
umoznuji firmédm ujasnit si, na koho chtéji své produkty zacilit. Corbett ale varuje, ze

tato kategorie zelenych reklam ¢asto operuje s velmi vagnimi tvrzenimi.

2.1.3.3.3 Zeleny image

Kategorie zeleny image muze fungovat ve dvou vektorech. Zaprvé ma prezentovat ¢iny
dané organizace, spole¢nosti, firmy, které jsou povazovany za Setrné nebo prospésné
zivotnimu prostiedi. Zadruhé ma také instruktazni cile. Corbett tyto dvé charakteristické
vlastnosti shrnuje do hesel: ,Jen se podivejte, co délame pro zivotni prostiedi!*
a ,,Délejte to jako my!“. Dodavé, Ze podle nékterych je tento typ reklamy
pro spolecnosti levnou variantou, jak vylepSit svilj medialni obraz, nékdy bez sebemensi
skutecné ndmahy nebo organizacnich zmén. Také zminuje, ze tento typ reklamy je

nejnachylngjsi ke greenwashingu. (Corbett 2006: 153)

2.1.3.3.3.1 Greenwashing

V roce 1993 testovali Carlson, Grove, and Kangun spolehlivost reklam a dosli k zavéru,
ze jen 40% reklam z vyzkumného vzorku bylo jednoznaéné pravdivych, zatimco 42%
Z nich bylo vagnich a mnohoznaénych a zbytek (18%) byly bud’ jednoznaéné 1zi, nebo
chybné vyroky a vyroky operujici s uceln¢ vynechanymi informacemi. (Carlson, Grove,
Kangun 1993) Tyto tendence se pfirozené pienesly také na zelené reklamy. Organizace
Greenpeace vydala v roce 1992 The Greenpeace Book of Greenwash a ,,...podchytila
tehdy relativné cerstvou modu nadnarodnich korporaci vydavat se za environmentalné
a rozvojove zodpovedné. Primyslové koncerny totiz minimalné od 80. let uspésné
kooptovaly ekologickou terminologii a prizpusobily environmentalni kauzy viastnim

strategiim...” (Koufil, Miessler, 2008: 8)

%0 Vétsinou se uvadi jejich klasifikace podle Roper organization. Vice k této klasifikaci naptiklad v
Anatomy of green advertising (Banerjee, lyer 1993: 494-495)
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Termin greenwashing definuje Oxfordsky slovnik jako: ,,dezinformac(i)
Siren(ou) organizaci za ucelem prezentovat environmentadlné zodpovédny verejny obraz
sama sebe.“*! Koufil a Miessler dodavaji, Ze ,,(0)nou dezinformaci nemusi byt prostd
nepravda, ale informace bez kontextu. Onou organizaci nemusi byt jenom zlopovéstna
nadndrodka (nadnarodni korporace, pozn. autorky) [...], ale i primyslove ¢i obchodni
svazy, statni instituce, politické strany, ¢i nevladni organizace. A nosicem ,zeleného
vyplachu * nemusi byt jen reklama a PR, ale i ,udrZitelny‘ vladni ci stranicky program,
udileni podivnych ekologickych cen [...], sponzoring [...], firemni spoluprdce |...],
nebo vychloubacne letiky ekologickych nevladnich organizaci, jejichz vlastni eko-stopa
by mohla byt daleko mensi.* (tamtéz: 8-9)

Na webu podporovaném spole¢nosti EnviroMedia Social Marketing a University
of Oregon, ktery se cele vénuje této tematice, spotiebitelé hodnoti reklamy na zakladé

indexu greenwashingu, jez byl pro toto hodnoceni navrzen:

Reklama klame slovy
Reklama klame vizualné a/nebo graficky
Reklama obsahuje tvrzeni, kterd jsou vagni, nebo zjevné neprokazatelna

Reklama zveli€uje ,,zelenost* produktu/sluzby/podniku/ideje.

o > w0 N

Reklama vynechavd nebo maskuje informace tak, aby neohroZovala
environmentalni tvrzeni v ni obsaZena™

Jelikoz je tento index provadeén ucastniky zejména na zakladé spotiebitelského dojmu,53
nelze mu pfipisovat stoprocentni validitu, i tak ale obsahuje kategorie, které lze
ve vyzkumu zkoumat a aplikovat v ramci planované analyzy. Uvedli jsme jej sice
u typu reklam, ktery k nému nejvice sméfuje, setkat se s nim je ale mozné u vSech typt

reklam s ekologickym podtextem.

5! Citovéno dle Koufil, Miessler, 2008: 8

52 Tonline] URL: http://www.greenwashingindex.com/about-greenwashing/ (dostupné ke dni 1-8-2013)

%3 Sledovat detailnd greenwashingové praktiky je naroény ukol: je tfeba sledovat, koho dana firma
financuje, jak a za co lobbuje v politice, do kterych organizaci vstupuje, jak komunikuje s vetejnosti
apod.
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2.1.3.3.4 Environmentalni advokacie

Reklamy typu environmentalni advokacie pobizeji k uritému druhu chovani, obhajuji
ur¢ité stanovisko k environmentalnimu problému a jejich zadavateli jsou zpravidla
z4jmové skupiny, nevladni nebo neziskové organizace. Neni vSak pravda, ze by tyto
reklamy pfinaSely jen pravdivad tvrzeni, jsou povazovany za vyraz politickych

presvédceni, a proto nejsou regulovany. (Corbett 2006: 153-4)

2.1.3.3.5 Reklamy kombinujici piedeslé apely

Jako posledni moznost uvadi Corbett reklamy kombinujici libovolné dve, ale tfeba

i vSechny z predeslych charakteristik.
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3 METODOLOGIE

Kapitola vénujici se metodologii ma objasnit kroky, které jsme podnikli pfi volbé
vzorku, dale popisuje vyzkumné metody a v ramci popsané¢ho analytického ramce zde

operacionalizujeme postup pfi identifikaci zelené reklamy.

3.1 Vzorek

Tisténa média jsme zvolili v souvislosti s informaéni kapacitou, protoze napiiklad
v porovnani s televiznimi reklamami nejsou pienaseny takzvanymi horkymi médii,*
u kterych by bylo mozné provést kvalitativni vyzkum jen na velmi malém materialu
z ditvodu informacni nasycenosti.

Mezi tisténymi médii jsme na zdklad¢é ptedvyzkumu zvolili kategorii Casopisi,
které svou tematickou rozriiznénosti vyhovovaly nasemu zadméru sledovat zelenou
reklamu s ohledem na riizna cilova publika. Ke zvoleni reprezentativniho vzorku obou
skupin ¢asopisti nam poslouzily tidaje ABC CR — kancelafe pro ovéfovani nakladu
periodického tisku a Unie vydavatelt.” Vzorek lifestylovych a geografickych &asopisii
jsme urcili s ohledem na ¢tenost a periodicitu. Z praktickych divodt jsme vybrali
mésicniky, nebot’ je jich v obou kategoriich Casopisti nejvetSi mnozstvi a muzeme
zkoumat v ramci stanoveného obdobi, dvou prvnich kvartali roku 2012, identicky pocet
&isel.>

V lifestyleovych casopisech jsou dale rozliSovany kategorie lifestyleoveé
Casopisy pro muze a lifestyleové Casopisy pro Zeny. V muzZské kategorii vybirdme
mésicnik Maxim (BURDA Media 2000, s.r.0.), jakozto zastupce s vyrazné€ nejvys$si
Ctenosti a dale mési¢nik Playboy (Playpress, s..r.0.) jako druhy nejétenéjsi v roce
2012.%" Z zenskych lifestyleovych Casopisti charakteristikim vyhovoval magazin JOY

(Burda Praha, s.r.0.) a Cosmopolitan (Bauer Media CZ, s.r.0.).

> Jak pise Reifova: ,,Rozdil mezi horkymi a chladnymi médii... je urcen definici tzv. stavu naplnénosti
daty.“ (Reifova 2004: 133) Napi. fotografie je uvadéna jako vysokodefini¢ni, zatimco karikatura
nizkodefini¢ni, protoZze obsahuje malo vizudlnich informaci. ,,Horka média se vyznacuji vysokou
naplnénosti daty, a nevyzaduji tedy intenzivni participaci ze strany prijemce. Horka média cloveka rychle
a sugestivne vtahnou do sebe, tj. do svého svéta medialni piisobnosti. Média Ize urcit jako horka nebo
chladna jen relativné, ve srovnani jednoho média s druhym.* (tamtéz)

% Tonling] URL: http://www.unievydavatelu.cz/ (data dostupna ke dni 25-3-2013)

% Pouze v piipadé asopisu Playboy piijde z divodu novoro&niho dvojéisla celkem o pét, a ne o Sest &isel,
jako je tomu ve vSech ostatnich piipadech.

>" Casopis Maxim ma &tenost 182 000, ¢asopis Playboy piiblizné o polovinu mensi. Pievzato z: [online]
URL.: http://www.unievydavatelu.cz/Upload/1032.pdf (data dostupna ke dni 25-3-2013)
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V oblasti asopisit o védé, technice, zajimavostech a cestovani jsme analogicky
vybrali také Ctyii tituly, tentokrat jsme se zaméfili vice na charakteristiky téchto
Casopistl, protoze skupina je tematicky Sirokd a méli jsme za cil vybrat Casopisy
spadajici pod charakteristiku geograﬁcké.58 Vybérem prosly tituly: Lidé a Zeme (Mlada
fronta, a.s.), National Geographic Ceskd republika (Sanoma Magazines Praha) jako
prvni a druhy nejétené;si a dale pak Koktejl — geograficky magazin (Czech Press Group,
a.s.) a Geo (Ringer Axel Springer CZ, a.s.).

3.2 Analyticky ramec

Kategorie, které nam budou slouzit jako voditka pii komparaci vychazi z teoretické
opory kapitoly 2.1.3.3 Role zivotniho prostiedi v reklam¢. Na zakladé dé€leni zelenych

reklam podle Corbett budeme identifikovat jejich jednotlivé charakteristiky:

1 Zelené reklamy vyuZzivaji zivotniho prosttedi jako backgroundu
2 Zelené reklamy vyzdvihujici atributy zeleného produktu

3. Zelené reklamy podporujici zeleny image spolecnosti
4

Zelené reklamy, jez jsou soucasti environmentalni advokacie

Plati, Ze reklama musi spliiovat alesponl jednu charakteristiku, aby byla zafazena
do vzorku, ktery bude blize rozebran v rdmci semiotické analyzy. Zaroven plati, Ze
pokud bude reklama spliiovat -charakteristik vice najednou, tuto skutecnost
zaznamename také.

VySe navrZzené kategorie nebudeme uplatiiovat na reklamy, které propaguji
samotny c¢asopis, tedy na nejriznéj$i upoutavky na predplatné, specialni Cisla, akce
potadané redakci a promotion clanky. Budeme je vztahovat k reklamnim tvrzenim,
kterd jsou viditeln€ oznafend slovem inzerce, piipadn€ na celé¢ stranky obsazené
reklamou bez tohoto oznaceni.

Kategorie 2-4 se tykaji zejména jazykové roviny reklamniho sdéleni, ale mohou
se odrazet 1 v obrazové slozce. Kategorie 1 se naopak tyka zeyména obrazové roviny, ale
rovnéZ mize mit sviij odraz v rovin€ jazykové. V této kategorii je vSak tfeba ptesnéji
stanovit, co je a co uz neni pfirodnim pozadim, které miize dopliovat celkové plisobeni

reklamy. Technicky vzato, jelikoz je reklama vysoce aranzovanym a intencionalnim

%8 Viz kapitola 4.2.2 Geografické asopisy.
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sdélenim, miizeme a budeme povazovat za takové pozadi veSkeré uziti ptirodnich znaka
zivé 1 nezivé ptirody, pficemz vychézime z definice pfirody uvedené na s. 21.

Vyzdvihnéme ale jest¢ Cast definice: ,,t0, co mnebylo vytvoreno a zménéno
clovekem*, nebot’ ta by mohla byt v ramci identifikace vizudlniho obrazu pfirody
problematicka. Clovék totiz &asto uzpisobuje piirodu k obrazu svému, v ramci
individudlniho ¢i skupinového estetického citéni a nejriznéjsich praktickych opatieni
(napriiklad stezky v lese, posekany zahradni travnik, ostiihany pes apod.). | takto
upravené¢ znaky budeme povazovat za piirodni, nebot pravé ty jsou explicitnim
vyjadfenim postoje k nému. Chapeme vsak rozdil mezi slovy upravit a transformovat,
nebot’ vtomto disledku bychom za pfirodni znak mohli chapat prakticky cokoli
(naptiklad damské tricko vyrobené z plodiny baviny).

Zejména tak ptjde o faunu, floru a pfirodni Zivly, at’ uz zasazené do kontextu
Clovéka (ve smyslu slovniho spojeni zivotni prostfedi, tedy napiiklad stromy
v méstském parku), anebo samostatné (Ve smyslu slova piiroda, tedy napiiklad hornata

krajina bez stop lidského piisobenti).

3.3 Vyzkumné metody

Hlavni metodou prace, jak uz jsme zminovali v pritb¢hu teoretické ¢asti, je sémioticka
analyza, jejimz pfedmétem je zejména ,,...odkryvani vyznamii mediovanych sdéleni.
(Trampota, Vojtéchovska 2010: 118, plivodni znaceni) Nékteré klicové koncepty této
analyzy byly pfedstaveny v ramci kapitoly Reklama jako diskurzivni typ (paradigma,
syntagma, denotace, konotace). Sémioticka analyza pracuje dale zejména s pojmy znak
a jeho typy, jak je definoval Pierce: ikonou (znak a objekt jsou spojovany na zakladé
podobnosti), indexem (znak a objekt jsou spojovany na zakladé pifi¢inné souvislosti)
a symbolem (znak a objekt jsou spojovany na zakladé konvence).

Na konci 20. stoleti se ze sémiotiky vyc€lenila socialni sémiotika, ktera sice uziva
klasickych konceptii sémiotiky, ale ,,...procesy oznacovani chape jako vysledek
socialnich procesii. Vyznamy jsou utvareny mocenskymi vztahy a kazdy sémioticky akt
ma tak ideologicky obsah.“ (tamtéz 119) Sémiotickou analyzu budeme smeétfovat
zejména k roli Zivotniho prostiedi v reklamnim sdé€leni, pficemz se budeme snaZit
reflektovat charakteristiky diskursivniho typu reklama tak, jak jsme je nastavili podle
Cooka v teoretické ¢asti (materialy, text, 1lidé).

Dalsi hlavni vyzkumnou metodou je komparace. Pti komparaci jsme se spoléhali

na vedlejsi obecné metody, ke kterym patii frekvencni analyza, deskripce, syntézy,
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srovnavani, ale i dedukce nebo indukce. Spole¢nym kritériem pro hodnoceni pfi
komparaci nam byly kategorie uvedené v analytickém ramci.

Z divodu, Ze se analyzované reklamy ve vzorku opakuji nejen jako inzerce
od stejného zadavatele, ale také v téméi identickych typech, nebudeme analyzovat
vSechny jednotlivé. Zaroven je tieba zdiraznit, ze n¢které reklamy se objevuji i naptic
Casopisy: identické, anebo téméf identické. Plny seznam identifikovanych zelenych
reklam je uveden v pfilohach a ma slouzit k lepsi orientaci v analyzach. Stejné tak je
nezbytna obrazova piiloha, ktera je nedilnou soucasti této praice.59

Reklamy rozdélime do skupin podle tematického zaméteni, abychom zajistili, ze
text bude koherentni a ze se v ném bude dobfe orientovat. V dil¢ich zaveérech uvadime
frekvencni analyzy vyskytu reklam (R), zelenych reklam (ZR), zelenych reklam
s ekologickym podtextem (ZR eko) a zelenych reklam, které vyuzivaji piirody jako
backgroundu (ZR background).

Kazda uvedena reklama je v analyze identifikovatelnd na zaklad¢ tii prvkda.
poté Cislo, které odkazuje k mésici, ve kterém Casopis vySel a pismeno, které zase

odkazuje k poradi, v jakém jdou reklamy v ramci ¢asopisu za sebou.

> Voln¢ piilozené DVD obsahuje viechny identifikované zelené reklamy a titulni stranky analyzovanych
Casopist.
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4 ANALYZA

4.1 Materialy

Vratime-li se k diskurzivni analyze podle Cooka, pak reklama Vv tisténych médiich je
jednou z nejéastéjsich kombinaci primdrnich substanci: psaného jazyka a papiru jako
jeho nositele, i ta ale nabizi nescetné mnoho alternativ vyuziti.

Za prvé mohou tviirci reklam vyuzivat inovaci ve vztahu k prostoru: mizeme tak
narazit na reklamy zapusténé do téla ¢lanku jinak, nez veli standardné nabizené inzertni
plochy.

Inovace se tykaji i lidskych smysli: Tisténd reklama v dnesni dobé dokaze
zasahnout 1 jina ustroji, nez zrakova. Stiraci pole, ktera po kontaktu s lidskou kuzi
uvoliuji ving, vét§inou zndme z reklam na parfémy, avSak pfesunula se i do oblasti,
které¢ s kosmetikou nesouvisi. Mizeme se setkat naptiklad i se stiracim polem, které
doprovazi reklamu na cestovni kancelaf. (Napiiklad GEO 5B).

Ovliviiovana byva i situace a doprovodné diskursy. Naptiklad tehdy, kdyz
¢lanky pojednavajici o vzdalenych zemépisnych koncindch doprovazi reklamy
na cestovni kancelafe nabizejici danou destinaci jako misto k zdjezdu. Miize se tak stat,
ze Clanek pojednévajici o svatku VSech svatych v Mexiku je doplnén o reklamu
cestovni kancelafe EXIM tours na zajezdy do Mexika. (Lidé a Zemé 2C.) Konkrétné
Casopis Lidé a Zemé tuto moZnost nabizi na svych webovych strankdch piimo:
~Inzerentiim se otevira moznost prezentovat své vyrobky a sluzby na strankach
prestizniho casopisu s tradici a s vynikajici vizudlni i obsahovou urovni. Inzerci Ize
umistit jak ke konkrétnim tématum a destinacim, tak i ve specializovanych komercnich

p;’l’lohdch.“60

4.2 Kontext: Casopisy

Nez pfistoupime k samotné sémiotické analyze, je tfeba kontextualizovat také
asopisecké prostiedi zkoumanych reklam. Casopisy, ve srovnani napiiklad s novinami,
vychézeji v delich ¢asovych intervalech a jsou vyraznéji integrovany svym zaméfenim
a obsahem, maji tedy vymezené¢jSi a jednotn&j$i publikum a diky mensSi periodicité
nejsou tak pevné vazany na aktualnost. (Reifova a kol. 2004: 32-33) Podle Reifové

V soucasné dob¢ panuje v oblasti Casopisi snaha obsahy jeSté¢ vice specializovat,

% http://www.mf.cz/produkty/lide-a-zeme/ (dostupné ke dni 1-8-2013)
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a ziskat tak trvalou zakladnu piijemct. Zminuje dale, Ze kromé toho, Ze si tim ¢asopisy
vytvari silnou vazbu smérem ke Ctenafi, déje se tak také ve vztahu k zadavatelim
reklamy (tamtéz: 33).%! Podobného nazoru je i Kopplova, kterd tvrdi, Ze ackoliv jsou
casopisy ,, neuchopitelné spektrum periodickych tiskovin“, je jim az piili§ ¢asto spolecna
zavislost na inzerentech. (Kopplova 2005: 81) K soucasné situaci na tomto poli také
piSe, ze: ,,Zmeny, kterymi casopisy pro Sirokou cCtenarskou verejnost z typologickéeho
hlediska prochazely, se casové prekryvaly s posunem ceského prostiedi smérem ke
spotrebni, masové spolecnosti, kulture proZitku a konsumerismu’. S ndristem volného
casu a koneckoncu i se zvySujici se Zivotni urovni se rozvijela i nova kultura volného
casu. [...] To se pochopitelné odrdzi také v poptavce po novych casopiseckych titulech,
které kopiruji spolecenské tendence a reaguji na zdjmy potenciondlnich skupin

Ctenari/spotrebitelii zbozi a sluzeb.* (tamtéz)

4.2.1 Lifestylové ¢asopisy

Magaziny zivotniho stylu pfedstavuji silné odvétvi Casopisecké produkce. Kopplova je
fadi mezi tituly masové, ,jejichz hlavnim [...] poslanim je generovat zisk tim, Ze
utvareji nejruznéjsi ctendarské skupiny definované vybranymi sociodemografickymi
charakteristikami a Zivotnim stylem, a ty pak nabizeji inzerentiim, jejichz produkce je na

tyto skupiny zameérena.” (Kopplova 2005: 81)

4.2.1.1 Cosmopolitan

vevr

ctenatky laka ke koupi nésledujici prezentaci na webovych strankéch svého vydvatele:

»Chcete skvélého partnera, zabavnou praci, dostatek sebevédomi a jesté k tomu uzasné

vypadat? Varujeme vds, po precteni tohoto casopisu se vam to miize prihodit.

Cosmopolitan [...] nejlépe vi, po cem (Zena) touzi, co ji vyhovuje, co povazuje za dobré

y Ly 62

a cemu Veri.
V Cosmopolitanu jsme mezi zelenymi reklamami identifikovali 4 tematické

podskupiny reklam:

%1 Tento fakt se mimo standardni inzerci odrazi také v promotion ¢lancich a ve skute¢nosti, 7e rozeznat
reklamni text, PR ¢lanek a autorsky c¢lanek, zvlasté v lifestyleovych Casopisech, které obsahuji vyrazné
vys§i mnozstvi reklam, je v nékterych piipadech prakticky nemozné.

%2 http://www.bauermediapraha.cz/pro-ctenare/cosmopolitan (dostupné ke dni 1-8-2013)
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Cosmopolitan

Reklama Tematicka skupina

1A Vodafone, mobilni operator sluzby

2A Krabickova dieta, www.dietavkrabicce.cz sluzby

3A Milka, ChocoLilaStics jidlo a piti

3B Krabickova dieta, www.dietavkrabicce.cz sluzby

3C Intimissimi, spodni pradlo odév a obuv

4A Intimissimi, spodni pradlo odév a obuv

5A Vinea, hroznovy napoj jidlo a piti

5B L’ Occitane, parfumerie drogerie

5C O’Neill, sportovni obleceni odév a obuv

5D F&F, obleceni odév a obuv

5E Oriflame, kosmetika drogerie

5F Vagabond, obuv odév a obuv

5G Calzedonia, plavky a plazové obleceni odév a obuv

6A O, mobilni operator sluzby

6B Frisco, ovocny alkoholicky napoj jidlo a piti

6C O’Neill, sportovni oble€eni, plavky odév a obuv

6D Vinea, hroznovy napoj jidlo a piti

6E Calzedonia, plavky a plazové obleceni odév a obuv

6F Interspar supermarket, prodej cerstvého ovoce a | sluzby
zeleniny

Tabulka 2: Identifikované zelené reklamy v ¢asopise Cosmopolitan

4.2.1.1.1 Jidlo a piti

Reklamy na jidlo a piti byvaji Casto vizualn€ doprovazeny plodinami, ze kterych
produkty pochazi. Tato pfi¢inna souvislost jako by opraviiovala tvirce sdéleni k téméft
automatickému umisténi takové obrazové slozky do reklamy. Podivame-li se ale
na dand zobrazeni detailnéji, nardZime na ustalené zplsoby, jakymi byva obrazova
sloZka (ale ne jen ta) vyuZivana nikoliv jako pouha pfi¢inné souvislost, nybrz jako jeden
zZ persvazivnich reklamnich nastroji.

Ackoliv skupina dale analyzovanych zelenych reklam patii v naprosté vétSing
ptipadti do podkategorie priroda jako pozadz',63 nemusi jit nutné jen o syntagmaticky
vztah popiedi-pozadi, ale také o rtizné¢ komunikujici syntagmata a detaily v jejich ramci.
V sérii reklam se setkavdme S obrazkem ve tvaru srdce, jez je zapuStén do textu

reklamy. Je na ném detail servirovaného salatu: rajcata, bazalka a mozarella.®*

%3 Viz diléi zavér této kapitoly.
® Mozarellu zmifiujeme pro Gplnost, za pfirodni znak ji nepovazujeme. (Viz pojmy uprava a
transformace na s. 34.)
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Po bliz§im zkoumdni Ize zjistit nejen to, ze jde o typicky italské produkty v typické
kombinaci, ale ze také volbou barev odpovidaji barvam italské narodni vlajky. Dopliime
jesté, ze italské jidlo je v naSem kulturnim prostiedi vnimano v opozici proti naSemu
narodnimu jidlu jako lehké a zdravé, ¢ehoz praveé reklama na ,,Nejlepsi krabickovou
dietu v Praze a stiednich Cechdch!* vyuziva. (Cosmopolitan 2A, 3B)

Jindy mlze jit o ovocné zatisi, jako u reklamy na wellnes koktejl firmy
Oriflame. (Cosmopolitan 5E) Ovoce bylo peclivé vybrano v barevné kombinaci Zluta
(banany), Servena (jahody a jiné lesni ovoce), zelend (jablka).®® Ikona listeku
doprovazena napisem ,,stoprocentné prirodni ma pak posilovat dojem o produktu,
ktery je zdravy, prospivajici a ma naprosto naturalni pivod, stejn¢ jako vyobrazené
plodiny.

V tomto typu reklam ale rozhoduji i takové detaily jako je jedina bobule
hroznového vina (Cosmopolitan 5A, 6D), jako v reklamé, kde orosenou zelenou kulicku
svira v ustech Zena s bezchybn¢ bilymi zuby a rudé namalovanymi rty, barvami, které
zelenému ovoci dobie kontrastuji. Obraz komunikuje s dopliyjicim textem ,,Krdsné
Stavnatd”. Ten neni dostatetné jednoznaény a muze odkazovat jednak
k prezentovanému napoji (Vinea), jednak také k hroznovému vinu, které je pod tlakem
sevieni zubil na pokraji prasknuti a nasledné¢ odhaleni svého Stavnatého obsahu. Navic
muzZe jit také o sexistickou nardzku na modelku.

Ne vzdy ale musi reklama na jidlo a piti vyuzivat jen ikonického zobrazeni
plodin, ze kterych pochézi. Napiiklad reklama na ndpoj Frisco (Cosmopolitan 6B)
vyuziva grafickych linii, které svym tvarem mohou evokovat ptirodni znaky, naptiklad
listy, stonky nebo Slahouny rostlin (tato pfedstava je podpofend uzitim zelené barvy).

Ani reklama na Milka susenky (Cosmopolitan 3A) nevyuziva pfimo vyobrazeni
plodin, ze kterych jsou vyrobeny, ale je po vizudlni strance doplnéna panoramatem
skalnatych hor, podzimni pfirody a také na fialovo pfemalovanou kravou (symbol

¢okolady) asociujici alpské prostiedi, jez firma dusledné se svym obrazem spojuje.66

% T&zko si lze piedstavit napiiklad zatisi z ovoce ve stejné barvé nebo alespoii jedno ovoce s kazem,
S nimZ se miZeme v piirod¢ bézné setkat.

% Na &eském webu firmy Milka je uvedeno: ,,0d svého zrozeni v roce 1901 se tabulky cokolddy Milka
bali do fialovych obalii s cernobilou kravickou, ktera se stala stilou soucdsti panoramatu Alp
zobrazeném na obalu cokolady. A pro¢ prave kravicka? Neni vhodnéjsi zvire, které by mohlo byt
symbolem alpské oblasti, a proto je kravicka idedlni jako nositel image znacky Milka, ktera je typicka
obsahem alpského mléka. A jak se stala kravicka fialovou? Pocdatkem sedmdesatych let sledovala Milka
strategii: ,,Neznamé zmén na znamé a znamé zmén na neznamé. " Tak premenila Milka barvu kravy
na obalu a vybarvila ji fialove. Fialova kravicka se stala nezaménitelnym symbolem této cokolady. Na
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Toto prostfedi — alpska trava, kterou pojidaji alpské kravy, které davaji alpské mléko
— ma pak byt zarukou kvality vyrobki firmy Milka.

Posledni reklama spojena s jidlem, kterou jsme ve vzorku identifikovali, se sice
nevztahuje K produktu, nybrz ke sluzbé&, piesto je vni zobrazeno nejvice plodin
pohromadé z celého vzorku. Jde o reklamu supermarketu Interspar inzerujici dovoz
cerstvého ovoce a zeleniny. (Cosmopolitan 6F) Do vyse ty€ici se mnozstvi riznych
druhti ovoce a zeleniny je tentokrat umisténo dokonce v popiedi celé scény. Schovava
se za nim Zena, kterd v rukou drzi hlavkovy salat. Tato zena disponuje zvifecimi
charakteristikami — usi a ¢enich — které z ni dé€laji na pal kralika, tedy zvife, které je
Vv naSem kulturnim kontextu tzce spjato s konzumovanim zeleniny a reaguje tak

obrazovou metaforou na napis: ,,Pro milovniky cerstvého ovoce a zeleniny*.

4.2.1.1.2 Drogerie

Také kosmetika casto kalkuluje s ikonickym zobrazenim svych ,tajnych* ingredienci.
Nejinak je tomu u Pivoine delicate, reklamy na Zensky parfém francouzské firmy
L’occitane z Provence. Lahvicka s parfémem je umisténa do prostfedi rtzovych
rozkvetlych orosenych pivonck. Obraz je doplnén o napis ,,Svézi, romanticka
a nezapomenutelnd®. Tento, stejné jako napis Pivone Delicate, je vyhotoven v typu
pisma pfipominajici jemny Zensky, snad i dobovy rukopis. Stejné€ jako vizudlni stranka,
tak 1 tento paralingvisticky rozmér dopliiuje predstavu o parfému, jez je vyrabén
S osobnim nasazenim (rukopis jako vyjadfeni jednoho konkrétniho individua, ne velké
korporace soustiedici se na vyrobu parfému) z Cerstvych vonavych kvéti francouzskych
pivon€k. Vizualni persvazivnost sdéleni dopliiuje také pravé ona ,francouzskost®

produktu, vyvolana umisténim francouzskych napisi v ¢eském kulturnim prostfedi.67

4.2.1.1.3 Obleceni a obuv

Umistovani reklam na obleceni a obuv do pfirody je jednou z nejbéznéjsich praktik

reklamnich tvlrct. UZ se ale tak Casto nesetkdme se situacemi, Ze by piiroda byla

vyrobu cokolady Milka se pouziva jako dileZitda soucdst vyhradné alpské kravské mléko. JelikoZ je
v Alpach vzduch &istsi ne kdekoliv jinde, tim i voda priizraénéjsi, trava zelenéjsi, tak i krdavy doji lepsi
mléko a z lepSiho mléka vznika jemnéjsi a chutnéjSi cCokolada.“ [online] URL:
http://www.milka.info/milkal/page?siteid=milkal-prd&locale=czcz1&PagecRef=556 (dostupné ke dni
1-8-2013, zvyraznila autorka)

%7 Vice o kulturnich konotacich parfémi viz Cook 2001: 101-108.
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zachycena v detailech, nebo naopak v samotném popiedi. Je ji ptipisovana role ,kulisy,
ktera da vyniknout herctim®, respektive modelkam a modelim.

Na prvni pohled ve vzorku zaujme napadné podobna sada reklam od tfi riznych
zadavatelti propagujici plavky a letni obleceni. (Cosmopolitan 5C, 5D, 5G, 6C, 6E)
Tento typ reklamy by se dal na roviné denotace shrnout do véty: krdsnd zena na pozadi
azurové cistého more propaguje obleceni. Mote a piséita plaz v naSem kulturnim
prostiedi konotuji 1éto, teplo, cas odpoCinku aj. Zachyceny prostor vSak ve vSech
piipadech podléha znacné idealizaci,®® anebo lépe feceno, odpovidd ziidkakdy
dosazitelnému ideédlu: prazdna, cCistd, slune¢na plaz a mirné mote. Méloco lze pak
v tomto modelu reklamy modifikovat. V paradigmatické roviné by bylo mozné nahradit
bily pisek tfeba kamenitou plazi nebo plazi s piskem tmavym, Vv absolutni vétSiné
ptipadll se tak ale nedé&je. Ackoliv jsme tedy v Gvodu prace postulovali, Ze kreativita

Vv reklamé je Zadana, existuji pfipady, ve kterych jedna reklama kopiruje druhou, aniz by

se o jakoukoli invenci snazila.

Obraz 1: Obraz 2: Obraz 3:
Cosmopolitan 5C, 6C Cosmopolitan 5D Cosmopolitan 5G, 6E

Jednu z pravé analyzovanych reklam (Calzedonia) jsme vyhodnotili jako zelenou

reklamu s ekologickym podtextem, ktery je zastoupen v jazykové roviné sdéleni vétou:

%8 Idealizace svéta v reklamach se vztahuje k tomu, co je podle b&Zné konvence povaZzovano za
pravdépodobné, a co ne. ,Ze md muz vytvarované svaly a ocelové modré oci je povazovino za
nerealistické, ale kdyz ma Spatny dech a velké bricho po piti piva, to uz je povazovano za vice realistické.
A to i pres to, Ze oba druhy muzii na svéte existuji. “ (Cook 2001: 219) Reklama tak ¢asto pracuje s tim, co
je tvurei konvenéné povazovano za ideal, ale nemusi byt nutné nerealisticka.
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,»Objevte v obchodech novou promoakci: Recykluj své staré plavky* (Cosmopolitan 5G,
6E) Tato zelena reklama s ekologickym podtextem spadd do podskupiny reklam
propagujici zeleny zivotni styl spoleéné s produktem, obsahuje mirné vagni tvrzeni,
které samo o sobé nespadéd do kategorie greenwashingu, ovSem bez podan¢ho kontextu
(jak? kdy? kde recyklovat?) o tom lze uvaZovat. Navic po doplnéni tohoto kontextu®
zjistime, ze darované poukazky za obleCeni uréené K recyklaci maji, i kdyz ne nutit,
— jak je v manualu zdiraznéno — tak alespon motivovat spotiebitele k dalsimu nakupu,
takZe akt recyklace je hned kompenzovan aktem spotieby.

Tato zelena reklama byla zaroven jedind, kterd meéla ekologicky podtext a
Vv celém ptilro¢nim vzorku se vyskytovala dvakrat.
Obdobné¢ jako Vreklamdch na plavky a letni
obleceni vyuziva také firma Intimissimi pfirodniho
pozadi vreklam¢ na spodni pradlo. | zde je
ustfednim bodem Zenské télo, tentokrat je ale
modelka umisténa do prostiedi lesa a hor (situace,
kterd je napiiklad oproti Zenam oblecenym
Vv plavkéach na pozadi mofe méné¢ pravdépodobnd).
Obrazu dominuje zelend barva, nenachazime zde
zadny detail, ktery by prostfedi néjakym zptisobem
rusil nebo modifikoval. Jde tedy o Cisté ptirodni

pozadi doplnéné o logo firmy a jednoduchy cerny

napis ,,Pohlednice z Toskanska®, jez odkazuje
Obraz 4: Cosmopolitan 3C ke konkrétni zemépisné lokalité. Pro znalé nebo
zcestovalé piijemce tedy muze sdéleni tézit také zkonotaci sni spojovanych

(zeméd¢lska oblast hojna na vino a krasnou pfirodu, italsky venkov,...).

% Na webu firmy je uvedeno: ,,Calzedonia zhodnoti Vase obleceni!!! Calzedonia, spolecnost Setrnad k
Zivotnimu prostiedi, ve spoluprdaci s 1:CO, dava VaSemu vyrazenému obleceni druhou sanci!
Recyklovanim z nich vytvori materidl k jinému vyuziti. Prijd'te a navstivte nas v jednom z nasich obchodii
,,Calzedonia “ a jednoduse vlozte Vase vyrazené obleceni, jakékoliv znacky, do 1:CO kontejneru. Za kazdy
odevzdany kus (bez nutnosti nakupu) obdrzite nasledujici poukaz na nakup v obchodech Calzedonia:
ODEVZDANY KUS HODNOTA POUKAZU. Za damské plavky nebo plizové obleceni = poukaz v
hodnoté 125 K¢ na nakup novych damskych plavek (jednodilné nebo bikiny) nebo plazového obleceni. Za
panské plavky nebo plazové obleceni = poukaz v hodnoté 75 K¢ na nakup novych panskych plavek nebo
plazového obleceni Za détské plavky nebo plazové obleceni = poukaz v hodnoté 50 K¢ na nakup novych
détskych plavek nebo plazového obleceni . Poukazky se nedaji scitat: na kazdy nakup miiZete pouzit pouze
Jeden poukaz podle vyse uvedenych pravidel.[...] [online] URL:
http://www.calzedonia.it/cs/#/news/recycling_2013 (dostupné ke dni 1-8-2013)
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Posledni reklama ve vzorku vztahujici se k této tematické skupiné je reklama na boty
zna¢ky Vagabond.(Cosmopolitan 5F) Predstavuje mladou upravenou divku na hibetu —
pravdépodobné — kon¢ (zvife neni v zadbéru celé, 1ze spatfit jen jeho lesklou srst). Napis
St’s all about shoes (z angl. VSechno je to o botech) je v kontextu obrazu
nejednoznacny a pracuje s nedeterminovanymi vyznamy a konotacemi kazdého
piijemce. Vykladat lze napiiklad tak, ze krasa divky nespociva v jejim vzhledu, ale
Vv botech, které ma na sob¢. Hledame-li pak souvislost mezi zvifetem v reklamé
a prezentovnym vyrobkem, jedna z mala moznosti vede k ptivodu tohoto produktu, tedy

ke kozenému materialu, ktery se k vyrobé vagabond bot vyuziva.

4.2.1.1.4 Sluzby

Sluzby jsou velmi Sirokou tematickou skupinou, proto se zobrazovani ptirody
v reklamnich sdé&lenich tohoto typu neda nijak odhadnout. Uskalim, jak se dozvidame
pii blizsi analyze, ale byva, ze pri¢inna souvislost (pokud nelze napiiklad o inzerovani
sluzby zahradnich uprav) ptirodniho prostfedi se sluzbou je nulova, proto jesté vice
vynika potencial daného sdéleni parazitovat na jeho vizualni strance.

Firma Vodafone (Cosmopolitan 1A) se sice o pfi¢innost mezi sluzbou
a vyobrazenym prostiedim pokusila, ovSem ve vysledku lze odhalit, Zze je cele
vykonstruovana. Reklama Velikonocni osatka nas v roviné denotace vizualni stranky
uvadi do nasledujiciho prostiedi: Obraz, ktery je soucasti displeje mobilu zobrazuje
animaci zachycujici panorama zelené louky. Ustiednimi body na obrazovce jsou bily
zajic s velikono¢ni pomlazkou a koSik vajec. Pro pochopeni vyjevu je tfeba precist si
text: odkazuje k vyhodné nabidce, ktera se tematicky vztahuje K jaru jako ro¢nimu
obdobi a k Velikonocim (inzerovana je vSak v lednovém Cisle a taktéz trvani akce je
limitovano koncem ledna).” Vizualng to pak vyjadfuje pravé znaky, které v tomto
kontextu funguji jako indexy jara (zelena piiroda, rozkvetlé narcisy) doplnéné
o symboly Velikonoc (zajic, vejce), které jsou s timto svatkem spojeny. Jsme tedy
svedky dvoji parazitace: Nabidka, ktera parazituje na pohanskych jarnich svatcich o dva
meésice diive, nez se konaji, dale parazituje zase na znacich, které je maji jako indexy

Zastupovat.

0V textu reklamy je uvedeno:“S Velikonoéni osatkou mizete stahovat az do konce ledna o vikendech
zdarma aplikace a obsah, které jsou jinak placené...* (Pfiloha Cosmopolitan 1A)
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Naopak inzerce firmy O, (Cosmopolitan 6A) spada pravé do skupiny reklam, které
nemaji zadnou souvislost s prosttedim zachycenym v pozadi a ani se o ni nesnazi. O;
prezentuje vizualné svij poradensky servis takto: Na obrazu vidime mladého
usmivajiciho se muze v tricku snéapisem O, guru na pozadi krajiny, konkrétné
obrovského jezera, ve kterém se odrazeji vrcholky okolnich stromti. Ani sluzba, ani

firma, ani doprovodny text’* s nim nekomunikuji vnitini ani vn&jsi souvislosti.

4.2.1.1.5 Dilci zavér

leden wunor brezen duben kvéten ¢&erven celkem

r 13 11 16 38 39 38 155

1 1 3 1 7 7 20
0 0 0 0 1 1 2
zr background [ 1 3 1 7 7 20

Tabulka 3: Frekvencni analyza Cosmopolitan

V Casopise Cosmopolitan jsme identifikovali v souhrnném vzorku (155 reklam) celkem
20 zelenych reklam (12,9%), z nichZ naprosta vétSina nebyla s ekologickym podtextem:
z celkového poctu to byly pouze 2 reklamy (1,3%) odkazujici na program recyklace
plavek. Reklamy operujici s pfirodnimi znaky se tykaly nejcastéji obleceni a obuvi (8),
a potravin a piti (9). Dalsi dv¢ identifikované skupiny se tykaly parfémi (1) a sluzeb

).

4.2.1.2 Joy

Na strankéach vydavatele Joy se v informacich pro inzerenty do¢teme, Ze Joy je
wednicka mezi lifestylovymi tituly pro mladé moderni Zeny*, ze je to ¢asopis ,,zaméreny
na modu, krdasu a osobnosti. Zazemi v mezinarodnich edicich mu pomdha byt vizualné
vyjimecny* a také, ze ,,(C)tenarkam je 19-35 let, jsou aktivni, vzdélané a spolecenské,
sleduji trendy, hledaji si ,svoje‘ znacky. Redakce ma uzky vztah se ctenarkami i inzerci,
takze umi vytvorit kreativni FesSeni na miru ctenarkam i pozadavkum klientu. Na

.
Facebooku ma tisice ctenaru!*

! _Poradim vam, jak spravné nastavit novy chytry telefon...* atd. (Cosmopolitan 6A)
"2 Oficialni stranky Burda Praha, spol. s r.o., [online] URL: http://inzerce.burdamedia.cz/portfolio-a-
sluzby/tiskova-inzerce/lifestylove/joy/ (dostupné ke dni 1-8-2013)
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Tematické skupiny v ramci identifikovanych zelenych reklam jsou identické

jako v ptipadé piedchoziho ¢asopisu Cosmopolitan.

Joy

Reklama Tematicka skupina
2A Just Nahrin, §vycarské ptirodni produkty drogerie

3A Loap, sportovni obleceni a vybava obleceni a obuv
3B Vodafone, mobilni operator sluzby

3C Bourjois Paris, kosmetika, make up Flower perfection | drogerie

3D Vodafone, mobilni operator sluzby

4A Aquila Aquabeauty, mineralni voda s ovocnou ptichuti | jidlo a piti

4B Ryor, ¢eska ptirodni kosmetika drogerie

4C Lenor, avivaz Duo Aroma drogerie

4D Vinea, hroznovy napoj jidlo a piti

4E Just Nahrin, §vycarské ptirodni produkty drogerie

4F Calzedonia, plavky a plazové obleceni oblec¢eni a obuv
5A Calzedonia, plavky a plazové obleceni obleceni a obuv
5B F&F, obleceni obleCeni a obuv
5C Aquila Aquabeauty, mineralni voda s ovocnou ptichuti | jidlo a piti

5D Just Nahrin, §vycarské ptirodni produkty drogerie

5E Freeport, international outlet sluzby

5F Garnier, kosmetika drogerie

5G Garnier, kosmetika drogerie

5H Fleur de Santé, kosmetika drogerie

Sl Vinea, hroznovy napoj jidlo a piti

6A Wobenzym, 1ék na podporu imunity drogerie

6B Just Nahrin, §vycarské ptirodni produkty drogerie

6C Nivea, kosmetika drogerie

6D Nivea, kosmetika drogerie

6E Garnier, kosmetika drogerie

Tabulka 4: Identifikované zelené reklamy v casopise Joy

4.2.1.2.1 Drogerie

Drogerie a parfumerie tvoii v ptalrocnim vzorku ¢asopisu Joy daleko silng&jsi skupinu,

nez tomu bylo u casopisu prede$lého. NenardZime vSak na pfipad, kdy by praci

s ptirodnim prostiedim vyraznéji modifikovala.
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Naptiklad reklama firmy Just Nahrin (Joy 2A, 4E, 5D,
JziZ :&L‘Z‘Jﬂ"ﬁi?ﬂﬁ; :;d:‘.l::z)’! trh 6B) do popfedi obrazu umistuje témét desitku svych
produkta, které podkresluje zelend louka posetd
drobnymi ¢ervenymi kvéty a v pozadi se tahne dlouhy
horsky hieben doplnén o syt¢ modrou oblohu. Text
reklamy hlasa: ,Jiz 20 let prindsime produkty
. e Svycarské prirody na cesky trh.” Reprezentovana
pfiroda je zjevné ikonou S$vycarskych hor, odkud

pochdazi byliny pro vyrobu produktti firmy. Obraz ma

demonstrovat, jak vypada jejich pfirozené prostiedi,

Obraz 5: Joy 2A, 4E, 5D, 6B

kvalitniho pivodu. Celkovému dojmu pfispiva také opakovani slova priroda (,,PFiroda

které je chapéano jako pfidand hodnota: jako zaruka

u Vas doma®, ,,Vychutnejte si i vy pFirodni bylinné produkty...” (zvyraznila autorka),
které si ¢loveék ma posléze v souvislosti s produkty Nahrin Just okamzité konotovat.
Princip opakovani slova priroda jsme zaznamenali i v reklamé na kosmetiku
Ryor (Joy 4B) (,Ceska piirodni kosmetika Ryor“, ,Navitivte e-shop p¥irodni
kosmetiky Ryor®, ,,Ceska p¥irodni bylinna kosmetika*), ktera se zarovei zjevné snazi

tézit také z domaciho pivodu (,,Dopiejte si kvalitni

deskou kosmetiku®) (zvyraznila autorka). Na urovni = '
paralingvistické pracuje reklama jesté¢ s vyuZitim ikony » e
listu ve svém nazvu. Obraz 6: Joy 4B (detail)

Slogan znacky Fleur de Santé (Joy SH) ,,Vitejte
ve sveté Krasy“ je expozici do vizudlni stranky
sdéleni, ktera zachycuje mladou namalovanou
upravenou blondynu s vyrazem v obliceji, ktery
se da interpretovat jako slastny. Obklopuji ji
kvéty riznych barev, v pozadi pak prevazné
zelené listy. Jeji naklonéna hlava mize
konotovat laskéani s okolnimi rostlinami.

Ani vtéto reklamé jeSt€é neopoustime
oblibeny néstroj opakovani, tentokrat jde o slovo

krasa (,,Krasa z krasy zrozend®, ,Navstivte

EIEUR de Sante

A Z KRASY ZROZENA

internetové stranky

Www.llaurdesan!&cz

Obraz 7: Joy 5H www.fleurdesante.cz a vyberte si to nejlepsi
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pro vasi krasu ze Siroké nabidky kvalitnich kosmetickych produktl, zrozenych
Z panensky ¢isté p¥irody.©) (zvyraznila autorka) Kromé techniky koheze” ma takové
opakovani v ptijemci nejdiive ulozit a nasledné také pti kazdém styku vyvolat spojitost
mezi timto slovem, at’ uz si pod nim piedstavuje cokoliv, a znackou Fleur de Santé.
Dopliime jesté, ze zde po vizudlni strance je ptiroda pojimana jako zdroj lidské krasy,
ktera ma sice s ¢lovékem souznit (laskani s kvétinami), ale ma mu primarné slouzit
(,,Krasa z krasy zrozena*).

V reklam¢ na Wobenzym (Joy 6A), 1€k na posileni imunity, je pozadi rozkvetlé
travnaté louky a lesa kulisami pro obraz Stastn¢ dovadéjici rodiny (Muz, Zena a tfi mala
dévcata jsou zachyceni ¢elem k pfijemci v riznych polohdch signalizujicich pohyb,
vSichni maji $tastny vyraz.) Pozadi ma tak byt interpretovano jako vhodné prostiedi
k volnocasovym aktivitam (jedna z divek drzi balon) a ve spojeni s postavami je
synonymem zdravé a spokojené rodiny.

S kosmetikou znacky Bourjois Paris (Joy 3C), ktera prezentuje make up Flower
Perfection, se znovu dostdvame k typu reklamy, ktery pfirodni prostiedi nevyuziva
pausalné jako pozadi celé reklamy, ale v detailu. Hlavni motiv vizudlni stranky zajistuje
upravena mlada namalovana divka, ktera ma blond’até vlasy plné kvéth azalky. Ty jsou
soucasti sloZzeni produktu a podle tvrzeni maji zajistit uzivatelim tohoto vyrobku
mladistvy vzhled (,,make up pro maldistvy vzhled, ,,vytazky z divoké azalky chrani
mladi bun€¢k). Ptiroda v zastoupeni azalkovych kvéth je tedy po spojeni obrazu a textu
metaforicky prezentovana jako ochrance mladi a krésy.

Reklama na avivaz Duo Aroma zna¢ky Leonor je pouta¢em k soutézi poradané

supermarketem Interspar. (Joy 4C) Kromé¢ fotografie kolosea jako indexu hlavni vyhry

vvvvv

vvvvvv

produktu, také Zena odéna do Sath z rGzi a pomerancu. I zde je tedy ptiroda chapana
jako zdroj, tentokrat zdroj viing.

V jinych reklamach hraji hlavni roli v zastoupeni pfirody loga firmy Garnier
(Joy 5F, 5G, 6E). Na kazdém obalu, at’ uz jde o jakykoli produkt, je v ohraniceném
kruhu vyobrazena Zzilnatina syté zeleného listku, zvyraznéna prosvitajicim svétlem. Jde
sice o nepatrny detail, ma vSak evokovat pfirodni ptivod vSech produktl této firmy, a to

bez vyjimky.

® Viz kapitola 2.1.2.2 Text.
a7



Krém znacky Nivea (Joy 6C, 6D) ve své prezentaci taktéz vyuziva detailii. Zaprvé je to
ikona listku obklopena textem ,,95% ingredienci ptirodniho ptivodu*’* nebo snitka travy
umisténa vedle flakonu (varianta 6D pracuje s pozadim ve form¢ travnaté plochy za
krémem). Z jazykové stranky sdéleni vynika mnozstvi pfedpon bio: ,,Novy zpeviujici
télovy krém. PURE & NATURAL s bio aloe vera a bio olejem z arganiového ofechu*
(Joy 6C) a ,,bio vytazky z plodu lopuchu...“(Joy 6D) (zvyraznila autorka), coz tuto
reklamu také fadi do skupiny zelenych reklam s ekologickym podtextem a hned vzapéti
také do skupiny greenwashing reklam na zakladé vagniho, nijak nespecifikované¢ho

ekologického tvrzeni o ptivodu ingredienci v krému.

4.2.1.2.2 Jidlo a piti

Reklama na mineralni napoj Aquila Aquabeauty zobrazuje nahou stihlou zenu, jejiz
oblicej nejde vidét. Svird v pravé ruce cervenozluté jablko, které diky své pozici
a barevné dominanci hraje na obraze uUstfedni roli (varianta 5C alternuje jablko
ananasem). Napis ,,Plet’ s chuti jablka“ dopliiuje vyznam obrazu a vyvolava dojem, Ze
konzumace této minerdlni vody s ovocnou pfichuti mize sehrat dilezitou roli
ve vzhledu pleti a Ize dokonce chépat tak, zZe by po ni nase plet méla vypadat stejné,
jako plet’ Zeny na obraze. Ovoce v kombinaci s vodou je tedy vidéno jako zdroj krasy
a péce. Naha Zena s jablkem v ruce miuze také snadno asociovat ptedstavu prvni Zeny

v rji.

4.2.1.2.3 Oblecéeni a obuv

Jedina reklama spadajici do této kategorie prezentuje sportovni znacku Loap. (Joy 3A)
Vidime na ni mladou Zenu obleenou v zimnim outfitu dané znacky, kterou doprovazi
¢erny pes na voditku. Pozadi dopliuje snih a slunce, z nepfirodnich prvka pak horska

chata. Slunce a snih jsou zde detaily dokreslujici prostiedi, které evokuje lyzai'sky areal.

4.2.1.2.4 Sluzby

Reklama mobilniho operatora Vodafone ze série Velikono¢ni oSatka, analyzovana uz
v ramci vzorku ¢asopisu Cosmopolitan, je Vv Casopise Joy navic obohacena 0 animaci
zajice, ktery je siln¢ antropomorfizovan (méa vzpfimené postaveni, vesely vyraz

v ,,obli¢eji“, jeho piedni koncéetiny maji tvar rukou a v jedné z nich svira nastroj zvany

™ Podobné ikonky s dopliiujicim textem mnohdy podeziele napadné simuluji, nebo dokonce rovnou
imituji néktera oficialni ekologicka znaceni.
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fehtacka). (Joy 3D) Antropomorfizace je jednim z Castych reklamnich nastroji a obecné
jednim z nejastgjsich piistupt ke zvifatim vibec.”

V posledni analyzované reklamé na Freeport International outlet (Joy 5E) je
ustfednim bodem vizualni stranky Zena, ktera hraje na violoncello. Vznasi se ve
vzduchu a jeji vlasy i odév vlaji ve vétru. Na pozadi vidime vzlétajici letadlo a barevné
nebe: modré, zluté az Cervené, jev, ktery bychom v ptirod¢ jen tézko hledali. V tomto
pfipadé¢ uz nejde o upravu svétla nebojinychparametrti na fotografii tak, aby byla

atraktivnéjsi. Ocitame se ve fikénim svéte, kde zeny 1€taji a nebe hraje vSemi barvami.

4.2.1.2.5 Dilci zavér

leden vunor brezen duben kvéten <{erven celkem

zr background Ko

Tabulka 5: Frekvencni analyza Joy

V cCasopise Joy jsme v palro¢nim vzorku 119 reklam identifikovali celkem 25 (21%)
zelenych reklam, z nichz 4 (3,4%) maji ekologicky podtext. Jednak jde o dvé identické
reklamy znacky Calzedonia analyzované jiz ve vzorku Casopisu Cosmopolitan, které
upozoriuji na moznost recyklace plavek. Dalsi dvé jsou dilem taktéz jednoho
zadavatele, a to kosmetické firmy Nivea. Oba typy reklam inklinuji ke greenwashingu.
Jednak obsahuji mirn¢€ vagni az vagni ekologicka tvrzeni, jednak jsme u reklamy Nivea
zpozorovali snahu evokovat v piijemci dojem ptirodniho certifikovaného vyrobku.

Analyzované reklamy se nejcastéji tykaly drogerie” (14), poté obleceni (4), piti
(4) a nakonec sluzeb (3).

4.2.1.3 Maxim

Pansky mésiénik Maxim patii mezi Casopiseckymi tituly pro muze k nejctenéjSim,
v soucasné dob¢ si drzi s velkym naskokem prvni pozici. Sam sebe prezentuje jako
Casopis, ktery ,,oslovuje vSechny muze, jejichz smysl pro humor je zaloZeny na ironii,

sarkasmu a zpochybnovani uznavanych hodnot. Stejné jako jeho ctenari je Maxim

> Celou kapitolu o tomto tématu zafadila do své knihy Communicating nature také Corbett (Corbett
2006: 176-212).
"® Do této tematické skupiny zahrnujeme té7 16ky.
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sebevedomy. Prave proto si miize dovolit délat si legraci ze vseho — véetné sebe sama —,
coz ho diametralne odlisuje od vsech ostatnich panskych titulti. Humor je sice
Jednoticim prvkem Maxima, ale nikoli jedinou pricinou jeho vispéchu. Cim Silenéjsi se
totiz Maxim zda byt, tim uZitecnéjsi je jeho servisni cast, tim presnéjsi informace
poskytuje, a tim dokonalejsi je jeho grafické zpracovani a fotografie. Maxim je vytvaren
s maximalnim diirazem na detail, ktery zahrnuje kazdy zdanlivé nepodstatny popisek
pod fotografii. I tato drobnost, kterou jiné casopisy povazuji za okrajovou, je Pro
Maxim prostiedkem objevovani necekanych a vtipnych souvislosti. Na rozdil od deniku
a tydenikui prinasi Maxim nadcasovy pohled na svét. Jde o cisté autorsky casopis: to, o
cem jeho reportéri pisou, také sami prozZivaji. Maxim se neboji niceho, co Ctendre
zajima. <"’

Takto se vymezuje vici ostatnim casopisim na trhu a dodavé vlastni znacce

exkluzivitu, kterd mize oslovovat nejen Ctenafe, ale také inzerenty. Tematickych

skupin, které jsme v Maximu u zelenych reklam identifikovali, bylo celkem sedm:

Maxim

Reklama Tematicka skupina
1A DeLonghi, kavovary technika

1B Canon, zobrazovaci technologie technika

1C Firotour, cestovni kancelar cestovani

1D Open Air festival O sluzby

1E Wunder-Baum, osvéZzovac vzduchu drogerie

1F Vodafone, mobilni operator sluzby

2A www.cestuj.cz, portal last minute dovolenych cestovani

2B Chevrolet, automobil automobily

2C Nicorette, zvykacka napomahajici odvykani od koufeni | jidlo a piti

3A WWW.cestuj.cz, portal last minute dovolenych cestovani

3B Mercedes-Benz, automobil automobily

4A Frigo, spodni pradlo pro muze obleceni a obuv
4B Open Air festival O, sluzby

4C Ford, automobil automobily

5A Open Air festival O, sluzby

5B O’Neill, sportovni oble¢eni, plavky obleceni a obuv
5C Mountfield, prodejce zahradni techniky technika

6A Garnier, kosmetika drogerie

6B Redbull pump riders, bikovy zavod sluzby

6C Jaguar, automobil automobily

6D O, mobilni operator sluzby

" [Online] URL: http://www.burdamedia.cz/index_maxim.php (dostupné ke dni 1-8-2013)
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6E www.bet-at-home.com, sazeci portal sluzby

6F Zlatopramen, alkoholicky napoj jidlo a piti
6G ARMOR alternative printing, inkoustové kazety technika
6H ARMOR alternative printing, inkoustové kazety technika
6l Panasonic, elektronika technika

Tabulka 6. Identifikované zelené reklamy v casopise Maxim

4.2.1.3.1 Automobily

Prezentace aut v panskych lifestylovych casopisech vyuzivajici ptirodni prvky jsou
pomérné standardizované. Stejné jako napiiklad v titulu Cosmopolitan jsme u obleceni
zavedli jeden typ reklamy pro ruzna konkrétni provedeni, tak i u automobilti zavadime

kategorii: ,,Automobil na pozadi piirodni scenérie*.

Obraz 8: Maxim 6C Obraz 9: Maxim 3B Obraz 10: Maxim 2B

Jisté nuance se ale piece jen daji v danych reklamach vystopovat. Jak v piipadé reklamy
na Chevrolet Camaro (Maxim 2B), tak i v ptipad¢ inzerovaného vozu Jaguar (Maxim
6C) je automobil ustfednim motivem, ktery v pozadi dopliiuje kromé cesty okolni
ptiroda a zapad slunce vrhajici na nalesténé vozy posledni paprsky svétla. Je tak
prostfedim, kde vyniknou obdivované vlastnosti vozu: rychlost, pfesnost fizeni a jiné.
Zobrazit automobil v jiném prostiedi, naptiklad v méstskych ulicich plnych dalSich
automobilt by neevokovalo radost z jizdy a volnost, kterou tvirci reklam s témito
automobily dasledné spojuji.

O néco jiné konotace ale muze vyvolat reklama na automobilmobil znacky
Mercedes-Benz (Maxim 3B). Na skale vidime vuz, zaSpinény po naro¢né cesté

na vrchol. Nad nim pravé projizdi lanovka a pod nim zeje propast. Scéna je doplnéna
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azurové modrym nebem. Napisy ,,Sila vSech c¢tyr kol za cenu dvou‘* a ,,Svezte se tam,
kam jste predtim nejezdili komplementarn€¢ s obrazem demonstruji, Ze
vozy Mercedes-Benz s pohonem vSech ¢ty kol dokdzou zdolat i naro¢né cesty
a dostanou se i na takova mista, na jaka lidé obvykle musi stoupat pésky nebo lanovou
drahou. Skryty vzkaz reklamy mutze tak zaroven byt: ,,Pokofili jsme ptirodu*.

Posledni identifikovana reklama na automobil znacky Ford (Maxim 4C) pracuje
S ptirodnim prostiedim pouze v jednom z obrazl, Kdy je automobil umistén na pozadi
kamenné zdi obrostlé bujici zeleni. Narozdil od pfirodni scenérie na ostatnich
reklaméach tedy nejde o prostiedi, které musi nutn¢ konotovat prostor, volnost, svobodu,

Mew oW

ale jedna se o esteticky vhodny detail, patfiéné kontrastujici pozadi danému vozidlu.

4.2.1.3.2 Cestovani

Cestovni kancelat Firoutour (Maxim 1C) nabizi své sluzby na pozadi obrazu azurové
Cisttho mote a bilého pisku a zimni dovolend, kterou ptedstavuje webovy portal
www.cestuj.cz (Maxim 2A, 3A) laka na pobyt v Alpach obrazem lyZzafky a panoramatu
zasnézenych horskych vrcholki. Obé prostiedi spojuje dobré pocasi. Lyzaika ma
idealni podminky pro svou aktivitu: dobrou viditelnost, slunecno, prostor. Letni
scenérie, ackoliv bez lidské postavy, Vkontextu nabizené sluzby také konotuje

volnocasové aktivity a idealni podminky pro traveni dovolené.

4.2.1.3.3 Drogerie

Reklama na parfemované vyrobky Wunder-baum (Maxim 1E) je vizualn¢ doprovazena
pozadim zimni zasnézené scenérice a pieje Gtenattm ,,Novy §tastny a VONAVY rok“
(zvyraznéni ptivodni). Parfémovany papir svym tvarem ikonicky napodobuje jehli¢naty
strom, jenZ je také ustfednim motivem Krajiny v pozadi. Spojuje tak vini, kterou vydava
papir svuni ptirody, tedy se stromy a s lesem, ktery je ovSem svou podstatou
parfemovanému papiru natolik vzdalen, Ze i za ptedpokladu, Zze pfijememe stanovisko o

subjektivnosti lidskych smysli, 1ze vnimat tento paralelismus jako parazitujici.

4.2.1.3.4 Obleceni a obuv

Reklama na plazové obleceni znacky O’Neill (Maxim 5B) zobrazuje muze,
prohan¢jiciho se na surfu po vinég, kterd kolem néj vizudlné tvoii kruh. Stejné jako

Vv jinych reklamach je zde ptiroda zobrazovana jako pozadi pro volnocasové aktivity.
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Druhd a posledni reklama z této skupiny se tyka spodniho pradla pro muze
znaCky Frigo (Maxim 4A). Z piirodnich znaki zde nachazime ikonu plodu hrusky.
Ta je umisténa v poptedi prezentovaného kusu spodniho pradla a ma po piecteni textu
- ,,pozdvihne vase prednosti, které Zeny mneprehlédnou’ - asociovat vyrazné¢ muzské
ptirozeni. Hruska je tedy v tomto kontextu uzita jako zastupny symbol, ktery konotuje

jiny typ znaku, jenz Vv reklamé nechce byt zobrazen piimo.

4.2.1.3.5 Jidlo a piti

Jedind identifikovana zelena reklama na piti ve vzorku prezentuje ovocné pivo
Zlatopramen Radler (Maxim 6F). Vidime na ni kbelik vyrobeny ze dieva, ktery je plny
ledu. Ten je posety rozptulenymi citrony a pomeranci, v popiedi doplnénymi o zelené
listky. Z néj vycnivaji dvé lahve znacky Zlatopramen, jimz je na obraze vénovéana
modré nebe a slunce ozatujici kbelik s lahvemi. Kromé toho, Ze je s pfirodou nakladano
jako s vhodnym pozadim pro prodej, mizeme si pov§imnout, ze také napisy ,,0 stuper
lepsi chut’ pFirodniho ovoce” a ,\Nychutnej si chut origindlniho piva Zlatopramen
a osvezujici chut piirodnich citronii nebo pomerancit se zdazvorem® (zvyraznila
autorka) prozrazuji, Ze tvlrce reklamy stal o prezentaci piva jako ptirodniho produktu,
ovSem za cenu tak prvoplanové redundance, jako je slovni spojeni prirodni ovoce.
Druha a posledni reklama této skupiny na Nicorette ice mint gum (Maxim 2C)
zobrazuje jeden ptirodni znak: 3 Cerstvé listy syté zelené maty, které lezi jako dekorace
vedle balitku zvykacek. Zvyka&ky s pFichuti ice mint sice obsahuji matu, oviem i zde
nardZzime na jistou disproporci mezi tim, jak je mata na obrdzku zobrazena a jeji

skutecnou podobou.

4.2.1.3.6 Sluzby

Reklama na Open Air festival firmy O, (Maxim 1D, 4B, 5A) ma v pozadi zlatavé pole
prosvicené sluncem. Je sice pravda, ze open air festivaly se casto konaji
Vv prostiedi ptirody, takze pfi¢inna souvislost zde existuje. Kontrastuje vsak s tim, jak
takové akce skute¢né vypadaji. Dostatek prostoru a Cista pfiroda neni to, s ¢im se lidé
na festivalech na otevieném vzduchu mohou setkat.

Red Bull Pump Ride (Maxim 6B) déla reklamu stejnojmennému zavodu,
Vv pozadi obrazové slozky vidime dva muze na kole, jak sjizdi vyprahlou a hrbolatou

krajinu a azurové nebe témét bez mrakt. Reklama tedy prezentuje prostiedi, které je
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svym vzezienim dopliiuje atmosféru zavodu, kterd ma konotovat prekonavani tézkych

podminek a dfinu.

Sazkovy portal bet-at-home.com (Maxim 6E)
pracuje S Vvyobrazenim plancty Zemé jako
globusu se Svy fotbalového mice a spole¢né s
napisem ,,Zivot je hra“ evokuje myslenku, Ze
naSe planeta zije fotbalem, potazmo sportem a
hrou. Vtomto piipadé tedy prezentuje
myslenku, kterd piasobi, ze je vseobecné

sdilend (cela Zemé se zajima o sport), ve

skute€nosti to tak ale neni, anebo nemusi byt.
Obraz 11: Maxim 6B

Reklama na ARMOR alternative printing, inkoustové kazety (Maxim 6G, 6H) je prvni
reklamou v celém vzorku, ktera ma ekologicky podtext, ale po vizualni strance neni
doplnéna prirodnimi znaky.” Jako jedna z mala je také doplnéna o delsi text: ,,Védeli
Jjste, ze... Cely jeden fotbalovy stadion by zaplnily prazdné inkoustové kazety, které se za
jeden rok nahromadi na skladkach po celém svéte? Skonci na skldadce, prestoze by je
bylo mozné opét zpracovat a usSetrit tak vyznamné mnozstvi prirodnich zdroju a energie,
ktera bude zapotiebi na vyrobu novych kazet. Renovaci, pripadne smysluplnou
recyklaci téchto kazet Ize uSetrit nemalé mnozstvi zdroju prirodnich i financnich — a to
predevsim tech vasSich! Cenovy rozdil pri ndkupu origindlniho a alternativniho
spotrebniho materidalu muze byt i 50% za stejny typ kazety! Presto je treba vas vybeér
zvazit a nesahnout automaticky po nejlevnéjsi kazeté na stojanu — svym unahlenym
vybérem byste se mohli pripravit o spoustu nadstandardnich zaruk, které jsou ke
kvalitnimu spotrebnimu materialu znacky ARMOR poskytovany zcela samoziejmeé a
zdklade dlouholeté tradice a certifikovanych postupu pri vyrobé. S produkty ARMOR
budete tisknout v kvalité, ktera si s origindlnimi kazetami v nicem nezadd, a jesté
udelate néco pro svou penézenku. (Maxim 6G) Text je doplnén o obraz prazdného
fotbalového stadionu. Reklama ma sice ekologicky podtext, avSak v druhé poloviné

textu citelné zdlraziiuje predevSim ekonomickou motivaci, coz muze v pripadé

"8 A&koliv reklama Maxim 6G mé v ramci obrazu fotbalového hfi§té travnik, ten viak primarn& v kontextu
reklamy nechdpeme jako pfirodni znak, ktery by slouzil jako vizudlni pozadi, na kterém by reklama
mohla parazitovat, ale pouze jako ilustrujici prvek.
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spotiebitelského chovani homo economicus™ ekologicky rozmér koupé takového
produktu degradovat. Divame-li se ale na zalezitost optikou reformnich hnuti, pak je

vSak vSe v poradku: zména probéhne v ramci statu quo.

4.2.1.3.7 Technika

Technika a ptiroda mohou tvofit, a v mnohych ptipadech také tvoii, pomyslnou opozici.
Jejich setkani v reklamach vSak neni vyjimecné. Nékdy v reklamach sice tuto opozici
dodrzuji, jindy jsme svédky toho, jak je technika do ptfirodniho svéta inkorporovana
jako jeho pfirozena soucast.

Prvni reklama ve vzorku prezentuje kavovar DeLonghi (Maxim 1A) za uziti
prirodniho prostfedi: Vizudlni stranka nas uvadi do designové feSené kuchyné, vse je
svétlé a Cisté. Kromé samotného piistroje dominuje obrazu krb s uhledné piipravenym
dfevem na spaleni, v Uplném pozadi je pak skrz francouzské okno v rozmérech celé
stény vidét zimni krajinu, jehli¢naté stromy pokryté napadanym sné¢hem. I kdyZ interiér
pusobi chladné (pfevazuji chladné barvy), francouzské okno s vyhledem evidentné tvori
hranici mezi ,,teplo, Gitulno, doma“ a ,,zima, chladné prostfedi, venku*, coz je podpoieno
obrazkem Salku teplé kavy a krbem jako symbolem atmosféry teplého domova. Pravé
V tomto piipadé¢ tak pfiroda mlzZe byt chipana jako opak techniky, jako teplé pohodli
oproti mrazivé zimé.

Reklamy na zobrazovaci techniku (Canon (Maxim 1B), Panasonic (Maxim 61 ))
predstavuji Ctenaifim atraktivni mista, ktera stoji za navstiveni a zachyceni. V prvnim
ptipadé¢ spatiime na detailu obrazu kamerou Canon zachycené jordanské hory a skalni
mesto Petra. Druhd reklama na fotoaparat Lumix miize mit kromé¢ ,,atraktivniho zabéru*
jeste jiné konotace. Obraz je uveden nadpisem: ,,Vitejte v prvni rade®. Je zabran
z pohledu fotografa, proto vidime pouze jeho nohy, které spocivaji na hibeté velryby,
oba se nachazi kdesi uprostied mote. V uplném pozadi se vysktuje jesté jedna velryba,
které nad hladinu vycniva ocas a jedna postranni ploutev. Vyobrazend scéna ma tak
demonstrovat, ze s fotoaparatem Lumix (s vykonnym objektivem) bude jeho uZzivatel
,blize cemukoliv* a bude moci zachytit ,,detaily, o kterych budou ostatni jen snit,” jak je
uvedeno v textu reklamy. (Maxim 61) Umisténi fotografa na hibet velryby ma tak byt
vizudlni metaforou vyse fecené¢ho, v ni si vSak podfizuje pifirodu pro sviij vlastni

prospéch.

7 : r . : 1.7 v v . v x ’ N ’ O
® Konstrukt ekonomické teorie: idealni typ ¢lovéka, jehoZ piemysleni a rozhodovéni je vedeno pouze
finan¢ni strankou véci, to znamena, Ze se vZdy rozhodne pro levnéjsi/vyhodnéjsi variantu.
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Mountfield (Maxim 5C), vyrobce zahradni techniky, si k prezentaci svych produktt
vybral prostiedi no¢ni zahrady. Naha Zena v tureckém posedu s rukama polozenyma na
kolenou v medita¢ni poloze sedi ¢elem ke stroji na sekani travy, v pozadi vidime velky
strom a poseceny travnik. Napis Krdska a zvire V doprovodném textu se odkazuje
k znamemu piibéhu, kdy mezi oSklivou stvirou a krasnou zenou vzniklo milostné
pouto. Zde ma na prvni pohled nahd Zena byt kraskou a zvifetem prezentovany stroj.
Jak se ale dovidame z dalsiho textu, dokonalé spojeni nema byt mezi Zenou a strojem,
ale zahradou a strojem: ,.Je fo az elektrizujici spojeni - krasna zahrada a nezkrotna
zvirect sila traktoru.” Jsme tedy svédkem ptipadu, kdy tvirci reklam nastifiuji mezi

technikou a ptirodou harmonicky vztah.

4.2.1.3.8 Dilci zavér

Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Celkem

R 15 23 17 23 28 34 140
6 3 2 3 3 9 26

ZR background 8 3 2 3 3 7 24

Tabulka 7: Frekvencni analyza Maxim

Celkem jsme v titulu mezi 141 reklamami identifikovali 26 reklam souvisejicich
zivotnim prostiedim (19,1%), z nichz 2 (1,4%) maji ekologicky podtext. S pfirodou
jako backgroundem prodeje jich pracuje celkem 24 (17%). Poprvé jsme se tedy setkali
se situaci, kdy ma reklama ekologicky podtext a zaroven netézi vizudlné z ptirodniho
prostfedi.80

Lze také oproti Zenskym lifestylovym casopisim zachytit tematicka proména
reklam: nejéastéji se tykaly sluzeb (7), techniky (6), automobilt (4), dale pak cestovani
(3), drogerie (2), obleceni (2) a piti (2).

8 Na tomto misté je tieba Fict, ze napriklad z ideologické perspektivy ekologismu jazykova rovina zelené
reklamy s ekologickym podtextem muiize byt chapana tak, Ze na pfirodnim prostiedi parazituje. (Zavisi
viak také na typu ekologické reklamy.) Cini tak ale jinym zptisobem, nez to déla skupina reklam spadajici
do kategorie Ptiroda jako pozadi. (zeleny zivotni styl, zeleny image versus opakovani slova piirodni,
priroda atd.)
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4.2.1.4 Playboy

V ramci sebeprezentace se Casopis Playboy stylizuje do role moderniho kulturniho

fenoménu: ,,C’asopis PLAYBOY, americka ikona, hraje diilezitou roli v modernim

kulturnim prostredi. Unikatni kombinace ocenovanych novinaru, humoru, povidek,

rozhovori, servisu zivotniho stylu a krdasnych Zen ucinila PLAYBOYE mezi ctenari

oblibenym napric médii a generacemi. Je vic nez jen casopis, PLAYBOY je zivotni styl.*

, ‘e 81
(zvyraznéni piivodni)

V ramci vzorku jsme identifikovali celkem 4 tematické skupiny zelenych

reklam: automobily, obleCeni a obuv, sluzby a techniku.

Playboy

Reklama Tematicka skupina
1A Canon, zobrazovaci technologie technika
1B West Scout, sportovni obleceni obleceni a obuv
1C Skoda, automobil automobily
1D Opel, automobil automobily
1E Vivus, stavebni firma sluzby

1F Subaru, automobil automobily
1G Hotel Patiz Praha sluzby

1H BMW, automobil automobily
3A Volvo, automobil automobily
3B BMW, automobil automobily
3C Skoda, automobil automobily
3D Porsche, automobil automobily
4A Ubergossene Alm, hotel sluzby

4B Finep, stavebni firma sluzby

4C Opel, automobil automobily
4D BMW, automobil automobily
4E Canon, zobrazovaci technologie technika
6A Subaru, automobil automobily
6B Opel, automobil automobily

Tabulka 8: Identifikované zelené reklamy v casopise Playboy

81 Tonline] URL: http://www.playboy.com/PLAYBOY_MediaKit_Rates 2013.pdf (dostupné ke dni 1-8-

2013)
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4.2.1.4.1 Automobily

Automobily byly jednoznaéné nejsilngjsi tematickou skupinou v ¢asopise Playboy, a to
v ramci vSech zkoumanych ¢isel. V prvni z nich vidime zeleny viiz a zelené piktogramy
vyobrazujici vlastnosti automobilu Skoda Citigo (Maxim 1C) na steriln& bilém pozadi,
V poslednim planu obrazu jsou rizné architektonicky fesené bilocerné stavby. Pied nimi
je par zelenych stromi s koSatou korunou, které jsou do bilé podlahy zapustény tak, ze
jim nelze vidét koteny jdouci do zemé. Napis: ,,Kombinovand spotieba a emise CO;
modelu Citigo 4,5/4,7 1/100 km, 105/108 g/km.*“ (Playboy 1C) Problematicka je ikona
tf1 listkti doprovazejici toto tvrzeni, ktera svym vzezienim imituje oficidlni ekologickou
znacku, kterd se vSak vztahuje k jiné ekologické zalezitosti, a to je recyklovatelnost
oball. Jako problematické 1ze z tohoto pohledu chapat i ucelové pouziti zelené barvy,

kterad obazu dominuje. Reklama tak jednoznacné inklinuje ke greenwashingu.

S ¥

Obraz 12: Playboy 1C detail Obrazek 13: Ekologickd znacka, kterd symbolizuje

recyklovatelnost obalu®

Také dalsi reklama na viiz Skoda pracuje s obdobnou znackou (Playboy 3C): Ve spodni
&asti obrazu reklamy na Skodu Superb s exkluzivnim paketem Laurin & Klement kromé

této znacky vidime také napis: ,,Kombinovana spotieba a emise CO; vozii Superb

s paketem Laurin & Klement 5,7/10,2 1/100 km, 149-237 g/km.*

8 Pfevzato z: Online [URL]: http://www.nazeleno.cz/bydleni/domacnost/ekologicke-znacky-aneb-
nenechte-se-zmast-zelenymi-kytickami.aspx ¢lanek ,,Ekologické znacky aneb nenechte se zmast zelenymi
kyti¢kami!* (dostupné ke dni 1-8-2013)
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Sada tfi reklam na automobily znacky Opel (Playboy 1D, 4C, 6B) pracuje s zivotnim
prostiedim na urovni detailu. Automobily jsou zasazeny do prevazné méstského
prostiedi, na zadném z obrazi vSak nechybi ikona stromti nebo keit.
‘ Znacka Subaru (Playboy 1F) ptedstavuje
automobil Forester (z angl. forester =
lesnik) AWD. Text ,,Prirozeny za kazdych
okolnosti* automobilu pfipisuje lidskou
vlastnost, pfirozenost, V nazvu jsme zase
zaznamenali lidské povolani (lesnik), coz
Ize v celku vylozit jako
antropomorfizujici taktiku, v tomto
pfipad¢ snahu o vyvolani dojmu, Ze auto
| el j T ma urcitou povahu, se kterou si my jako
LORESIEE A fidi¢i budeme rozumét. Mizeme s
ptredstavit automobil za jizdy v lese,

V ptirodé¢, avsak figuruje jako jeji soucast,

susary|

P I s “§i ne narusSitel a Skadce. Vizualni stranka

Obraz 14:Playboy 1F reklamy jest¢ dopliuje slovni tvrzeni
backgroundem: slunce prosvita skrz vétve stromt, scenérii dopliiuje také detail listu,
zachyceny v pruhu nad automobilem. | kdyz reklama neobsahuje Zadné ekologické
tvrzeni, dalo by se i1 vtomto pfipadé¢ uvaZovat o jistém stupni greenwashingovych
technik, jak v textu, tak v obraze. Dalsi reklama stejné znacky (Playboy 6A) uz
nepracuje s piirodou na tak sofistikované Grovni: zachycuje dva vozy, pti¢emz vrchni
Z nich m4 jako pozadi zelené koSaté stromy.

Reklama na viz BMW (Playboy 1H) hlasa: ,,Radost nemd zadny predem dany
plan, o tom, kam vyrazi, se rozhoduje vidy na posledni chvili a nedrzi se pri tom
zadnych predepsanych ani vyjezdénych tras. Proto ma spriznénou dusi v BMW X1 [...]*
Pro pochopeni textu je dilezitd obrazova stranka sd€leni. Automobil zachyceny
z profilu stoji na pozadi skalnatych zasnéZenych hor za slunného pocasi, doprovodny
text lze tedy interpretovat jako oslavu automobilu, ktery nam dovoli pifekonavat
piekazky ptirody (jizda mimo vyjezdéné trasy).

Podobné konotace vyvolava také dalsi reklama na viz BMW (Playboy 3B), jejiz
motto zni: ,,Vyspéla technologie nejen do extrémniho pocasi‘ a dalsi text potvrzuje vyse

teCené: ,,At' vas na cestach zastihne snih, dést, led nebo padajici kroupy, inteligentni
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systéem pohonu vsech kol BMW xDrive bude vzdy ve svém ziviu. [...] Pri jakékoli zménée
pocasi a za jakychkoli jizdnich podminek spolehlivé a variabilné prenese vykon na tu
napravu, kde je ho nejvice potreba [...] Vynikajici jizdni vlastnosti jsou tak zaruceny na
kazdém povrchu. Dobré pocasi Vam garantovat nemiizeme, ale radost z jizdy ano.*
Z textu vyplyva, Ze pocasi je néco, proti ¢emu je tieba bojovat dobrymi jizdnimi
vlastnostmi vozu. Posledni véta pak mtze byt chapana jako ,,vitézna“, protoze radost
z jizdy garantuji vyrobci svym Fidi¢tm za jakéhokoli podasi. Clovék je tak ,,protic
piirodé¢ dobfe vybaven a muze si dopravat zazitki neomezené. Vizualné pracuje
reklama se standardnim modelem automobil v poptedi, v pozadi krajina. Tentokrat je to
ledové prosttedi vrcholkii hor. Opét tedy vidime misto, které ¢lovék dobyl s pomoci
techniky.

Posledni reklama na automobil znacky BMW ve vzorku (Playboy 4D)
predstavuje jako dominantu obrazu cerveny viz, jenz lze vidét ostie, cesta pod nim
a za nim je naopak mirn¢ rozmazana (demonstruje se tak rychlost vozu). Vpravo vidime
louky osvicené sluncem, vlevo kus koruny stromu. Text apeluje na ,,(V)ykonné
a soucasné usporné motory s technologii Twin Power Turbo, rezim ECO PRO,
plnobarevny head-up displej [...]*. Vyzdvihuje zelené atributy daného produktu
a obsahuje vagni ekologicka tvrzeni, ktera nejsou v celé reklamé jakkoli doplnéna nebo
vysvétlena (co napiiklad znamena rezim ECO PRO?), spada proto do kategorie
greenwashingovych sdéleni.

Na obrazu reklamy na viz Vovlo V60 (Playboy 3A) mtzeme zietelné sledovat
v fazeni znaki tfi Grovné: automobil — pfiroda — mésto. Obraz vytvari prostiedi,
do kterého automobil zapada, pfiroda pak ma byt jednim z nich.

Ani reklama na Porsche (Playboy 3D) nepfichazi s ni¢im novym a pfirody
vyuziva jako esteticky vhodného backgroundu: automobil dopliiuje dokonale hladka

silnice a za svodidly v pozadi vidime vlnici se zelené kopce osvétlené sluncem.

4.2.1.4.2 Obleceni

Jedina reklama této skupiny prezentuje italskou znaCku zimniho obleceni Westscout
(Playboy 1B). Vizualni stranka zachycuje lyZafe na pozadi zasnéZené horské krajiny.
Text, mimojiné, tika, ze: ,,Vysokd kvalita produktii je vysledkem jejich produkce
V zdavodech s ekologickou vyrobou, jez respektuji socialni prava pracujicich, kteri firmu

viastni. V techto zavodech je zvySovana kultura vyrobkii a jsou tu diikladné strezeny
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wrobni postupy, které tvori vysokou hodnotu a lisi se od viech konkurentii.“®® Narazime
na odkaz na ekologicky zplsob vyroby, firma si tak buduje image ekologicky
zodpovédné spolecnosti, nedozviddme se o ni ale nic konkrétniho a jsme tedy opét

svédky greenwashingovych taktik.

4.2.1.4.3 Sluzby

Reklama na Hotel Pariz Praha (Playboy 1G) vyjmenovava v textu nabizené sluzby,
a to v doprovodu obrazkd, které je ilustrativné zachycuji. MiZeme zaznamenat vyuziti
ptirodnich znaki v detailech: naptiklad je to listek maty na ¢okoladovém dorté, misa
S naaranzovanym ovocem na stolku vedle lehatka, na némz odpocivd mlad4d Zena
V zupanu nebo vaza s kvétinou opodal vitivé vany, kde si mlady par ptipiji Sampanskym
vinem. Pfevazuje tedy vnimani ptirody jako doprovodné kulisy pro odpocinek.

Dal3i reklama na hotelové sluzby prezentuje Hotel Ubergossene Alm (Playboy
4A), ktery prezentuje své sluzby, ale zaroven je to také reklama na okolni prostiedi,
které zvySuje jeho prestiz. Je zdiiraznéno sepjeti s blizkou krajinou a legendou, ktera se
kni vztahuje,®® kompletuje a podporuje image hotelu. Je vyuzita samoziejmé
I ve vizualni strance, zachycuje hotel z dostateéného odstupu tak, aby vyniklo horské
panorama a dokonalé slune¢né nebe v pozadi.

Dalsi reklama na Vivus, ,,Domy plné zivota* (Playboy 1E) nabizi ,,Klidné bydleni
blizko prirody s dobrou dostupnosti a vybavenosti, kterou jesté rozsiri supermarket
Tesco budovany jako soucast projektu.“ (zvyraznila autorka) Jak lze tento text
interpretovat? Vyplyva z n¢j, ze je cilem obyvtel domti mit vSe dostupné a na jednom
misté. Supermarket Tesco je tak tfeba mit srovnatelné blizko jako pfirodu. Ptiroda je
proto degradovana na misto navstévy, ne pfirozené€ misto, kde se Zije.

Obdobné je s pfirodou nakladano i1 v dalSi reklamé na prodej byth od firmy
Finep. (Playboy 4B) Je zde zastoupena zelenym kefem za rohovym oknem, jde
0 jedinou zelenou barvu na obraze, pokud nebereme v avahu grafickou ¢ast sdéleni.
V kontrastu se sterilné ¢istym a chladnym prostiedim prezentovaného bytu odkazuje

,»prirodu* na misto, kde ji chceme mit.

8 Reklama byla pievedena z italitiny do Cedtiny zjevné nekvalifikovanym piekladatelem, nese stopy
italské gramatiky a obsahuje neobratné substituce, coz ji ¢ini htife srozumitelnou. (pozn. autorky)

84\ reklamé se pide: ,,Podle staré povésti tady §varné salasnice vedlyprostopdsny Zivota nic jim nebylo
svaté. Nahore se uz bozi mlyny nemohly divat na nevdzané orgie v medu a podmasli a poslaly na toto
misto strasnou bouri, ktera pokryla louku snéhem a ledem a vse zZivé pohrbila. Majitel hotelu
WOLFGANG BURGSCHWAIGER se inspiroval touto povesti a zalozil zde raj pohody na kirach
Z medu a podmasli.*“ (Playboy 4A, zvyraznéni piivodni)
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4.2.1.4.4 Technika

Svét plny moznosti jiz zitra. Z techniky jsme mezi zelené reklamy zaradily dvé
reklamy prezentujici fotoaparaty Canon. (Playboy
1A, 4E) Prvni znich je uvedena textem:
wFotoaparat EOS 600D je prvnim krokem na ceste
do uzasného sveta fotografie bez hranic*. Vyse
feCené dopliiuje obraz kolibiika za letu, ktery lze
interpretovat jako symbol fotografického uméni,
3 protoze kmitocet jeho kiidel je tak vysoky, Ze

zachytit tento pohyb lidskym okem je nemozné.

Obraz 15: Playboy 1A | Fotoaparat tedy muze byt vniman jako néco, co
tento ,,handicap® lidského oka piekonava. Posledni reklama pak z ptirodnich znaki
pracuje s travnatou, dokonale posekanou plochou fotbalového hiiste.

4.2.1.4.5 Dilci zavér

Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Celkem

ZR background ]

Tabulka 9: Frekvencni analyza Playboy

V pulro¢nim vzorku bylo dohromady identifikovano 76 zelenych reklam (oproti
ostatnim Casopisum ale v péti, ne v Sesti mési¢nich vydanich). Z téchto jsme celkem 19
vyhodnotili jako zelené reklamy (25%) a dale 4 (5,2%) jako zelené reklamy
s ekologickym podtextem. Tii z nich apeluji na zelené atributy produktu, posledni
(Westscout) se snazi budovat si image ekologicky a socialné zodpovédné spolecnosti.
U vSech téchto reklam jsme zaznamenali sklony ke greenwashingovym praktikam.
Tematickému zaméfeni reklam dominovaly automobily (12) a ve velkém

odstupu pak nasledovaly sluzby (4), technika (2) a obleceni (1).
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4.2.2 Geografické ¢asopisy

Geografické casopisy je neoficialni ndzev podskupiny casopisi v ramci Unii
vydavateli stanovené tematické oblasti Casopisi o védé, technice, zajimavostech
a cestovani. Jako takovou ji stanovuji napiiklad knihovnické sluzby nebo seznamy
zabyvajici se geografickou bibliografii. Zatimco v oblasti Casopisii o véd¢, technice,
zajimavostech a cestovani muzeme narazit na tituly vénujici se cele historii nebo cele
ptirodé, geografické casopisy spojuji vzdy témat vice, zejména pak je to piiroda,
cestovani, zemepis, objevy, zajimavosti aj. Dané tvrzeni vyplyva také z nize uvedenych

charakteristik jednotlivych casopisti.

4.2.2.1 Geo

Casopis Geo piedstavime na zakladé charakteristiky uréené inzerenttim, kterou uvadi na
svych strankach: ,,Vybocte s nami z fady! [...] Casopis GEO vydava od fijna 2010
RINGIER AXEL SPRINGER MEDIA. [...] Mésicnik GEO je prestizni populdrné-naucny
magazin pro celou populaci, ctendri zde naleznou nejen clanky zamérené na témata
cestovatelska, ale vsechna témata tykajici se planety Zemé. Vychdzi v Némecku od roku
1976 a v Ceské republice od roku 2005 8

V ramci identifikovanych zelenych reklam jsme narazili na 4 tematické skupiny:

GEO

Reklama Tematicka skupina

1A Firotour, cestovni kancelar cestovani

2A Clovék v tisni, humanitarni organizace, Skaut: Projekt | neziskova organizace
Postavme $kolu v Africe

4A Egypt (www.egypt.travel) cestovani

4B Bushman, outdoorové obleCeni oblecCeni a obuv

5A Bushman, outdoorové obleéeni obleceni a obuv

5B Dovolena v Rakousku (www.austria.info) cestovani

5C Habénské vino jidlo a piti

6A Trentino (www.visittrentino.it) cestovani

6B Bushman, outdoorové obleéeni obleCeni a obuv

Tabulka 10: Identifikované zelené reklamy v casopise Geo

8 [online] URL: http://www.geo-magazin.cz/redakce/pro-inzerenty (dostupné ke dni 1-8-2013)
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4.2.2.1.1 Cestovani

Obraz 16: Geo 4A
Prvni zkoumanou reklamou této kategorie neni reklama na konkrétni cestovni kancelaf,
nybrZ pouta¢ na urcitou zemi, Vtomto piipadé¢ Egypt, jejiz soucdsti je predstaveni

webového portalu www.egypt.travel . Reklama je rozdélena do tii poli s napisy: ,,Jsme

plni Zivota® (text doplnén o obrazek mladého muze sportovniho typu provozujiciho
kiteboarding. Je zachycen v naklonéné pozici, pravou rukou projizdi moiskou vodu.
V pozadi vidime kiteboardy ostatnich sportovci.), ,.Jsme klidni* (text je doplnén
o zeptedu zabraného potapéce s reflexné zlutymi brylemi, v jeho okoli se nachazi
barevné koralové ttesy (viz Obraz 16). Z fotky lze zfetelné poznat, Ze jde o pocitacové
aranzma.) a ,,Jsme Egypt“ (text je doprovazen fotografii plaze u zalivu se slamovymi
destniky, na mofi se prohani tfi surfy a lod’ pfiplouvajici k pobfezi.) Reklama je zjevné
mifena na lidi, kteti svou dovolenou touZzi travit aktivn€ a egyptské mote a plaze jim
maji k tomuto cili poslouzit. Na obraze mohly byt stejné dobife vyobrazeny velké
pyramidy nebo karavana s velbloudy, coz byvaji Cast&ji vyuzivané znaky pro odkaz
Kk této destinaci. Reklama se ale zjevné snazi nabidnout cestovatelim jiné stranky
Egypta, jednou z nich maji byt také egyptska pobiezi.

Obdobny ptipad zachycuje dalsi reklama ze vzorku,
ktera rovnéz neprezentuje cestovni kanceldf, ale
zemi a webovy portal. (Geo 5B) Jde o Dovolenou

v Rakousku a portal www.austria.info. Zde tetézeni

ikonickych znaki probiha ve tfech trovnich:
Vv prvnim planu vidime zelenou louku s vysokou
trdvou, po niz se prochdzi rodina ve slozeni muz,
zena a dvé déti. Za nimi se nachazi dfevéna chatka

nasledovand vodni plochou, kterd je obklopena

stromy a Vv nejzazsi roviné vidime skalnaté vrcholky

Obraz 17: Geo 5B alpskych hor. Ikony jsou doplnény o napis: ,,Zaviete
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oc¢i a vydejte se na cestu“. Ponékud nelogicky® tento napis vyzniva do doby, nez
pfijemce objevi dalsi dulezity prvek v této reklamé, tedy stiraci plochu oznacenou bilou
linkou. Néapis ,,Zde setrete, privoiite a vyhrajte!* oznacuje naparfémované pole stranky,
reklama je tedy doprovazena také moznym cCichovym obrazem, metaforou, ktera ma
Vv piijemci po zavieni o¢i vyvolat asociace s prostfedim rakouskych alp, na pomyslnou
cestu se tedy vydava ve své mysli. Cerstvd vind pak muiZe podle ,napovédy“
v pripojeném textu Konotovat naptiklad ,,svézi louku po rdanu, kristilové priizracné
jezero nebo osvézujici cisty horsky vzduch v lété.” Volba téchto slov podporuje vizualni
stranku sd€leni. Na obrazku vidime jak louku, jezero, tak také hory, v Gplné stejném
syntagmatickém fazeni jako v textu. Reklama se snazi vyvolat v piijemci tuto idylickou
pfedstavu o prostiedi rakouskych alp a nalakat jej tak k cesté do této destinace. Vyuziva
k tomu jednak ikonickych znakt rakouské ptirody, tak i vneseni do konkrétni situace
prochazky v pfirodé, jez je reprezentovana postavami, které dohromady spliuji
konven¢ni predstavu rodiny.

Webovy portal www.visittrentino.it (Geo 6A) déla reklamu autonomni italské

provincii Trentino v oblasti alpského hiebene. Napis ,,7a nejlepsi dovolend zacind uz
doma“ odkazuje pravé na zminény portal, kde si mohou navstévnici vybrat, jak zde
dovolenu budou travit. Vizualni strdnka potom na jednotlivych obrazcich zachycuje
prostiedi dané oblasti, na nejvétSim snimku vidime horskou louku posetou zlutymi
kvéty, v pozadi malou chatku a skalnaty §tit. Ve vSech téchto reklaméch hraje ptiroda

roli turistického lakadla.

4.2.2.1.2 Obleceni

Sada reklam firmy Bushman (Geo 4B, 5A, 6B) na outdoorové obleceni ,,inspirované
prirodou, cestovanim a dobrodruzstvim* svou tématikou a image mifi pfesné na Ctenaie
skupiny geografickych Casopisi. Na prvni z nich vidime velky, zavazadly nalozeny
svétly automobil a okolni vyprahlou krajinu. O automobil se opira Zena v brylich,
elegantn¢ zahalend do Satku, zfejmé proti slunecnimu svitu. Je odéna do cernych
kratkych kalhot a bilé kosSile, v kontrastu s prasnym okolim je ale jeji odév bez jediné
skvrny. Na kapoté¢ nalevo od ni sedi muz, ktery je odén do khaki kalhot a bézové
sportovni bundy, na hlavé ma cepici s kSiltem do zluta. Cely obraz napadné evokuje
africkou busi (domnéni podporuje také mapa afrického kontinentu s napisem

Expedition Africa 2012 vyobrazena vpravo). Napis ,,ndvrat ke korenmiim® ma pak

8 Clovek, ktery se vydava na cestu, nebude zavirat o&i.
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zfejmé vyvolat v piijemci pfedstavu cestovani po Africe a setkani s domorodymi kmeny

a mistni pfirodou a zvifenou.

YouR INSTINCT

BUSHMAN"

EXPEDITION OUTFITTERS

WWW.BUSHMAN.CZ | WWW.BUSHMANSHOP.CZ

Obraz 18: Geo 6B

Dalsi reklama ztéto sady (Geo 6B) ma podobné
aranzma. Tentokrat ale nabizené ,,cestovani
a dobrodruzstvi“ stavi do opozice vu¢i vSednimu
pracovnimu dni. Je rozdélena do dvou samostatnych
prostort, v prvnim z nich je na tmavém pozadi muz
V ¢erném obleku se sloZkou S papiry, s braSnou v pravé
ruce a pravé stoupd do schodi. Je doplnén népisem
,...stress?. 'V celistvosti konotuje tento obraz cestu do
stresujiciho pracovniho prostfedi. Naproti tomu druha
¢ast, mirné rozsahlej$i, zobrazuje stejného muze
v obleCeni dané znaCky v prostiedi lesa. Obrazy, ac
oddélené bilou linii, spolu komunikuji skrz obdobné
postaveni muze a napis “Follow your instinct” (z ang.
nasleduj svlj instinkt), ktery je reakci na otdzku
V napise prvnim. Tedy, zatimco prvni obraz konotuje
namahavou stresujici praci, druhy je spojovan
S volnosti, pfirodou a obleCenim znacky Bushman.
Napis ,,nasleduj sviij instinkt“ mize mit navic zvifeci

konotace, které podporuji celkovy obraz dobrodruzstvi

a svobody. Nachazime se ale ve fikénim svéte, o kterém se zmitloval Cook. Zadné

obleceni nemize ¢lovéku zajistit svobodu od pracovnich povinnosti a dobrodruZstvi

Vv busi, jde jen o mytus, ktery se snazi znacka se svym jménem spojovat a svou roli

V ném hraje 1 pfiroda.

4.2.2.1.3 Neziskové organizace

Postavme Skolu v Africe je projekt neziskovych organizaci Clovek v tisni a Jundk skaut

CR. (Geo 2A) Piiroda zde nehraje vyznamnou roli, ale je soudasti ilustrativniho obrazu,

ktery zachycuje Cernosské déti posazené zady, jak se otaceji pfes rameno na Ctenare

(fotografovi do objektivu). V pozadi vidime kmen stromu, tabuli vyrobenou pomoci

dievénych klad a ptistresek postaveny taktéz ze dieva.
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4.2.2.1.4 Jidlo a piti

Reklama na Habanské vino (Geo 5C) nas uvadi do nasledujiciho zatisi: Podél celé pravé
strany obrazu se tahne $tihla lahev bilého habanského vina Sauvignon doprovazena
Z poloviny plnou sklenici. Pro nasi analyzu je dulezity tento text: ,Jediné pile, ucta
K pitdé i révé a starostliva péce daji vzniknout jedinecnym viniim s neopakovatelnym
charakterem — viniim, jez maji dusi [...]“, ktery ma v konzumentech vzbudit predstavu,
ze tradice, Ucta k pfirod€ a péce o ni hraji v produkci habanského vina dilezitou roli.
Vizualné je ptiroda reprezentovana sice jen drobnym listkem vinné révy, ale je mu
vénovana pozice piesné uprostifed obrazu, konvencné povazovana za ustfedni a navic je

obklopen dostate¢nym prostorem, ktery mu da vyniknout.

4.2.2.1.5 Dilci zavér

Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Celkem

ZR background i
Tabulka 11: Frekvencni analyza GEO.

V pllrocnim vzorku casopisu Geo jsme identifikovali celkem 35 reklamnich sdéleni,
Z nichz 9 (25,7%) jsme vyhodnotili jako zelenou reklamu a v Zadné z nich jsme nenasli
ekologicky podtext. Zelena reklama se tykala predevSim cestovani (4) a outdoorového
obleceni (3), posledni dvé reklamy se vénovaly vinu a rozvojovému projektu

neziskovych organizaci.

4.2.2.2 Koktejl — geograficky magazin

Meésicnik Koktejl sdim sebe prezentuje nasledujicim redakénim textem: ,,Pri vytvareni
webovych stranek i casopisu nds dopredu Zene touha poznavat prirodu a jiné lidi, snaha
pochopit zakonitosti okolniho prostredi a vesmiru. [...] Diky novym komunikacnim
technologiim zverejnujeme online nejcerstvéjsi postrehy z cest nasich reportérit po

svete, a to slovem i obrazem. Vydejte se s nami objevovat planetu Zemi, stante se nasi
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nikdy neutuchajici inspiraci, ptejte se na to, co vas zajimd.

«8

klade dtraz na své publikum a snazi se s nim interagovat.

tematickych skupin:

’ Mési¢nik tedy mimojiné

Vzorek zelenych reklam, které jsme identifikovali, jsme rozdélili do 6

Koktejl

Reklama Tematicka skupina
1A Slovensko (www.slovakia.info) cestovani

1B Firotour, cestovni kancelar cestovani

1C Fotoaso, velkoformatovy tisk fotografii cestovani

1D Holiday world, stftedoevropsky veletrh cestovniho ruchu | cestovani

1E Vodafone, mobilni operator sluzby

2A Acana, Orijen, krmiva pro psy a kocky jidlo a piti

2B Holiday world, sttedoevropsky veletrh cestovniho ruchu | cestovani

2C Fotoaso, velkoformatovy tisk fotografii sluzby

2D Subaru, automobil automobily

3A Harachov (www.harachov.cz) cestovani

3B Turecko (www.turkey.com) cestovani

3C Mercedes-Benz, automobil automobily

3D Subaru, automobil automobily

4A Columbia, sportovni odévy a obuv oblec¢eni a obuv
4B The North Face, sportovni odévy a obuv obleceni a obuv
4C Subaru, automobil automobily

4D Island (www.skandinavie.cz) cestovani

4E Dovolena v Rakousku (www.austria.info) cestovani

4F Mercedes-Benz, automobil automobily

4G Oris, hodinky technika

4H Vadue, sportovni odévy a vybaveni obleceni a obuv
41 Egypt (www.egypt.travel) cestovani

4] Wenger, hodinky technika

4K Eso travel, cestovni kancelar cestovani

4L Acana, Orijen, krmiva pro psy a kocky jidlo a piti

4M Opel, automobil automobily

4N Casio, hodinky technika

40 BMW, automobil automobily

4P Fjéll Raven, outdoorové oblecent obleceni a obuv
5A Wenger, hodinky technika

5B Dovolena v Rakousku (www.austria.info) cestovani

5C Dovolena v Rakousku (www.austria.info) cestovani

8 Online [URLY]:
http://www.czech-press.cz/index.php?option=com content&view=article&id=6041&Itemid=14

(dostupné ke dni 1-8-2013)
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5D Mercedes-Benz, automobil automobily

5E Vadue, sportovni odévy a vybaveni oblec¢eni a obuv

5G Singapore airlines, letecké spolecnost sluzby

5H Turecko (www.turkey.com) cestovani

6A Subaru, automobil automobily

6B Slovacko, Bystticko, Ceské gvycarsko cestovani
(www.kudyznudy.cz/EDEN, CzechTourism)

6C Fjéll Raven, outdoorové obleceni obleceni a obuv

6D Panasonic, elektronika technika

6E Land-rover, automobil automobily

Tabulka 12: Identifikované zelené reklamy v casopise Koktejl

4.2.2.2.1 Automobily

Z reklam na automobily ndm tento ¢asopis nenabidl nic nového, v naprosté vétSing
ptipadi jde o reklamy jiz analyzované v pfedchozich ¢islech, ve zbytku pfipadi jsou

doplnéné o drobné nuance, které pro nase téma jiz nejsou rozhodujici.

4.2.2.2.2 Cestovdni
AL IDZVATTL Y Na reklamé  na  Holiday  world  neboli

—, TOPGASTRO Stfedoevropsky veletrh cestovniho ruchu (Koktejl
TpRUDTEA &) . . " o S
VYHRASTE o clcpow 1D, 2B) nas bude zajimat piedev§im vizualni
E

9. -12. 2. 2012 stranka: Na roviné denotace lze Ustfedni motiv

Vystavisté Praha - Holesovice r r r 4
s nalézt vlevém dolnim kvartalu obrazu, kde se

v zaplavé modré barvy (mofe v kombinaci

s nebem téméf bez mrakll) nachdzi maly pisecny
- : . , e e
—me prendl = W Ostriivek pokryty zeleni, zejména rliznymi sméry

ol World

T @ & TraveL kame <e= @ bujicimi palmami. Uplné na pravé strané ostrovu

Navstivte veletrh v dobé pro odbornou vefejnost! S timto kupénem na
HOLIDAY WORLD 2012 v patek 9. 2. 201?
od 14.00 hodin jen za vikendovych 140 K¢!

si lze vSimnout ¢ervené vlajecky, jez odkazuje k

jamce na golfovém hfisti a nalevo od ni bilého
Obraz 19: Koktejl 1D, 2B mice.®® Soucasti ustfedniho motivu je téz do obrazu
zasahujici ruka, kterd nad ostrovem drzi ozdobny poklop, obvykle pouZzivany pted
servirovanim jidla pro udrZeni potravin v teple. Prvni konotace tedy mifi k aktu
obsluhy: misto jidla vSak serviruji cestovni kancelafe svym klientim rozmanité

destinace. Z tohoto pohledu je pak poklop indexem sluzby cestovnich kancelari, které

8 \/ kontextu tak malého ostrovu se vyobrazeni golfové jamky jako indexu sportu tak naro&ného
na prostor jevi ponékud nelogické.
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pfipravuji zajezdy tak, aby si je cestovatelé uzili se v§im komfortem. Mista na planeté
Zemi jsou tak ale degradovana na doprovodné objekty luxusnich bali¢kd dovolenych a
nahraditelné kulisy zazitkd z dovolenych.

Vizualni stranka reklamy na Harrachov (Koktejl 3A) je reprezentovana
panoramatem krkonos$skych hor, které v poptedi doplituje rozkvetla louka. V horni ¢asti
ikony se nachéazi sedacka lanové drahy, na které sedi muz a Zena ve strednim véku
Vv cyklistickém obleceni. Obraz tedy vyvolavd piedstavu o aktivné straveném cCase
v ptirod¢. Text reklamy pak vyzdvihuje region Harrachova slovnimi spojenimi jako
Perla Krkonos nebo ,,...mamuti zazitek*.

Dalsi ze vzorku prezentuje ¢tenafim Turecko a webovy portal www.turkey.com

(Koktejl 3B): na obraze je mlady par vpopiedi a sleduje krajinu Kaymakli
- skalniho podzemniho mésta v Kappadokii, které tvoii horizont reklamniho sd€leni.
Sedi v pohodli, obklopeni polstaii a velkou misou naaranzovaného ovoce. Podobné jako
v ptipadé Holiday world konotuje tato reklama ,,naservirovany zazitek".

Dalsi reklamy (Koktejl 1A, 4D, 4K, 6B) vyuzivaji krajiny, nékdy samostatné,
nékdy v doprovodu lidi, jako kulisy a ldkadla doplnéné o népisy jako ,.Splite si sviij
zivotni sen* (Koktejl 4K) nebo ,,Krasy svétové urovné na dosah ruky. (Koktejl 6B)

4.2.2.2.3 Jidlo a piti

Znacka krmiva pro zvitata Acana, Orijen (Koktejl 2A, 4L ) nabizi ,,1. biologicky
vhodné krmivo*. Text dale tvrdi, Ze toto krmivo je ,,vyZiva jakou zamyslela sama
priroda®, a ptirod¢ tak pripisuje roli nékoho (antropomorfizace, popt. zbozstovani),
komu zalezi na tom, jak krmime psy a koc¢ky, coz vyzniva v kontextu toho, co jsme
postulovali o pfirodé v teoretické ¢asti absurdné. Dale text hlasa: ,,Produkty od
nezavislého vyrobce, ktery ma kontrolu nad celym procesem vyroby, zna pitvod surovin,
zabezpeci Setrné technologické zpracovani, “ v informovanosti o postupech tedy ¢teme
mirné vagni ekologicka tvrzeni, coz toto sdéleni fadi do skupiny reklam s ekolgickym
podtextem, nikoliv vSak striktné do kategorie greenwashingovych reklam. Obé reklamy
doprovazi ikony psii, v prvnim ptipadé¢ v doméacim prostiedi s ¢lovékém, v druhém ve

volné pfirod¢ za svitu slunce.

70


http://www.turkey.com/

4.2.2.2.4 Obleceni a obuv

Reklama na vodéodolnou obuv znacky Columbia (Koktejl 4A) je na roviné denotace
organizovana horizontalné¢ do dvou casti. Vrchni ¢ast tvoii obraz usmivajiciho se
Jakuba Vagnera, znamého ¢eského rybaie, ktery drzi v rukou obrovskou rybu. Oble¢en
je ve sportovnim obleceni inzerované znacky. V pozadi je voda a bieh, na kterém lze
vidét okraj lesa. Obraz je doplnén textem: ,,Provéreno v nejtvrdsich podminkdach.”
Ve spodni ¢asti vidime nékolik modelt inzerované obuvi, v jejichz pozadi bubld voda
v fece. Propojeni produktu s osobnosti Jakuba Vagnera bylo strategickym tahem. Ciny,
vlastnosti, nebo uspéchy této osobnosti tak na sebe vaze i znacka Columbia. Nas ale
vice zajima ukotveni situace do ptirodniho prostiedi a pojeti vody jako néceho, co neni
zadano. (Viz. Oznaceni ,,OutDry* ,,Water not included®, z angl. bez vody.)

Také znacka Fjdlrdaven (Koktejl 4P ,5G, 51, 6C) disledné spojuje své produkty
s ptirodou a vyzdvihuje nepromokavost materialii, z kterych jsou vyrabény. Na roviné
obrazové to dokazuje vyjevem z oteviené krajiny, kterou se prochazi dva turisté
aV jejimz pozadi je feka a zem je nasata vodou.

Firma The North Face (Koktejl 4B) prezentuje 3 typy obuvi, obrazova slozka
zachycuje ve vsech tfech piipadech jen lidské nohy v pohybu, pokazdé za ucasti jiného
ptirodniho prostiedi. Je tak navodem, které boty patii do kterého ro¢niho obdobi, popf.
na kterou ¢innost je pfesné pouzivat.

N Batoh znacky Vaude (Koktejl 4H, 5E) se jménem Green
performance (z angl. = zelené piedstaveni, zeleny vykon) je
na prvni pohled prezentovan jako produkt Setrny k piirodé.
Napisy: ,,Green shape. Guaranteed vaude eco product” (z
angl. = Zelena forma. Vaude ruéi za tento ekoprodukt) a
,German sustainability award“ (z angl. = némecka cena
udrZitelnosti) S vyobrazenym certifikatem jasné vyzdvihuji
ekologické atributy tohoto produktu. S pfirodou je pak
spojovan i dal$im napisem: ,,The spirit of mountain sports*
(z angl. = duch horskych sportit) a obrazovou slozkou
reklamy, kterda zachycuje drobnou lidskou postavu

na rozlehlém panoramatu hor za ucasti slune¢niho svitu.

THE SPIRIT OF AQA, , . , .1 .
U NRZEE | Pohodlny, technicky propracovany, ekologicky. Inovativni

Obraz 20: Koktejl 4H,5E  a prostorny batoh Astra Light je zdzrakem pro vaSe zdda
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I pro Zivotni prostiedi.“ (zvyraznila autorka) Ekologicka tvrzeni, ackoliv maji byt
zaruCena certifikdtem némeckého ocenéni, vsak informuji uzivatele o tom, v ¢em je

vlastné batoh ekologicky jen velmi sporadicky.

4.2.2.2.5 Sluzby

Frima Fotoaso (Koktejl 1C, 2C) nabizi ,,spickovy velkoformdtovy HDR tisk fotografii a
jako demonstraci vyse uvedeného je na reklamé ikona ledovce s perfektné vykreslenymi

zahyby a odstiny barev.

4.2.2.2.6 Technika

V daném vzorku se vtematice technika seSly c¢tyii reklamy na hodinky operujici
s ptirodou jako s backgroundem prodeje. V prvni z nich od firmy Oris (Koktejl 4G)
vidime, jak muZz nastupuje do letadla a v pozadi se ty¢i panorama skalnatych
zasnézenych hor. Napis ,,Real watches for real people* je neni jednoznaény, vzhledem
K umisténi pilota do scény ma pravdépodobné konotovat konkrétni osobu (real people),
ale také urcité povolani a urcity spolecensky status: pilot jako profese na zebiicku
socialnich statusii je dobfe cenéna a firma tedy spojuje Svoje produkty s urcitou
skupinou lidi. Pfiroda v tomto procesu hraje vedlejsi roli.

Wenger (Koktejl 4J, 5A) Svycarské hodinky dominuji levé strané reklamy,
vpravo vidime na kopci stat dvojici, muZe a Zenu, sportovné odéné, s batohy na zadech.
Zena miii rukou smérem k zasnéZenym horam na pozadi. Zde je tedy zdiraznéna
funkce hodinek jako nastroje pro orientaci v Case, ktery je dulezity pro pohyb ve volné
piirodé¢. A jako posledni reklama Casio (Koktejl 4N) vyuziva backgroundu zasnézenych
vrcholkt hor s obdobnymi konotacemi jako v ptedchozim pfipadé (Napis ,,Your pointer

in the wild* z angl. = Tvij ukzatel v divo¢ing).

4.2.2.2.7 Diléi zaver

Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Celkem

ZR background 8]

Tabulka 13: Frekvencni analyza Koktejl
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V ptlro¢nim vzorku ¢asopisu Koktejl jsme identifikovali celkem 122 reklam, z nichz 43
jsme vyhodnotili jako reklamy zelené (35,2%). Celkem 4 (3,3%) reklamy pak spliiovaly
charakteristiky zelenych reklam s ekologickym podtextem. Zadna z nich v$ak neuzila
prokazatelné¢ greenwashingovych praktik, obé bychom zaradili do skupiny reklam
s greenwashingovym potencialem, které by bylo nutné dale peclivéji zkoumat v ramci
dlouhodobéjsiho chovani a vystupovani dané firmy.

Co do tematiky, cestovani (14), automobily (10) a obleCeni a obuv (8) byly

nejcastéj$im motivem reklam. Dale nasledovala technika (5), sluzby (4) a jidlo (2).

4.2.2.3 Lidé Zemé

Na webovych strankach vydavatele se docteme, ze ,,Lidé a Zemé je spolecensky
meésicnik zaméreny na cestovani a pozndavani cizich zemi. Cestopisy, reportdze,
adrenalinové zazitky, kvalitni fotografie, inspirace i tipy, jak stravit dovolenou — 10 je
strucna charakteristika casopisu Lidé a Zemé.®® (plvodni zvyraznéni)

V ramci tohoto Casopisu jsme Vv zelenych reklamach stanovili osm tematickych

skupin, z nichz ta s nazvem ostatni spojovala dvé tematicky nezafaditelné reklamy:

Lidé a Zemé

Reklama Tematicka skupina
1A Eso travel, cestovni kancelar cestovani

1B Holiday world, stitedoevropsky veletrh cestovniho ruchu | cestovani

1C EXIMtours, cestovni kancelar cestovani

1D Alpina, cestovni kancelar cestovani

1E Juhasz,cestovni kancelar cestovani

1F Kama, sportovni obleceni obleceni a obuv
1G Delsey, kufry, kabelky, zavazadla obleceni a obuv
1H Just Nahrin, §vycarské ptirodni produkty drogerie

2A Nomad, cestovni kancelar cestovani

2B Holiday world, stiedoevropsky veletrh cestovniho ruchu | cestovani

2C EXIMtours, cestovni kancelar cestovani

2D Eso travel, cestovni kancelar cestovani

2E Soleada, cestovni kancelar cestovani

2F Bulgariatour, cestovni kancelar cestovani

2G Delsey, kufry, kabelky, zavazadla obleceni a obuv
3A Subaru, automobil automobily

3B Harachov (www.harachov.cz) cestovani

3C Digitani diashow Aljaska (www.promitani.cz) cestovani

3D Leica fotoaparaty technika

8 [online] URL: http://www.mf.cz/produkty/lide-a-zeme/ (dostupné ke dni 1-8-2013)
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3E Tamron, objektivy technika
3F Samson, alkoholicky népoj jidlo a piti
3G Viamare, cestovni kancelar cestovani
4A Salcburk (www.salzburg.info/cz) cestovani
4B Experience Canada, international, cestovani a prace | cestovani

v Kanadé¢
4AC CSOB, banka sluzby
4D Samson, alkoholicky népoj jidlo a piti
4E Columbia, sportovni odévy a obuv obleceni a obuv
4F Columbia, sportovni odévy a obuv obleceni a obuv
4G Tripilot, cestovatelsky web cestovani
4H Harachov (www.harachov.cz) cestovani
41 ITS Billa Travel, cestovni kancelar cestovani
4] Canon, zobrazovaci technika (Centrum fotoskoda) technika
4K VZP, zdravotni pojistovna sluzby
4L Albatros, cestovni kancelar cestovani
4M Nomad, cestovni kancelar cestovani
4N Chorvatsko (www.istra.com) cestovani
40 Chorvatsko (www.chorvatsko.hr) cestovani
4P Juhasz, cestovni kancelar cestovani
4Q Brana do Cech (www.branadocech.cz) cestovani
4R Olomoucky kraj (www.oKk-tourism.cz) cestovani
4S5 Juhasz, cestovni kancelar cestovani
AT Sport-S, cestovni kancelaf cestovani
4U Bushman, outdoorové obleCeni obleCeni a obuv
4V Volkswagen, automobil automobily
AW Egypt (www.egypt.travel) cestovani
5A Canon, zobrazovaci technika technika
5B Samson, alkoholicky népoj jidlo a piti
5C Tripilot, cestovatelsky web cestovani
5D Chorvatsko (www.chorvatsko.hr) cestovani
5E Canon, zobrazovaci technika (Centrum fotoskoda) technika
5F True Travel Ltd., cestovni kancelar cestovani
5G Experience Canada, international, cestovani a prace | cestovani

v Kanad¢
5H Harachov (www.harachov.cz) cestovani
6A Opel, automobil automobily
6B Tripilot, cestovatelsky web cestovani
6C Samson, alkoholicky népoj jidlo a piti
6D Cannaderm, kosmetika drogerie
6E ARMOR alternative printing, inkoustové kazety technika
6F Exim tours, cestovni kancelar cestovani
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6G Harachov (www.harachov.cz) cestovani

6H Slovacko, Bystticko, Ceské Svycarsko | cestovani
(www.kudyznudy.cz/EDEN, CzechTourism)

6l Lingea, slovniky ostatni

6J Schwarzwolf,outdoorové darkové predmeéty ostatni

6K Vodak sport, cestovni kancelar cestovani

6L Panasonic, elektronika technika

Tabulka 14: Identifikované zelené reklamy v casopise Lidé a Zemé

4.2.2.3.1 Automobily

Automobily jsou i nadale prezentovany ve standardizované podobé analyzované

v predchozich asopisech. Pouze v piipadé reklamy na Volkswagen Golf (Lidé a Zemé

4V) dochazi k odvratu od tohoto typu. Zvlastni je, ze reklama vibec nevyuziva

vizualniho vyobrazeni nabizeného produktu. Muze si to dovolit pravdépodobné

s ohledem na notoricky znamy typ vozu. Scéna reklamy odehravajici se v designové

chladném interiéru je v pozadi doplnéna pokojovou kvétinou, ktera podobné jako

v jinych piipadech jiz diive analyzovanych, hraje roli esteticky vhodného detailu.

4.2.2.3.2 Cestovani

Tajemnd zemé

se Zhavym sluncem

a kristalové
cistym mohrq.

www.eximtours.cz

841 115115

Poznavaci zajezdy:

16.03.-25.03

Mésta a pfiroda vychodu. .
16.03.-04.04

To nejlepsi zUSA.....
20.04.-01.05

Mésta a priroda zapadu

.48.990

18.05.-02.06

Americky zapad - zlaty okruh 64.490 - k¢

01.06.-16.06.

=1 Americky zapad - zlaty okruh 64.490

08.06.-19.06
Mésta a priroda zapadu

54.990

ESO travel

L(S

vee...80.490.- ke
52.990.- x

Cestovani bylo vénovano v Casopisu Lidé
a Zem¢ bezkonkurencné nejvice zelenych
reklam. I v ramci téchto jsme se v naprosté
setkavali se

vetsing pripadt

standardizovanym vyuzitim zivotniho

prostiedi. Cestovni kancelafe vyzdvihnou

jeden zatributt k zdjezdu inzerované
destinace (mote, hory...), anebo jej

zkombinuji se symbolem, jez ma tuto

destinaci charakterizovat. Napfiklad u
reklamy na cestovni kancelat ESO travel
(Lidé a Zemé 1A) je to skalni atvar Gran
canyon, skrz ktery je prahled na vrcholky

hor v pozadi a modrou oblohu.

Obraz 21:Lidé a Zemé 2C, Obraz 22: Lidé a Zemé 14
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V piipad¢ CK Juhasz (Lidé a Zemé& 1E) inzerujici zajezdy do Norska roli indexu této
zemé& hraje V pozadi specificky skalni utvar, v popfedi vodni plocha misty vyplnéna
pevninou a na kraji jedné z nich stoji domek s molem, ktery svym vzezienim odkazuje
na typicky norskou architekturu.

Na ptirodé se vsak v n€kterych ptipadech parazituje i v jazykové roving sdéleni:
Tak naptiklad Mexiko je v reklam& Eximtours uvedeno sloganem: ,,7Tajemnd zemé
se zhavym sluncem a kristalove cistym morem*. (Lidé a Zemé 2C) Snazi se tak
konotovat exotiku, stereotypizuje zemi a redukuje ji na n€kolik malo charakteristik,
které pak cestovatelé od dovolené ocekavaji.

DalSim ilustrativnim pfipadem vysSe zminéného je reklama CK Nomdd (Lidé
a Zem¢& 2A), ktera pracuje Sindexy jednotlivych mist, do kterych nabizi zajezdy,
pficemz na vét§in€ znich figuruje pfirodni prostfedi. (Aljaska a Kanada jsou
reprezentovany jezerem a v pozadi zasnézenymi horami, Australie je reprezentovana
klokanem na louce, Filipiny domorodcem na pozadi lesa, Polynésie a Velikono¢ni
ostrovy kamennymi sochami na pozadi louky a modrého nebe.)

Specifickou roli v celém vzorku vSech ¢asopisi hraje nasledujici reklama:
Hlavni napis ,,Ekoturistika novy fenomén v cestovani‘ cestovni kancelaie Albatros (Lidé
a Zem¢ 4L) sam o sobé muiZze v kontextu nasi analyzy automaticky konotovat zplsob
cestovani, ktery bude ekologicky Setrnéjsi nez obvykle nabizené zdjezdy cestovnich
kancelafi (naptiklad nevyuzivani letadlové dopravy apod.) Po pfecteni nabidek destinaci
zpusobem: ,,skupiny doprovazi vidy zkuSeny priivodce (vétsinou prirodovédec), ktery je
schopen klienty zasvécene, a pritom popuarni formou informovat o ekologii dané
oblasti, fauné i flore, krajinnych prvcich...” Tuto reklamu jsme zafadili do skupiny
reklam s ekologickym podtextem a dale pak do skupiny reklam zeleny image. Nelze
vSak posoudit greenwashingové praktiky, nebot’ se nevyjadiuje o prospéSnosti pro

Zivotni prostiedi.

4.2.2.3.3 Drogerie

Kromé jiz dfive analyzované reklamy firmy Just Nahrin jsme ve vzorku zaznamenali
reklamu na znacku kosmetiky Cannaderm. (Lidé a Zemé 6D) V jejim ramci narazime
na ilustrativni ikony konopi, ze kterého se tato kosmetika vyhradn€ vyrabi. Jeji

parazitujici potencidl je minimdlni. Existuje pfi¢innd souvislost mezi produktem
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a zobrazovanym piirodnim znakem, pficemz dany znak neni nijak idealizovan, protoze

jde o grafickou formu, ktera pouze kopiruje tvar dané rostliny.

4.2.2.3.4 Obleceni a obuv

Firma Kama fashion & function (Lidé a Zem¢& 1F) se predstavuje napisy: ,,Do mésta
i do prirody” a ,Sportovni obleceni pro kazZdou prilezitost“. Ve mésté se vSak
neodehrava ani jeden z obrazli na reklamé. Vidime celkem 7 riznych scén, pfiCemz
hlavni je pfes celou stranku a ostatni ve formé bile lemovanych fotografii rtizné
rozmisténych po prostoru. Zachycuji mladé lidi na pozadi ptirody oble¢ené do produkta
firmy Kama. Pfiroda je tak opét kulisou pro prezentaci zbozi, které chce byt s timto
prostiedim také spojovano.

Firma Delsey (Lidé a Zem¢é 1G, 2G) zachycuje méstské prostiedi S prirodnimi
znaky jako jeho detaily (zelené kefe, strom), potencial parazitovat na piirodé je

vzhledem k vedlejsi pozici téchto znakti v ramci obrazu nizky.

4.2.2.3.5 Jidlo a piti

Jidlo a piti je ve vzorku zastoupeno jedinou reklamou na ovocné pivo Samson (Lidé
a Zemé 3F, 4C, 5A). Nachazime zde pfirodni znak vyuZity v detailu: jde o zachyceni
ovocné slozky napoje (citrony, grepy). Umistovani téchto plodi je znacné aranzované

(vystiikujici pivo obsahujici celé kusy ovoce v pfipadé¢ reklamy 5B).

4.2.2.3.6 Sluzby

Reklama VZP zdravotni pojistovny (Lidé a Zemé& 4K) na ockovani proti klistové
encefalitid¢ je reprezentovdna poobrazové strance scénou v ptirode, kde ustfedni pozici
sehravaji muz a Zena sedici v traveé, za jejich zady lze vidét stan. V druhém planu
obrazu si hraji déti na louce. Obraz vyznivd pozitivné ve srovnani s napisy
v doprovodném textu: ,.Klistova encefalitida hrozi i Vam®, ,Neriskujte zbytecne*
a ,,Ockujte se prave ted* . Skrytym vzkazem celkového vyznéni reklamy je, Ze v ptirodé
si mtizeme uzivat pohody, ale musime se pfed ni dostate¢né chranit. V opacném ptipadé

riskujeme vlastni zdravi.
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Banka CSOB (Lidé a Zemé 4C) nabizi své sluzby

2i_V°tt"°s': ::;:‘:;ko —_ TS Vv oblasti investic na pozadi dvou obrazi. Na
presto

Investice s minimainim vynosem 2,3 % roéné

prvnim z nich postarsi bélovlasy upraveny muz
v sedle bilého koné zira do dali. Na druhém je
zabran zblizka, jak hledi do objektivu a usmiva se,
maje svého koné¢ po boku. V pozadi se tyci
travnaty kopec osviceny sluncem. Kin nebyl
vybran nahodné, v indexu oblibenosti zvifat
zaujima druhou pozici za prvnim psem.” Mize
symbolizovat rychlost, eleganci, ale i jistotu,

v kontextu nabizenych sluzeb tak mé wvyvolat

dojem bezpeci. Napisy pak davaji obraziim dalsi

rozmér: ,,Diky dlouholetym zkusenostem dokazeme
Obraz 23: Lidé a Zeme 4C Vase finance zajimave zhodnotit, takze vas ze sedla
jen tak néco nevyhodi., . Zivot neni zdvod, piesto se citim jako vitéz.* (zvyraznila
autorka). Spojeni vyhodit nékoho ze sedla je asociovano pravé s onou jistotou, kterou
CSOB jako banka hodla svym klientiim nabidnout a jasna paralela mezi vitézstvi

Vv zavodé a viézstvi v zivoté muze pak kromé bezpeci konotovat také uspéch.

4.2.2.3.7 Technika

Dané znacky prezentujici v reklamach techniku byly analyzovany uz v ptedchozich
Casopisech. V ramci vzorku Lidé a Zemé nékteré z nich doznavaji zmén. Naptiklad
firma ARMOR (Lidé a Zemé¢ 6E), jejiz reklamu jsme v ¢asopise Maxim identifikovali
jako zelenou s ekologickym podtextem, v tomto piipadé spada do skupiny ptiroda jako
background a o ekologickych aspektech svych produktd se viibec nezminuje. (Ptesto, ze
je inzerovand ve stejném meésici jako reklamy v Casopise Maxim, tedy v cervnu.)
Canon, zobrazovaci technika zase nabizi reklamu ve spolupraci s Centrum fotoskoda
(Lidé a Zemé& 5E, 4J) za uziti pfirodnich znakd v detailech (ikona lvice a zapadu
slunce). Reklamy Tamron objektivy (Lidé a Zemé 3E) a Leica fotoaparaty (Lidé a Zemé

3D) pracuji po vizualni strance ob¢ s panoramatem horského hiebene.

% Corbett 2006: 193.
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4.2.2.3.8 Ostatni

Dv¢ reklamy - svou tematikou vystupujici z ostatnich skupin - prezentovaly Lingea
slovniky (Lidé a Zemé 61) a Schwarzwolf outdoorové darkové predméty (Lidé a Zemée
6J). V prvni z nich s prezentovanym zbozim souvisi cestovani do cizich zemi, proto
obrazova stranka zachycuje bosou zenu na pozadi letni krajiny a modrého nebe. Druha
reklama je uvedena napisem: ,,Ddrky pro vase obchodnipartnery milujici aktivni Zivot™
Po vizualni strance text dopliiuje ikona vlka (znak firmy) pronasledujiciho sportovné
vybaveného muze na kole na pozadi horského prostiedi. Zduraziuje tedy dobrodruzstvi,
aktivnost a adrenalin symbolizovany pocitacové upravenym vlkem, ktery odhaluje své

tesaky a je tak pro jezdce nebezpe€im. Stereotypizuje tak vlka jako agresora.

4.2.2.3.9 Dilci zavér

Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Celkem

ZR background ]

Tabulka 15: Frekvencni analyza Lidé a Zeme

V analyzovaném vzorku casopisu Lidé a Zemé jsme ze 139 reklam identifikovali 65
(46,8%) jako zelené. Ztoho pouze jedina meéla ekologicky podtext (0, 72%).
Tematickym skupinam jednoznac¢né vévodilo cestovani (39), s velkym odstupem pak
nasledovala technika (7), obleceni a obuv (6), jidlo a piti (4), automobily (3), a jako
posledni drogerie, sluzby a ostatni (2,2,2).

4.2.2.4 National Geographic Ceskd republika

National Geographic se prezentuje jako exkluzivni mésic¢nik, ktery ,,...prindsi strhujici
pohled do prirodnich, technickych, kulturnich a etnickych tajii tohoto sveta. Jeho

“91 Na svych strankach také

reportaze jsou doprovazeny fotografiemi vyjimecné kvality.
nabizi ¢tenafim moznost stat se ¢leny NG Society, ktera se soustfedi, mimojiné, také na

projekty ochrany Zivotniho prostredi.”

% [online] URL: http://www.sanomamedia.cz/nase-tituly/tistene-tituly/10-national-geographic/ (dostupné
ke dni 1-8-2013)

% Staiite se &leny NG Society a piisp&jte na projekty zaméfenych na védu, vyzkum, vzd&lavani a
ochranu Zivotniho prostiedi. O vysledcich se dodtete na strankach ¢asopisu National Geographic Ceska
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V ramci identifikovanych zelenych reklamnich sdéleni jsme v pilro¢nim vzorku

zaznamenali 5 tematickych skupin:

National Geographic Ceska republika

Reklama Tematicka skupina

1A webové portaly www.chatyachalupy.cz, | sluzby
www.levnechaty.cz

2A Ceska pojistovna sluzby

2B Holiday world, stiedoevropsky veletrh cestovniho ruchu | sluzby

2C Tescoma, domaci potieby domaéci potieby

3A webové portaly www.chatyachalupy.cz,
www.levnechaty.cz sluzby

3B BMW, automobil automobily

4A CSOB, banka sluzby

4B VZP, zdravotni pojistovna sluzby

4C Dovolena v Rakousku (www.austria.info) cestovani

4D Bushman, outdoorové obleceni obleceni a obuv

4E Dovolena v Rakousku (www.austria.info) cestovani

4F AFO, mezinarodnifestival popularné-védeckych filmi sluzby

4G Chorvatsko (www.chorvatsko.hr) cestovani

4H Blue Style, Travel Agency cestovani

5A O,, mobilni operator sluzby

5B Skoda, automobil automobily

5C VZP, zdravotni pojistovna sluzby

5D Bushman, outdoorové obleceni obleceni a obuv

5E Dovolena v Rakousku (www.austria.info) cestovani

6A Think Big, nadace O, sluzby

6B www.domenazakorunu.cz, tvorba webovych stranek sluzby

Tabulka 16: Identifikované zelené reklamy v ¢asopise National Geographic

4.2.2.4.1 Automobily

Reklama na automobil Skoda Roomster champion (National Geographic 5B) ma
podobu advertorialu, coz je specificky druh reklamy, ktery svym vzhledem imituje
redak¢ni text. Prezentovany automobil vSak neni na pozadi travnaté louky, kopcii a
zépadu slunce ni¢im odlisny od reklam, které jsme analyzovali vySe. A obdobn¢ je to u
reklamy na automobil BMW (National Geographic 3B), ktera svou vizualni strankou

perfektné zapada do podskupiny ,,automobil na pozadi pfirodni scenérie®.

republika, ktery vam bude zasilan zdarma.“  Ptevzato z: [online] URL: http://www.national-
geographic.cz/casopis/ (dostupné ke dni 1-8-2013)
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4.2.2.4.2 Cestovani

Reklama na Chorvatsko (National Geographic 4G) pracuje v hlavnim napise s ¢iselnymi
udaji: ,,19 historickych, p¥irodnich a kulturnich pamdtek UNESCO. 1244 ostrovi. 2786
hodin slunecniho svitu ro¢né.”“ (zvyraznila autorka) Plsobi tedy oproti vagnim a casto
stereotypizujicim ndpistim vztahujicim se k reklamam cestovnich kancelaii jako vécné
argumenty a prokazatelnd ldkadla k navstévé dané destinace. Dand tvrzeni dale
podporuje textem: ,,Chorvatsko, to je milion uZasnych zdZitkii nedotéené piirody na
jednom misté.*“ (zvyraznila autorka), ,.Jednoduse trochu moc krdsy na to, aby se vesla

do jednoho jediného inzeratu.

4.2.2.4.3 Domadci potieby

Jako na ojedin€ly piipad, pokud nepocitdme reklamu na kdvovar v Casopise Maxim
zafaznou do tematické skupiny technika (Maxim 1A), jsme narazili na reklamu
prezentujici domaci potieby ve spojeni s zivotnim prostiedim: reklama firmy Tescoma
na panev Ecopresto (National geographic 2C) je jednou ze dvou reklam ve vzorku
Casopisu National Geographic, jenz ma ekologicky podtext, a proto lze zvazovat, jako u
jednoho zmala piipadd, Ze jeji tematickd odlisnost od zbytku reklam je
ovlivnéna zajmem inzerenta o0 publikum Casopisu, jenz by potencionalné ekologicky
rozmér produktu mohl zajimat (spada do skupiny zelenych reklam, které vyvySuji
zelené atributy produktu). Obrazova slozka reklamy zachycuje dvé panve, jednu ve
vodorovné, druhou ve svislé poloze. Na bilém pozadi kromé panvi figuruji tfi kolibfici,
ktefi smétuji své zobaky smérem k povrchu panvi. Reklama je doprovéazena nékolika
napisy, jednim z nich je toto tvrzeni: ,,Ecopresto. Ekologické panve o prumeéru 20, 24,
26, 28 cm.“ V ¢em jsou tyto panve ekologické z textu nelze rozpoznat. Neni zminéno,
zda bylo vyuzito Setrnych materiali nebo Setrnych postupti pti vyrobé produktu, nebo
zda je mozné je néjakym zplusobem recyklovat. Tento text, spolecné s vyobrazenim
kolibiikti jako zastupct piirodniho svéta, ktefi vSak s produktem zadnou spojitost
nemaji, ¢ini z reklamy jasného adepta na zatfazeni do kategorie greenwashingovych

reklam.
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4.2.2.4.4 Sluzby

Reklama na portaly www.chatyachalupy.cz, www.levnechaty.cz (National Geographic

1A, 3A) uziva zivotniho prostiedi opét jen v detailu, nebot’ prezentované budovy se
nachdzeji v prirod¢ a zabrat je v jejich pfirozeném prostoru znamena piidat jim hodnotu
okolniho panoramatu.

Ceskd pojistovna (National Geographic 2A) vyuzila zimni piirody jako prostiedi
pro rizikové volnocasové aktivity, které svym klientim pojisti.

Festival AFO (National Geographic 4F) zase obrazky tematizuje hlavni bloky
planované akce. Logo festivalu - kolouSek na pozadi ohné - pak muze symbolizovat

ohroZeni ptirody, coz souvisi takés jednim z hlavnich témat: Vize budoucnosti.

MEN'ME 1IVOT Nadace O, Think Big (National Geographic 6A)
KQLEM N As prezentuje uskuteénény projekt revitalizace

iy finwncin 8 podpate od Think Big bxna 28 zanedhané aleje na Moraveé. Jelikoz jde o projekt

aleje vytvorili jednu z nejkrasnéjiich na Moraveé.

A;;:;;f;g;;‘g’ podporujici obnovu zivotniho prostiedi, zatadili
0. 0

jsme reklamu do skupiny reklam s ekologickym
podtextem. Firma O2 si po vzoru taktiky, kterou
Corbett oznacila heslem ,,Podivejte se, co
délame pro Zivotni prostfedi buduje povést
. spolecensky angazovaného subjektu. Otazkou
»A co chces zménit ty?* navozuje jednak pocit

intimity a familiérnosti, jednak zaroven vyzyva

Telefonica ) -#1| prijemce k Einnosti a navozuje dojem, Ze zmény
Obraz 24: National Geographic 6A  jsou lehce uskute¢nitelné. Po vizualni strance
dopliiuje tvrzeni ikonou zminéné aleje a tfi usmévavych mladych lidi, podle textu

pravdépodobné tvlrct a realizatord daného projektu.

4.2.2.4.5 Dilci zavér

Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Celkem

ZR background [l

Tabulka 17: Frekvencni analyza National Geographic
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Ve vzorku casopisu National Geographic jsme identifikovali 49 reklamnich sdéleni,
z nichz 21 (42,9%) jsme vyhodnotili jako zelenou reklamu. Z téchto pak vSechny
spadaly do podskupiny reklam, kde je pfiroda vyuzivana jako background a dv¢ z nich

(4,1%) mély navic ekologicky podtext.
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4.3 Komparativni analyza

Cosmopolltan 20

119

kel ------

Lidé a Zemé 139

SR A

National
Geographic

L I N N N N
e )

Tabulka 18: Frekvencni analyza souhrnnd

Pokud pfistoupime ke komparaci na zaklad¢ tematického zaméfeni Casopisi, pak
v lifestylovych casopisech bylo reklam celkové vice (490) nez v Casopisech
geografickych (345). Naopak zelenych reklam jsme identifikovali jednak ciselné (138),
jednak i procentualné¢ (40% z celkového poétu reklam identifikovaného v ramci
tematické skupiny) vétsi mnozstvi v Casopisech geografickych nez lifestylovych (s 90
zelenymi reklamami to bylo V lifestylovych casopisech 18,4% z celkového poctu
reklam).

Ptekvapivé bylo zjisténi, ze geografické Casopisy neobsahuji vice zelenych
reklam s ekologickym podtextem, coz bychom na zaklad¢ tematického zaméfeni
predpokladali. Charakteristiky Casopisi profilovaly ¢asopisy jako zaméifené mimojiné
na ptirodu, proto se dalo predpokladat, Ze zajem inzerentli propagujicich zeleny Zivotni
styl bude vétsi. V geografickych casopisech jsme jich identifikovali 5 (1,4%
z celkového poctu reklam této tematické skupiny), zatimco v lifestylovych 10 (2%

z celkového poctu reklam této tematické skupiny).
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Byli jsme proto svédky opaéného fenoménu: Casopis Geo a Koktejl bez jediné
zelené reklamy s ekologickym podtextem, zatimco ptedstavitel lifestylovych ¢asopist
Playboy se ukazal jako jeden ze dvou zastupcli s nejvy$Sim poctem tohoto druhu
reklam. ProtoZe jich vSak bylo celkové velmi malo, délat zavéry na poli ekologickych
reklam by mohlo byt zkreslujici.

Ziskand data lze interpretovat tak, ze cCasopisecké prostiedi je silné spjato
s tematickym zaméfenim reklam, - naptiklad reklamy na automobily a hodinky se
vyskytuji zejména v panskych lifestylovych casopisech, stejné tak téma kosmetiky
prevlada v zenskych lifestylovych cCasopisech a inzerce cestovnich kancelafi
Vv Casopisech geografickych - pokud ale zkouSime hledat souvislost mezi podobou
zelenych reklam a tematickym zaméfenim cCasopisu, vychazi nam, ze ta se nijak
nemodifikuje. Je rozdil jen v jeji frekvenci, kterd je u geografickych ¢asopisii vyrazné
vy$$i. Oba tematické segmenty reprezentovaly vztah mezi ¢lovékem a pfirodou bez
vétSich vykyvl identicky, pracovaly zejména s vizudlni podobou ptirody jako
S pozadim, at’ uz Slo o skute¢né pozadi, na kterém se odehravala celd scéna reklamy,
anebo detaily vyuzivajici pfirody jako esteticky vhodného a pfitazlivého prvku. Proto
nas predpoklad o potencialni rozdilnosti pojeti Zivotniho prostfedi vV ramci tematickych
skupin uvedeny v uvodu, ktery jsme vyslovili na zakladé piedvyzkumu, se ukazal jako

Pokud jde o kategorie, které pii zkoumani zelenych reklam nastavila Corbett,
z tabulky lze vycist, ze jejich Cetnosti jednoznacné vévodi vyuziti zivotniho prostiedi,
respektive prirody jako backgroundu prodeje, a to shodné v obou tematickych oblastech
Casopisl. Se znacn€ velkym odstupem nasleduje vyzdvihovéani zelenych atributi a

zelend image. A nakonec skupina zelené advokacie ziistala bez jediného zastupce.
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5 ZAVER

Na zacatku prace jsme stanovili, ze budeme zkoumat fenomén zelené reklamy,
respektive stfet reklamy a zivotniho prostfedi, ve dvou skupindch casopisa,
lifestylovych a geografickych. Zelenou reklamu jsme si vybrali jako jeden z aktualnich
trendi marketingovych komunikaci v reklamé a chtéli jsme zjistit, jak na n¢j zadavatelé
reklam reaguji v Ceském prostiedi. Zvolili jsme dvé tematicky odlisné skupiny
Casopisecké produkce, abychom mohli porovnat, jak a jestli viibec takova sdéleni tviirci
pfizptsobuji svému publiku.

Teoreticky zdklad ndm umoznil kontextualizovat pojem reklama jako takovy
skrz postoje, které k ni 1ze zaujmout. Cast vénujici se reklamé jako diskurzivnimi typu
(Cook) rozlozila fenomén na jednotlivé kooperujici slozky a nastinila kategorie, kterym
se poté vénovala semioticka analyza. V posledni fadé pak byla duilezita teoretickd opora
rozebirajici zelenou reklamu samotnou a ideologickd vychodiska, ze kterych miize
Cerpat.

Celkem jsme ve vzorku obou tematickych oblasti, v geografickych i lifestlovych
casopisech, identifikovali 835 reklamnich sdé€leni, z nichz 228 (27,3%) jsme vyhodnotili
jako zelenou reklamu. Z téchto pak naprosta vétSina, tedy 226 (27,1% z celkového
poctu reklam, 99,1% ze zelenych reklam) pracovalo s ptirodou jako s pozadim
prezentace produktl, sluzeb i ideji. Naopak zelenych reklam s ekologickym podtextem
jsme ve vzorku identifikovali velmi malé mnoZstvi. Dohromady to bylo jen 15 reklam
(1,8% z celkového poctu reklam, 6,6% z celkového poctu zelenych reklam).

Analyza podle tematickych okruhti reklam (automobily, cestovani, drogerie,
sluzby...) ndm umoznila potvrdit, Ze reklama je tim, co prezentuje, velmi vyhranéna
Vv zavislosti na typu Casopisu, ve kterém se nachdzi. Naptiklad ¢asopis Joy byl vyrazné
zam¢efeny na prezentaci kosmetiky, ¢asopis Playboy zase na prezentaci automobild a
geografické Casopisy, zejména Koktejl a Lidé a Zemé¢, operovaly s velkym poctem
reklam cestovnich kancelafi, cestovatelskych webt apod.

Postupny sémioticky rozbor zelenych reklam operujicich s prvky ptirody vSak
naopak neukazal, ze by se podoba zelenych reklam odvijela od tematické oblasti
Casopist, ve které se nachazi. S zivotnim prostfedim nakladala zelena reklama v obou
typech Casopisi nejcastéji po Vvzoru environmentdlni ideologie bezuzdného
instrumentalismu, kdy je pfiroda chapana jako zdroj: at’ uz zdroj krasy, mladi a zdravi

(zejména reklamy na kosmetiku, doplnky stravy, 1éky), anebo jako esteticky vhodné
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pozadi pro prezentaci (zejména reklamy na automobily, obleceni a obuv).
Produkt/sluzba/idea propagovana v takové reklamé nema se svym pozadim piic¢innou
souvislost a pokud ano, pak na tomto prostiedi, at uz vice ¢i mén¢, parazituje.
Vzhledem k persvazivnimu charakteru reklamy nelze potencial parazitovat nikdy zcela
vyloucit.

Uz v uvodu prace jsme zminovali, ze originalita a vynalézavost byva na poli
tvorby reklam povaZzovana za pozitivni vlastnost, ktera potencialné piilaka publikum.
V ramci analyzy jsme ale komentovali, ze Casopisecké prostiedi sva reklamni tvrzeni
vyrazné standardizuje a ackoliv jsme se setkali s reklamami, které vyuzivaly razych
inovacénich technik za uziti vizualnich metafor, paralelismu aj., narazeli jsme také na
mnozstvi reklam, které svoupodobou kopirovaly jedna druhou. Proto se také stavalo, ze
V ramci sémiotické analyzy jsme opakované dochazeli ke stejnym zavérim.

Komparativni analyza ndm pfinesla konkrétni data v ramci frekvencni analyzy,
bohuzel jsme ale zjistili, ze zelena reklama nenabizi §irSi pole pro porovnavani
Vv zavislosti na prostfedi, ve kterém se nachdzi. Techniky, které uzivali jeji tvirci, jsou
v ptipadech lifestylovych a geografickych Casopisii stejné, co se lisi, je pouze tématika
reklam. Ani mnozZstvi identifikovanych zelenych reklam s ekologickym podtextem nam
neumoznilo potvrdit pfedpoklad vysloveny na zacatku prace: jejich pocet byl celkové
tak nizky, Ze ackoliv jsme vyhodnotili lifestylové Casopisy jako Casopisy s piekvapive
vy$§im poctem zelenych reklam s ekologickym podtextem, tento zaver proto ztraci svou
vypovédni hodnotu. V obou tematickych oblastech jsme ale zaznamenali sklony ke
greenwashingovym praktikdm, zejména Slo o véagni a neprokazatelnd ekologicka
tvrzeni.

Miuzeme ptedpokladat, Ze fenomén zelenych reklam se bude dale rozvijet a Ze
snad bude jejich frekvence jeste stoupat, tedy zejména mluvime-li o zelenych reklamach
s ekologickym podtextem, protoze problém, ktery zapti€inil vznik segmentu zelenych
ideji, sluzeb a produktl je a s nejvétsi pravdépodobnosti 1 nadale bude pfitomny. Proto
bude mozné data této prace i v budoucnu dale vyuzit, naptiklad pro zkoumani zelené

wevr

jako zaklad pro sledovani jejiho vyvoje.
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11 PRILOHY

Ptiloha 1: Seznam identifikovanych zelenych reklam

Cosmopolitan

1A Vodafone, mobilni operator

2A Krabic¢kova dieta, www.dietavkrabicce.cz

3A Milka, ChocoLilaStics

3B Krabi¢kova dieta, www.dietavkrabicce.cz

3C Intimissimi, spodni pradlo

4A Intimissimi, spodni pradlo

5A Vinea, hroznovy napoj

5B L’ Occitane, parfumerie

5C O’Neill, sportovni obleceni

5D F&F, obleceni

5E Oriflame, kosmetika

5F Vagabond, obuv

5G Calzedonia, plavky a plazové obleceni

6A O, mobilni operator

6B Frisco, ovocny alkoholicky napoj

6C O’Neill, sportovni oble€eni, plavky

6D Vinea, hroznovy napoj

6E Calzedonia, plavky a plazové obleceni

6F Interspar supermarket, prodej ¢erstvého ovoce a zeleniny
Joy

2A Just Nahrin, Svycarské ptirodni produkty

3A Loap, sportovni obleceni a vybava

3B Vodafone, mobilni operator

3C Bourjois Paris, kosmetika, make up Flower perfection
3D Vodafone, mobilni operator

4A Aquila Aquabeauty, mineralni voda s ovocnou pfichuti
4B Ryor, ¢eska ptirodni kosmetika

4C Lenor, avivaz Duo Aroma

4D Vinea, hroznovy ndpoj

4E Just Nahrin, Svycarské ptirodni produkty

4F Calzedonia, plavky a plaZzové obleceni

5A Calzedonia, plavky a plazové obleceni

5B F&F, obleceni

5C Aquila Aquabeauty, mineralni voda s ovocnou ptichuti
SD Just Nahrin, Svycarské ptirodni produkty

5E Freeport, international outlet
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SF Garnier, kosmetika

5G Garnier, kosmetika

5H Fleur de Santé, kosmetika

51 Vinea, hroznovy ndpoj

6A Wobenzym, 1¢k na podporu imunity

6B Just Nahrin, Svycarské ptirodni produkty

6C Nivea, kosmetika

6D Nivea, kosmetika

6E Garnier, kosmetika

Maxim

1A DeLonghi, kdvovary

1B Canon, zobrazovaci technologie

1C Firotour, cestovni kancelar

1D Open Air festival O,

1E Wunder-Baum, osvézovac¢ vzduchu

1F Vodafone, mobilni operator

2A www.cestuj.cz, portal last minute dovolenych
2B Chevrolet, automobil

2C Nicorette, zvykacka napomdhajici odvykéni od koufeni
3A www.cestuj.cz, portal last minute dovolenych
3B Mercedes-Benz, automobil

4A Frigo, spodni pradlo pro muze

4B Open Air festival O,

4C Ford, automobil

5A Open Aiir festival O,

oB O’Neill, sportovni oble€eni, plavky

5C Mountfield, prodejce zahradni techniky

6A Garnier, kosmetika

6B Redbull pump riders, bikovy zavod

6C Jaguar, automobil

6D Samsung, elektronika a digitalni média

6E O, mobilni operator

6F www.bet-at-home.com, sazeci portal

6G Zlatopramen, alkoholicky napoj

6H ARMOR alternative printing, inkoustové kazety
61 ARMOR alternative printing, inkoustové kazety
6J Panasonic, elektronika

Playboy

1A Canon, zobrazovaci technologie

1B West Scout, sportovni obleceni

1C Skoda, automobil

1D Opel, automobil
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1E Vivus, stavebni firma

1F Subaru, automobil

1G Hotel Patiz Praha

1H BMW, automobil

3A Volvo, automobil

3B BMW, automobil

3C Skoda, automobil

3D Porsche, automobil

4A Ubergossene Alm, hotel

4B Finep, stavebni firma

4C Opel, automobil

4D BMW, automobil

AE Canon, zobrazovaci technologie

6A Subaru, automobil

6B Opel, automobil

GEO

1A Firotour, cestovni kancelar

2A Clovék v tisni, humanitdrni organizace, Skaut: Projekt Postavme 3kolu
v Africe

4A Egypt (www.egypt.travel)

4B Bushman, outdoorové obleceni

5A Bushman, outdoorové oblec¢eni

5B Dovolena v Rakousku (www.austria.info)

5C Habanské vino

6A Trentino (www.visittrentino.it)

6B Bushman, outdoorové oblec¢eni

Koktejl

1A Slovensko

1B Firotour, cestovni kancelai (www.slovakia.info)

1C Fotoaso, velkoformatovy tisk fotografii

1D Holiday world, sttedoevropsky veletrh cestovniho ruchu

1E Vodafone, mobilni operator

2A Acana, Orijen, krmiva pro psy a kocky

2B Holiday world, sttedoevropsky veletrh cestovniho ruchu

2C Fotoaso, velkoformatovy tisk fotografii

2D Subaru, automobil

3A Harachov (www.harachov.cz)

3B Turecko (www.turkey.com)

3C Mercedes-Benz, automobil

3D Subaru, automobil

4A Columbia, sportovni odévy a obuv

4B The North Face, sportovni odévy a obuv
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4C Subaru, automobil

4D Island (www.skandinavie.cz)

4E Dovolena v Rakousku (www.austria.info)

4F Mercedes-Benz, automobil

4G Oris, hodinky

4H Vadue, sportovni odévy a vybaveni

41 Egypt (www.egypt.travel)

4] Wenger, hodinky

4K Eso travel, cestovni kancelar

4L Acana, Orijen, krmiva pro psy a kocky

4AM Opel, automobil

4N Casio, hodinky

40 BMW, automobil

4P Fjéll Raven, outdoorové obleceni

5A Wenger, hodinky

5B Dovolena v Rakousku (www.austria.info)

5C Dovolena v Rakousku (www.austria.info)

5D Mercedes-Benz, automobil

SE Vadue, sportovni odévy a vybaveni

5G Singapore airlines, letecka spole¢nost

5H Turecko (www.turkey.com)

6A Subaru, automobil

6B Slovacko, Bystiicko, Ceské Svycarsko (www.kudyznudy.cz/EDEN,
CzechTourism)

6C Fjéll Raven, outdoorové obleceni

6D Panasonic, elektronika

6E Land-rover, automobil

Lidé a Zemé

1A Eso travel, cestovni kancelar

1B Holiday world, sttedoevropsky veletrh cestovniho ruchu

1C EXIMtours, cestovni kancelar

1D Alpina, cestovni kancelar

1E Juhasz,cestovni kancelar

1F Kama, sportovni obleCeni

1G Delsey, kufry, kabelky, zavazadla

1H Just Nahrin, Svycarské ptirodni produkty

2A Nomad, cestovni kancelar

2B Holiday world, sttedoevropsky veletrh cestovniho ruchu

2C EXIMtours, cestovni kancelar

2D Eso travel, cestovni kancelar

2E Soleada, cestovni kancelar

2F Bulgariatour, cestovni kancelar
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2G Delsey, kufry, kabelky, zavazadla

3A Subaru, automobil

3B Harachov (www.harachov.cz)

3C Digitani diashow Aljaska (www.promitani.cz)
3D Leica fotoaparaty

3E Tamron, objektivy

3F Samson, alkoholicky népoj

3G Viamare, cestovni kancelar

4A Salcburk (www.salzburg.info/cz)

4B Experience Canada, international, cestovani a prace v Kanad¢
4C CSOB, banka

4D Samson, alkoholicky népoj

AE Columbia, sportovni odévy a obuv

4F Columbia, sportovni odévy a obuv

4G Tripilot, cestovatelsky web

4H Harachov (www.harachov.cz)

41 ITS Billa Travel, cestovni kancelaF

4] Canon, zobrazovaci technika (Centrum fotoskoda)
4K VZP, zdravotni pojiStovna

4L Albatros, cestovni kancelar

4M Nomad, cestovni kancelar

4N Chorvatsko (www.istra.com)

40 Chorvatsko (www.chorvatsko.hr)

4p Juhasz, cestovni kancelar

4Q Brana do Cech (www.branadocech.cz)

4R Olomoucky kraj (www.oKk-tourism.cz)

4S Juhasz, cestovni kancelar

AT Sport-S, cestovni kancelaf

4U Bushman, outdoorové obleCeni

4V Volkswagen, automobil

4W Egypt (www.egypt.travel)

5A Canon, zobrazovaci technika

5B Samson, alkoholicky népoj

5C Tripilot, cestovatelsky web

5D Chorvatsko (www.chorvatsko.hr)

SE Canon, zobrazovaci technika (Centrum fotoskoda)
5F True Travel Ltd., cestovni kancelar

5G Experience Canada, international, cestovani a prace v Kanadé
5H Harachov (www.harachov.cz)

6A Opel, automobil

6B Tripilot, cestovatelsky web

6C Samson, alkoholicky népoj
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6D Cannaderm, kosmetika

6E ARMOR alternative printing, inkoustové kazety

6F Exim tours, cestovni kancelar

6G Harachov (www.harachov.cz)

6H Slovacko, Bystiicko, Ceské SV}’/carsko (www.kudyznudy.cz/EDEN,
CzechTourism)

6l Lingea, slovniky

6J Schwarzwolf,outdoorové darkové predmeéty

6K Vodak sport, cestovni kancelar

6L Panasonic, elektronika

National Geographic Ceska republika

1A webové portaly www.chatyachalupy.cz, www.levnechaty.cz

2A Ceska pojistovna

2B Holiday world, sttedoevropsky veletrh cestovniho ruchu

2C Tescoma, domaéci potieby

3A webové portaly www.chatyachalupy.cz, www.levnechaty.cz

3B BMW, automobil

4A CSOB, banka

4B VZP, zdravotni pojiStovna

4C Dovolena v Rakousku (www.austria.info)

4D Bushman, outdoorové obleceni

4E Dovolena v Rakousku (www.austria.info)

4F AFO, mezinarodnifestival popularné-védeckych filmi

4G Chorvatsko (www.chorvatsko.hr)

4H Blue Style, Travel Agency

5A O, mobilni operator

5B Skoda, automobil

5C VZP, zdravotni pojistovna

5D Bushman, outdoorové obleCeni

5E Dovolena v Rakousku (www.austria.info)

6A Think Big, nadace O,

6B www.domenazakorunu.cz, tvorba webovych stranek
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Ptiloha 4: Titulni strany ¢asopisu Maxim (leden-Cerven 2012)
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Ptiloha 6: Titulni strany ¢asopisu GEO (leden-¢erven 2012)
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Ptiloha 8: Titulni strany ¢asopisu Lidé a Zem¢ (leden-Cerven 2012)
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