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Suhrn

Tato praca je zamerand na analyzu a rozdelenie reklamnej inzercie vo vybranych
muzskych a zenskych periodikach. Ciel'om prace je definovat’ zakladné pojmy stvisiace
s marketingovou komunikaciou a masovymi médiami, analyzovat masové médiad a
zistit opodstatnenost’ gendorvych stratégii pri reklamnej inzercii vo vybranych
periodikdch. Na zaklade teoretickych vedomosti a ziskanych informacii zhodnotit’
situdciu a zistit mieru vplyvu gendrovového rozdelenia v reklamach. V praci st na
pozadi gendrovych stereotypov rozobraté inzerované reklamy v zenskom cCasopise
Instyle a muzskom casopise Esquire. Vybrané Casopisy boli sledované po dobu troch
mesiacov a nasledne boli roztriedené do tabuliek podl'a ur¢enych reklamnych faktorov.
Najvyraznejsie z tychto faktorov boli spracované aj pomocou grafov a na tomto pozadi
boli poukazané hlavné rozdiely v reklamch v muzskych a Zenskych periodikach. Pri
spracovani sa porovnavala pocetnost’ a v akych ¢asopisoch sa dané faktory v reklamnej
inzercii objavili. Po porovnani vSetkych tdajov v grafoch sa plynule preslo k overeniu
Styroch stanovenych hypotéz a zhodnoteniu rozdielov, ktoré sa prejavili vplyvom

gendrovych stereotypov v komunikacii.
Summary

This work is focused on the analysis and distribution of advertisment in selected male
and female magazines. Aim of this work is, to define basic term associated with
marketing communication and mass media, analyze this media and to determine validity
of gender strategies, advertise in selected publications.Based on theoretical knowledge
and information gathered to assess the situation and determine the degree of influence
gender division in commercials. At the background of the work are discussed gender
stereotypes in advertising woman’s magazine InStyle and men’s magazine Esquire.
Selective journals were monitored for period of three months, and they were catagorized
into tables. The most significant of these factors were processed by using graphs, and on
this background were highlighted in the particular differences between men’s and
woman’s magazines. Among the graphs displaying advertising factors included
cosmetics, fashion, footwear and accesories, technology and nutritional supplements.
When processing was compared, how many times and in which magazines are the

factors in the ad appeared in advertising. After comparing all the data in graphs, are



continuosly passed down to verify the four hypoteses and the assessment of the

differences have become apparent influence of gender stereotypes in communication.
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1 Uvod

Zijeme vo svete, v ktorom nezastupitené miesto maji moderna technika a najroznejsie
formy komunika¢nych prostriedkov. Dospeli sme do doby, kde informacie su
kazdodennou nutnostou a masové média hybu svetom. Nasu dobu by najlepSie
charakterizoval internet,televizia ¢i rozne formy tlaCovych médii. Reklama sa stala
jednou z hlavnych suacasti komunikacie firiem ztrhom. Jedna sa o najznamejsi a

najrozsirenejsi propagacny nastroj s obrovskou skalou rozmanitosti foriem reklamy.

Bez komunikacie, ktorej neoddelitelnou stcastou je v dnesSnej dobe aj medialna
komunikacia, nemdze Ziadna spolocnost’ dobie fungovat. Médié ,ale aj Specificky typ
socialnej komunikdcie, na ktorej realizacii sa podielaju predstavuju, stdle vyznamnejSiu
podobu kultarneho, spolecenského ale aj politického Zivota sucastnych spolocnosti.
TaktieZ stoja za podmienkou ekonomickej speSnosti vo vac¢Sine odvetvi, je s nimi
spojeny nas relax a volny Cas. Toto su jedny z hlavnych dovodov preco maju dnes

médié a predovSetkym masové médié taka obrovskl moc.

Tato diplomova praca je zamerand na reklamu v tlaci, konkrétne na reklamu vo
vybranych c¢asopisovych periodikach. Z historického hladiska sa radi tla¢, medzi
najstar§iu formu média. Vd'aka tlaci sa dostava tlacend reklama na stol vacsiny rodin
Vv pravidelnych intervaloch. Aj vplyvom tohoto média su spotrebitelia priamo c¢i
nepriamo ovplyviiovany ku kiipe roznych tovarov a sluzieb. Deje sa to prostrednictvom
inzertnych reklam, kterymi s noviny, no hlavne ¢asopisy ¢astokrat prehltené. Ci uz ide
o ovplyviiovanie spotrebitel’a priamo pri kipe urcitého produktu, kde si radsej zvoli
produkt ktory pozna z reklamy, alebo ovplyviiovanie v zmysle zobrazovania muZov a
zien v reklamach, kedy na l'udi pdsobi vedome, alebo nevedome prezentovany obraz
muzZov a Zien, alebo obraz roli v ktorych sa objavuju. Stale vSak zostdva otazne, jako
vel'mi reklamy kopiruju to, ¢o sa v danej spolecnosti objavuje a do akej miery sami tdto
spoloc¢nost’ ovplyviiuji prezentovanym obrazom a rolami muzov a zien. Téato diplomova
praca sa nezaobird tlacenou formou reklamy jako takej, ale snazi sa o analyzu
inzertnych reklam v muzskom a Zenskom casopisovom periodiku, s ohladom na

gendrové komunikacné stratégie.



Ciel'om prace je definovat’ zakladné pojmy suvisiace s marketingovou komunikéciou a
masovymi médiami, taktiez analyzovat masové média a zistit opodstatnenost
gendorvych stratégii pri reklamnej inzercii v panskom casopise Esquire a damskom
casopise InStyle. Na zaklade ziskanych informacii a teoretickych vedomosti zhodnotit’

situdciu Vv ¢asopisovej inzercii a zistit’ mieru vplyvu gendrovového rozdelenia.

Prva Cast’ prace je zamerana na marketingovi komunikéciu, rozdelenie jej nastrojov na
moderné a tradi¢né. Dalej st v nej spomenuté komunikadné stratégie, ich rozdelenie na
tri hlavné typy, ur€ovanie rozpo¢tu komunikaénych stratégii alebo stanovanie hypotéz
prace. Pre tto pracu boli stanovené Styri hlavné hypotézy ,ktorych formulécia sa opiera
0 zazité¢ gendrové stereotypy vo vnimani sveta muzskym a zenskym pohladom. Tie
budl na konci prace vdaka vysledkom z grafov potvrdené alebo vyvratené. Znenie

tychto hypotéz je:

1. V Zenskych ¢asopisoch je celkovo vacsi objem reklamnej inzercie ako

v muzskych ¢asopisoch.
2. Inzercia Zenskych Casopisov je viac zamerand na moédu a médne doplnky.
3. V muzskych €asopisoch vystupujli najcastejSie zeny, ako objekty reklamy.

4. V muzskej a Zenskej inzercii su najcastejSie zobrazovanou referen¢nou skupinou

modelovia a modelky.

Ustrednou témou druhej Gasti prace st média a gender. Zaciatok tejto Casti je venovany
masovym médiam ako takym, ich popisu a rozdeleniu, ale aj historii prvych periodik a
tlaci , ako jednej z hlavnych Casti masovych médii. Pozornost’ sa venuj aj medidlnym
obsahom v tlagi, ktora publikum vyrazne ovplyviiuje. Cast’ je venovana aj naslednému
ovplyviiovaniu publika medidlnym obsahom, ktory na l'udi ¢iha v €oraz hustejSej forme.
Z médii sa v praci plynule preslo na gender a S nim spojeny vecny ,,boj* muzi vs. Zeny.
Na jednej strane je rozobraty feminizmus ako zastupca Zenského hnutia a na druhej
strane sa Vv praci naskyta pohlad aj na muzské hnutia zastipené hlavne Organizaciou
muzskych prav a protifeministickym hnutim. Praca d’alej rozoberd gendrové steeotypy
vV komunikdcii, ktoré su aj v dneSnej dobe stile zauZivanou praktikou. Po hlbSom

presimani sme v praci prisli na zistenie Ze ako néhle sa slovo za¢ne spojovat’ so Zenou,



ziskava vlastnosti ktoré odpovedaju socidlnym stereotypom ahodnoti zenu ako
skupinu, alebo Ze je stale viac slov, ktoré maju v slovencine a ¢eStine muzsky slovny
zaklad. Ked’ze bola v praci rozoberana reklamnd inzercia, je v praci spomenuta
arozobrata fotostory, ktorti dnes ndjdeme v kazdom cCasopise. Nasledovalo podrobné
rozobratie zenského casopisu InStyle nasledované muzskym casopisom Esquire. Po
predstaveni oboch periodik sa preslo na samotnu analyzu inzercie a jej faktorov. Kazda
inzercia bola najprv rozdelend do tabulky abol jej pridany kod vid’. Prilohy 3-26.
NajvyznamnejSie z faktorov boli pre lepSie pochopenie a ndzorni ukazku grafovo

spracovane.

Zaver prace sa venuje celkovému zhodnoteniu spracovania grafov. Potvrdeniu alebo
naslednému vyvrateniu vopred stanovenych hypotéz a pohladu do buducna. Ide o

0 celkové zhrnutie prace a jej vysledkov.



2 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia je povazovand za nastroj marketingu, zamerany na
vyvolanie a usmernenie potrieb, ktoré sa uspokojuju prostrednictvom realizovania kupy
daného produktu. Ide o proces poskytovania informacii, o produkte vyrobcu, smerom
k zakaznikovi. Vo vSeobecnosti mozeme pojem komunikacia definovat’ ako prenos
informacii s réznym obsahom prostrednictvom roéznych médii. Ked'Zze komunikacia je
proces obojstranny, vzdy tu ide o prenos informécii medzi dvoma alebo viacerymi
subjektmi. Komunika¢ny proces, v ktorom zikladnymi prvkami st odosielatel’ a
prijemca sa uskutociiuje prostrednictvom komunika¢nych nastrojov, ktorymi st sprava
amédia. Tento proces sa uskutoCiiuje réznymi spésobmi : verbalne, neverbalne,
pisomne, gestikulaciou, alebo vizuélne. Nie vzdy tu vSak nastava zhoda a porozumenie
medzi odosielatelom a prijemcom danej spravy. Sprava moze byt nielen zle odoslana a
nespravne interpretovana, ale taktiez moze byt rusena vplyvmi okolia. Uvedené, ale aj
dal$ie vSeobecné poznatky o komunikécii platia aj pre marketing. Pri marketingovej

komunikacii sa vSak jednotlivé ciele musia podriadit’ firemnej stratégii.

Komunikovat’ v marketingovej filozofii znamend nielen obozndmit’ zdkaznika o danom
tovare alebo sluzbe, informovat’ ho o vlastnostiach a vyzdvihnut' Gzitkovi hodnotu a
kvalitu, prospesnost’ a pouZitie, ale na druhej strane taktieZ vediet’ pocuvat’ a reagovat’

na podnety a poziadavky spotrebitela’.

Podl'a najstarS8ej marketingovej tedrie prijima zakaznik informacie (&1 uZ

prostrednictvom spravy alebo médii) v troch fazach:
1. Faza poznévacia

- zékaznik sa zoznamuje s informaciami, ktoré formuju jeho znalosti o danom produkte

alebo sluzbe, oboznamuje sa pripadne aj o znacke, ak sa s danym produktom spaja.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (1992). Marketing. Bratislava: SPN, str. 16.



2. Faza emocionalna

- ide o pocitové reakcie a postoje, ktoré v nom dany produkt alebo sluzba vyvoléva a je

to takisto dolezitym aspektom pri rozhodovani.
3. Faza konania

- zahfna spravanie zékaznika a to vo chvili, ked’ sa rozhodne k ¢inu, teda ked sa

rozhoduje dany produkt alebo sluzbu kupit’ ,alebo nektpit’.

Pocas celého priebehu komunikaéného procesu je charakteristicka ta skutocnost’, Ze sa
samotny vyrobok jeho vlastnosti a jeho uzito¢nost’ nijako nemenia. Hlavnym cielom
tejto marketingovej aktivity je ovplyvnit postoj kupujucich k danému produktu
a celkovo ich predstavu o ponuke. Je velmi dolezité, aby sme v tom koho chceme
oslovit’ a aki odozvu tym chceme vyvolat’ mali od zaciatku jasno. VSetko to zavisi aj od
toho, ako je dana sprava zakddovand, pretoze je potrebné, aby ju cielové publikum
spravne pochopilo a aby vznikla spitné vézba, ktora je potrebna k celkovému zisteniu
reakcie publika na danti spravu. Cielom komunikécie je ovplyvnit® spravanie
spotrebitel’a prostrednictvom informovania, presvied¢ania, pripominania a tym zvysit
objem predaja urcitého vyrobku. K dosiahnutiu tohto ciel'a musi dana sprava zapdsobit’
tak, aby nielen ziskala pozornost’, udrzala zaujem a vzbudila Zelanie ale hlavne vyvolala
nakup daného vyrobku. Spotrebitel’ vnima predovSetkym tie spravy, ktoré zodpovedaji

jeho sucasnej potrebe, nalade a duSevnému stavu.

V sucasnosti stoji konecny spotrebitel’ spolu s kupujicimi organizaciami pred Sirokou
ponukou vyrobkov a sluzieb ktoré mu pomdzu uspokojit' jeho potreby a priania.
Partnerov si vybera podl'a vysokej kvality, najvyhodnejSej ceny, mimoriadneho pouzitia
alebo podla dal§ich dodato¢nych vyhod. Mnoho vyskumnych $tadii potvrdilo, Ze
znalost’ a uspokojovanie spotrebitela bezkonkurenéne najlepS§imi ponukami ,je kI'aCom
k GspeSnej existencii kazdého podnikatel'ského subjektu.  Prave marketing je
vyznamnou funkciou firmy, ktord definuje cielovych spotrebitel'ov a hl'ada najlepSiu
cestu ako uspokojit’ ich priania a potreby pri maximalnej efektivnosti vSetkych operacii.
Predstavuje komplexny subor ¢innosti orientovanych na ciel'ové trhy, pre ktoré firmy

prispdsobuju svoje marketingové programy.



Orientacia na cielovy trh a zdkaznika znamena znalost’ vSetkych charakteristik vd’aka
ktorym moze firma vyrabat’ ,vyvijat a ponukat” vyrobky a sluzby za vhodné ceny na

ocakavanych miestach a za podmienok, Ze sa o nich dozvedia potencialny zakaznici.
2.1 Rozdelenie marketingovej komunikacie

Podl’a prostredia, v ktorom prebieha
- interna
- externa
Podrla ¢asovo vyznamového kontextu
- primarna
- sekundéarna
Podl'a za¢astnenych komunikac¢nych subjektov

medzi marketérom a zakaznikom

medzi marketérom a konkurentom

medzi marketérom a spotrebitel'om

marketérom a spoloCenskym zastupcom

Podl'a pouZitych nastrojov

cena

propagacia

distribucia

miesto

Zasadné Ulohy pri integracii nastrojov marketingovej komunikécii:

- identifikovat ciel'ovl skupinu, na ktora bude tsilie zamerané



- stanovit’ ciele propagacie

- podporit’ umiestnenie produktu

- vyvinut’ a posilnit’ znac¢ku a imidz

- informovat zédkaznikov o produkte alebo sluzbe a ich zékladnych vlastnostiach
- presved¢it’ zakaznikov ku kiipe dané¢ho produktu alebo sluzby

- priebezne im ponukany produkt alebo sluzbu pripominat’

- pripravit spravu, ktora sa opiera o poznanie reakcie zékaznika

- vybrat komunikaény mix, ktory pozostava z vhodnych komunikaénych zdrojov

Marketingova komunikacia je $ir$i pojem a pristup ako propagacia, pretoZze zahffa tiez
ustnu  komunikdciu a dalSie formy nesystematizovanej komunikacie. Taktiez
predstavuje kombinaciu troch réznych elementov ato médii, nastrojov a posolstiev.
Kazda spolocnost’ si voli spomedzi nastrojov komunika¢ného mixu aby dosiahla svoj

ciel.
Marketingovy komunikaény mix sa sklada zo Styroch hlavnych néstrojov:

- Reklama — akakol'vek platena forma neosobnej prezentacie

- Podpora predaja — kratkodobé stimuly potrebné na povzbudenie nakupu alebo

predaja  vyrobku alebo sluzby

- Public relations — mnozstvo programov, vytvorenych pre zlepSenie, udrzanie

alebo ochranu image firmy ¢i vyrobku alebo sluzby

- Osobny predaj — ustna prezentdcia pri konverzacii s jednym, alebo viacerymi

potencialnymi zakaznikmi za uc¢elom realizécie predaja



- Direct marketing® - vyuziva masové média, ale na rozdiel od beznej masovej

komunikacie sa generuje priama reakcia prijemcov oznamu

Podl'a marketingového odbornika Philipa Kotlera, sa pod marketingovym mixom
rozumie suhrn vSetkych marketingovych aktivit, ktory zahriiuje ¢innosti, ktorymi firma

ovplyviiuje dopyt po svojich vyrobkoch a sluzbach.

Komunikacia vSak tieto stimula¢né néstroje presahuje. Napr. prevedenie vyrobku, jeho
cena, tvar, farba, balenie, ale aj spravanie a odev predavajiuceho alebo zariadenie
predajne — to vSetko spotrebitel'ovi podava ur€ité informacie. Cely marketingovy mix

musi byt’ zladeny za u¢elom maximalneho komunikacného mixu.

Obrazok 1: Prvky komunika¢ného procesu

KOMUNIKACNY
MIX
reklama podpora public osobny
predaja relations predaj

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, 1992, str. 328
2.2 Nastroje marketingovej komunikacie

V sucasnej dobe je trh vo vicSine oblasti saturovany a tym padom je ¢im dalej tym
va&si problém pre firmy predat’ svoje produkty. Casto vyuzivané tradiéné marketingové
nastroje postupne stracajil na svojej sile a sit nahrddzané novymi technikami, ktorych

ucelom je zvysit’ zainteresovanost’ kone¢ného spotrebitel’a.

2FILL, Ch. (2009) Marketing communication Interactivity, communiets and content. Harlow:Financial Times/Prentice hal, Str. 19.



Dnes celia marketingovi pracovnici vyzve, s akymi inovaciami prichadzat’ na vel'mi
konkurencny a znac¢ne Clenity trh. Aspekty, ktoré sa v stcasnej dobe podielaju na

formovani a zmene tradicného marketingu st:

1. RoztrieStenost a saturacia trhu

2. Vysokokonkuren¢né prostredie

3. Presytenost’ komunika¢nych posolstiev

4. Oslabenie tradi¢nych médii a vznik novych

5. Oslabenie reklamy v propagacnom mixe a vacsi doraz na ostatné nastroje

propagacného mixu
2.2.1 Tradi¢né nastroje marketingovej komunikécie

Reklama

Reklama je platend ,neosobnd forma komunikacie prostrednictvom réznych druhou
médii. Je zadavana a realizovana réoznymi podnikatel'skymi subjektmi, osobami alebo
neziskovymi organizaciami. Celkovo je reklama chapana ako obecny stimul ku kupe
urcitého produktu alebo propagacie urcitej filozofie organizacie. Marketér ma v pripade
pouzitia reklamy vel'mi vysoky stupein kontroly, nad celkovym priebehom kampane,
avsak efektivnost’ na samotny predaj je tazko meratel'na. Pokial’ ide o tovar masovej
spotreby a rozptylené trhy, tak prave tie si najvhodnejsie pre masovu reklamu vyrobkov
asluzieb kde je priznacnd rovnakd informécia velkému mnoZstvu prijemcov
a typickymi médiami st masové média. S celkovym pouzitim reklamy je spojené riziko,
7e cielova skupina na fiu nebude reagovat a pova6ovat ju za doéveryhodni. Castou

nevyhodou je aj vysoka nakladovost’.?
Zakon o reklame

Je to pravny predpis, ktory vymedzuje, ¢o sa moze a Co nie a tiez, ¢o je to vlastne

reklama, definuje postihy v pripade porusenia. Nevymedzuje iné¢ formy komunikacie.

®FILL, Ch. (2009) Marketing communication Interactivity, communiets and content. Harlow:Financial Times/Prentice hal, Str. 19.



Pojednava o vsetkych nastrojoch marketingovej komunikécie. Plati tu: porusenie etiky
sa nerovna ziadnym sankciam, ale moze nastat’ strata imidzu alebo dobrého mena.
Legalnost’, nelegalnost’ verzus protizakonnost’ (porusenie zédkona o reklame). Reklama
nesmie byt klamlivd, nepravdivo podavajiica informacie za Ucelom zavéadzania

zékaznika.*
Organizacia vyroby reklamnej kampane ma dve fazy:

- priprava (dohodnutie klient verzus reklamnd agenttra-analyza,

priprava
realizacie)

- realizacia (priprava, distribicia pomocou komunikaénych

prostriedkov a samozrejme kontrola)
Etika a reklama
Dva nazory:
- reklama ma viac minusov

Nadmerny psychologicky natlak, ohrozuje zdravie, predrazuje vyrobky, namyslanie, ze
sa nieco zlepsi, ked’ si to kupim (napr. mdj socidlny status), vyvolava zaporné emocie,

dehonestuje urcité vrstvy l'udi.

- reklama ma viac plusov

Nebyt' reklamy, nebolo by obyvatel'stvo informované (je to zakl. uloha reklamy).
Reklama ma nielen vplyv na rozvijanie réznych druhov priemyslu (napr. polygrafia),
ale taktiez sa Mou prezentuji rézne charitativne organizacie alebo 3. sektor. Kvalitna

reklama podporuje nezavislost’ médii.

Podpora predaja

4 Zdkon NR SR ¢. 147/2001 Z.z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zikonov v zneni neskorsich
predpisov
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Podpora predaja je chépana ako kratkodoby stimul na zvySenie predaja urcité¢ho
vyrobku. Realizuje sa prostrednictvom kratkodobych vyhod zakaznikom a to napriklad
cenové zvyhodnenia, zZl'avnené kupdny, vzorky zadarmo, ceny V sit'aziach, alebo rézne
ochutnavky. Samotnd podpora predaja je len kratkodobym podnetom, preto sa casto
kombinuje s ur¢itymi formami reklamy. Zatial’, ¢o reklama plni funkciu oznamovania,
informovania o vyrobku a jeho uzito¢nosti, funkciou podpory predaja je bezprostredna,
rychlejSia zmena situacie odbytu, predaja, Cize je priamym podnetom k nakupu.
Nakladovost’ je v porovnani sreklamou o dost' nizsia. Ciele podpory predaja su
cielovou skupinou vel'mi l'ahko spozorovatené tym padom je ich déveryhodnost

nizka.’

Public relations

~Public relations je vytvaranie dobrych vztahov k verejnosti prostrednictvom
udrziavania priaznivej publicity, ktora upeviuje dobru verejnu mienku o podniku,
odvracia alebo dementuje neprijemné povesti, pribehy a udalosti.” ® Coraz vyssie
vyuzivanie PR ako nastroja marketingovej komunikacie suvisi s jeho vysokou
doveryhodnost'ou v oc¢iach Sirokej verejnosti. Na tomto vplyve sa taktieZ spolupodiel'aji
aj média vyuzivané na PR komunikdciu. Masmédia samostatne napomahaju k
informovaniu verejnosti o existencii firmy, produktu, a tym napomahaju k tvorbe image
firmy.” V PR komunikacii sa neplati za reklamny priestor ako je to napriklad u reklamy,

ale naklady vznikaja za vytvorenie spravy.

Rozdiely medzi reklamou a public relations®

Medzi reklamou a public relations moézeme najst’ viacero rozdielov:

5 FILL, Ch. (2009) Marketing communication Interactivity, communiets and content. Harlow:Financial Times/Prentice hal, str. 19.

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (1992). Marketing. Bratislava: SPN, str. 383.
" SVOBODA,V.(2009). Public relations-moderné a iicinné.Praha: Grada,str.50-51.
8 KOTLER, P. (2001). Marketing managemen.Praha: Grada, str. 695.
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* reklama urcitého tovaru zanika s jeho odchodom z trhu a zac¢ina s prichodom nového

tovaru, priCom public relations trva pocas celej existencie podniku

* reklama je zamerana viac na ekonomicku oblast’ (ma komerény charakter) a public

relations prevazne na spolocCensku oblast’
* meranie U¢inkov public relations je zlozitejSie ako pri reklame

» pri reklame sa oCakavaju rychle vysledky, vysledky public relations sa premietaji vo

firme perspektivne

Osobny predaj

,,Osobny predaj je personalna forma komunikacie, kde sa osobnym kontaktom vytvdara
priama spdtnd vizba a zaroven flexibilnost ziskavania informdacii “9 Predajca ma za
ulohu zabezpecit komunikaciu tvarou v tvar a podl'a moznosti ziskat’ spéatnt vazbu. Do
naplne prace predajcu patri predovSetkym ziskavanie objednavok od zakaznikov,

nadvizovanie kontaktov, poradenstvo, inStruktaz, prezentacia vyrobkov.

Nevyhnutnou sti¢ast'ou pri osobnom predaji je zber informacii o0 moZznostiach odbytu, o
konkurencii, o vlastnej ¢innosti predaja. Osobny predaj je najviac vyuzivany pri predaji
zlozitych technologickych zariadeni a technického prisluSenstva, ktoré si vyZaduje
odborné znalosti. V tomto pripade sa jedna o vysoké nékladové poloZzky. Tento spdsob
komunikacie je dost’ naikladny.lo Marketér ma relativne mali kontrolu nad osobnym

predajom vzhFadom nad osobity pristup kazdého predajcu.**

Direct marketing

® LABSKA, H. (1994). Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Ekonomické univerzita, str. 83.
0 FORET, M. (2003). Marketingovdi komunikace. Bro: Computer Press, str. 205.
1 FILL, Ch. (2009) Marketing communication Interactivity, communiets and content. Harlow:Financial Times/Prentice hal, str. 21
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Direct marketing vyuziva masové média, ale rozdiel od beznej masovej komunikacie
spoc¢iva v tom, ze sa generuje priama reakcia prijemcov oznamu. Hlavnym ciel'om tohto
marketingu je, zamerat’ sa na individudlneho zékaznika a vybudovat’ si s nim osobny
vzt'ah. Délezitou castou reklamnych aktivit je reklama s priamou reakciou (tlacené
reklamy umoziujice odpoved’, televizne a rozhlasové reklamy). Medzi média a nastroje
priameho marketingu tak moZzno =zaradit: priame zésielky, interaktivnu televiziu,
teletext, internet, webové stranky, email alebo telemarketing. Zakladnou prednost’ou
tohto nastroja je moznost’ efektivnejSieho zacielenia na pozadovany trhovy segment a to

hlavne prostrednictvom databazového marketingu.12

2.2.2 Nové nastroje marketingovej komunikacie

Tato cCast’ priblizi nastroje marketingovej a komercénej komunikacie v sucasnosti

vyuzivané hlavne spolo¢nostami ktoré kladi déraz na aktualne trendy v oblasti.

Guerilla marketing

Néazov tohto druhu marketingovej komunikicie pochddza zo Spanielskeho slova
»guerra®, ¢o znamena vojna. Guerilla teda mala vojna, v povodnom zmysle slova islo
0 bojovu taktiku na S$tyl partizanskej Vojny.13 V tejto taktike malé skupiny bojovnikov
nepredvidate'ne napadali protivnikov, €o spdsobovalo problémy velkym armadam,
ktoré boli finanéne narocnejSie v porovnani smalymi dobre organizovanymi

skupinkami.

Pojem Guerilla marketing po prvykrat pouzil Jay Conrad Levinson vo svojej knihe
nazvanej Guerrilla Marketing. Levinson ho definoval ako nekonvencny a nezvycajny

sposob reklamy s nizkym rozpo¢tom. V tejto dobe bol tento marketing hlavne

2 JAHODOVA, H., PRIKRYLOVA, I. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, str.43.
B Fx6: Guerrila marketing nie je pre plachych. [onling]. [cit. 2011-05-08]. Dostupné z WWW: <
http://www.fx6.net/business/13009-guerilla-marketing-not-timid.html?language=sk >.

13


http://www.fx6.net/business/13009-guerilla-marketing-not-timid.html?language=sk

0 poskodeni konkurencie. V priebehu niekol’kych desatro¢i sa tato taktika posunula do

celkom inej roviny pricom, okrem iného podporil aj rozvoj informacnych technolc')g,ii.14

Podl'a Levinsona bol Guerrilla marketing zalozeny na nasledujtcich principoch:

- mal by byt zaloZzeny na l'udskej psychologii, nie na skusenostiach

a hodnoteniach
- podniky by nemali medzi sebou sut’azit’, ale snazit’ sa kooperovat’

- namiesto orientovania sa na ziskavanie novych zakaznikov by sa podnik

mal snazit’ roz§irit’ obchody a vztahy s uz existujucimi zakaznikmi

- podniky by mali na reklamné kampane pouzivat kombinaciu

marketingovych metod

Obrazok 2 Ciele Guerilla marketingu

Ciel
guerilla marketingu

pozornost pouZitie
originalita malého rozpoctu

== vysoka pozornost

== pslovenie nowych ciefovych skupin

=> oslovenie doteraz odolavajucich cielovych skupin
=> reaktivacia byvalych zakaznikov

Zdroj: vlastny

Guerrilla marketing vyuzivaju firmy predovSetkym v situacii, kedy nemozu porazit’

svoju konkurenciu v otvorenom boji, nemaji dostatocny objem financii na reklamnt

Y FREY, P. (2008). Marketingovd komunikace:To nejlepsi z novych trendii. Praha:Management Press, str. 43-49.
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kampaii, ale naopak chci maximalizovat’ €innost’ (zisk). Aby sa im to podarilo, musia
vypracovat’ prekvapivy plan. Zakladom je snaha zaujat, ked’ze v dneSnej dobe su
spotrebitelia, ¢im d’alej tym viac odolni voci tradicnym formam marketingu. Nielen
flexibilita, oreginalita a prekvapivost, ale hlavne nizka finan¢na naro¢nost’ st znakmi

tohto typu marketingu.

V pripade pouzitia guerillovho marketingu je potrebné brat’ do ivahy viacero veci,
nielen cielovy segment a oblast’ podnikania spolo¢nosti, ale aj velkost’ firmy, ktord by
guerillov marketing chcela vyuzit. Pri implementacii tohto marketingu maji malé a
stredné podniky vyznamn(l vyhodu, nakolko su flexibilnejSie a dokaZzu sa potrebam a
prianiam zakaznikov pribliZit d’aleko rychlejiie ako velké spolo¢nosti™. Malé firmy sa
primarne zameriavaju na svojho kone¢ného zdkaznika so snahou uputat’ a presvedcit’.
Naproti tomu pre velké podniky je doblezité oslovit' cielovych zdkaznikov a tymto
oslovenim ziskat medidlnu pozornost, prostrednictvom ktorej, by sa posolstvo
guerillovho marketingu dostalo medzi Sirokt verejnost anie len medzi primarne
stanovenych zakaznikov. Urc¢ita medidlna pozornost’ je vitand, ale v tomto pripade je to

. A (o1
ciel’ skor sekundarny.™®

Zakladnym krokom k efektivnemu guerilla marketingu je spravne naformulovana
taktika. Tato taktika musi obsahovat’ tri zadefinované oblasti, na ktoré je potrebné
upriamit’ nasu pozornost pri zostavovani marketingovej kampane. Tymito troma

oblast’ami su :

udretie na neC¢akanom mieste

- zameranie sa na presne vytipované ciele

okamzité stiahnutie sa spat’

15 Gmarketing: The truth about customers[online]. [cit. 2011-05-08]. Dostupné z WWW:< http://www.gmarketing.com/articles/172-
the-truth-about-customers >.
8 PATALAS, T. (2009) Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého uspéchu. Praha:Grada Publishing, str. 53.
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Obrazok 3 Oblasti taktiky Guerilla marketingu

VYBER PRIESTORU A
> UDRETIE NA
NECAKANOM MIESTE

ZAMERANIE SA NA
PRESNE VYTIPOVANE
CIELE

STIAHNUTIE SA DO
USTRANIA

USKUTOCNENIE
JEDNORAZOVE] AKCIE

Zdroj: vlastny
K pouZivaniu guerilla marketingu firmy potrebuju:

- jednoznaéné zadanie
- ni¢im nezatazené myslenie
- odvahu

Agentliry pracujice v tejto oblasti priznavaju, ze tento typ marketingu je Casto na
hranici zakona, ¢i uz z jednej, alebo z druhej strany. Znama milanska agenttra Piano B,
potvrdila, Ze si na svoje hlavné reklamné aktivity povolenia neziada. S velkou
pravdepodobnostou by sa jej ich ani nepodarilo ziskat. Povolenia sa vybavuju hlavne
na podpornt ¢innost” ako je napriklad filmovanie v uliciach mesta, samotna guerillova

&innost’ je neschvalovand, teda prilezitostne aj nelegalna.’

Pri pouziti tohto typu marketingu musi mat’ zadavatel' a spracujuca agentira jasno v

tom, Ze tato technika nie je vhodna pre kazdy produkt a kazdy trhovy segment

a zaroven musi dbat’ o konzistenciu celkovej marketingovej komunikate, pripadne

niektorych Specifickych &innosti.™®

7 Ustne stanovisko agentiiry Piano B, Mildno 2010
B FREY, P. (2008). Marketingovd komunikace:To nejlepsi z novych trendii. Praha:Management Press, str. 39-43.
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Viral marketing, Buzz marketing, Mosquito marketing

Hlavnou podstatou viral marketingu je, posun obchodného posolstva od firmy medzi
spotrebitelov. Ide o internetové podanie obchodného posolstva od zdkaznika ku
zakaznikovi. Tymto podpornym sposobom propagacie sa §iri reklamné posolstvo firmy
medzi pouzivatelmi internetu dobrovolne.’® Rozlisujeme dva typy tohto marketingu
a to aktivny a pasivny. V pripadne aktivnej formy dava iivodny podnet firma, ktora chce
zvysit predaj a S nim spojené povedomie o firme alebo produkte. V pripadne pasivnej
formy samotna firma ziadnym spdsobom nezasahuje do Sirenia informacii a ani to nie je
jej cielom. Podstatou vsetkého je kvalitnd ponuka vyrobkov, ale aj sluzieb o ktorej
spokojni zakaznici povedia dalej. Zakladom je, aby sa obchodné posolstvo zdalo
potencidlnym zakaznikom natol’ko silné¢ a pritazlivé, aby ho samovolne a vlastnymi

prostriedkami §irili d’alej.?

Cely princip viral marketingu je zaloZzeny na jednoduchej myslienke : brat’ kazdého
jedného zadkaznika ako zdroj d’alSich potencidlnych klientov. Mdzeme povedat, Ze
pokial’ sa nam podari presvedcit’ jedného nakupujticeho, tak mame z polovice vyhrané
u dalsSich osob. Mdzeme s tym ratat’ iba za predpokladu, ze bol zdkaznik spokojny
a sluzby rad odporuci d’alej. Tymto sposobom dochédza k Sirenie informacie medzi

obrovské mnozstvo l'udi. Pridavné meno "virusovy" vychddza z toho, Ze tento spdsob

propagacie sa sprava podobne ako biologicky ¢i pocitaCovy virus, teda S§iri sa

samocinnou reprodukciou. Po spusteni ivodného podnetu Casto krat nastdva uplna

I vr P P .y . 21
strata kontroly pre marketérov nad Sirenim samotného virdlneho marketingu.

¥ RIPLOVA, K. (2006). Vyuzitie viral marketingu ako iicinného ndstroja marketingovej komunikdcie. In: Nové trendy marketingu.

Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave, str. 156.

2 RIPLOVA, K. (2006). Vyuzitie viral marketingu ako ticinného ndstroja marketingovej komunikdcie. In: Nové trendy marketingu.
Trnava: Fakulta masmedidlnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave, str. 156.

2L FREY, P. (2008). Marketingovd komunikace:To nejlepsi z novych trendii. Praha:Management Press, str. 39-43.
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Obrazok 4 Sirenie viral marketingu

Start

Zdroj: Memeburn, http://memeburn.com/2010/09/viral-marketing-five-of-the-best-international-
campaigns/ (data k 2.5.2011).

Buzz marketing, Word of mouth (VOM)

World-of-mouth?? (WOM) je zaloZeny hlavne na Gstnom Sireni asnim spojenom
odporti¢ani na dany vyrobok alebo sluzbu. Hlavnym rozdielom od pasivneho viral
marketingu je, ze v tomto pripade nejde o spokojnych zakaznikov , ktory odporacaju
vyrobky asluzby, ale ide o 0soby sSpolupracujuce s propagujucou firmou. Téato
spoluprdca moéze mat’ ré6zne podoby, ¢i uz formou platenia, alebo formou réznych
benefitov ako su zl'avnené kupény alebo vzorky. Ulohou tohto marketingu je sposobit’
,rozruch® okolo zna¢iek medzi uzivatelmi vyrobku a médiami. Snazi sa prichadzat’ s
inovativnymi napadmi, ktoré I'udi Casto Sokuja, a neraz dokazu vyvolat’ medzi I'ud'mi
rozruch. Je zaloZzeny na osobnej komunikacii T'udi, ktori sa rozpravaju a diskutuji o
znacke, produkte alebo sluzbe, ktora ich dokézala zaujat’ alebo zazili nieco neobvyklé.
ZJednad sa o jeden z najsilnejSich komunika¢nych nastrojov aV sucasnej dobe
najdoveryhodnej$iu formu komunikacie. Vytvaraju sa tak podmienky na to, aby sa
reklama medzi Pud’mi S$irila celkom samaa teda sa aj cena na reklamu znizuje.
Proces VOM je obvykle vysledkom spokojnosti, alebo nespokojnosti spotrebitelov
s kvalitou vyrobku alebo sluzby alebo sluzbami o zdkaznika. Tento typ neformadlne;j

komunikacie vykazuje vel'mi silny ucinok, pretoze osobné dorucenie informdacie ma

2 KOTLER, P. (2007). Marketing v pohybu-novy pfistup k zisku, rustu a obnové. Praha: Management Press, str. 43.
ZMegatron: Buzzmarketing — lacnd a efektivna reklama. [onling]. [cit. 2011-05-08]. Dostupné z WWW: <

http://megatron.sk/buzzmarketing-lacna-a-efektivna-reklama/ >.
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Casto vyznamnej$i vplyv na rozhodovanie spotrebitelov nez iné nastroje marketingove;j

komunikacie, ako st napriklad reklama v tlaci alebo v televizii.?*

Mosquito marketing

Ciel'om mosquito marketingu je najst’ slabu stranku konkurenc¢nej firmy a nastavit’ svoje
vyrobky alebo sluzby presne v tejto slabej oblasti konkurenta. V pripadne tohto typu
marketingu najde mala spolo¢nost’ svoje miesto na trhu v konkurencii velkych firiem
profitovanim z ich slabosti. Firmy pouzivajuce mosquito marketing sa vyznacujui svojou

vysokou flexibilitou vzh'adom na zmeny v dopyte.”®
Ambush marketing

Ambush marketing znamena ambush- 1é¢ka. Tento marketing patri medzi
najnebezpeénej$ie, najnevyspytatenejSic  a najkontroverznejSie  typy. Ambush
marketing je oznadovany ako $kodlivy, neférovy a priZivnicky.”® Napriek vietym tymto
negativam, moéze byt taito forma vePmi efektivna.”’ Hlavnym principom ambush

marketingu je ,,prizivenie sa na velkych udalostiach bez Gcasti sponzoringu.28
Sponzoring

Sponzoring ,je nielen sucastou public relations je jednym z nastrojov vyuZivanych
firmami na zvySenie predaja, alebo zlepSenie image alebo v neposlednom rade aj
zvySenia samotného povedomia o znacke. V sucasnej dobe je sponzoring praktikovany
predovsSetkym s podnikatel'skym Umyslom. Pre sponzora mé sponzorstvo zmysel
v prvom rade ako prostriedok komunikacie, sponzorovanému ide predovsetkym o jemu
poskytované sluzby. V sponzoringu ide o bilateralny vztah medzi sponzorovym
subjektom asamotnym sponzorom, pricom sponzor poskytuje finanénu alebo
nefinanénl podporu. Za svoje penazné ainé prostriedky sponzor ocakava, od

sponzorovan¢ho protisluzbu ,v podobe zlepSenia imidzu, mena spolo¢nosti alebo

2 JAHODOVA, H., PRIKRYLOVA, J. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, str.132.

B PATALAS, T. (2009) Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého uspéchu. Praha:Grada Publishing, str. 76-
78..

% Marketing ve sportu: Ambush marketing [online]. [cit. 2011-05-08]. Dostupné z WWW: <
http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html >.

27 Optimum 7: What is ambush marketing. [online]. [cit. 2011-05-08]. Dostupné z WWW: < http://www.optimum?.com/internet-
marketing/sem/what-is-ambush-marketing.html >.

2 PATALAS, T. (2009) Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem doséhnout velkého uspéchu. Praha:Grada Publishing, str. 73.
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zvysenia povedomia o V}'/robku.29 Na druhej strane sponzorovany za svoju aktivitu od
sponzora ocakdva finanénu alebo materialova protisluzbu. Oproti reklame je vSak
sponzoring menej zacieleny na konkrétny produkt, je pod menSou kontrolou sponzora
ajeho ucinnost’ je tazko meratelna, pretoze prakticky nie je mozné oddelit’ efekt
sponzoringu od ostatnych faktorov, ktoré vysledok komunika¢ného snazenia firmy
0Vp1yvf1uj1'1.30 Za hlavny problém sponzoringu sa povazuje volba sponzorovaného
objektu tak, aby sa co najlepSie identifikoval s cielovymi skupinami sponzora.
Sponzoring teda moézeme charakterizovat, ako cielené financovanie ,ostatnych®

subjektov, ktoré ,,nezarabaju* za i¢elom vytvorenia dobrej povesti firmy.
Digitalny marketing

Rozvoj digitdlneho marketingu v poslednych rokov rapidne narastol. Suvisi to
S rozvojom informacno-komunika¢nych technologii a s celkovou informatizaciou v
spolocnosti. PoCet uzivatel'ov internetu s kazdym dnom narasta. Na Slovensku ich bolo
v roku 2010 76% a v Ceskej republike 66%.>' Velkou vyhodou internetu je hlavne jeho
interaktivita, ktoru firmy vo velkej miere Vyuiivajl'l.32 S internetom suvisi mnozstvo ich

marketingovych aktivit.

® KOMARKOVA, J, VYSEKALOVA, (2002).Psychologie reklamy. Praha:Grada str.20.

% JAHODOVA, H., PRIKRYLOVA, I. (2010). Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada, str.132.

% Eurostat: Internet usage in 2010- Hauseholds and individuals. [online]. [cit. 2011-05-08]. Dostupné z WWW: <
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-QA-10-050/EN/KS-QA-10-050-EN.PDF >.

2 FREY, P. (2008). Marketingovd komunikace:To nejlepsi z novych trendii. Praha:Management Press, str. 33-37.
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Obrazok 5 Digitalny marketing
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Zdroj: Vitajte na Slovensku. http://vitajtenaslovensku.blogspot.com/p/digitalny-
marketing_7111.html (data k 5.5.2011).

Obrazok ukazuje Siroku §kéalu prenosu digitalnych dat do novych foriem "digitalneho
multidimenzionalneho marketingu®. Tieto moZnosti vytvarovali nové formy
marketingu, ktoré su zavislé na poznani stale novych a pribudajucich technickych
vydobytkov dnesnej informacnej spolo¢nosti. Vysledkom tychto poznani a moznosti je
ekonomicky vyhodny, ¢asovo pruznejsi marketing s moznost'ou ziskania okamzitej

spétnej vizby hodnoty a zacielenia marketingového produktu.

V ramci tohto typu marketingu sa vo velkej miere vyuzivaji emailové spravy. Ide
0 spravu, ktorou sa firma snazi oslovit' svojich potencialnych zakaznikov. Médzeme
povedat’ , Ze ide o personalizovani spravu s pre zdkaznika relevantnymi udajmi.
Vzhl'adom na obrovské mnozstvo emailovej posty, boli vyvinuté spamové filtre. Jedna
sa o filtre, ktoré blokuju cast’ reklamnej komunikacie. Firmy preto preferuju posielanie
sprav uz registrovanym uzivatelom, tzv. opt-in marketing. Ich druhou variantou je
posielanie sprav na zdklade povolenia pouzivatela , tzv. permission marketing. Cela

internetovd kampan, by mala byt obsahovo relevantnd a prispdsobena potrebdm
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pouzivatela internetu. Zakladom k uspesnej internetovej kampani, je pochopenie

.. . , .33
spravania sa cielovych skupin.

Event marketing

Vyuzivanie event marketingu je naozaj Siroké a stvisi scielom marketingovej
komunikacie. Usporiadanie roznych propagacnych akcii moéze byt zamerané¢ ako
naexternych tak aj na internych zékaznikov. Firmy vyuzivaju event marketing pri B2B
komunikacii vel'mi frekventovane. V ramci B2C komunikacie je ciel’ rozny, moze ist’
0 propagéciu znacky, firmy, o zvySenie jej povedomia, propagéciu a zvysenie predaja,
nadviazanie vztahov so zakaznikmi, alebo ziskanie kontaktov. Firma moze pristupit
K vytvoreniu vlastného podujatia, alebo si vybrat’ vhodné podujatie , ktorého sa zacastni
istou formou sponzoringu. Navstevnici tychto akcii maju vo vacsine pripadov zastupny
zaujem to znamena, ze sa zucastiuji daného podujatia z dovodov iné¢ho ako ej zaujem
0 znacku. Vicsinou je danym lakadlom program sprievodnych podujati, pozvana
celebrita, program pre deti a pod. Preto je potrebné mat’ na paméti, ze dany zastupny

zaujem nesmie poskodzovat’ ciele ﬁrmy.34
2.3 Komunikac¢né stratégie

Rozoznavame dve zakladné stratégie a to stratégiu push (pretlacit)) a stratégiu pull ¢ize

(pretiahnut’) .

Stratégia pull je zalozend na snahe predavajuceho stimulovat’ dopyt konecného
spotrebitel'a, ktory potom vyvija tlak na distribu¢na cestu. Pokial md obchodnik na
sklade velky pocet vyrobkov, o ktoré nie je prili§ vel’ky zdujem, moZze ho stratégia pull
vyznamne motivovat, aby chcela predavat’ itento vyrobok. Moézeme povedat, Ze
v takychto pripadoch je stratégia zavadzand s cielom budovat spotrebitel'sky dopyt.
Predpokladom vsak je, Ze zakaznici budu vykazovat po danom vyrobku dopy‘[.35
Uspesna pull stratégia znamena, Ze vyrobca obvykle informuje obchodné medzi¢lanky,

ze realizoval reklamn(l kampan, zameran(l na kone¢ného zakaznika (televizna reklama,

®EREY, P. (2008). Marketingovd komunikace: To nejlepsi z novych trendii. Praha:Management Press, str. 33-37.
*FREY, P. (2008). Marketingovd komunikace:To nejlepsi z novych trendii. Praha:Management Press, str. 77-78.
®JAHODOVA, H., PRIKRYLOVA, I. (2010). Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada, str. 50.
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inzercia v ¢asopisoch a iné ). Znamena to, Ze zakaznik bude vykazovat’ dopyt po danom

vyrobku a obchodnik musi byt na dant situaciu pripraveny.

Podpora predaja a reklama st najcastejSie pouzivanymi prvkami v pull komunikacnej
stratégii. Velmi popularne techniky podpory predaja u zakaznikov su, ochutnavky,
rozne formy predvadzania vyrobkov a poskytovanie vzoriek. Zatial, ¢o mnoho
potravinarskych obchodov organizuje predvadzanie a vystavy svojich vyrobkov vo
svojich vnutornych priestoroch, napriklad nealkoholické népoje alebo potraviny sa

podavaju pri Sportovych a kulturnych akciéch.

Najlepsim argumentom na to, aby si obchodnik vyrobok zakupil st davy navstevnikov

takychto akcii, ktory maju moznost’ napriklad, ochutnat’ dany vyrobok.

Obrazok 6 Stratégia pull

!

o Zakaznik |

Qbchodni

i J meziclanak

Zdroj: JAHODOVA,H.,PRIKRYLOVA,J. Moderni marketingova komunikace, Praha, 2010,
50s.

Pri push stratégii sa spolieha hlavne na podporu predaja a osobny predaj. V pripade tejto
stratégie je cielom podporovat’ vyrobok na jeho ceste ku konecnému spotrebitelovi, tzn.
komunikovat' s jednotlivymi &lenmi distribu¢ného kanalu.*® To je mozné vykonat
prostrednictvom obchodnych zliav, podporou osobného Usilia predajcov, pomocou

prispevkov na spolo¢nu reklamu, alebo podporou dilerov.

Tento typ stratégie smeruje k marketingovému uspechu firemného produktu motivaciou
zastupcov obchodnych medzi¢lankov. Snahou je motivovat’ ich k starostlivosti

0 rychlost’ pohybu vyrobkov ku kone&nému spotiebitelovi.*’

36JAHODOVA, H., PI:{IKRYLOVA, J. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, str. 50-51.
SJAHODOVA, H., PRIKRYLOVA, I. (2010). Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada, str. 51.
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Obrazok 7 Statégia push
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Zdroj: JAHODOVA, H., PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingova komunikace, Praha, 2010,
51s.

| ked st pull a push stratégie prezentované ako alternativy, rada vyrobcov pozna len tu
svoju jednu, ktoru uz vyskusali. Napriklad, u zasielkovych obchodov je pouzivana
stratégia pull, ale napr. pri priemyselnych trhoch sa stretdvame vyhradne so stratégiou
push. Uspesné firmy pouZivaju pre rézne vyrobky a znatky rozne kombinacie oboch

stratégii.

Obrazok 8 Kombinacia stratégie pull a push
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Zdroj: JAHODOVA H.,PRIKRYLOVA,J. Moderni marketingova komunikace, Praha, 2010,
51s.

Nielen vyber komunikacnej stratégie, ale taktieZ nacasovanie patri k d’al§im faktorom,
hrajiicim zasadnu Ulohu pri priprave komunikacnej stratégie. Prevaha predajnych aktivit
alebo reklamy sa meni v priebehu zivotného cyklu vyrobku. Obecne mézeme povedat,
Ze publicita a reklamné aktivity prevazuju vo fazach pred uvedenim vyrobku na trh a vo
fazi zavedenia vyrobku na trh. Osobny predaj je vel'mi dolezity vo faze transakcie
anaopak vpo predajnom S$tadiu stapa dolezitost niektorej z foriem neosobnej
komunikacie. Tato forma neosobnej komunikécie utvrdi zdkaznika v jeho spravnom
rozhodnuti a nezabudne mu pripomenut’, ze d’alSia forma ponuky vyrobkov a sluzieb

neustale existuje.38

®JAHODOVA, H., PRIKRYLOVA, J. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, str. 52.

24



2.3.1 Rozpocet komunikacnej stratégie

Rozpocty na komunikécia sa mézu 1iSit’ nielen Ciastkami ale aj rozdelenim. Vyrobcovia
spotrebného tovaru obvykle investuji menej prostriedkov z rozpoctu do osobného

predaja a naopak podstatne viac do reklamy.
Tradi¢né metody stanovenia komunika¢ného rozpoétu:39

1. Podla moznosti firmy- tito metdda sa vyuziva vel'mi ¢asto hlavne u Ceskych
firiem spoukadzanim na to, Ze podniky nemaji dostatoéné mnozstvo

prostriedkov na iné aktivity, ktoré st pol'a firmy dolezitejSie.

2. Percento z predaja/obratu- to to ,je jeden z najznamejsich spdsobov urcovania
komunika¢nych rozpoctov. Percento moze byt prepocitané z predpokladaného
obratu alebo obratu minulého. Presne stanovena ¢iastka, ¢i uz z minulého alebo

predpokladaného obratu neumozituje Ziadnu pruznost’ reakcie.

3. Pevna Ciastka na jednotku- sa od predchadzajiucej metddy lisi hlavne v tom, ze
pracuje s dopredu ur¢enou ¢iastkou na vyrobent alebo predanu jednotku. Tuto
metddy obvykle preferuji vyrobcovia drahych tovarov dlhodobej spotreby napr.

automobilov.

4. Sledovanie konkurencie- na absolttnej baze, ked” sa vydaje riadia vySkou
vydajov konkurencie, alebo na relativnej baze ked’ sa firma orientuje podla

obvyklého percenta zo zisku.

5. Metoda dosiahnutych cielov- nazyvana taktiez metdda uloha -ciel’, je zalozena
na stanoveni Ciastky rozpo¢tu na komunikéciu, podla vytyCenych ciel'ov.
Moézeme povedat, Ze iba tato metoda je zluciteI'na s modernou marketingovou
praxou. Firemné vedenia musi definovat’ redlne komunikacné ciele. KI'i¢ovym
problémom je meratelnost’ pozadovanych zmien. TaktieZ je potrebné urcit’ druh
pozadovane] komunikacnej stratégie, ktorou mozeme dosiahnut’ nami stanovené

ciele.

®JAHODOVA, H., PRIKRYLOVA, I. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, str. 53-54.
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Uvedené pristupy k stanoveniu rozpoCtu komunikédcie su zlozité, no najnovsie
Standardizované softvére atechniky vyskumov tieto pristupy ulahcuju. Meranie
efektivnosti komunikacie sa stiva velmi ddlezitou vyskumnou &innostou. Studie sa
stretavaju vzdy s najvaznejSou prekazkou a to ,Ze nie je mozné presne oddelit’ ¢o je
vysledkom prave urcCitej komunikacie, ktora prebehla v uréitom sledovanom obdobi.
Aco je vysledkom predchddzajicej komunikacie, ¢i komunikéacie paralelne

uskuto&tiovanej pre iny vyrobok, sluzbu alebo firmu ako taku.*

Viacsina obchodnikov preto praktikuje test predajnych vysledkov. Tento pristup
znamena meranie prirastku obratu ku komunikaénym nékladom. M6Zeme povedat’, ze
tento pristup je sice prakticky, ale vzhl'adom k tomu, Ze nie je mozné oddelit’ vplyvy
d’al$ich premennych , ktoré posobia na trhu, preto je jeho vypovedajica schopnost’ dost’

diskutabilna.

Problémy s oddelenim doésledkov komunikacie od vplyvu vonkajSieho podnikového
okolia vedu radiu firiem k nie prave prijemnému hodnoteniu. Vyskum sa potom
prevazne zameriava na recall/zapamiitanie, o znamena ziskanie udaju o tom, kol’ko si
doty¢ny zapamaital o zvlastnych vlastnostiach vyrobku alebo inzeratu a s tym spojené aj
readership/sledovanie. Sledovanim sa zisti pocet a zlozenie divakov , posluchacov
alebo citatel'ov. Zakladnym problémom je zistenie skuto¢nej vdzby na predaj, napriklad
odpoved’ na otazku: Vedie velky pocet Citatel'ov inzeratu k zvySeniu poctu predanych

vyrobkov alebo ¢asopisov?

Technologickou inovéciou, ktora umoznila vel’ky posun v hodnoteni komunikécie, boli
predajné scanery/snimace. Zber dat ktory vychadza z pokladni¢nej registracie vytvara
databazu, znalost pouzitia tejto metdody vedie Kk systematickému tlaku vyrobcov

, o (oA f 41
Kk neustalemu vytvaraniu databaz réznych skupin vyrobkov.

Podl'a nakupnych zvyklosti ktoré mozeme sledovat’ po uskutocnenej komunikacii,

moézeme zakaznikov rozdelit’ do nasledujucich skupin:

- kupujuci iba urcité znacky

40JAHODOVA, H., P[:{IKRYLOVA, J. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, str. 54.
“JAHODOVA, H., PRIKRYLOVA, J. (2010). Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada, str. 55.
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- lojalny k ur¢itym znackam a zakladnym vyrobkom
- na komunikaciu nereagujuci
- kupujucich aj znacky, ktoré by normalne nekupovali

Vyzvou pre urcitt komunikdciu je obecny trend k znizovaniu lojality, ktoré suvisi

s Castymi zmenami charakteristik zdkaznikov a S neustalymi technologickymi zmenami.

Komunikacny proces je dlhodoby proces riadenia a usmernovania nakupovania
zakaznikov vo vSetkych jeho fazach, tj. pred uskuto¢nenim predaja, pri nakupovani , pre

spotrebe a po ukonéeni spotieby.*
2.3.2 Metodologia a hypotézy prace

Pri pisani tejto prace bude vyuzitd analyza reklamnych obsahov vo vybranych médiéch,
konkrétne v dvoch periodikdich magazinového formatu v ¢asovom radmci troch
mesiacov. Pouzité budi mesacné vydania ¢asopisu zameraného na zeny, InStyle, a na
muzov, ESQUIRE. Na prikladoch inzercie z tychto ¢asopisov bude aplikovana metdda
komparacie, ¢i uz ako podiel v ramci jedného periodika alebo ako pocet jednotlivych

reklam podla segmentov.

Hypotézy v praci boli formulované na zéklade zazitych gendrovych stereotypov vo
vnimani sveta z muzského a Zenského pohl'adu. Ciel'om bolo potvrdenie platnosti alebo

vyvratenie danych hypotéz. Hypotézy boli formulované :

5. 'V zenskych €asopisoch je celkovo vacsi objem reklamnej inzercie ako

v muzskych ¢asopisoch.
6. Inzercia Zenskych Casopisov je viac zamerana na modu a médne doplnky.
7. 'V muzskych ¢asopisoch vystupuju najcastejSie zeny, ako objekty reklamy.

8. V muzskej a Zenskej inzercii su najcastejsie zobrazovanou referencnou skupinou

modelovia a modelky.

“2 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. (2007). Marketing. Praha : Grada publishing,, str. 639.
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3 Masové média

Vyvoj pojmu masa sa zacal az na konci 19.storocia ato Vv suvislosti s vytvaranim
masovej spolo¢nosti. V 30.tych rokoch 20 storoia sa zafalo s pouzivanim vyrazu
masova komunikacia. ,,Jedna z prvych definicii vravi: Masova komunikacia zahriuje
institucie a metody , ktorymi Specializované skupiny vyuzZivaju technické prostiedky
(tlac,rozhlas filmy a pod.) KSireniu symbolickych obsahov smerom k pocetnému,
heterogénnemu a Siroko rozptylenému publiku. “** Vyznam pojmu média je viak $irsi.
Zo slova ,médium“ je zretelny jeho pdvod. ,, Vychddza z latinciny aznamend
prostriedok, sprostredkovatela, sprostredkujuci Ccinitel — teda to, co nieco
sprostredkovava, zaistuje. S vyrazom ¢i pojmom médium sa tak moZeme stretnut vo
fyzike, chémii, bioldgii, vypoctovej technike itedrii socidlnej komunikacie. A prave
obory, ktoré sa venuju roznym prejavom medziludskej, socialnej komunikacii, oznacuju
pojmom médium/média to, co sprostredkoviva niekomu nejaky odkaz, teda médium

. v 7 44
komunikacné.

Média a Specificky typ socialnej komunikacie, ktora je s nimi spojena a na ktorej sa aj
podielaju, predstavuji coraz vyznamnejSiu podobu kulturneho, spolocenského a
politického Zivota sucasnych spolo€nosti a st tiez podmienku ekonomickej uspesnosti
u mnohych odvetvi. Podl’a Jirdka a Kopplovej je ich podstatnym rysom skuto¢nost’, Ze
nepodporuju vysielanie a prijimanie odkazov na oboch stranach, ale svojou podstatou
stavaju jedného ucastnika do role vysielatela (podavatela ) a druhého do role
prijemcu.*® V dne§nom modernom svete su vyuzivané rozne technoldgie a pomocou
nich sa masova komunikacia §iri v medialnych institiiciach. Prostrednictvom tychto
inStitucii je Sirend nielen kultura ale aj informécie. Pri spominani masovych institicii
Vv suvislosti s médiami madme na mysli vSetky tie, ktoré §iria informacie prostrednictvom
medialnych produktov. Medzi tieto produkty radime noviny, casopisy, rozhlasové

debaty, televizne noviny a mnohé iné. VSetky tieto medialne produkty vysielaji masové

4 MCQUIAL D. (2009). ,Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, str.15-20.
4“ JLRAK, I, KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portal, str. 16.
* JIRAK, I., KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portal, str. 21.
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média. Mozeme teda povedat, ze sluzia celospoloCenskej komunikacii. Tato
komunikacia smeruje od jedného zdroja k publiku, ktoré sa sklada z velkého mnozstva
l'udi, teda masy vnasom pripade medzi c¢asopisom a Citatelmi. M. Kunczik
charakterizuje masovu komunikaciu ako osobity ,,socidlny subsystém, ktory je vo
vzajomnom vztahu s dalsimi subsystémami spolocnosti. «do Prijemcovia medzi sebou
netvoria ziadne socidlne vézby, takze mozZzeme pouzit’ pojem masa. Za prvé masoveé
médium oznacujeme tla¢, ktora sa v niektorych krajinach zacala rozvijat uz v prvej
tretine 19.storocia. Tento rozvoj bol hlavne vo Franctzsku a USA. Paralelne vedl’a seba
nastal rozvoj dvoch typov periodik ato tradicnych zastipenych hlavne seriéznymi
listami urenymi pre majetnejSie obyvatel'stvo a masovymi titulmi na strane druhej,

A

ktoré sa vyznacovali vy$§imi nakladmi a odliSnou obsahovou skladbou.

3.1 Historia prvych periodik

S prvymi pokusmi o pravidelné vydavanie periodik zacal postmajster Campbell, ktory
v roku 1704 zacal s vydavanim Boston News Letter. Tento ¢asopis mézeme oznacit’ za
vobec prvy Vv anglickych koléniach. Dolezitym medznikom bol proces medzi novinarmi
a politikmi ktory v roku 1722 polozil zaklady pre slobodu tlaée v Spojenych Statoch
americkych. Boli to prave Franklinove noviny, ktoré sa odmietli podriadit’ cenzure. Na
zéklade Franklinového pripadu sa skoncovalo s cenztirou tlace. Seridzna tla¢ sa v tejto
dobe dostavala medzi I'udi prostrednictvom Pennsylvania Gazette a Zengerovej New
York Weekly Journal. Obe boli seridozne piSuce o politickych problémoch vtedajSej
doby. Mézeme povedat’, Ze tieto periodikd polozili zdklady seridznej tlace, ktora sa
vyznaCuje tym, Ze informuje nezavislé o aktualnych spolocenskych problematikach.
Seridzna tla¢ sa obracala hlavne na vzdelanych Citatel'ov z vysSich spolocenskych
vrstiev, naproti tomu masova tla¢ bola ur€ena hlavne pre stredné a nizZSie vrstvy a vacsi

doraz brala na popularne témy danej doby.

Masova tla¢ sa vyznaCovala vyraznejSou grafickou podobou, krat§imi textami,
palcovymi titulkami, mnohymi ilustraciami a prezentaciou ekonomickej a politickej
situdcie vlastnym, Specifickym a bulvarnym spdsobom. Tato tla¢ sa Sirila najma

poulicnym predajom a aj jej cena bola nizSia ako u seridzneho periodika. Vo Velkej

® KUNCZIK, M. (1995) Zdiklady masové komunikace. Praha: Karolinum, str. 35.
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Britanii a v USA sa pre tato tla¢ udomacnil vyraz - penny press. Prvym periodikom
tohto typu na starom kontinente bol Penny Magazine vydany v Londyne v roku 1832.
Aj USA nasledovalo tento periodicky trend vydanim Bennetov New York Harold
oznacovanym tiez pojmom zIt4 Zurnalistika. V tejto tlaci sa snaZzili najméd o prezentaciu
roznych senzacii bulvarneho charakteru. Koncom 19. storo¢ia prichodom Bennetovho
New York Harolds prichadza do USA aj novy nazov pre tento typ tlaée ato yellow
press. Postupne zacali vznikat’ aj d’alSie tituly masového charakteru a to — La presse, La
sciécle, New York Harold a New York Sun. Pre tento typ tlade sa v Cechach udomacnil
nazov bulvarni tisk. K jeho rozvoju doslo v druhej polovici dvadsiatych rokov
20.storocia vznikom listov Expres. Tieto listy sa svojim obsahom zameriavali hlavne na

Skandaly danej doby.

Dalim seri6znym prvkom ktory vyplia bulvarnu ale aj seriéznu tlaé je inzercia. Stala
sa jednym z hlavnych prijmov financovania tlace. ,, Masovost obsahu poniikanych medii
viedla K formulovaniu predstavy , Ze sa média podielaju na konstituovani svojrdazneho
typu kulturnych prejavov — na vzniku tzv. masovej kultury, ktord je povazovana za

, . . . . T .. 47
,,druhotny produkt priemyslovej revolucie spolu s industrializaciou a urbanizdciou.

3.2 Tlaé ako masové médium

Pri celkovom zhrnuti zékladnych poznatkov o masovej komunikacii prichadzame
k zaveru, Ze ponuka obsahy ktoré st na kratkodobé pouzitie a maju aktualny charakter.
Masova komunikécia je hierarchicky, prostrednictvom urcitych pravidiel produkovana
vSetkymi spolo¢nostami. Charakteristickd je pre fu periodicita, distribucia
a multiplicita. Je urCend pre masové publikum aztoho vyplyva ze je verejna.
Samozrejmostou je Ze je verejne Sirend a poskytuje vizbu, ktora je len jednosmerna,
pretoZe bezprostredné reakcie Citatel'ov nie je mozné zaznamenat. Tuto vézbu je vSak
mozné nadobudnit’ prostrednictvom ohlasov Citatelov. Pochopit’ rolu médii
V spoloCnosti nie je schopnost pochopit’ ako utvara kultru, ale ako vytvara
I spolocensky Zivot. ,, Informdcie, obrazy a idey spristupnované médiami mozu byt pre

vdcsinu ludi hlavnym zdrojom uvedomovania si zdielaného uplynulého casu (historie)

Y JIRAK, I., KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portal, str. 69.
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a sucasného spolocenského postavenia. “48 Média st nielen spolocenské instittcie, ktoré
sa podielaji na komunikacii vo verejnej sfére ale su taktiez v interakcii s d’al$imi
masovymi inStiticiami. Podl'a J. Meyrowitza socidlnokultirne prostredie a mediédlne
prostredie ,,nie st dva oddelené fenomény, ale sucast’ jedného celku. Ako miesta, tak aj
média, zasobuju l'udi danymi vzorcami interakcii a tokmi socialnych informécii.*®
J.Meyrowitz z tohto hl'adiska zddraziuje najmi socializacni rolu masovych médii,
ktora ponuka recipientom kultirnu zdsobou definicii situacii. Tieto média su pre svoju
schopnost’ zdiel'at’ jednu myslienku masdm l'udi, ktoré slizia nielen na zaplnenie
voI'ného Casu a zabavu ale aj na ziskavanie informacii nenahraditeI'n¢ pri formovani
masovej kultiry. Samozrejme Ze aj od masovych médii sa oCakava urcité spravanie a to
najmé na zéklade funkcie, ktord im je prisudzovana. Tieto média sa podiel’aju nielen na
vytvarani kultirneho prostredia, ale maju taktiez vplyv na formovanie spolo¢nosti
a vytvaranie socidlneho prostredia. Podavaju svedectvo o diani vo svete vlastnym
jazykom a hodnotami preferujicimi v danom vydavatel'stve. V tejto dobe chcu média

hlavne dobre zarabat’ a tak sa presvedCuju o vyhodnosti uréitého chovania v reklame

alebo v ¢lankoch ako takych.

Z funkcionalistického hladiska sa médiam prisudzuji nasledujuce spolocenské

funkcie:>

1. Informovanie — poskytovanie informacii o podmienkach Zzivota ,r6znych

udalostiach, rozdeleni moci a usporiadani mocenskych vzt'ahov.

2. Socializacia — komentovanie a vysvetlovanie vyznamov udalosti, platnych
spoloCenskych vzt'ahov a informacii, vytvaranie konsenzu a nastolovanie

postupnosti priorit, ale aj podpora ustalenych autorit a spolo¢enskych noriem.

3. Ziskavanie — agitovanie pre spoloCensky vyznamné ciele napr. vo sfére
ekonomiky alebo politiky, zalezi na dominantnej hodnotovej orientacii

spolocnosti

4. Zabava — ponuka pobavenia, rozptylenia sa ¢i napitia, prostriedok pre uvol'nenie

a zdroj oslabovania socidlneho napétia

* MCQUIAL D. (2009). Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portél, str. 26-29.
M EYROWITZ, J. (2006). Vsude a nikde. Vliv elektronickych medii na socidlni chovdni. Praha: Karolinum, str. 43.
¥JIRAK, J., KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portal, str. 69.
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5. Kontinuita — podpora prevladajucich kultarnych vzorcov, objavovanie subkultar

a novych smerov vo vyvoji kultary

Tieto funkcie su vyuzivané vSetkymi médiami a to bez rozdielu. Taktiez su zakladnym

atributom pri tvorbe masovo Sirenych informacii.

Tak ako je kazdé periodikum jedinecné, tak st jedine¢né aj jeho potreby, ktoré by sme

mohli rozdelit’ do troch skupin:>*

1. Politické — presadzovanie myslienok
2. Ekonomické — zisky vydavatel'stva
3. Kultarne — produkcia spoloc¢enskych myslienok

Charakter médii funguje na dvojitom trhu aje typicky zmieSany napr. sluzby
inzerentom a produkty spotrebitelom. Medialne podniky st velmi vynaliezavé, ¢o sa
produktov a organiza¢nych prostriedkov distribucie tyka. Naklady médii sa vyznacuju
tym, ze je pre nich kvoli vysokym nakladom na distribuciu a intenzivnej praci potrebny
vysoky pociato¢ny kapital. Jedine¢nost’ kazdého periodika pri zaplnenom trhu, by mala

, : 52
byt Gplnou samozrejmostou.

3.3 Ekonomika mediilneho podnikania

Medidlne inStiticie st pod nestdlym posobenim troch hlavnych vplyvov ato
ekonomického, technologického a politického. V nasledujucej Casti sa budeme venovat’

ekonomickému vplyvu, ktory tvori jednu z najdoleZitejSich ¢asti medidlnej moci.

M¢édia sa stile viac a viac stavaju priemyselnym odvetvim, pricom okrem socialne-
kultarneho a politického vyznamu zacinaju naberat’ aj treti vyznam a to ekonomicky.
Do celkového povedomia l'udi sa zacina dostavat’ fakt, ze média hraji délezita tlohu vo
verejnom Zivote a patria teda do verejnej sféry. AvSak aj média sa musia podriad’ovat’
trznej ekonomike. Pozornost’ dneSnych medidlnych spoloc¢nosti sa sustredi na
vlastnictvo a z toho vyplyvajiicu moc. Média vsak nie s len obchodnymi podnikmi ale

aj kultirnymi inStitGciami a z toho vyplyvajic sa medialne obsahy lisia od jednotlivych

*JIRAK, J., KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portl, str. 69.
MCQUIAL D. (2009). Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, str.30-33.
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krajin. ,, Do akej miery je hnacim motorom zmeny médii technolégia a do akej miery je

to ekonomika alebo politika? “>

Nad touto otazkou by sa dalo dost’ diskutovat’, avSak jasné je, ze oba smery zasahuju do
vyroby medialnych obsahov zna¢nou mierou. Z ekonomického hl'adiska vedia periodika
prilakat’ financie do svojho vydavatel'stva réznymi sposobmi. Ci uZ je to predajom
reklamnej plochy, inzeratom alebo trzbami z predaja Vv Sirokej miere sa vyuZziva uz
vyssie spomenuty sponzoring, public relations ¢i podpora od sukromnych darcov. Podla
Mcquiala sa ekonomicky sektor mediadlneho podnikania deli medzi reklamny trh kde sa
inzerentom predava pristup k publiku a spotrebitel’sky trh, kde sa predavaju medilne

produkty.

Kedze nie kazdé periodikum je pre inzerciu vhodné, najlepSim sposobom je
zmapovanie trhu anasledny vhodny vyber propagovanych produktov do médii. Na
zmapovanie sa ¢asto vyuziva stredisko vyskumu, ktoré medzi obyvatelmi zistuje
preferencie jednotlivych vyrobkov a znaciek, ktoré potom nasledne spracuva pre
jednotlivé spolocnosti. Tymto zistenim prichadzaju klienti na to ktorym periodikdm
ponukat’ svoje vyrobky na reklamu. Do panskych magazinov sa vyberaju iné reklamy
ako do magazinov o byvani alebo pre damy. Je celkom isté, ze reklama v celoploSnom
Casopise bude ind ako v Casopise s regiondlnym zastupenim. Pre priklad porovname
damsky magazin InStyle. Je to typ celoplosného lifestylového magazinu. Pre
porovnanie si vyberieme majové Cislo ¢eského InStyle a americkli mutaciu majového
gisla InStyle . Cesky InStyle obsahuje 147 stran ztoho 36 stran reklam roznych
spolo¢nosti na svoje produkty a sluzby. Americkd muticia mala naproti tomu 230 stran
a 156 stran reklam, no aj vicSinu zvysnych stran tvorili fotky a propagacia oblec¢enia
a doplnkov, kozmetiky aroznych doplnkov, ktoré st pre Zeny zaujimavé. Z tohto

porovnania jednoznaéne vyplyva ze toto zenské periodikum Zije z inzerentov.

V lifestylovych ¢asopisoch by mali firmy inzerovat’ hlavne produkty, ktorymi zaujmt
moderného spotrebitela. Po kratkom prelistovani zenského periodika si moéZeme
vSimnut’ zko profilové zameranie reklamného segmentu. V tychto ¢asopisoch sa jedna

hlavne o reklamy na oblecenie, doplnky, Sperky, kozmetiku, parfémy, rdzne vyzivové

*MCQUIAL D. (2009). Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, str. 35-37.
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doplnky a esteticka chirurgiu. Az ako posledny priklad teda mézeme zhodnotit’, Ze sa
jedna o propagaciu veci, beznej spotreby. Iny typ reklamy tvoria ¢lanky zamerané na
propagaciu roznych sluzieb, napriklad hotelovych alebo restauracnych alebo réznych
znaciek, napriklad odevnych. Pri tomto vSetkom ,sa berie do ivahy socidlna vrstva
Citatel'ov, ich vek, Cize sa analyzuje vekova skupina. Toto Specifikum urcuje napriklad
profilovanie Casopisu pre stredné a vysSie vrstvy Citatel'ov, tzn. ze reklamy budi na
masovo rozsirené znacky ,alebo luxusné a exkluzivne zahrani¢né znacky. Tematika pre
uzko profilované skupiny je navrhnutd tak, aby zaujala napriklad prave tych, ktorym
financie umoznuju minat za nadsStandardné produkty a sluzby propagované v tychto

Casopisoch.

Na Ceskom trhu je znamou spolo¢nostou zaoberajiicou sa medialnym zastupitel'stvom
na Casopiseckom trhu Lagardere Advertising s.r.o. Je to momentalna jednotka na trhu
V podiele inzertnych strdn a z toho plynticich inzertnych prijmoch. Tieto spolo¢nosti
pracuji na komunikécii s rdznymi spolo¢nostami a ponukaju im svoje inzertné plochy.
Prave vyssie spominana spolo¢nost’, patriaca pod Hachette Filipacchi, zaistuje reklamy

pre niekol’ko desiatok periodik, jej moc na medidlnom trhu je zjavna.

Média ako také mozeme roztriedit’ do jednej z troch kategorii podl'a vlastnictva a to na
stkromné, verejnopravne a komeréné. Vplyv na medidlnom trhu mé aj fakt ¢i sa jedna
0 malé, nezavislé médium, alebo velky medidlny retazec. Tie su vicSinou vo
vlastnictve velkych medialnych magnatov. Je naozaj otdzne, nakolko ostavaju tieto
redakcie nezavislé od ekonomického alebo politického vplyvu. ,, Liberdlna teoria trva
na predpoklade, Ze vlastnictvo mozZe byt ucinne oddelené od redakcného

.54
rozhodovania. ‘

Vo vydavatel'stvach vladne hierarchia, pri ktorej redakény tim
zodpovedd za obsah periodika a 0 obchodnych stratégiach a finanénych otazkach
rozhoduju vlastnici. Redaktori a novinari si chraneni zakonmi a slobodou prejavu, no
na druhej strane stt obmedzovani predpismi, kontrolami a roznymi obmedzeniami. Tieto
obmedzenia st hlavne na to, aby sluzili verejnému zadujmu v zadujme médii. Vo vnutri

kazdej medialnej inStiticie funguju aj mechanizmy, ktoré¢ st vyslovene neformalne.

*MCQUIAL D. (2009). Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, str. 38-39.
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Zamedzeniu vplyvu vlastnikov alebo politickych stran sa predchadza prostrednictvom

etického kodexu, slobody slova a zakladnej listine prav a slobod.
., Listina zdakladnych prav a slobod:

Uvedené tistavnym zdkonom FS CSFR zo dna 9.1.1991, 16.decembra 1992, vyhlisend
za sucast ustavného poriadku Ceskej republiky. Druhy oddiel- politické prava

Clanok 17:

1. Sloboda prejavu a prdvo na informacie su zarucené

2. Kazdy ma prdvo vyjadrovat’ svoje ndzory slovom, pismom, tlacou, obrazom,
alebo inym sposobom, tak ako aj slobodne vyhladavat' , prijimat’ a rozsirovat

idee a informacie, bez ohladu na hranice stdtu.
3. Cenzura je nepripustna

4. Sloboda prejavu aprdavo vyhladdavat a sirit informacie mozno obmedzit
zakonom, pokial' ide o nevyhnutné opatrenie v demokratickej spolocnosti
nevyhnutné pre ochranu prav a slobod druhych, o bezpecnosti Statu , verejnu

bezpecnost, ochranu verejného zdravia a mravnosti.

5. Stdtne organy a organy tizemnej samospravy st povinné primeranym spésobom
poskytovat informadcie o svojej cinnosti. Podmienky a celkové prevedenie

o «55
stanovuje zdakon.

3.4 Medialny obsah v tlaci

Medzi hlavna ulohu tlace patri, Ze prostrednictvom svojich stranok tlmoci postoje,
urCuje témy aich smerovanie asnazi sa o usmerfiovanie tém v spolo¢nosti tym, ze
predkladd pravdy. Prostrednictvom vyskumu trhu sa meédia snazia zistit' potreby
prijemcov a prisposobit’ im obsah predavaného produktu. Pre periodikum ako také je
vel'mi dolezitd aj predajnost’ Casopisov, ktord urcuje Citanost daného periodika. Pred

samotnym vydavanim vybraného periodika musi vydavatel pocitat’ s nemalymi

®OSVALDOVA B., HALADA J. A KOL. (2007). Prakticki encyklopedie Zurnalistiky a marketingové komunikace, Praha:Libri,
str. 58.
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vstupnymi nakladmi. Cena sa d’alej navySuje pouzitim kvalitného papiera, novych

technologickych vymozenosti a hlavne kvalitnej pracovnej sily.

Kazdy casopis sa skladd z medidlnych obsahov v ktorych rozoznavame obsahové prvky.
Analyza obsahov by mala byt v spolo¢nosti sucastou SirSich vyznamovych Struktur.
Najlepsi typ analyzy je prostrednictvom vypovednej analyzy (discourse analysis), ktora
berie do tivahy aj iné vyznamové systémy v danej kultare, alebo taktiez prostrednictvom
analyzy ktora je zaloZend na vnimani publika (reception analysis), ktord berie vazne
nazor, 7e C(itatelia spoluvytvaraji vyznamy.”® Pomocou analyzy obsahov vie
vydavatel'stvo lepSie prisposobit’ svoj zamer a zameranie ¢lankov na vybrané publikum.
Kazdy Casopis ma ur€iti Struktiru, je pravidelne organizovany do rdéznych rubrik a st
v iiom rézne vymedzené stranky. Kazdy prispevok ktory v Casopise vyjde je pod
nejakou témou ,s ktorou je Casto krat spojena aj obrazova Struktara, pod ktora spadaju
obrazky, fotky ale aj portréty. Témy v jednotlivych ¢islach na seba mézu nadvizovat,
no nie je to pravidlom. Niekedy st zaradované pod rovnaki rubriku alebo maju
podobnu tematiku. V periodikdch pre Zeny su jednotlivé cCasopisy rozdelené na
jednotlivé rubriky ato, moda, krasa, zdravie, interview alebo profily zaujimavych
osobnosti. Podl'a Jirdka a Kopplovej maju média svoj komunikaény ciel’ ktory dosahuju

. 57
prostrednictvom obsahov.

Odberatel'om sprav je masové publikum, ktoré charakterizujeme v Styrmi sposobmi: %8

1. Heterogénne — prijemcom mdze byt ktokol'vek
2. Anonymné — Citatel’ je neznami

3. Bez vnutornej organizécie, hierarchie

4. Izolované — Citatel'ov ni€ nespaja

Medzi d’al§ie vyznamné funkcie médii patri funkcia zdbavno-oddychova. Podstatou
tejto funkcie je u citatel'a vyvolat’ pozitivne alebo negativne emocie. Svoj vyznam ma aj
funkcia nauéna, ktora je vSak prezentovana I'ahSou formou, neZ na aki sme zvyknuty pri

novinach. Problémy, ktoré su rozoberané v Casopisoch lifestylového charakteru st

56MC(;)UIAL D. (2009). ,Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, str. 44.
JIRAK, J., KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portal, str. 69.
®JIRAK, J., KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portél, str. 69.
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zameran¢é na rieSenie dlhodobejSej problematiky, clanky odpovedaji na bezné otazky
s psychologickym vysvetlenim a pouzitim prikladov zo Zivota. Clanky st &asto krat
preberané zo zahraniénych mutacii sesterskych magazinov. Citatel' sa velmi rad
Vv ¢lankoch a mddnych story stotoznuje. Je vzdy rad, ked’ vidi ,ze aj iny maju rovnaku
sktisenost’ alebo problémy a moze si z ich prikladu zobrat’ ponaucenie. Urcite by sme sa
ale ¢lankami nemali riadit’ doslovne. Na dané problematiky podavajt totiz len iny uhol

pohl'adu a mali by sa brat’ s rezervou.

Medzi hlavné medialne poziadavky patri vyvazenost’, objektivita a v neposlednom rade
aj velkd rozmanitost. ,, Vo vztahu k médiam predstavuje objektivita komunikacnu
normu, upravujucu jeden z prejavov medialnej komunikdcie. Média ponukaju relativne
ucelenu predstavu o svete, hodnotach a predstavach tzv. medidlnu realitu. Usporiadanie
tejto medidlnej reality sa do znacnej miery riadi viastnymi pravidlami. «o9 Hlavnym
cielom redakcii je zber, zhromazd'ovanie, rozmnoZovanie a prezentacia informacii ¢o
politické a technologické hladisko. Obsahom sa da wvyjadrit rétorika daného
vydavatel'stva, Cize odraz postojov vyrobcov ale aj poziadavky publika a odraz

spolocnosti ako celku.

Velky rozdiel nastdva pri prezentacii Zien v Zenskych a muzskych periodikach. Prvy
rozdiel je zjavny uz na titulnej strane. Ked’ Zena prezentuje inil Zenu, snazi sa ju
predstavit, ako krasnu, inteligentni s nastylovani osobnost, pricom na titulke
muzskych ¢asopisov su prezentované skor polonahé sexi Zeny. To isté sa deje aj vnutri
casopisu. Kym muzi piSu o vonkajsej krase spajanej so sexudlnymi moznostami, u Zien
je kladeny doraz nielen na fyzickl ale aj na psychickt krasu. Urcité odliSnosti moZeme
badat’ aj vjazyku ktory je uzien jemnejSi, plny opisov a prikladov pre lepSie
znazornenie, priCom muzsky slovnik je plny prirovnani, ¢asto krat z pejorativnym
podtonom zameranym na sexudlnu oblast. MuZzské periodika st aj redakéne po vacsine
zatupované hlavne muzmi. Pokial’ v§ak ide o spravy z kultury, opisujuce rozne akcie
ako filmové premiéry, vernisaze alebo vystavy tieto spravy si zachovavaju u oboch

pohlavi rovnakt informovanost’.

%JIRAK, I., KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portél, str. 69.
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Medialne odkazy, ponukané casopisom dokaze Citatel’ dekodovat’ a priradit’ mu svojsky
vyznam. Skladat’” dohromady obrazky a text si vzdy vyzaduje Citatelove dekodovanie.
Publicisti vkladaju do obsahov vyznamy ktoré nesu ur¢iti symboliku, ktora ma citatel
uz dlhsie vzita. Citatel’ napriklad po zhliadnuti titulnej stronky so zndémou osobnostou
vie, ze v Casopise s nou urcite najde interview, alebo modnu foto story. Medzi d’alSie
vzité skutoCnosti patri aj fakt, Ze osoba na titulnej strane je vzdy fotena spredu, aby jej
bolo vidiet' do tvare. ®® Tieto normy st uz natolko vZité, e nikoho ni¢im neprekvapia
ani neSokuju. Niekedy sa vSak médid snazia o presny opak, porusit’ normy a Sokovat,
pretoze prave to im pritiahne mnoZstvo novych &itatelov. Ci uZ st to nahé fotky,

extravagantné kostymy, alebo lascivne sexualne ladené scény.

Tvorenie ¢lankov, je pre samotného autora jeho vlastnou obchodnou znackou. Pri pisani
¢lankov do nich vklada svoje vlastné myslienky, postoje a ndzory ku ktorym moze
Citatel’ zaujat’ aktivny alebo pasivny postoj. Danej skuto¢nosti moze uverit’, zavrhnat’ ju
alebo si na flu vytvorit’ vlastny, celkom odlisny n4zor. Na tieto periodické obsahy klada

Citatelia urCité naroky. Kazdé periodikum ma teda svoje vlastné publikum, bez ktorého

by neprezilo.
Publikum delime do nasledujucich kategérii: ®*
1. Publikum wurcené konkrétnym typom produktu — publikum Ccasopisov

0 zvieratach, zdhradkarstve, filmovych novinkach

2. Publikum urcené konkrétnym medialnym produktom — Casopisom, filmom,

dennikom

3. Publikum urcené socidlno-demografickymi ¢rtami — pohlavim, vzdelanim,

vekom, Zivotnym Stylom
3.5 Publikum medialneho zdiel’ania

Publikum je kolektivnym oznacenim prijemcov v prijmovom modely v procese masovej

komunikacie a to zdroj, kanal, sprava, prijemca a uc¢inok. Publikum je nielen produktom

%JIRAK, J., KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portél, str. 69.
SIRAK, I., KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portal, str. 69.
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urcitého spolocenského kontextu, ale taktiez vedie k zdiel'aniu spolocenskych zaujmov.
Snahou médii je v procese ovplyvilovania zapdsobit’ na prisluSnikov urcitého tizemia
alebo spolocenskej kategorie. Publikum je mozné roztriedit’ podla viacerych kategorii.
A to publikum podl'a typu kanélu alebo média (vyznamna tloha technoldgie) , podla
miesta, alebo I'udi (tu hovorime o médiu pritazlivom pre uriti vekovu skupinu,
pohlavie), podl'a obsahov zdielania (témy, zanre) a vV neposlednom rade aj podl'a ¢asu.
Vicsina médii sa prispdsobuje kulture, ktorej je v danej krajine prevaha, snazi sa
0 posobenie v miestnom prostredi a 0 zakotvenie v miestnej kultare. Vd’aka rozvoju
spoloCenskej interakcie sa média zacleniuji do kazdodenného zivota viacSiny ludi.
V poslednej dobe sa publikum Coraz viac stretava s pojmom medialny trh, ktory sa
rozmohol s rasticim vyznamom medialneho podnikania. Tymto pojmom oznacujeme
oblasti, v ktorych dané médium pdsobi, alebo potencialneho spotrebitel'a konkrétnych
medidlnych produktov a sluzieb. Publikum ako trh definujeme, ako mnozinu
skutoénych alebo potencialnych spotrebitelov medialnych produktov a sluzieb
s uréitym socidlnoekonomickym profilom. Na trhu, ktory je povazovany publikom za

subor spotrebitel'ov vznika Specificky vzt'ah medzi prijemcom a odosielatelom.

V sucasnej dobe sa v SirSej verejnej sfére zacal odklanat’ doraz na vyznam zazitku
publika. Pohl'ad na publikum ako na trh, je medialnym pohl'adom, z hl'adiska medialno-
priemyslového diskurzu. Prislusnici publika si za normalnych okolnosti neuvedomuju,
Zze aj oni su stcastou trhu aaj trhovy diskurz vo vztahu k publiku je skryto
manipulovany. Publikum, ktoré¢ je povazované za vytvor médii sa €asto rodi s novymi
technologiami aje pod neustdlym medidlnym tlakom. V poslednej dobe sa vzt'ah
uspokojovanych zaujmov este viac rozsiril a popritom na Ziadost’ svojho potencialneho
publika reaguje kazdé médium inak. Bulvarne noviny, Casopisy a rodinné magaziny
patria medzi periodika, ktoré dlho uspokojuji Sirokt Skalu Specifickych zaujmov
spolocnosti. V tejto oblasti by sme mohli pouzit’ vyraz taste culture, ¢ize kultara vkusu.
U tejto kultary sa jedna o formu Zanrov a spdsob prezentacie ktoré su utvarané tak, aby
o najviac zapadali do Zivotného §tylu segmentu uréitého publika. Cim je tato kulttra
vkusu castejSia, tym je viac jasné, ze urCitd skupina bude mat’ vyraznejSi socidlno-
demograficky profil. Spdsob, akym medidlne publikum prebera medidlny obsah
poukazuje a hodnoti celkovy dopyt. Medialne superenie je vel'mi Castym faktorom pri

ziskavani publika alebo inzertného priestoru ako takého.
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Dolezitym faktorom pri zaddvani reklamy je medidlny mix, teda rozdelenie reklamného
rozpoctu medzi r6zne média s ohl'adom na ich typické publiku, charakteristiky alebo
okolnosti prijmu. Pri vybere publika ako ciel'ovej skupiny st dolezité viaceré faktory
ato, socidlnoekonomické znaky, obsah daného periodika alebo jeho spolocenské

suvislosti.®2
3.6 Ovplyviiovanie publika medialnym obsahom

., Média su spolocenskou instituciou natolko vyznamnou a previazanou s dalsimi
inStituciami, Ze ich podiel na stave spolocnosti, alebo ich podiel na stave spolocnosti
prakticky nie je mozné izolovat a skumat samostatne. “63 Viera v uréitt moc, ktort
medidlne obsahy poskytuju vedie tych ktori su pri moci k ¢astému usmeriiovaniu
a kontrole medialnych obsahov, vedie ich k cenzlre. V skratke moézeme cenziru
charakterizovat’ ako urciti formu kontroly od T'udi ktori si momentdlne pri moci.
Z histérie bola najznamejSou cenzlirou cirkev, ktora mala v rukdch velkli moc
a ovplyviiovala véac¢sinu publikovanych diel. Uz Tridentsky koncil zaviedol zoznam
zakazanych knih, ktory bol zruseny az v roku 1966. V nedavnej minulosti prevadzal
prisnu cenzuru totalitny rezim, ktorého ciel'om bolo ziskavat’ velké masy l'udi pre nimi
dant ideoldgiu. O efekte urcitého podsobenia by sme mohli hovorit’ aj v ramci
propagandy, u ktorej rozliSujeme dva zakladné druhy. Je to propaganda pod vplyvom
oslavujicim alebo naopak ocieriujicim. No moZeme ju rozdelit' aj na politicka,
ekonomicku, ideologickli alebo elitdrsku propagandu. Vdaka novodobym
technologiam je moznost’ Sirenia propagandy ovela jednoduchs$ia ako v minulosti.

Nastéavaju spolo€enské zmeny ktoré ovplyviiuji vacsinu veci.
McQuail rozdel'uje 4 medialne G¢inky a to:
- Prvé faza — 1900 — 1940 - neobmedzena moc médii
- Druha faza — 1940 — 1965 — neucinnost’ médii

- Tretia faza — 1965 — 1980 - viera v silné medialne G¢inky

62MCVQUIAL D. (2009). !]vod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, str. 67-68.
83JIRAK, I., KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portal, str. 69.
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—  Stvrta faza — 1980 — transakéné predstavy o G¢inkoch

Vsetky tieto faktory suvisia uzko s globalizaciou, ktorou prechadza celd spolo¢nost’
a kultara. Vo vsetkych krajinach ovplyvnenych globalizaciou vystupuji rovnaké trendy
a postupne sa stracaju odliSnosti ktoré st krajinam vlastné. Pésobenim tychto trendov sa
vytvara globalna kultidra, ktord sa prejavuje ako kultira konzumnej spolo¢nosti. Na
ukor tejto globdlnej kultiry zanika tradi¢nd kultira , zvyky aspdsob zivota
Vv jednotlivych Statoch. Tato situdcia ma za nasledok vznik mnohych problémov,
s odporom voci akémukol'vek prejavu globalizacie, ¢i uz spolocenskej alebo
ekonomickej. Pdsobenie globalnej kultiry mé za nésledok vznik ,,univerzalneho
medzinarodného zivotného Stylu.“ Ten sa prejavuje v réznych veciach ako napriklad
moda, jazyk alebo $tyl myslenia. Spolu s ekonomickou globalizaciou do jednotlivych
krajin prichadza aj globalizacia v politickom a spolocensko-kultirnom zmysle. Jej

Sirenie urychl'uju prave masové média ako televizia, tla¢ alebo rozhlas.

Dopad na uzivatela médii je rézny, bud na neho podavate zamerne smeruje
informaécie, alebo to nerobi tcelovo so zdmerom ovplyvnenia. VSetky medidlne obsahy
aj ked’ kazdy do inej miery manipuluje svoje obecenstvo. Tato manipuldcia moze byt
pozitivneho alebo negativneho charakteru. Typickym ovplyviiovanim st predvolebné
kampane . Zo zenskych periodik mézeme vyzdvihnut' reklamu a ¢lanky, ktoré sa snazia
predkladat’ univerzadlnu pravdu, ktor sa Ccitatelkdm snaZia prezentovat ako
najspravnejsiu, pokial’ chct byt’ ,,prave in.“ Na podobnom principe funguji aj panske
Casopisy, ktoré¢ sa snazia o vykreslenie dokonalého muzského sveta, dokonalych
pravidiel spravania sa alebo ,,dokonalej Zeny* , podl'a panskeho gusta. Tento obraz Zeny
je Casto krat v rozpore sobrazom pontkanym v Zenskych magazinoch. Publikum si
aktivne vyberd obsahy v periodikdch podl'a zaujmov, momentalneho rozpoloZenia,
alebo zivotného Stylu. Posobenie oboch stran sicasne vyvoldva vzdjomnu interakciu.
Casopisy robia ¢asté ankety ktorymi sa snazia zistit' zaujmy Gitatelov a nasledne nim
prisposobujui svoje témy v Casopisoch. Tento proces sa deje za ucelom prildkania ¢o
najvacsieho poctu Citatelov. ,, Medialny obsah sa moze podielat na celkom odlisnych

posunoch Vv stave spolocnosti, ¢i v rozpoloZeni jednotlivca. “64 Kazdé médium svojim

8JIRAK, I, KOPPLOVA, B. (2003). Média a spolecnost. Praha: Portal, str. 69.
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obsahom ovplyviiuje prijemcu dvoma sposobmi a to pozitivne alebo negativne. Toto
ovplyvitovanie moze mat kratkodobi, alebo dlhodobi charakter. Pri dlhodobom
charaktere moze mat ovplyviiovanie dokonca psychické alebo fyzické ucinky.
Napriklad, pokial’ sa dostane ¢asopis so sexualnym podténom do rik starSej generacie
skoro okamzite to vyvold negativnu reakciu a rozhorCenie, nad dneSnou mladezou
a svetom v ktorom zijeme. Takyto clanok ma preto na fu zly psychicky dopad. Kazdy
¢lanok, alebo pribeh v Citateloch vyvoldva iné emocie. Pri jeho c¢itani nim moze
prebehnut’ napitie, strach, panika alebo aj vzruSenie dojatie alebo udiv. Prave tieto
emocie prechadzaju uludi az do fyzického stavu v podobe, husej koze, zrychlené¢ho

dychania alebo potenia.
3.7 Zeny verzus muZi

Zeny, objavujuce sa v dnesnej dobe na strankach lifestylovych magazinov su v dnesnej
dobe vel'mi populdrnym prvkom. Mdzeme ich ndjst’ na titulnych strandch v drahych
modeloch od znamych navrharov, v drahych jachtach a automobiloch, alebo pri celkom
obyc¢ajnych Cinnostiach ako je varenie a pranie. Niekedy su Stylizované do roly super
hrdinky alebo dokonalej vily z budicnosti. V kazdom ohl'ade sa na citatelov snazia
zapdsobit’ nielen svojou vSestrannost'ou a perfektnym zoviajskom ,ale prezentuju sa aj
V rovine ,,spravnych part’a€ok* rovnocennych s muzmi. Pri kazdej tejto aktivite si vSak
strdzia svoju jemnost a zenskost. Existuje vobec zhoda medzi Zenskym a muzskym
svetom? Vieme asponl o jednom priklade dokonalej Zeny? Takymto idealizmom sa uz
zaoberalo mnoho filozofov, ktori ho opisovali ako protiklad medzi realizmom
a materializmom. Modzeme byt skepticki atvrdit, Ze idedl je opakom reality
a neexistuje. Napriek tomu by sme trochu idedlu v kazdej Zene urcite nasli. K tomuto
tvrdeniu, by sa celkom iste priklanali feministky. Zaujimavymi Zenami z obdlok sme
obklopeny denno denne. Su teda tieto Zeny pre nas a naSich partnerov idedlom? Pri
tejto celej ,,Casopisove] nadhere” zabudame, Ze je to celé len akési science fiction.
Krasna vymyslend realita ktord néds zavadza a prezentuje nam svet idealov
a dokonalosti. Casopisy vécsinou nepiSu o priemernosti, vSednosti a kazdodennej
realite. Takéto ¢lanky sa v periodikach objavuji naozaj len zriedka. Citatelky chcu viac,

ako len bezny svet akazdodennu realitu. Prostrednictvom Zzenskych magazinov sa
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snazia uniknut’ do vysnivaného dokonalého sveta, kde je vSetko bez chybné, snivaji

0 princovi na bielom koni, alebo dokonalom svete bez vSednych problémov.

Niekol'ko pojmov tykajicich sa feminizmu a podavajicich lepSie pochopenie

k skimanej problematike a teda pohl'adu na zenu v muzskych a zenskych ¢asopisoch:

., Feministické (Zenské) hnutie je socialnym hnutim, ktoré ma v USA a Europe za sebou
viac ako storocnu historiu a dnes ma svoje zastupenie i vo vdcsine krajin rozvojového
sveta, sklada sa z mnohych roznych prudov, ktorych spolocnym cielom je zrusenie

gendrového utlaku a inych nerovnosti.

Feministicka paradigma je tradiciou vedeckého myslenia, ktord vysvetluje gender
Z politického hladiska a socioekonomickej Struktury, v ktorej sa utvara, zaroven kladie
doraz na ulohu kolektivnej politicke] akcie, V snahe potlacit’ sexizmus v socioldgiia
V celej spolocnosti a zrekonstruovat kategoriu gendru takym sposobom, aby stratila

Skodlivé a diskriminacné ucinky.

Gendrové role, su spolocenské role predpisované clenom spolocnosti na zdklade

pohlavi.

Gendrove stereotypy su zjednodusujuce a pausalizujuce obecné popisy maskulinity
« 65

a feminity.
Muzi si radi vykresl'uji Zenu podl'a vlastnych predstav, ktora sa vSak zvi¢sa nezhoduje
s realitou aje prezentovana presnym opakom ,ako v zenskych magazinoch. Umelé
blondiny, to je to o sa preddva a vydavatel'ské spolo¢nosti radi vyuziji retu§ a krasnu
modelku pri zvyseni predajnosti. Typickym znakom u muzskych periodik je, Ze sa
Vv lom pohybuju ,,tzv. Afrodity- bohyne.”“ Na pohl'ad krasne Zeny vzbudzujiuce obdiv
alasku. Tieto ,,bohyne® vnimaji muza ako Zeusa, silného a dokonalého vladcu.
V Zenskych magazinoch sa objavi Zena symbolizujica tri bohyne v jednom — ako Héra,
Afrodita a Aténa, ktoré symbolizuji ur¢ité postavenie, krasu a rozum. Naozaj ide o tieto
atribity aj v zivote? Chcii muzi po svojom boku len Afroditu a Zeny musia byt
dokonalé vo vSetkych rolach? Socidlna rola so sebou prindSa ocakavané chovanie

a viaze sa k ur¢itému statusu. Kazda osoba hraje viac socidlnych roli, ¢i uz nezavisle

$REZENITTI M.C. (2005). Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Karolinum, str. 272-283.
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alebo subezne. Podl'a navrhov Casopisov sa Zena snazi dosiahnut’ pracovny tuspech,
bravarne ovladnut’ vareSku v kuchyni as materskymi zdatnostami sa minimalne
vyrovnat’ Heidi Klum. Zeny nechcti byt’ len nudnymi, rokmi zauzivanymi stereotypmi,
chct rovnost’ vo vsetkych smeroch a hlavne vyrovnat' sa muzom. Mozno prave kvoli
tymto faktom sa muzi, vo svojej podstate citia ohrozeni, z Coho pramenia casté

predsudky a nedorozumenia.

LCudi mézeme definovat’ roznymi spoésobmi, no ten najzakladnejsi je definovanie na
muza azenu. Toto definovanie sa vymedzuje na zaklade pohlavia a pod touto
kategorizaciou si predstavime urcité vzorce chovania ¢i subory osobnych vlastnosti.
Kazdé z tychto pohlavi ma oblieka inak, chovéa inak a vyjadruje inak. Od Zien byva
o¢akavané skor pasivne chovanie, zavislost’ na partnerovi a vicsia citova zalozenost'.
Podra stereotypov sa predpoklada aj ich zmysel pre starostlivost, romantiku a naopak
nie prave vyborna technicka zdatnost’. Naopak u muza je oakévana nezavislost, citova
zdrZzanlivost, ambicidznost’, superivost, dravost avyborna zdatnost' v technickej
oblasti. ,, Gendrové stereotypu su teda jednoduchymi popismi toho, ako md vyzerat

. 14 v . . rowv X3 66
maskulinny muz a femininna zZena.

Tabul'ka 1 Gendrové stereotypy

STEREOTYPY O ZENACH | STEREOTYPY O MUZOCH
krehka silny
Fyzicky vyzor Zenska velky
jemna svalnaty
matka vodca
Postavenie v spolo¢nosti Yena v domacnosti sof
ochranca
kvetinarka automechanik
Povolanie sestricka chirurg
sklenar
bannik

Zdroj: vlastny

Mnohé muzské a Zenské vzory sa vymykaji danému stereotypu. Nie vSetky zeny su

jemné a krehké, Coraz viac sa v dneSnej dobe stretdvame aj s drsnejSim typom Zien

SREZENITTI M.C. (2005). Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Karolinum, str. 155-159.
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alebo so Zenami, ktoré bavi kulturistika. Postupom doby si zacali zeny I'ahSie hl'adat’ aj
zamestnanie, no trend so Zenami na vysokych poziciach este stale zaostava realite. Je
napriklad v§eobecne znam, ze pokial’ Zena Studuje medicinu, skoro vobec si nevyberie
oblast’ chirurgie, ktora je takmer vyhradnou doménou muzov. V tomto obore sa traduje,
ze Zeny su o tol’ko slabsie, ze by nezvladali tazké, niekol’ko hodinové operacie. Prave
naopak tomuto tvrdeniu je, Ze zeny sa vyznacuju omnoho viacSou psychickou silou
a odolnost'ou, T'udskostou, skvelym analytickym myslenim a vyraznejSou empatiou.
Napriek tymto vsetkym kladom je pravdou, ze prave analytické myslenie im zabrafuje
pri rychlom rozhodovani sa, ktoré by pri tomto obore mohlo niekoho stat’ aj zivot.
V tejto dobe najdeme zeny uz skoro v kazdom odvetvi, no stale sa stava, Zze Zenské
pohlavie je diskriminované v niektorych funkciach, nie je rovnako ohodnotené

a nedostava rovnaké Sance ako muzi.

Dal§im zo stereotypnych predsudkov je patriarchat, ¢ize nadradené postavenie muza
nad Zenou. Ich vlastnosti, danosti a ¢innosti st vnimané o nieco vyssie, ako tie Zenské.
Mnoho filozofov a u¢encov prikladalo muzom na ich dolezitosti, nielen zdoraznovanim
ich silnej vole, doslednosti a sebaovladania, ale zvyhodinovali ich aj tvrdeniami, ze Zeny
su neschopné hlbsich myslienok a ich jednanie je postavené vysostne na citoch. Faktom
ostdva, Ze sa zeny a muzi fyzicky odli§ujii. Zeny su schopné porodit’ deti a vytvorit
muzovi rodinu, on je naopak vacsi a silnejsi s genetickymi predpokladmi postarat’ sa

0 nu.

Désledky gendrovych stereotypov a nerovnosti su pre kazda skupinu odlisné. Medzi
typické prejavy utlaku patri aj rasizmus, sexizmus a rozne typy diskriminacie, ¢i uz

podl’a veku, spolo€enskej triedy, sexudlnej orientacie alebo zdravotného postihu.

,Sexizmus znamenda hodnotenie jedného pohlavia, v danom pripade muzského,

oV r ((67
cennejsie ako drué.

Zenska mravnost’ je vydvihovand prave feministickym hnutim, ktoré tvrdi, Ze mravnost’
je len sexistickym skreslenim vytvorenym muzmi a ma slazit’ pre vytvorenie urcitej
iluzie o poslusnej zene. Feministické hl'adisko je skor zaloZzené na predpoklade sexizmu,

ako spolocensky vytvoreného javu. Staré prislovie, Ze "sex predava", plati na celom

SREZENITTI M.C. (2005). Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Karolinum, str. 173-181.
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svete. Najnovsi vyskum ukazal, Ze muzi a Zeny sa zameriavaju na jej odliSné Casti.
Pomocou dvoch rekldm s atraktivhymi modelkami vedci zistovali, aké je poradie
zaujmu jednotlivych pohlavi. Podl'a $tadie sa pani najskor sustredili na tvar a az potom
skizli k postave, u ddam to bolo presne naopak. Nazorne to zobrazuji obrazky 1 a2
prilohy. Obe pohlavia ale uprednostnili nohy a telo pred informaciami o vyrobku a

znacke.®®

Feminita amaskulinita st biologicky a spolofensky urcené, no obe vnimané
protikladne. V tomto doésledku vyplyva, ze pokial je nejaka vlastnost’ prisidena zenam,
tak muzom sa pripisuje pravy opak. Napriklad emocionalita na jednej strane
aracionalita na strane druhej. Gender by sme mohli chapat’ aj v rovine stiboru uloh
alebo roli apri takomto chapani rozliSujeme muzské a zenské role. Obe tieto role
vystupuju protikladne, no navzdjom sa dopliuju. Kazdy jedinec zohrava v spolo¢nosti
viacero roli, napriklad Zena ako matka, dcéra, zena, milenka, vnucka, ucitel’ka a mnohé
iné. S postavenim roli uzko suvisi aj moc, ktord znamena ovplyviiovat’ inych, alebo
jednoducho im vnucovat’ vlastni vol'u. Podl'a zauzivanych predsudkov plati, Ze vacsiu
moc maju vo svojich rukach muzi. To vSetko patri do stereotypizacie. V souvislosti so
zobrazovanim muzov a zien v médiach upozornuji odborné state, ku prikladu muzi
byvaji CastejSie prezentovani v suvislosti s ekonomikou, vedou, politikou alebo
rozhodovacimi procesmi. Zeny su &astejie zobrazované ako manzelky, modelky,
partnerky znamych osobnosti, obobnosti, alebo jako obete trestnych c¢inov. Na
streotypné vnimanie ,,Zenskych® a ,,muzskych® Uloh poukazuje aj obsah kladenych
otazok na adresu Zien, pri Castych interwiev v politike. ,,Ako zvladate starostlivost’ o
manzela a rodinu?“ ,,M4 vaS partner pochopenie pre takéto vysoké pracovné
nasadenie?* Na otazky podobného typu musia muzi-politici odpovedat’ len skutocne
zriedka. %, Stereotypom sa rozumie socidlna kvalifikicia urcitych skupin, na zaklade
nejakych vieobecnych znakov.“’® Vytvaranie stereotypov sa deje vzdy, na zaklade
urcitej podstaty, nie vzdy musi mat negativny charakter. Spolo¢nost’ ako celok
predstavuje urCity systém , ktory je zdielany prostrednictvom jej ¢lenov ako subor

hodnét, presvedéeni a ocakdvani. Hodnoty sa liSia kultura od kultary a su podmienené

%Topky: Nahotinky v reklame: Co na nich pita muZov aco Zeny. [online]. [cit. 2011-07-29]. dostupné na WWW: <
http://www.topky.sk/cl/13/1282907/-Nahotinky--v-reklame--Co-na-nich-puta-muzov-a-co-zeny- >.

5 Varianty: Gender a média. [online]. [cit. 2011-05-25].,dostupné na WWW: <

http://www.varianty.cz/cdrom/podkapitoly2/07_gender/IK\V2_07_04_gender_a_media.pdf >.

REZENITTI M.C. (2005). Zeny, muzi a Spolecnost. Praha: Karolinum, str. 30-45.

46


http://www.topky.sk/cl/13/1282907/-Nahotinky--v-reklame--Co-na-nich-puta-muzov-a-co-zeny-
http://www.varianty.cz/cdrom/podkapitoly2/07_gender/IKV2_07_04_gender_a_media.pdf

viacerymi faktormi ako je napr. vychova, vzdelanie, trauma, psychickd nepohoda,
finan¢na situacia alebo prezité skutocnosti. Vsetky tieto faktory cloveka ovplyviiuju
a na zaklade nich, si vytvara postoj k réznym veciam. Hodnoty sa zvykna pocas zivota

menit’, zvykna byt podmienené existenénymi otdzkami a ¢asovou tseckou.
3.8 Feminizmus

Feministické vyskumy slizia ako poslnenie k povedomiu o gendrovej nerovnosti.
Posilnenie tohto povedomia privadza mnohych l'udi k aktivizovaniu svojich sil v boji
proti predsudkom. Feministické hnutic sa snazi o spolo¢nt socidlnu zmenu. Dejiny
feminizmu sa zacali pisat’ v USA, Franctizsku a Anglicku v 60tych rokoch 20. storocia.

Celkova histéria feminizmu sa dé rozdelit do troch vin: "

1. VIna-—boj za l'udské prava a kritika nerovnosti

2. VIna — pretrvavajuce nerovnosti inapriek oficidlnej rovnosti zakotvenej

V Ustave
3. VIna - rozbija feminizmus na viacero smerov ktoré zohl'adiuju roznost’ zien

Obdobie pred zaciatkom feminizmu nazyvame postfeminizmus a vV tomto obdobi bol
presadzovany néazor, ze vSetky ciele uz boli dosiahnuté. ,, V' pozadi Zenského
emancipacného snazenia od zaciatku, az do sucasnosti bolo a je uznanie spolocenskej
prestize a docenenie Zenskej role v spolocnosti, respektive jej adaptacia hodnotené

v s 12
a ocenovane.

V nasledujucej tabulke st uvedené mena vyznamnych feministiek, ktoré sa v minulosti
podielali na zlepSeni zivotnych podmienok, bojovali za prava zien aich

zrovnopravnenie v r6znych oblastiach.

Tabul’ka 2 Prvé vyznamné feministky a ich boje za prava

PRVE ;

EEMINISTKY CIEL ICH BOJA
Elizabeth Blackwell |. . . . .
(USA) inovacie v prospech zdravotnej prevencie a hygieny

"REZENITTI M.C. (2005). Zeny, mui a spolecnost. Praha: Karolinum, str. 45-48.
OSVALDOVA B. (2004). Ceské média a feminizmus. Praha: Libri, str. 32-37.
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Charlote P.Gilman sociologicka, ktord bojovala za vzt'ah: zeny a prace, Zeny v domacnosti

(USA) a vychovy deti

Frances Willard L I

(USA) ochrana deti a Zien pred tyranim

Maria W.Stewart N - . . o
(USA) Cernoska, prva zena, ktord predviedla verejny prejav

Zdroj : REZENITTI M.C.,Zeny, muzi a spole¢nost, Praha Karolinum, 2005

V tychto prikladoch st uvedené americké feministky, pretoze prvy prud sa Siril prave
z USA. Zo zaciatku sa Zeny drzali vyhradne zenskych povolani, naj¢astejSie pracovali
ako kucharky, vychovavatel’ky alebo oSetrovatel’ky. Od roku 1850 sa zacali aktivistky
pravidelne stretavat, organizovat rozne peticie a zakladat’ spolky. S vyraznejSim
uspechom sa stretli az po druhej svetovej vojne, no zakratko sa dostavil ich prvy velky
uspech v podobe volebného prava. V ramci Eurdpy sa im najviac darilo v Anglicku

a severskych krajinach.

Feminizmus sa V tejto dobe rozsiril aj do Ceskoslovenska. Medzi najvyznamnejsie
aktivistky patrili Frantiska Plaminkova, Milena Lenderova alebo Ludmila Fialova.
Tymto Zendm neslo o Utlak muzov, ich cielom bolo len vybojovat’ lepSie prava pre
zeny. Mozeme povedat’, Ze tymto aktivistkam iSlo v prvom rade 0 zaujem narodu ako

0 ich vlastny zaujem."

Na otazky feminizmu a problematiku gendru mé svoj nazor aj Eva Kalivodova, ktora
bola na cele Centra gendrovych S§tudii FF UK, je spoluautorkou mnohych knih
a k vyssie spominanej problematike sa vyjadruje takto. ,,Je to defenzivna reakcia voci
dost zasadnému nesuhlasu so spolocenskym usporiadanim, so spolocenskym statom
quo, ktory ceska spolocnost nechce menit. U nads nikdy reflexia z toho, Ze existuje
univerzalny clovek neprebehla, Spolocnost ma zafixované, Ze ideologia je iba
komunizmus a brdni sa preto feminizmu, ktory sa aj ked ho nikdy nepoznala,
zaSkatulkovala do lavicovych ideologii a nechce sa s nim zoznamit. Suvisi to s velkou
sterilitou myslenia. Pritom prave v Ceskej spolocnosti, by tento pohlad pomohol

s . , , . 74
rozvirit, spolocenské a kulturne teoretické bahno.

OSVALDOVA B. (2004). Ceské média a feminizmus. Praha: Libri, str. 75.

“KALIVODOVA E., (2008). Zenské romdny a muzské casopisy jako 1ék na frustrovanou dusi. [online]. [cit. 2011-07-25].
Dostupné na WWW: < http://ffakt.ukmedia.cz/eva-kalivodova-zenske-romany-a-muzske-casopisy-jako-lek-na-frustrovanou-dusi
>,
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3.9 Muzské hnutia

Na opacnej strane od feminizmu stalo muzské hnutie, ktoré sa zameriavalo na
nevyhodné aspekty tradi¢nej muzskej role. Tymto hnutim bola Organizacia muzskych
prav, ktora vyhlasovala, zZe su to prave Zeny, ktoré si v spolo¢nosti zvyhodnované.
Tvrdili, Ze muzi st Zenami prenasledovani a zvadzani a, Ze su to oni, ktori st obetami
Vv spolo¢nosti. Trvali na tom, Ze s na nich kladené vysoké naroky v podobe ochrancu a
zivitel'a rodiny a vyrazne nesthlasili s omilostenim zien, od vojenskej sluzby. Medzi
narodmi v ktorych pretrvaval tento antifeministicky prad boli prevazne islamske

narody.

Presny opak takto orientovanému hnutiu tvorili profeministicky orientovani muzi, ktori
sa zhodovali, Ze tradicné ponimanie maskulinity je pre muzov Skodlivé. Hlasali, Ze je
nevyhnuté jednat’ protisextickym spdsobom ateda obnovit gendrové vztahy

V spoloc¢nosti.
3.10 Gendrové stereotypy v komunikacii

Slovo je zékladnou jednotkou jazyka, ktoré nesie vyznam, oznacuje, popisuje, hodnoti.
Kazda kultiira ma vlastné slova, s vlastnymi vyznamami. ZdruZenim slov vznika jazyk,
ako najzakladnejSi a najdolezitejSi prvok pri komunikacii. Jazyk je prostriedkom
socializacie, pretoze sa neucime len jazyk ako taky, ale aj jazykovl kultaru a celkové
myslenie v danom jazyku. Po hlbsom preskimani nasho jazyka je jasné, Ze je ovela

viac slov, ktoré maji muzsky zaklad.

Lexikologovia uvadzaji, Ze ako nahle sa slovo zacne spojovat’ so Zenou, ziskava
vlastnosti ktoré¢ odpovedaju socidlnym stereotypom a hodnoti Zenu ako skupinu.
Nasledujiice priklady poukazujii na to, Ze su Zeny spdjané skor s negativnymi

asociaciami:

Tabul'ka 3 Gender v slovenskom jazyku

Slovensky jazyk

patron - matrona
muz - muzatka
stary mladenec - stard panna
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Zdroj: RENZETTI, Zeny, muzi a spolo¢nost’, Praha: Karolinum, 2005

Tabul'ka 4 Odvodeniny od slova man-maskulinum

Slovensky jazyk [ Anglicky jazyk

hovorca spokesman
policajt policeman
Pudstvo mankind

Zdroj: RENZETTI, Zeny, muZi a spolo¢nost’, Praha: Karolinum, 2005

Porovnanim tychto tabulkovych prikladov by sme mohli povedat, Ze v nich ide

0 sexizmus, pretoze zenské pohlavie je v nich jazykom prezentované ako menejcenné.

Hovoria obe pohlavia rovnakym jazykom? Odpoved’ou na tito otazku by bolo, Ze muzi
azeny maju odlisny $tyl aciel komunikacie. Muzi hovoria jazykom postavenia
a nezavislosti, kym jazyk Zien je plny dovernosti a vzt'ahov. Z tohto zistenia vyplyva, Ze

rozhovory medzi muzmi a Zenami, st ako rozhovory l'udi, z r6znych kultur.

Je zndme, Ze zeny su ovela lepSie posluchacky ako muzi, pri komunikécii st omnoho
sucitnejSie a aktivnejSie. V spoloc¢nosti je slovo muZza CastejSie, z toho vyplyva, ze viac
presadzuje svoje ndzory, ovela CastejSie menia témy rozhovorov, skacu Zendm do reci
anarokuji si na viac priestoru v konverzacii. OdliSuju sa aj témy ich rozhovorov.
Komunikéciu s muzmi by sme mohli prirovnat’ ku , kohttovi na smetisku®“ , pretoze
muz sa nerad deli o priazen svojich posluchafov s inym muzom, je rad stredobodom
komunikacie asvoje miesto vnej si vyzaduje aj gestikulaciou, vypnutim hrude,
celkovym postavenim tela, ¢i hrubs§im hlasom. Muzi medzi sebou radi hovoria o praci,
$porte, konikoch, jednoducho o &innostiach ktoré majii spoloéné. Zeny davaju
prednost’ osobnej$Sim témam, pri rozhovore na seba Casto suhlasne reaguji, davaja
najavo aktivne pocuvanie. Castou zlozkou vyuZivanou Zenami pri komunikéacii st
emocie, ktoré si pre zeny omnoho prirodzenejSie ako pre muzov. Obecne panuje
tvrdenie, Ze Zeny su klebetnice a muzské debaty st viac seridznejsSie a vaznejsie. Tieto
tvrdenia, by sme mohli nazvat’ gendrové negativne stereotypné predsudky. Kazdopadne
aj napriek tol’kym odliSnostiam nie je komunikicia ani jedného pohlavia viac

nadradenejSia alebo naopak menejcenne;jsia.

50



3.11 Gender a média

Odstranovanie tabu je pomala zélezitost’, ktora sa v kazdej krajine deje vel'mi postupne.
Aj feminizmus ako téma prenikol do ceskych médii vel'mi pozvolna. Z dostupnych
materidlov z minulosti vyplyva, ze tato otazka bola v médiach prezentovand vacSinou
negativne. Osvaldova poukazuje na to, Ze negativne reakcie na ¢lanky o feminizme
prichadzali vz z vnutra redakcii alebo od l'udi z medidlnej sféry. Naopak pozitivne

reakcie prichadzali zo stran extrémistov.

V hypotéze zrkadlenia sa podl'a Renzenttiho zrkadlia vztahy, chovanie, normy
a hodnoty, ktorych je v spolo¢nosti prevaha.75 Podl'a iného nazoru to s médiami nie je
az také jednoduché, ale aj ony sa podielaju na medidlnej kulttire. Pre vac¢sinu l'udi sluzia
média ako sprostredkovatel' informacii alebo ako zdroj zabavy. Mnoho z nich sa
nechdva bezddvodne atakovat’ medialnymi obsahmi, st nimi silne ovplyviiovani
a ziskavaju vd’aka nim otupené zmysly. Skreslend realita a sexistické narazky, aj to st
medialne obsahy, z ktorymi sa denne stretdvame, preto je podstatné vybrat’ si ktoré
medidlne sprdvy budeme prijimat ako pravdivé. Manipuldciou charakterizujeme
presadenie myslienok jednotlivca, alebo skupiny l'udi so snahou zatajit’ pravdivé alebo
objektivne informdécie. Stretdivame sa s iou na dennom poriadku, ¢i uz od tlacovych
hovorcov roznych firiem, politickych vyrokov, alebo napriklad aj doma za zatvorenymi

dverami.

Zrozumitel'nost textu je pre Citatel'ov jednou z hlavnych priorit. Kazdy text by mal mat’
logicku $truktiru a nemalo by v iom byt privela cudzich vyrazov, pretoze s ich po¢tom
sa zvy$uje aj pravdepodobnost’ manipulacie. DalSou prioritou je okrem iného aj vyber
aktérov do textov, pretoze pokial’ nam ide o presadzovanie jedného ndzoru vyberame si
Pudi ktori ho s nami zdiel'aju. Pri prezreti kaZzdodennej tlace prichddzame na fakt, Ze
¢lanky, ktoré sa tykaju zien su vo vd¢sej miere raritou, pokial’ neratame Zenu ako hlavu
$tatu alebo kauzy so Zzenami ako partnerkami vplyvnych muzov. Clanky pre Zeny su

prezentované ako ,,soft news* a s zaradené v nespravodajskych rubrikéch.

Podl'a marketingového stratéga Igora Brossmanna ,,nahota je jeden zo stereotypov,

ktoré stale funguju, pretoze je zakodovana hlboko v nas, ato uz od cias pravekého

REZENITTI M.C. (2005). Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Karolinum, str. 182-192.
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cloveka. Cim dlej, tym viac st reklamy provokujucejie, tabu padaju a kreativci
vymyslaju Coraz premyslenejsie a silnejSie drazdidla. Nahé telo je ukryté uz aj vo fl'asi
mineralky, no naj¢astejSie reklamy so silnym sexudlnym podtéonom su na parfémy.
Niektoré z takychto rekldm prekrocili morélnosti, za ¢o si niektoré zo znadmych

kozmetickych znaciek vyslazili nejeden zakaz zverejﬁovania.76
3.12 Fotostory v magazinoch

Pojmom fotostory mézeme charakterizovat’ sibor fotografii ktory je sucastou zenskych
a muzskych lifestylovych Casopisov. Mdézeme povedat, ze su to na seba nadvézujuce
fotografie u ktorych zohrava podstatni ulohu vyber interiérov a exteriérov, Stylizacia
modelov a modeliek, praca vizazistky, ale najmi praca fotografa. Kazdy dobry fotograf
sa vyznacCuje jedineénym Stylom fotenia, ktory tvori jeho najvyraznejSiu obchodnu
znacku. Fotostory sa fotia za ucelom propagacie réznych vyrobkov, prevazne oblecenia
a doplnkov. Tato séria fotiek sa vzdy viaze k najnov§im mdédnym hitom sezony. Kazda
fotostory sluzi prevazne pre reklamné ucely, zvySuje predajnost’ prevazne obleCenia
a doplnkov prezentovanych na strankach Casopisu. Pri kazdom celostrankovom modeli
je uvedeny popis produktov na stranke, ich znacka predvadzaného produktu a jeho cena.
Ak na fotostory spolupracuje vyborny fotograf a zndma modelka, tak je Uspech uz
dopredu zaruceny. S takouto Cinnostou su vSak spidté nemalé vstupné ndklady.
V jednom c¢isle magazinu nachddzame aj viac fotostory. Prva zvykne byt fotend timom
z domovského casopisy a dalSie zvykni byt prebrané zo sesterskych mutécii

zahrani¢nych magazinov rovnakého titulu.
3.13 Organizacia Nesehnuti

Nielen pansky magazin Ché Magazine ma svoje skusenosti so sériami sexistickych
reklam. Modelka oble¢ena do kratuckej suknicky, ktora je zakoncena strapcami a na
kazdom jednom z nich je jej telefonne &islo. Pri pohlade na dizku sukni je kazdému
jasné, ze pod odtrhnuti posledného listo¢ka ostane celkom naha. Alebo sle¢na z ktorej
ide kabel, ktory je zakonceny hernym joystickom. Je viac nez jasné, Ze pri pohl'ade na

takéto reklamy sa muzom rozprudi krv a za¢ne naplno pracovat’ ich predstavivost’. Nad

"*JARUNKOVA, 1. Vyzleena reklama, EMMA, 2011, roénik 10, vydanie 07, str. 62-65.

52



vSetkymi reklamnymi kampanami dba pozorné oko Rady pre reklamu, ktoré rozhoduje
o0 celkovom stiahnuti alebo naopak o podpore reklam. Jej rozhodovanie sa riadi etikou.
Mimo tito radu je vytvorend kampati NESEHNUTI — Proti sexizmu v uliciach. T4
uspela napriklad aj so staznostou na zastavaren, ktord netematicky vyuzivala vel'mi
sporo odeté modelky na propagaciu svojej spolocnosti. Okrem dohl'adu nad reklamami
sa zdruzenie zaobera aj zenskymi pravami. Blizsi popis svojho programu ma na svojich
strankach. ,, Program sa snazi o zmenu postoju Vv otdzkach spojenych so stereotypnymi
predstavami 0 Zendch a muzoch ariesi problémy, ktoré z toho vyplyvaju. Jej hlavnym
cielom je predniest informdcie a diskusie z odbornych a akademickych rovin, medzi
Sirsiu verejnost a do kazdodenného Zivota. " Tato organizacia sa pokuSa nenasilnym
spdsobom poukazovat’ na krivdy v nasej spolo¢nosti a néasledne ich aj riesit. Funguje

nezavisle, bez akejkol'vek ekonomickej alebo politickej pomoci.
3.14 InStyle, ¢asopis Zien

InStyle je celosvetovo znamy zensky magazin, ktory sa zaoberd médou, kozmetikou,
interiérovym desingnom a byvanim, ale aj na cestovani a Stylovom stolovani. Modne
trendy predstavuje vyhradne na celebritach, ktoré maju na rozdiel od ,,dokonalych
modeliek® podobné typy postiv ako jeho ¢itatelky. Citatelky indpiruje exkluzivnymi
novinkami o $tyle svetovych hviezd avzdelava ich prostrednictvom typov a rad
podavanych Tahko C¢itatelnou formou. Okrem toho sa snazi uvadzat trendy
s prehliadkovych mol priamo do kazdodenného Zivota a u¢i Zeny ako sa vhodne obliect’
pre kazdu prilezitost. Kladie zvlastny doraz na to, aby kazda rubrika zoznamovala
s tovarom Vv roznych cenovych kategériach a aby bol dany tovar dostupny na ¢eskom

a slovenskom trhu.

Celosvetovo prvé vydanie vyslo v USA v roku 1993 v novembri. V sti¢asnosti ¢asopis
z americke] muticie vychadza v ndklade 1,7 Miliéna.”® Prvé vydanie pre Cesku
a Slovensku republiku vyslo v oktobri roku 2009. Spadd pod vydavatel'stvo Burda
Eastern Europe, ktord zacala so svojimi vydavatel'skymi aktivitami na ¢eskom trhu

v roku 1990. Okrem &asopisu InStyle vydava aj tituly ako KATKA, BETYNKA, SVET

""NESEHNUTI. (2011): Tiskovka. [online]. [cit. 2011-07-25].. Dostupné na WWW: <
http://nesehnuti.cz/tiskovky/tiskovka_auto_pokorny.pdf >.
"InStyle. (2011): Home page. [online]. [cit. 2011-07-25]. Dostupné na WWW: < www.instyle.com >.
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ZENY, ZDRAVI , JOY, LEVEL alebo CHIP. Najviésiu konkurenciu pre tento titul
predstavuj tituly STYLE, ELLE, BAZAR a COSMOPOLITAN.”®

3.15 ESQUIRE, ¢asopis muzov

Magazin ESQUIRE sa po prvy krat objavil v USA v oktobri v roku 1933. Najskor sa
magazin od inych odliSoval svojou nadmernou velkostou, ktorti vymenil za tu v akej ho
pozname dnes az v roku 1971. Do ¢asopisu prispievaj aj Ernest Hemingway. V oktobri
2008, pri prilezitosti 75. Vyrocia Casopisu vysiel Casopis v limitovanej edicii upraveny
s digitdlnym povrchom a s pohyblivymi obrazkami. Mesa¢nik ESQUIRE je
sprievodcom moderného muza svetom techniky, Sportu, kariéry, mody a v neposlednom
rade sa snazi muzom ukdazat’ akusi cestu k vzt'ahom a pochopeniu Zenského myslenia.
Tento Casopis vynika kvalitnou kombinaciou namieSanou zo zurnalistiky a fotografii
krasnych zien a vyznamnych celebrit na obdlke. Patri medzi svetovo najznamejSie
a najoblibenejsie mesa¢niky. V Ceskej republike ho vydava vydavatel'stvo Stratosféra
u ktorého najdeme aj tituly ako, BAZAR, SPY, DOLCE VITA, STYLE, COSMOGIRL
alebo FHM. Jeho najvicsi konkurenti st tituly MAXIM a FHM.

3.16 Analyza inzercie vo vybranych ¢asopisoch

Pocas troch mesiacov (ma4j, jun, jal) bola sledovana letna inzercia v dvoch vybranych
casopisoch. Pre lepSie celkové ponatie inzercie z muzskej a Zenskej strany boli
sledované dve znacky lifestylovych casopisov. ISlo o zensky mesaénik InStyle a
muzsky mesaénik ESQUIRE. Kazdy ¢asopis bol tabulkovo spracovany, pricom kazda
inzercia bola zaznamenavana podla roznych faktorov. Tabulkové spracovanie je
viditeIné v prilohach 20-26. NajdolezitejSie z nich boli graficky spracované. Medzi
graficky spracované reklamné faktory patrila kosmetika, modda, obuv a doplnky,
technologie a vyzivové doplnky. Pri spracovani sa porovnavalo kolkokrat a v akych
Casopisoch sa dané faktory objavili v reklamnej inzercii. Nasledné hodnoty boli pre
lepsie znazornenie a porovnanie prenesené do koladovych grafov. Na stipcovych
Grafoch cislo 15, 16 a 17 s porovnané najcastejSie zobrazované faktory, konkrétne

pohlavie, reklamné zobrazenie a naj€astejSia referencnd skupina.

™Burda.(2011): Home page. [online]. [cit. 2011-07-25]. Dostupné na WWW: < http://www.burda.cz/clanek/8/0_spolecnosti.ntml >.
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Prvé grafy oznacuju reklamu na kozmetické vyrobky. V prvom grafe je zobrazeny
celkovy podiel kozmetickych reklam v Zenskom casopise InStyle oproti muzskému
ESQUIRE, rozdiel je dost markantny. Kym v ESQUIRE bol pocet reklam
Vv sledovanom obdobi na hranici troch, v InStyle dosiahol ich pocet v rovnakom obdobi

hodnotu dvadsat'osem.

Graf 1 Celkovy podiel kozmetickych reklam v oboch ¢asopisoch

Kozmetika

M InStyle

B Esquire

Zdroj: vlastny

Graf 2 Podiel kozmetickych reklam v Zenskych ¢asopisoch

InStyle

Kozmetika

Ostatné
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Zdroj: vlastny

V druhom grafe je poukézany podiel kozmetiky v zenskych ¢asopisoch oproti ostatnym
druhom inzercie. Najvicsiu Cast’ tychto reklam tvorili reklamy na telova a dekorativnu
kozmetiku. NajcastejsSie iSlo o telové mlieka, zostihl'ujiice séra, rdézne typy krémov a
najnovsie typy tielov a maskar .V trefom grafe je tento podiel preneseny do muzského
formatu, kde tvorili tato inzerénu zlozku hlavne reklamy na parfém a hygienické

potreby.

Graf 3 Podiel kozmetickych reklam v muzskych ¢asopisoch

Esquire

Kozmetika

Ostatné

Zdroj: vlastny

Stvrtym grafom v poradi je graf znazoriujuci celkovy podiel médnych reklam u oboch
Casopisov. Z grafu je zrejmé, ze v sledovanom obdobi nebola v panskom casopise ani
jedna reklama zamerana na modu. V Casopise pre zeny ich bolo spolu 11. Z tohoto
zistenia sa da usudit’, ze aj napriek tomu, Ze je Casopis lifestylovo orientovany a v jeho
obsahu najdeme kazdy mesiac pansku modu, inzerovanie v lom nie je zrejme pre

zname znacky oblecenia az tak vyhodné a pritazlivé.

Graf 4 Celkovy podiel médnych reklam v oboch ¢asopisoch
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H InStyle

H Esquire
Zdroj: vlastny
Graf 5 Podiel modnych rekldm
v zenskych Casopisoch
InStyle
Moda
Ostatné

Zdroj: vlastny

V tomto grafe je zobrazeny podiel modnych reklam v Casopise InStyle. Do tohto
podielu nie je zahrnutd neplatend forma inzercie ako napriklad zapoZi¢anie oblecenia
pre modelky pri foteni fofostory alebo znazorneni urcitych kusov oblecenia ktoré st

sucast'ou obsahu ¢asopisu.
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Graf 6 Podiel modnych reklam v muzskych ¢asopisoch

Esquire

Moda

Ostatné

Zdroj: vlastny

V pénskom casopise nebola zaznamenana ani jedna reklama na oblecenie. Znazornené

boli len reklamy z oblasti mdde piibuznych a tie st zobrazené v nasledujucich grafoch.

Graf 7 Celkovy podiel reklam na obuv a médne doplnky v oboch ¢asopisoch

Obuv a doplnky

H InStyle

H Esquire

Zdroj: vlastny

Na tomto grafe je znazorneny celkovy podiel reklam na obuv a médne doplnky u oboch,
uz vysSie spominanych Casopisov. Ako doplnky boli najcastejSie zobrazené hodinky
asperky. Kym v muzskych casopisech sme sa stretli len s panskym typom

naramkovych hodinek, v zenskom ¢asopise bol aj inzercia na unisexové hodinky.
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Graf 8 Podiel reklam na obuv a modne doplnky v Zenskych ¢asopisoch

InStyle

Obuv a doplnky

Ostatné

Zdroj: vlastny

Pocet rekldam uzZien dosiahol hodnotu ¢&isla pédt aVvinzercii boli najCastejSie
zobrazované modne znacky renomovanych mien. Casté bolo aj zobrazovani vyrobkov

v setoch, ¢ize lodic¢ky a kabelka, alebo okuliare a naramkové hodinky.

Graf 9 Podiel reklam na obuv a doplnky v muzskych ¢asopisoch

Esquire

Obuv a doplnky

Ostatné

Zdroj: vlastny

Podiel reklam na obuv a doplnky bol v panskych Gasopisoch vyssi ako tomu bolo
u damskych. Cast tohto segmentu tvorili naramkové hodinky doplnené péanskou
moddnou obuvou. V porovnani s po€tom inzercie na modne oblecenie, je pocet inzercie
na médne doplnky a obuv az ne¢akane vysoky. Co, znamena, Ze aj pani si potrpia na

svoj vyzor a kvalitnd obuv a doplnky st pre nich zjavne dost’ podstatné.
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Graf 10 Celkovy podiel reklam na technologiu v oboch ¢asopisoch

Technolégia

H InStyle

H Esquire

Zdroj: vlastny

Nasledny graf znazoriiuje celkovy podiel na reklamach ktoré zndzornovali technologie
ato uoboch casopisov. Ako znazoriuje graf , reklamy v Zenskych magazinoch tvorili
len jednu Stvrtinu rekldm v porovnani s panskymi casopismi. Predsa len panske
Casopisy su via technicky zamerané, ¢o vyplyva uz zo samotného gendrového zdzemia,

Ze muZi su orientovani ovela viac technicky jako zeny.

Graf 11 Podiel reklam na technoldgiu v Zenskych ¢asopisoch

InStyle

Technologia

Ostatné

Zdroj: vlastny

Vyssie zobrazeny graf zndzoriiuje podiel reklam na technolégie ku zvySnym reklaméam
v Casopisech InStyle. U tychto inzercii iSlo hlavne o reklamy na mobilné telefony,

novinky od mobilnych operatorov a domace spotrebice.
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Graf 12 Podiel reklam na technologiu v muzskych ¢asopisoch

Esquire

Technologia

Ostatné

Zdroj: vlastny

V grafe ¢islo 12 je zobrazeny podiel reklam na technologiu v ¢asopisoch ESQUIRE.
Tak isto ako v zenskom periodiku aj umuzov tvorili najvacsiu Cast, reklamy na
mobilné telefony, sluzby mobilnych operatorov alebo na ré6zne domace spotrebice. Kym
u zien to boli spotrebice ako rura na varenie alebo umyvacka riadu, u muzov to bola

napriklad reklama na kosacku.

Graf 13 Celkovy podiel reklam na vyzivové doplnky v oboch ¢asopisoch

Vyzivoveé doplnky

H InStyle

H Esquire

Zdroj: vlastny

Graf ¢islo 13 zobrazuje celkovy podiel inzerénych reklam na vyzivové doplnky u oboch
Casopisov. Vacsiu Cast’ reklam sme mohli najst’ u zenskych periodik aj ked’ ten rozdiel

nebol az taky markanty ako u vyssie spominanych porovnani.
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Graf 14 Podiel reklam na vyzivové doplnky v Zenskych ¢asopisoch

InStyle

Vyzivove doplnky

Ostatné

Zdroj: vlastny

Ako zobrazuje graf, vyzivové doplnky tvorili na celkovej inzercii jednu desatinu. Boli
to hlavne reklamy na vyZzivové doplnky pre krasnu plet, vlasy a nechty, vyzivové
doplnky na chudnutie alebo enzymatické pripravky urychlujice hojenie ran. Cize
vSetky vyssie spominané reklamy boli spojené s vecami, ktoré zeny zaujimaju. Ked'ze
krasa, mladost a zdravy Zivotny su velkym trendom sucastnosti, odrazilo sa to aj

V pocte, inzertnych rekldm na thto oblast’.

Graf 14 Podiel reklam na vyzivové doplnky v muzskych ¢asopisoch

Esquire

Vyzivove doplnky

Ostatné

Zdroj: vlastny

Vyssie zobrazeny graf znazoruje podiel inzerénych reklam na celkovom pocte inzercie

v ¢asopisoch ESQUIRE. Reklamy na tauto skupinu produktov boli v muzskych
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Casopisoch hlavne na vyzivové doplnky pre kulturistov, proti vypadavaniu vlasov a na

celkovu vitalitu organizmu.

V prvej skupine grafov (kolacovych) sme porovnavali fakty na zédklade zobrazovaného
predmetu reklamy, Vv tejto skupine (stipcové) budeme porovnavat na zéklade,
spolocnych zobrazovanych faktorov akymi boli pohlavie, zobrazenie a referencna

skupina.

Graf 15 Rozdelenie inzercie na zaklade pohlavia objektov v reklamach

70 A

60 -

50 -

40 - m Esquire

30 A H InStyle
20 -+

10 o

Zeny Muzi Neuréené Par Objem
inzercie

Zdroj: vlastny

Nasledovny graf zobrazuje aké pohlavia boli v ramci reklamnej inzercie v oboch

Casopisoch najviac zobrazované. Na vyber boli 4 kategérie ato zeny, muZzi, par
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aneurcené pohlavie. Tato poslednd skupina bola zobrazovand hlavne pri reklaméch,
v ktorych hrali hlavnu ulohu predmety alebo sluzby. Posledny stipec zobrazuje celkovy
objem inzercie pri oboch titulech, ktery slizi pre celkové lepSie porovnanie. V zenskom
periodiku boli najviac zobrazované zeny, ¢o je spojené s reklamami na médu a taktiez
obuv a modne doplnky. No vysoké hodnoty dosahovali aj reklamy s neur¢enym
pohlavim a to boli prevazne reklamy na dekorativnu kosmetiku a rézne tipy telovej
kosmetiky. V muzskych ¢asopisoch dosahovali najvyssie hodnoty reklamy, v ktorych
nebolo pohlavie vyspecifikované. Ci uz to boli reklamy na auté, internetové stranky,

alebo alkoholové vyrobky.

Graf 16 Rozdelenie inzercie na zaklade reklamného zobrazenia

80 7
70 A
60 A
50 A
40 A

30 1 m Esquire

20 1 B InStyle
10 A

Zdroj: vlastny

Graf ¢islo 16 znazornuje, o vSetko a kto kazdy, bol v danych reklamnych inzerciach
zobrazovany. U Zenskych periodik bola najéastejSie zobrazovana Zena, predmet a na
tretom mieste bol muZ. Naopak u muzskych periodik bol na prvom mieste zobrazovany
predmet, potom muZz aaz na trefom mieste bola zobrazovand Zena. Najmenej
zobrazovanou bola skupina a zvieratd a udia. Aj tu patri posledny stipec porovnaniu

celkovej inzercie u oboch vyssie spominanych titulov.
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Graf 17 Rozdelenie inzercie na zaklade referen¢nej skupiny

80 ~
70 A
60 -
50 A
40 A
30 A
20 A
10 A

| Esquire

H InStyle

Zdroj: vlastny

V poslednom stipcovom grafe je zobrazené rozdelenie inzercie na zéklade referenénej
skupiny, cize osoby alebo skupiny, ktora bola danou reklamou prezentovana.
NajcastejSie bolo zobrazovanych tychto sedem skupin. Z nich u zien bolo na cele
zobrazenie s modelom alebo modelkou, u muzov to bolo zobrazenie na ktorom bol
predmet alebo sluzba. Tak ako u poslednych dvoch aj u tohto posledného grafu patri
posledny stipec porovnaniu inzercii dasopisu Instyle a ¢asopisu ESQUIRE. Vo vietkych
troch grafech bola vysSia forma inzercie v zenskom casopise. Preto aj vSetky hodnoty a

porovnania mali Zenské periodika o nieco vécsie jako tie muzské.
3.17 Overenie hypotéz

Overenie prvej hypotézy, je viditelné na Grafel5, kde objem inzercie u Zenskych

periodik v sledovanom obdobi je vyssi ako u panskych periodik.

Druhé hypotéza o prevahe rekldm na modu a moédne doplnky v zenskych ¢asopisoch, je
potvrdena v Grafe 4. ,ktory ukazuje vyluéné postavenie mdédnych rekldm v Zenskych
casopisoch. Segment doplnkov mé prevahu v muzskych periodikach, vid’. Graf 7., avSak

celkovy pocet reklam na modu spolu s médnymi doplnkami je vySsi u Zien.
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Hypotéza Cislo tri o prevahe ucinkovania Zzien, ako objektov reklamy u muzskych
Casposov je zobrazeny v Grafe 16, ktory vyvracia tato hypotézu. V muzskych
periodikach je v inzercii najéastejSie zobrazovany propagovany predmet, v porovnani so

zenskymi Casopismi, kde je najCastejSie zobrazovand Zena.

V poslednej hypotéze sme sktimali, ¢i najcastejSie zobrazovanou referen¢nou skupinu,
je skupina modelka/model. Toto tvrdenie sa nam potvrdilo u Zenskej ¢asti periodik, no

U muzov viedlo zobrazenie predmetu. Toto tvrdenie je podlozené Grafom 17.
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4 Zaver

Média st pojem, o ktorom sa Coraz CastejSie a vasnivejSie diskutuje. Sucasny medialny
priestor je natol’ko objemny a neuchopitelny, ze nie je mozné jeho uplné zhodnotenie.
Tento priestor je neoddelitelnou sucast'ou spolocnosti, obchodu ¢i politiky. Vsetky tieto
spominané faktory ovplyviluju navzajom média aich medidlne obsahy. Skiimanie
ateda snim spojené ich hodnotenie nie je komplexnou zaleZitostou. V praci sme
poukazovali nielen na médid, objasiiovali ¢o su, a akii maju v dneSnom svete obrovsku
moc, ale pomenovali sme aj spdsoby ktorymi mézmu média vplyvat’ na jednotlivca
alebo celi spolo¢nost’. V tejto praci sme sa zamerali predovsetkym na faktor gendru

a jeho vplyv v lifestylovych printovych médiach na reklamnu inzerciu.

V prvej teoretickej Casti bola v teoretickej rovine rzozobratd marketingova

komunikacia, jej delenie a taktiez komunikacia ako taka a jej komunikaéné stratégie.

Skuimané boli dva moderné lifestylové casopisové formaty. ISlo o ¢asopis InStyle, ktory
sa radi medzi Casopisy pre Zeny a Casopis Esquire, ktory je muzskym ¢asopisom. Doba,
Vv ktorej bolo skiimanie prevadzané bola stanovena na tri mesiace. Pocas tejto doby islo
0to, aby sa prostrednictvom printovych reklamnych inzercii urobil zoznam vsetkej
letnej reklamnej inzercie. Kazda inzercia bola zaznamenavana do tabuliek rozdelenych
podla jednotlivych mesiacov a ¢asopisov. Udaje v tabulkach boli zadavané v kratkej
heslovitej forme, alebo v kombinécii ¢iselnych a pismenovych kédov. Tieto tabul’ky sa
nachadzaja v prilohdch priace pod Ccislami 20 az 26. Inzercia bola v tabulkach
zaznamenavana  prostrednictvom viacerych faktorov, znich najdolezitejSie boli
graficky spracované. Konkrétne iSlo o faktory ako modda, kozmetika, obuv a modne
doplnky, technolédgie alebo vyZzivové doplnky. Pri kaZdom zo spominanych faktorov sa
nachadzal graf nielen s udajmi zo Zenského a muzského cCasopisu, ale aj celkové
porovnanie spominané¢ho faktoru ku vSetkym reklamadm. Okrem vySSie spominanych
faktorov, ktoré boli spracované v kold€ovych grafoch boli grafovo spracované aj tri
faktory ato rozdelenie pohlavia objektov v reklamach, referencnad skupina a samotny
predmet reklamného zobrazenia. Tieto faktory boli porovnané nielen medzi ¢asopismi
jednotlivo ale pri kazdom grafe bolo aj jednotlivé porovnanie celkovej inzercie u oboch
periodik z ¢oho vyplyva Ze celkovy objedm inzercie je vacsi u zenskych periodik. Na

zacCiatku prace boli stanovené Styri hypotézy.
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Prva hypotéza, ze v Zenskych casopisoch je celkovo vacsi objem reklamnej inzercie
jako v muzskych Gasopisoch bola potvrdena. Zenské asopisy maju celkovo omnoho

viac reklamnej inzercie jako muzské. Tuto hypotézu potvrdzuje v praktickej Casti graf.

Hypotéza ¢islo dva bola potvrdend z polovice. Je pravdou, ze Zenské Casopisy st
zamerané¢ viac na moédu, ale v muzskych Casopisoch bol pocet inzercie na segment
modne doplnky vacsi ako u zenskych. Prave preto, je tato hypotéza potvrdena len
Z polovice. Ak by sa bral do uvahy celkovy objem inzercie zamerany na modu a médne
doplnky, vyhral by Zensky casopis InStyle. Aj vysledky tejto hypotézy maju zazemie

v grafoch v prakickej Casti.

Tretia odpoved’ na hypotézu o prevahe ucinkovania zien, ako objektov reklam
v muzskych Casopisoch nebola potvrdena. Vyvracia ju fakt, ze v muzskych casopisoch
Esquire je v inzercii najcastejSie zobrazovany propagovany predmet a nie zena, ako je
uvedené v hypotéze. Tento fakt by platil u zenskych ¢asopisov, v ktorych je prave Zena

najcCastejSie zobrazovanym objektom v reklaméch.

V hypotéze cCislo Styri sa skumala najCastejSie zobrazovana referencnd skupina
model/modelka. Tato hypotéza bola potvrdena len na polovicu. Sice sa to to tvrdenie
potvrdilo v Zenskych ¢asopisoch, no v muzskych sa tato zhoda nevyskytla, pretoze prim

viedlo zobrazenie predmetu.

Cielom prace bolo nielen definovat' zékladné pojmy suvisiace s marketingovou
komunikaciou a masovymi médiami, ale taktiez zistit' opodstatnenost’ gendorvych
stratégii pri reklamnej inzercii vo vybranych periodikach. Pri vyhodnocovani informacii
a celkovom zhodnoceni sa prislo k zisteniu, ze objem celkovej reklamnej produkcie bol
vacsi v Zenskom lifestylovom casopise InStyle. Tento vysledok mdzeme prisudit’ vacsej
nakupovacej sile a vasni u Zien. Zeny su reklamami vyraznejsie motivované k naslednej
kiipe zobrazovaného vyrobku alebo sluzby. Mézeme povedat’, Ze aj ked pofet muzov
zaujimajicich sa o médu a modne trendy neustédle rastie, eSte stdle maju v mdéde prim
zeny. To, Ze zdjem muzov o modu neustdle rastie, dokazuje aj vyssi pocet inzertnych
reklam na mddne doplnky v muzskych periodikach. Obe periodika sa snazia plynit

svoje magaziny s informéaciami o ktoré¢ je momentilny zaujem. Svet sa zaCina
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orientovat’ na zdravu stravu a rézne typy vyzivovych doplnkov. Vsetko to, sa odraza aj

V inzercii oboch magazinov.

Do budticnosti by obom ¢asopisom mohlo vyraznej$ie pomoct, ak by medzi svojimi
¢itateli urobili vyzkum zaujmovych oblasti. Tento vyzkum by im podal presnejsi obraz
o zaujmoch svojich Citatel'ov. Tieto vysledky, by sa moholi aktivne preniest’ do presne
cielené¢ho, viacsiecho mnozstva objemu predanej inzercie. Takze financie, ktoré by boli
do tohoto vyzkumu investované by sa casopisu mohli niekol’kondsobne vratit. Tento
vyzkum by sa oplatilo uskuto¢nit’ hlavne v muzskych casopisoch, pretoze u nich je
objem reklam stale nizsi ako je tomu u Zenskych periodik. Tento vyzkum, uz ale nie je
sucast’'ou prace, pretoze by praca presiahla stanoveny rozsah. Sluzi, len ako odporucanie

do buducna.
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Prilohy

Priloha 1 Pohl'ad muza na reklamu

Zdroj: ADAM.sk, http://adam.cas.sk/clanky/10466/takto-sa-na-reklamu-pozera-muz-a-
takto-zena.html (data k 2.8.2011).

Priloha 2 Pohl'ad Zeny na reklamu

Zdroj: ADAM.sk, http://adam.cas.sk/clanky/10466/takto-sa-na-reklamu-pozera-muz-a-
takto-zena.html ( data k 2.8.2011).
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Zdoj: InStyle, http://www.burda.cz/portrety/instyle/2797/instyle_52011.html (data k 1.5. 2011).
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Zdoj: InStyle, 2011, ro¢nik 2, vydanie 05.
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Priloha 11 Casopis Esquire- reklama znagky Vagabond
Zdroj: Esquire, 2011, ro¢nik 10, vydanie 05.
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Priloha 13 Casopis Esquire- reklama znacky Mountfield

KRASKA A ZVIRE

Zdroj: Esquire, 2011, ro¢nik 10, vydanie 05.
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Priloha 20 Zoznam hodnotiacich kritérii a ich kodov

Kod | Kod Kod | Kod
1 2 1 2

Zobrazenie Prislusnost’
Zena 1 A | domica 1
muz 2 B |zahrani¢na 2
diet'a 3 C | Oblecenie
predmet 4 D | formalni 1
sluzba 5 E |sportovni 2
skupina 6 F | bézné 3
par 7 G | extravagance,spodné pradlo 4
zvierata 8 H | mddni 5
I'udia a zvierata 9 I | profesni 6
I'udia, zverata a sluzba 10 J | folklor, etno 7
Referencna skupina neidentifikovatelné 8
obycajny Clovek 1 historické 9
celebrita 2 bez obleceni 10
model 3 futuristické - fantasy 11
Sportovec 4 irelevantné 12
ziadna 5 Forma
par 6 foto 1
skupina 7 kolaz 2
Typ papiera kresba 3
normalny 1 animovana 4
Specialny 2 text 5
so vzorkou 3 Prostredie
obal 4 priroda 1
Vek domov, byt 2
dieta 1 kancelaria 3
junior 2 restaurace a spol, klub, wellness, masaze | 4
produktivny vek 3 mesto, ulica 5
senior 4 exotika 6
neurceny 5 Sportoveé 7
Pozicia tovaren, stavba,sklad 8
Zena 1 firemné-profesné, foto-Stidio 9
muz 2 Skolské 10
zena - figura, m=pozadi| 3 historické vnutri 11




m - figura,Zena= pozadi 4 historické vonku 12

Zena i m=- pozadi 5 prepazka, pult 13

zena im =- figura 6 Vv aute, pri aute 14

premet 7 formalne- slavnostné 15

predmet+z 8 bez urcenia 16

predmet+m 9 pobrezie 17

predmet+par 10 futuristické 18

skupina 11 Pohlavie

par 12 zena 1 A
muz 2 B
dieta 3 C
neurcené 4 D
par/skupina 5 E

Pozn.: Kombindcie hodnotiacich kritérii st vyjadrené kombinaciou kodu 1 a 2, napr. 1D, 3E

Zdroj: vlastny




Priloha 21 VVyhodnotenie Esquire 05/2011

Porad. Zobra- Typ Prislus Pocdet Typ
¢islo | Strana| zenie Popis Oblast’ RS | Pohlavie | Vek | -nost’® | Oblecenie | Prostredie | os6b | Forma | Pozicia | papiera
1 2-3 4 platobna karta | fin. sluzby 5 4 5 1 12 16 0 1 7 1
2 5 2 parfém kozmetika 3 2 3 2 10 16 1 1 2 1
3 7 2 obuv moda 3 2 3 2 5 17 1 1 2 1
4 9 4 obuv moda 5 4 5 2 12 16 0 1 7 1
5 11 4 elektronika technologie 5 4 5 2 12 16 0 1 7 1
6 13 4 automobil auto. priem. 5 4 5 2 12 16 0 1 7 1
potravin.
7 15 1D |kava priem 3 1 3 2 4 16 1 1 8 1
uzitkova
8 17 4 kosacka technika 3 4 5 2 12 16 0 1 7 1
domace
9 19 1D |rlra spotrebice 1 1 3 2 3 2 1 1 7 1
10 21 1B | stavkova sluzba | sluzby 6 5 3 2 10 2 2 1 3 1
11 23 2D | stavkova sluzba | sluzby 1 2 3 2 3 2 1 1 2 1
12 25 2D | obuv moda 1 2 3 2 3 8 1 1 9 1
uzitkova
13 29 1D | kosacka technika 3 1 3 2 10 1 1 1 8 1
zoznamovacia | internetova
14 21 1E  |sluZba stranka 3 1 3 1 5 16 1 1 1 1
15 35 4 automobil auto. priem. 5 4 5 2 12 5 0 1 7 2
16 36 4 automobil auto. priem. 5 4 5 2 12 5 0 1 7 2
internetova
17 37 6 Casopis stranka 7 5 3 1 3 5 8 1 5 1
internetova
18 39 1 casopis stranka 3 1 3 1 3 16 1 1 1 1
internetova
19 41 5 casopis stranka 5 4 5 1 12 16 0 1 7 1




20 91 4 automobil auto. priem. 5 4 5 2 12 16 0 2 7 1
21 115 6D | obuv moda 6 5 3 2 5 16 2 1 10 4
22 116 4 automobil auto. priem. 5 4 5 2 12 16 0 1 7 4
Zdroj: vlastny
Priloha 22 VVyhodnotenie Esquire 06/2011
Porad. Zobra- Typ Prislus Pocet Typ
¢islo | Strana | zenie Popis Oblast’ RS | Pohlavie | Vek | -nost® | Oblec¢enie | Prostredie | osob | Forma | Pozicia | papiera
1 2-3 4 platobna karta | fin. sluzby 5 4 5 1 12 16 0 1 7 1
2 5 4 automobil auto. priem. 5 4 5 2 12 8 0 1 7 1
hygienické
3 7 2 potreby drogéria 4 2 3 2 5 16 1 1 9 3
sluzba
mobilného telekomunika
4 9 4 operatora cie 5 4 5 2 12 2 0 1 7 1
potravin.
5 11 2D | pivo priem. 3 2 3 1 5 13 1 1 9 1
6 13 4 hodinky moda 5 4 5 2 12 16 0 1 7 1
7 15 6D | notebook technologie 6 5 3 1 5 4 2 1 10 1
8 17 2D | hodinky moda 3 2 3 2 5 16 1 1 9 1
VyZivovy potravin.
9 19 6D | doplnok priem. 7 5 3 2 2 1 7 1 10 1
uzitkova
10 21 2D | kosacka technika 3 2 3 2 2 1 1 1 9 1
11 23 1E |radio rozhlas+tv 3 1 3 1 5 16 1 1 8 1
potravin.
12 25 4 pivo priem. 3 4 5 2 12 16 0 1 7 1
13 29 5 beh podujatie 5 4 5 1 12 16 0 1 7 1
14 115 6 koncert podujatie 7 5 3 2 3 16 7 1 11 4




15 115 2 koncert podujatie 2 2 3 2 3 16 1 3 2 4
telekomunika
16 116 2D | mobilny telefon | cie 3 2 3 2 5 1 1 1 9 4
Zdroj: vlastny
Priloha 23 VVyhodnotenie Esquire 07/2011
Porad. Zobra- Typ Prislus Pocet Typ
¢islo | Strana | zenie Popis Oblast’ RS | Pohlavie | Vek | -nost’® | Oblecenie | Prostredie | osob | Forma | Pozicia | papiera
prenajom
1 2 4 automobil automobilov 5 4 5 2 10 16 0 1 7 2
2 5 4 automobil auto. Priem. 5 4 5 2 12 8 0 1 7 1
sluzba
mobilného telekomunika
3 7 10 | operatora cie 5 3 1 2 17 5 1 10 1
potravin.
4 9 2D | pivo priem. 3 2 3 1 5 13 1 1 9 1
hygienické
5 11 2 potreby drogéria 4 2 3 2 5 16 1 1 9 3
VyZivovy potravin.
6 13 7D | doplnok priem. 6 5 3 1 4 9 2 1 10 1
internetova
7 15 4 ¢asopis stranka 5 4 5 1 10 8 0 1 7 1
internetova
8 15 1 ¢asopis stranka 3 1 3 1 4 2 1 1 1 1
internetova
9 17 5 casopis stranka 5 4 5 1 10 9 0 1 7 1
10 19 4 hodinky moda 5 4 5 2 12 16 0 1 7 1
internetovy internetova
11 29 4E | obchod stranka 5 4 5 1 10 16 0 1 7 1
internetovy internetova
12 31 4E | obchod stranka 5 4 5 1 2 16 0 1 7 1




internetovy internetova
13 33 4E | obchod stranka 5 4 5 1 10 16 0 1 7 1
sluzba
mobilného telekomunika
14 37 5 operatora cie 1 1 3 2 3 5 2 1 10 1
potravin.
15 41 4 pivo priem. 3 4 5 2 12 16 0 1 7 1
16 115 1D | casopis média 3 1 3 1 5 16 1 1 8 2
17 116 4 automobil auto. priem. 5 4 5 2 12 8 0 1 7 2
Zdroj: vlastny
Priloha 24 VVyhodnotenie InStyle 05/2011
Porad. Zobra- Typ Prislus Pocet Typ
¢islo | Strana | zenie Popis Oblast’ RS | Pohlavie | Vek | -nost’® | Oble¢enie | Prostredie | os6b | Forma | Pozicia | papiera
1 1 7 oblecenie modda 3 5 3 2 5 4 2 1 12 4
kozmeticky
2 2-3 1 kozmetika priem. 3 1 3 2 5 17 1 1 1 4
3 4-5 1D | oblecenie moda 3 1 3 2 5 6 1 1 8 1
4 6-7 1 oblecenie mobda 3 1 3 2 5 6 1 1 1 1
5 8 1 oblecenie moda 3 1 3 2 5 6 1 1 1 1
kozmeticky
6 11 1D | kozmetika priem. 3 1 3 2 10 18 1 1 8 1
kozmeticky
7 13 1D | kozmetika priem. 2 1 3 2 5 16 1 1 8 1
rychle potravinarsky
8 18 1D | obcerstvenie priem. 3 1 3 2 4 11 1 2 8 1
kozmeticky
9 25 4 ustna hygiena | priem. 3 4 5 2 10 16 0 1 7 1
kablova zabavny
10 26 1E | televizia priem. 3 1 3 5 5 16 1 1 1 1




11 37 1D | Sperky moda 4 16 1 8
zabavny

12 40 9 kino priem. 6 1 3 11

13 43 6 oblecenie moda 5 4 10 11
kozmeticky

14 47 9 kozmetika priem. 10 5 2 8

15 49 1 oblecenie moda 5 2 1 1
kozmeticky

16 51 4 kozmetika priem. 10 16 0 7
zabavny

17 56 2 kino priem. 9 12 1 2

18 69 4 kozmetika kozmeticky 10 16 0 7
kozmeticky

19 71 4 kozmetika priem. 10 16 0 7

20 75 5 banka bankovnictvo 3 16 0 7

VyZivovy

21 77 1D | doplnok zdravie 10 16 1 8
kozmeticky

22 78-79 1D | kozmetika priem. 4 9 1 8
kozmeticky

23 89 4 kozmetika priem. 10 16 0 7

mobilny telekomunika

24 93 4E | operator cie 11 18 0 7
potravinarsky

25 112 4 mineralna voda | priem. 10 16 0 7
kozmeticky

26 117 1D | kozmetika priem. 5 9 1 8

27 129 4 moddne doplnky | moda 10 16 0 7
kozmeticky

28 141 4 kozmetika priem. 10 9 0 7

29 142 1E | aerolinie letecky priem. 5 3 1 1




VyZivovy

30 143 1D | doplnok zdravie 3 1 3 2 3 2 1 1 8 1
kozmeticky
31 144 1D | kozmetika priem. 3 1 3 1 3 2 1 1 8 1
32 145 1E | fitnesss zdravie 1 1 3 1 2 7 1 1 1 1
33 147 1D | oblecenie moda 3 1 3 2 5 9 1 1 8 2
34 148 1D | oblecenie moda 3 1 3 2 5 17 1 1 8 2
Zdroj: vlastny
Priloha 25 Vyhodnotenie InStyle 06/2011
Porad. Zobra- Typ Prislus Pocet Typ
¢islo | Strana | zenie Popis Oblast’ RS | Pohlavie | Vek | -nost’ | Oblecenie | Prostredie | oséb | Forma | Pozicia | papiera
1 2-3 1 oblecenie moda 3 1 3 2 5 1 1 1 1 4
kozmeticky
2 4-5 2D | kozmetika priem. 3 2 3 2 5 9 1 1 9 1
kozmeticky
3 9 4 kozmetika priem. 5 4 5 2 10 9 0 1 7 1
4 16 1 oblecenie mobda 3 1 3 2 5 1 1 1 1 1
5 25 4 automobil auto.priem. 5 4 5 2 10 14 0 1 7 1
kozmeticky
6 26 4 kozmetika priem. 5 4 5 2 10 16 0 1 7 1
kozmeticky
7 41 1D | kozmetika priem. 2 1 3 2 5 7 1 1 7 1
mobilny telekomunika
8 45 4 operator cie 5 4 5 2 10 2 0 4 7 1
domace
9 47 1D | pracka spotrebice 3 1 3 2 4 18 1 1 8 1
zébavny
10 56 1E | kino priem. 2 1 3 1 3 2 1 1 8 1
kozmeticky
11 69 1E | kozmetika priem. 3 1 3 2 10 9 1 1 8 1




potravinarsky

12 80 4 mineralna voda | priem. 5 4 5 1 10 16 0 1 7 1
potravinarsky
13 97 4 mineralna voda | priem. 5 4 5 1 10 16 0 1 7 1
kozmeticky
14 113 4 kozmetika priem. 5 4 5 1 10 9 0 1 7 1
15 134 5 banka bankovnictvo | 5 4 5 1 10 16 0 1 7 1
VyZivovy
16 143 1D | doplnok zdravie 1 1 3 1 5 17 1 1 8 1
televizny zabavny
17 144 5 program priem. 5 4 5 2 10 16 0 1 7 1
18 144 1E | fitnesss zdravie 1 1 3 1 2 7 1 1 1 1
19 145 1D | moédny doplnok | moda 3 1 3 2 5 1 1 1 8 1
VyZivovy
20 145 1D | doplnok zdravie 3 1 3 2 3 2 1 1 8 1
kozmeticky
21 147 4 kozmetika priem. 5 4 5 2 10 9 0 1 7 4
kozmeticky
22 148 1D | kozmetika priem. 3 1 3 2 5 9 1 1 8 4
Zdroj: vlastny
Priloha 26 Vyhodnotenie InStyle 07/2011
Porad. Zobra- Typ Prislug Pocet Typ
¢islo | Strana | zenie Popis Oblast’ RS | Pohlavie | Vek | -nost’ | Oblecenie  Prostredie | osob | Forma | Pozicia | papiera
1 2-3 7 oblecenie moda 3 5 3 2 5 4 2 1 12 4
kozmeticky
2 7 1D | kozmetika priem. 3 1 3 2 5 1 1 1 8 1
kozmeticky
3 14 1D | kozmetika priem. 3 1 3 2 11 9 1 1 8 1
zabavny
4 22 7 kino priem. 6 5 3 2 5 18 2 1 4 1




televizny zabavny
5 36 5 program priem. 10 16 0 7
potravinarsky
6 39 2D | mineralna voda | priem. 15 1 1 9
kozmeticky
7 52-53 1D | kozmetika priem. 5 6 1 8
kozmeticky
8 54 4 kozmetika priem. 10 9 0 7
mobilny telekomunika
9 69 7D | operator cie 2 1 2 11
kozmeticky
10 75 4 kozmetika priem. 10 16 0 7
kozmeticky
11 78-79 1D | kozmetika priem. 5 2 3 8
kozmeticky
12 80 4 kozmetika priem. 10 16 0 7
kozmeticky
13 87 1D | kozmetika priem. 11 9 1 8
14 89 5 hotelové sluzby | hotel 10 4 0 7
potravinarsky
15 139 4 zmrzlina priem. 10 16 0 7
potravinarsky
16 141 7D | mineralna voda | priem. 3 9 4 11
VyZivovy
17 145 1D | doplnok zdravie 3 2 1 8
internetovy internetova
18 147 6 porovnavac stranka 2 17 30 11
kozmeticky
19 148 1D | kozmetika priem. 10 9 1 8

Zdroj: vlastny




