JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH
BUDEJOVICICH

FILOZOFICKA FAKULTA
USTAV BOHEMISTIKY

BAKALARSKA PRACE

OBRAZ ZENY V CESKE REKLAME

Vedouci prace: Mgr. Michaela Kiivancova, Ph.D.

Autorka prace: Véra Machackova
Studijni obor: Bohemistika

Ro¢nik: 3.

2020



Prohlasuji, ze svoji bakalafskou praci jsem vypracovala samostatn¢, pouze s pouzitim

prament a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zverejnénim své bakalaiské prace, a to v nezkracené podobé elektronickou cestou ve
vefejné ptistupné ¢asti databaze STAG provozované Jiho¢eskou univerzitou v Ceskych
Budgjovicich na jejich internetovych strdnkéch, a to se zachovanim meho autorského
prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz
elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb.
zveiejnény posudky skolitele a oponenta prace i zaznam o prabéhu a vysledky obhajoby
kvalifikacni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikaéni prace
s databazi kvalifikatnich praci Theses.cz provozovanou Ndérodnim registrem

vysokoskolskych kvalifikaénich praci a systémem na odhalovani plagiatu.

Ceské Budgjovice, 23. gervence 2020



Na tomto misté bych chtéla vyjadrit upfimné podékovani vedouci této bakalaiské prace,
Mgr. Michaele Ktivancové, Ph.D., za jeji odborné vedeni, za veSkeré uzitecné a cenné

rady, také za vstficnost, S niz ptistupovala ke vSem mym dotaziim.



ANOTACE

Obraz zeny v Ceské reklame

Bakalaiska prace se zamétfuje na analyzu Ceskych reklam a jejim cilem bude ukézat,
jaky obraz pfinaseji reklamni texty o zen¢ a jejich rolich ve spole¢nosti. Analyzovan
bude nejen jazykovy material, ale také obrazoveé slozky téchto druhti komunikatt.

V teoretické Casti prace bude predstaven styl reklamy a inzerce, typy reklam
a koncept stereotypu v ramci etnolingvistickych piistupi. Prakticka cast prace pak bude
zalozena na excerpcich reklam, v nichz je hlavnim aktérem, nebo naopak objektem
Zena, a na jejich zékladé pak bude ptedstaveno stereotypové vnimani zeny v Ceské

spolecnosti.

Kli¢ova slova: média; ¢asopisy; reklamy; gender; Zeny; stereotypy



ABSTRACT

Woman's Image in Czech Advertisement

The bachelor thesis focuses on the analysis of Czech advertisements and its aim is to
show the image of advertising texts about women and their roles in society. Not only
the linguistic material, but also the pictorial components of these types of
communication will be analyzed.

In the theoretical part of the thesis, types and the style of advertising and the
concept of stereotype in ethnolinguistic approaches will be introduced. The practical
part of the thesis will be based on excerpts of advertisements in which a woman is the
main actor or, on the other hand, the stereotypical perception of a woman in Czech
society.

Key words: media; magazines; advertisement; gender; women; stereotypes
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UVvOoD

At uz clovek sleduje televizni vysilani, listuje strankami Casopist, procitd noviny,
s umyslem poslechu dobré muziky se rozhodne naladit radio ¢i jen prohlizi internetové
¢lanky, nikde se nevyhne setkdni s fenoménem, jehoz vSudypfitomnost kazdy z nas
zaznamenava dennodenné — s reklamou. Ti, jejichz pracovni naplni je reklamy vytvaret,
si museji doptedu promyslet, kam konkrétni inzerat umistit, aby mél moznost oslovit co
nejvice vhodnych piijemct. Kazdy clovek, ackoli si to mnohdy ani neuvédomuje, nalezi
do nékteré z obrovského mnozstvi cilovych skupin, na které se reklamy zaméiuji.

Bakalaiska prace se zabyva témi reklamami, které se nachazeji v Casopisech
uréenych Zendm. Z toho vyplyva, Ze jsou to predevSim Zeny, kdo ptedstavuje cilovou
skupinu zkoumanych inzerati. Materidl ke zkoumani je Cerpan z péti ¢eskych Casopisti
pro zeny — Cosmopolitan, Zena a Zivot, Maminka Svét zeny a Pani domu.

Jak se reklamni sdéleni snazi zapisobit na c¢tenarky, jakou slovni zdsobu
a jazykové prostiedky voli jejich tvlrci, jaké produkty jsou vlastné Zendm nabizeny
a jakymi zpisoby jsou Zeny v reklamach vyobrazovany? Témito otazkami se zabyva
prakticka ¢ast prace, do niz jsou také vlozeny fotografie konkrétnich zkoumanych
reklam, protoze kromé textovych slozek inzerati tvoti jejich dulezitou soucast také
vizualni stranka, tedy napfiklad grafickd Gprava pisma ¢i barevné ladéni. Dale si prace
klade za cil prozkoumat, do jakych stereotypnich roli byva ceskd reklamni Zena
zasazovana nejéastéji. Na zakladé reklam s opakujici se tematikou a stereotypnimi
vyobrazovanimi zen budou utvofeny jednotlivé podkapitoly, v nichZ se kazdé z oblasti
budeme vénovat individudlng.

Praktickou ¢ast pfedchazi ¢ast teoretickd, v niZ je v€novan prostor pro pfiblizeni
pojmu média, reklama, stereotypy, gender a genderoveé role, samostatna kapitolka pak
vysvétluje, co znamena pojem persvaze a jak lze dosdhnout ji pomoci raznych

jazykovych prostredk.



TEORETICKA CAST

1 Meédia v masové komunikaci

1.1 Nékolik slov o komunikaci

V publikaci Knizka 0 reklam¢ Hana Srpova vysvétluje: ,,Zakladem pro veskery pohyb
informaci, sdéleni, [¢arku vlozila V. M.] je komunikace.* (Srpova, 2008, s. 11)

Tu dale rozdéluje podle poétu zucastnénych — uvadi komunikaci intrapersonalni,
pfi niz ¢lovék vede vnitini monology a hovoii sam k sobé&, interpersondlni, kdy spolu
rozmlouvaji jedinci ¢i skupiny mezi sebou, interni (téz vnitrofiremni nebo organizacni),
béhem které dochazi k interakci mezi organizacemi ¢i organizaci a jejimi zaméstnanci,
a masovou, kdy jsou informace sméfovany k hromadnému adresatovi (Srpova, 2008).

K ustéleni pojmu masova komunikace doslo na sklonku tficatych let minulého
stoleti, a ackoli Sekot (2006, s. 53) pfipousti, Ze je obtizné jeho vyznam jednoznacné

re¢

vylozit, popisuje jej jakoZzto ,,socidlni interakci prostfednictvim sdéleni®, pti¢emz slovo
masovy naznacuje piitomnost pomérné obsirného okruhu adresata.

V komunika¢nim procesu, jehoz cilem je proniknout mezi recipienty do co
komunikaci 1ze hovoftit az v obdobi, kdy byl vynalezen knihtisk. Ten umoznil masové
Sifit informace prostiednictvim tisténych médii, tedy v knihach, pozdé&ji v novinach,
casopisech, reklamach. Poté, co svétlo svéta spatiil dal§i vyndlez, elektfina, repertoar

médii se rozsitil o televizi, rozhlas nebo telefon (Srpova, 2007).

1.2 Média masové komunikace

,V nejsirSim slova smyslu je médium vSe, co néco zprostredkovava, co stoji mezi
dvéma aktéry ¢i aktérem a prostfedim, tedy prostiednik Ci zprostfedkovatel.” (Jezek —
Jirdk, 2014, s. 8)

Médium, slovo pochazejici z latinského jazyka, byva piekladano do ¢estiny jako
prostiedek i to, co zprostredkovava dej. Podle Slovniku medialni komunikace se za
médium povazuje vSeobecné to, co tvofi pojitko minimalné¢ dvou stran, néco

nachazejiciho se ,,mezi“. Termin disponuje n¢kolika zpisoby konkrétnich vykladl. Lze
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jej totiz uzivat jak v oblasti fyzikdlni pro pojmenovani vlastnosti latek (diky nimz
dochazi k wur¢itému zprostiedkovavani dé&ju), tak napiiklad v oblasti techniky.
V nejuzsim slova smyslu se v8ak médii rozumi prostfedky komunikace, a to masové
nebo medialni (Reifova a kol., 2004).

Mass media, ¢esky masova média (také masmédia) nebo hromadné sdélovaci
prostiedky, oznaCuje takové komunika¢ni prostiedky a instituce, jejichz
charakteristickym rysem je schopnost vytvaret sdéleni ur€ena neomezenému mnozstvi
adresatl a nasledné Sifeni téchto sdéleni mezi vefejnost. Konkrétnimi prostiedky, které
zprostiedkovavaji informace recipientim, jsou rozhlas, televize, CD ¢i DVD, fotografie,
ale také internet. Mezi masova média samoziejmé patii také ta tisténa (Urban — Dubsky
— Murdza, 2011).

1.3 Tisténa média

Tisténymi médii se rozumi média, jejichz obsah je vazany na papir (Reifova akol.,
2004).

Predstavuji nadfazeny pojem pro piilezitostn¢ vydavané spisy, knizni publikace,
pfedev§im vSak pro periodika, tedy Casopisy a noviny. Tisténd média jako takova se
zacinala rodit v obdobi mezi stfedovékem a ranym novovékem. AvSak az teprve v dobé
prichazejiciho modernismu, tedy na pomezi 18. a 19. stoleti, jejich vyznam nabyl
velikosti, a tak ziskala mozZnost rozvijet se (Vecefa, 2015).

Periodika, jejichZ cilem je oslovovat rozsédhlou Ctenaiskou oblast, se nazyvaji
masovy tisk. Tohoto pojmenovani se zacinalo uzivat ve tficatych letech 19. stoleti
(Reifova a kol., 2004).

Ohlédneme-li se do historie prvnich tisténych periodik, mizeme vysledovat, ze
saha az do doby starovékého Rima, kde dochazelo ke zrodu jejich piedchiidci.
Zpocatku se jednalo o jakési letaky, jejichz cilem bylo pfindSet sdéleni tykajici se
politiky, obchodu a hospodafistvi. Informace byly mnozeny ruénim piepisovanim — nebo
pfesnéji feCeno vyfezdvanim pismen — do dubovych desticek. Vytvareni kopii se

vénovali pisafi, tedy specidlni otroci (Verner, 2013).



Casopisy

Typem tisténych médii, ktera vychazeji periodicky a zaroven mén¢ Casto nez noviny,
jsou Casopisy. Od novin se vSak nelisi pouze poctem vydanych kust v prabéhu urcitého
obdobi. Casopisy vznikaji, aby se dostaly do rukou takovému segmentu &tenaiské
populace, v némz maji lidé cosi spole¢ného. Nikoli tak noviny. Ty jsou urCeny

V podstaté pro kazdého (Reifovéa a kol., 2004).

Casopisy pro Zeny

Paulina Tabery (2007) podotyka, ze jak Casopisy pro zeny, tak také ty pro muze Se
vymezuji snahou vydélovat Ctendie na zékladé pohlavi, coz znich ¢ini genderovée
vyhranéna média. Casopisy sméfované k publiku néZného pohlavi autorka popisuje jako
médium s nejvyssim zajmem o mezilidské vztahy a profesni kariéru.

Piestoze se Casopisy jako takove formovaly jiz od posledni tietiny 17. stoleti, na
zeny-Ctenaiky se zacalo myslet az na samém jeho konci. Tehdy v Anglii vysel prvni
Casopis uréeny zenam, nesl ndzev The Ladie's Mercury afadky v ném informovaly
0 lasce, vztazich, o modé a spolec¢enském chovani. Také v osvicenstvi vznikalo nékolik
Casopisll pro Zeny, v nichZ se projevovala snaha vyobrazovat Zenu v roli rovhocenné
partnerky muze. V pribéhu nésledujiciho stoleti se Zeny zacinaly podilet na tvorbé
¢asopisu. I kdyz zpocatku jen anonymné (Veceta, 2015).

Témata, do kterych se zeny mohly zalist, se vSak proménovala v zavislosti na
vyvoji spolec¢nosti. A€koli se uz od pocatku psalo o Zenském ideélu, v riznych dobéach
byl pojiman riznymi zplisoby. Zenu v roli pracovité hospodyng, jejiz misto je
predev§im v domacnosti, postupné dopliiovala Zena romanticka, a tak hojn¢ vychazely
fadky vypravujici cituplné ptibéhy. Dalsi z vyraznych promén se projevila v obdobi
druhé svétové valky. Na strankach Zenskych casopisti se objevovala tematika Zeny-
pracovnice ¢i takoveé zeny, jeZ vyhliZi své blizké navracejici se z valky. Poté, co valené
udobi minulo, se Zendm opét piisuzovaly role doméci hospodyné. Az pozdéji, na
ptelomu 60. a 70. let minulého stoleti, se zacal vytvaret novy pohled na potieby Zen,
pfislo feministické hnuti, a tak se promé&nily také ¢asopisy pro Zeny. V soucasné dob¢ se
Casopisy vénuji $irsi Skale zenskych identit. Bézn¢ se tak dnes lze setkat s tematikou

partnerstvi, nahlizenou z nejriiznéjSich thld pohledu, kdy c¢lanky hovoii naptiklad
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0 manzelstvi, nesezdaném souziti, souziti homosexudlnich part, vztazich na dalku,
rozvodech. Rovnéz se staly obvyklymi texty s tematikou profesniho Zzivota, idealniho
zameéstnani, rovnych pracovnich pfilezitosti. Mnohdy se tato dvé odvétvi spojuji, a Zeny
se tak mohou docitat o tom, jak profesni a soukromy zivot co nejlépe sladit (Tabery,
2007).

Jana Hoffmannova (2005) zduraznuje, ze ackoli veskeré zenské Casopisy, které
nalezeji ¢tenaikam rtizného véku, mohou disponovat urcitymi spoleCnymi vlastnostmi,
vyskytuje se mnozstvi odliSnosti v roviné stylistické a jazykové. Zaméfime-li se na
jednotlivé tituly, Ize si povSimnout riznych urovni vyjadfovani — napiiklad Casopisy
S bulvarnim zamétenim uzivaji jazyk ponckud laciny.

V jazyce zen a divek se Casto vyskytuji projevované emoce. Proto se s nimi
hojné pracuje i ve sféfe Casopist, které jsou uréeny pravé zenam a divkam. Obecné je
zendm vlastni uzivani zdrobnélin, ovSem bc¢hem obdobi dospivani neni ni¢im
neobvyklym vyjadiovat se pomoci vulgarnich slov. I to se odrazi v ¢asopisech, jez se
snazi svym cilovym skupindm jazykem pftiblizit (Kadlecova, 2007).

Zenské vyjadfovani obecn& nepiisobi ostfe, a to diky zmirfiujicim prostfedkim.
Ty celkové vyznéni vypoveédi dokazou zeslabit. Charakteristickym pfiznakem jazyka
zen je uréitd bezmocnost, jak uvadi Kadlecova (2007). Ta je zapficinéna praveé
oslabovanim dopadu sdéleni, které¢ v recipientovi mlze budit dojem, Ze jsou Zeny

zahaleny zavojem bezbrannosti.
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2 Reklama

S reklamou v riznych podobach se kazdy z nas setkdva dnes a denné. Dala by se
oznaCit za cosi vSudypfitomného. A pravdépodobné¢ tomu tak bylo vzdycky.
Ohlédneme-li se totiz do davné minulosti, miizeme zjistit, Ze jeji tajemstvi objevovali
lidé jiz v dobé kamenné, a to kvili potiebé informovat druhé o moznosti vymény
jednoho pfedmétu za predmét jiny. Za pocatek vzniku reklamy bychom mohli
povazovat pravé onu Ustné predavanou informaci (Kiizek — Crha, 2002).

Vyraz reklama pravdépodobné vychazi z francouzského slova réclame, které
odkazuje k latinskemu re-clamo, coz by se do ¢estiny dalo pielozit jako ,,znovu volam*
nebo ,,znovu kii¢im*“. Ackoli se odhaduje, Ze formovani prvobytnych zarodki reklamy
probihalo jiz v obdobi pravéku, prvni skuteéné literarni zminky o jeji existenci vznikly
teprve ve 4. stoleti pi. n. 1. Ve starovékém Rimé toti puisobili praecones, jejichz ukolem
bylo pfeddvat ostatnim lidem rtiznéd oznameni ¢i sd€leni. A tento sviij kol plnili pravé
hlasitym a opakovanym vyvolavanim. Odtud tedy ptivod slova reklama (Komérkova,
2006).

Podle Sekota (2006, s. 251) se dnes reklamou rozumi ,,placend, nepiima forma
propagace zbozi, sluzeb a myslenek zprosttedkovana zpravidla reklamnimi odborniky.*

Daniel Koppl (1998, s. 34) ptedklada pomérné neobsahlou definici reklamy.
Vystizné ji popisuje pouhymi tiemi slovy: ,reklama je vSe“. Tvrzeni vSak rozvadi
podrobngjsim vysvétlenim, které potvrzuje Sekotovo vymezeni pojmu. Koppl se rovnéz
priklani ke skute¢nosti, ze reklamou muze byt jakakoli aktivita, jiz jeji pavodci sleduji

cil prodat sluzbu ¢i produkt a za niz obdrzi mzdu.

2.1 Typologie reklamy

Na znalosti typid reklamy zalezi pfedevSim tém, kdo ji vytvari, a také jejim
zadavatelim. Reklamy lze dé€lit podle rtiznych kritérii nékolika zpisoby. Napiiklad
podle médii, v nichz jsou uvefejnény, podle druhu inzerovaného produktu, na zakladé
cilovych skupin (Cmejrkova, 2000).

Prestoze ani Kfizek s Crhou (2002) neopominaji moznost klasifikovat reklamu

vvvvvv

Prvnim z hledisek, na jejichz zaklad¢é deli reklamu, je hledisko faze, v niz se reklama
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nachazi. Zde rozlisuji mezi reklamou zavadéci, pripominkovou a utlumovaci. Mluvime-
li 0 typu reklamy zavadéci, snadno si odvodime, Ze se jedna o etapu, kdy probiha
zavadéni nového vyrobku na trh. Pro reklamu tohoto typu je charakteristické
vysvétlovani a predkladani informaci o produktu adresatim, aby se o ném dozvédéli co
nejvice. A protoze produkt v této fazi jeSte¢ neni tolik rozSifeny, neni vyjimkou, Ze
dochazi k finanénim ztratim. Naopak k reklamé udrZovaci, nebo také pfipominkové, se
vaze narust trzeb. Cilem tohoto reklamniho typu je uchovavat produkt v povédomi
zakaznikl a reagovat na konkurencni prodejce. Typ utlumovaci se vztahuje k zavérecné
etapé, jiz je nevyzpytatelna etapa Gtlumu, kterd se miize objevit zni¢ehonic. Reklama na
dany vyrobek se zaCind ztracet, az vymizi zcela, produkt se piestdva vyrabét a je
nahrazen opét né¢im novym.

Druhym hlediskem pro klasifikaci reklam je hledisko pfedmétu reklamy, kde se
rozliSuje mezi reklamou ,,produktovou* a ,,znackovou®. Jak uz sam nazev napovida,
pfedmétem reklamy produktové se stdva propagovany produkt. Obsahem této reklamy
je poskytovani predevS§im kladnych informaci o vyrobku, jeho popis. V reklamé
znackové se buduje jméno znacky. Potencialni konzument se dozvida o znaéce jako
takove.

Tietim klasifikaénim kritériem je hledisko cile reklamy. Zde se setkdvame
s dvojim podtypem reklam, a to s reklamou komercni, jejimz tikolem je prodat vyrobek,
starat se 0 dobrou povést znacky, pfedevSim vSak usiluje o pfizent konzumentti, coz
nasledné zajisti zisk. Druhy podtyp na zakladé tohoto hlediska piedstavuje reklama
mimoekonomicka, neboli nekomercni. Jejim tviircim nezalezi na zisku. Naopak reklama
tohoto typu plni funkci naptiklad charitativni, vychovnou, §iii ur¢itou myslenku.

Vyse popsané typy reklam se navzdjem proplétaji, z cehoz vyplyva, Ze
vyslednych, rizné¢ kombinovanych typtd miiZe nakonec existovat nepocitané (Ktizek —
Crha, 2002).

2.2 Socialni reklama

Neexistuji vSak jen reklamy komer¢ni. Ve sféfe reklamni komunikace se recipienti
mohou casto setkat také s jinym typem reklamy, a to s reklamou socidlni. Na rozdil od
bézné komeréni reklamy si neklade za cil predvadét produkt ¢i sluzbu. Predmétem

socialni reklamy nebyva vyrobek, o jehoz prodej by usilovala. Jejim hlavnim poslanim
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je snaha upozornovat na svétové problémy, na Spatné lidské chovéni a jeho vysoce
negativni nasledky pro celou spole¢nost. Pfimé ptisobeni na emoce a svédomi piijemce
je charakteristickym rysem socialni reklamy (Hubinkova a kol., 2008).

V socialnich reklamach byvaji vyobrazovany takové celospolecenské problémy,
které je potieba kvili jejich zavaznosti dostat do povédomi lidi. Usiluje o to pfimét
recipienty, aby o dané problematice zacali pifemyslet i mluvit a aby si dokazali
uvédomit, Zze ackoli se jevi jako néco, co se jich netyka, v mziku se mize stat pravdou
naprosty opak. Cilem socialni reklamy je totiZ nejen problémy zviditelfiovat, ale také
v dusledku zasaZeni nitra a svédomi se snazi vyvolat reakci ptijemct. V idedlnim
ptipadé by se jednalo o reakci ve form¢ ¢ind, jejichz prostfednictvim se probirana
situace za¢ne obracet k lepSimu (Hubinkova a kol., 2008).

Simona Gajdiskova (2005) zminiuje jako témata socidlni reklamy naptiklad
tyrani zvifat ¢i déti, rasismus, nelécitelné nemoci, bezpecnost na silnici nebo détskou
praci a chudobu ve svété. Zaroven vsak fika, ze predkladana tematika nemusi vzdy
souviset s nabadanim k pomoci celé spolecnosti. Nekteré reklamy se zamétuji na
stimulaci pfijemce jako jedince a snazi se ho podnitit k u¢inéni zmény v jeho vlastnim
soukromém zivoté, jako priklad autorka uvadi skoncovani se zlozvykem koufeni
cigaret.

Hubinkova (2008) podotyka, ze jelikoz se jedna o témata pomérné palciva, neni
Vv socialnich reklaméch bézny humor.

Stejné jako reklama komerc¢ni byva i ta socialni uvefejiiovana v televizi, v tisku,
1ze ji vysilat také rozhlasem, vystavovat na plakatech a podobné. Jak jiz bylo feceno,
ukolem socialni reklamy je vybizet k akci prostiednictvim mnohdy az agresivniho
pasobeni na lidské emoce. Gajdiskova (2005) uvadi nékolik kladu, které s sebou
podnécovani emoci pfinasi. Dllezitou piednosti je pohlceni pfijemce takovou mérou, az
se jeho pozornost odvraci od hlavniho, ptesvédéovaciho, zaméru. Zasahne-li reklama
city, stdva se pfitazlivéj§i a sndze zanechd stopu V paméti recipienta. Také uz
nevyvstava potieba predkladat argumenty, nebot’ o pfesvédceni piijemcti se postara
samotné zasaZeni emoci.

Také Hana Srpova (2008) pojednava o socialni reklamé. Popisuje ji jako
svébytny prispévek, jejz reklamni agentury produkuji zdarma a jehoz umélecké hodnoty

jsou nekdy diky absenci omezeni vyrazné.

14



2.3 Styl reklamy

-----

oznacuje charakter vyplodu lidské tvoiivosti, jako jsou napiiklad umélecka dila ze sféry
hudebni, vytvarné ¢i literarni. Také vSak termin styl mtizeme spojit se zptsoby ¢innosti
&lovéka, kam spada také chovéani obecné (Cechova — Krémova — Minatova, 2008).

Jak ve svém ¢&lanku podotyka Karel Sebesta (1998), v ¢eské stylistice se reklama
obvykle pfipisuje ke stylu publicistickému, a to s piihlédnutim pravé k informativni
a persvazivni funkci, jez predstavuji spolecného jmenovatele publicistického stylu
a reklamnich textl. Piesto se vSak domniva, ze aby byla reklama zafazena k tomuto
stylu, neni dostacujici fidit se pouze spojenim téchto dvou funkci, naopak tika, zZe je
potfeba sledovat také ostatni jeji vlastnosti. Pfedkladd tedy jinou moznost, a sice
uvazovat o funkénim stylu reklamy jakoZto stylu samostatném (Sebesta, 1998).

S timto nazorem se ztotozinuje také Srpova (2008), ktera soudi, ze reklamni styl
je ve své riiznorodosti natolik jedinecnym, Ze nejschiidnéjsi cestu poskytuje moznost

vymezit jej samostatng.

2.4 Zakladni zasady pro stylizaci

Prvnim z péti pravidel, podle nichz postupuji tviirci pii sestavovani reklamnich texti, je
snaha o originalitu. Cil pro né¢ tedy predstavuje vytvofit zcela jedineCnym zplisobem
pritazlivou reklamu, ktera bude prezentovany produkt predkladat tak, aby si ho recipient
zapamatoval a aby se ptedeslo situacim, v nichz by mohlo dojit k zaménéni s produktem
konkuren¢nim.

Reklamé se nedostava pfili§ rozsdhlého prostoru ani Casu, proto by se pfi jejim
formovani nemélo zapominat na prostorovou a Casovou ekonomii. S minimalnim
prostorem, ktery pro reklamni komunikaty byva vyhrazen, as kratkym trvanim
recipientovy pozornosti jim ve€nované, je tedy dilezité pfedat co mozna nejvice
informaci co nejaspornéji.

Na druhou zasadu navazuje zasada tfeti — simplifikacni strategie. Aby bylo co
nejlépe naloZzeno s nevelkym reklamnim prostorem, Casto tvirci reklam voli vyrazné
slogany. Ty se vyznacuji jistou tidernosti a také snadnou zapamatovatelnosti. V podstaté

tato strategie spociva v zestru¢néni toho nejpodstatnéjsiho.
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S predchozim pravidlem se poji také automatizace jazykového ztvarnéni.
VyznaCuje se opakovanim napiiklad slogani, ndzvu znacky ¢i samotného
prezentovaného vyrobku. Mnohokréat se slogan objevi také na uplny zavér reklamniho
sdélent.

Patou, a tedy posledni zasadou stylizace reklamnich textd je volba nejen toho
nejatraktivnéjsiho textu, nybrz i pusobivého neverbalniho vyjadieni, naptiklad vyuzitim
fotografii a obrazkti produktu. Neméné dulezité je samoziejm¢ zvolit nejvhodné;si

médium k propagaci vyrobku (Srpova, 2008).

2.5 Casopisy, noviny a reklama v nich

Jitka Vysekalova a Jifi Mikes (2003) shledavaji vyhodu reklamy zasazené jak do novin,
tak do Casopist v divéryhodnosti sdélovanych informaci. Lidé obecné pokladaji udaje
inzerované v periodikach za bezpeéné a spolehlivé, piesto v tomto ohledu maji navrch
spiSe Casopisy, jez si mohou vyhrat také s barevnosti a zaméfit se vy$$i mérou na
detaily.

V ¢em vs8ak vynikaji na druhou stranu noviny, je rychlost a flexibilita inzerce —
inzerat vychazi po zadani do novin brzy, na rozdil od ¢asopist, kde je casovy interval
mezi zadanim a vytisténim podstatné delsi, a navic se jadro reklamniho sdéleni muze
proméiiovat v zavislosti na charakteru novin a jejich regionalnich variant. Casopisy,
protoze vychazeji celoplosné, tuto vyhodu uplatiovat nemohou.

Nespornou piednosti reklamy umisténé v Casopise je moznost obracet se piimo
na konkrétni cilovou skupinu, k ¢emuz mutze dochazet s jistou pravidelnosti diky
opakovanému uvetejiilovani inzerce. Naopak noviny jsou ¢teny vice nez dvéma
tietinami populace — tato skutecnost sice predstavuje vyhodu v osloveni velkého pocétu
recipientli, zdroven vSak také nevyhodu v zasazeni piisluSnikii riznorodych, tedy

nespecifickych cilovych skupin (Vysekalova — Mikes, 2003).

16



3 Persvaze

Termin persvaze (nebo také persuaze) je ve Velkém psychologickém slovniku vyloZzen
jako ,,zptisob ovliviiovani postoji a jednani clovéka rozumovym piesvédcovanim
a vécnou argumentaci; diraz je kladen na intelekt a emoce presvédcovaného (Hartl —
Hartlova, 2010, s. 400).

Ackoli definic persvaze existuje hned nékolik, daji se v nich podle Galika
(2012), jenz vychazi z vlastniho porovnani nékolika z nich, nalézt ur¢ité spole¢né body.
Dulezitou shodou, ktera se v odlisnych podobach v jednotlivych definicich vyskytuje, je
persvaze jakozto forma komunikace. Stejné jako v kazdém komunika¢nim procesu je
zapotiebi pfitomnost alespoii dvou stran — informaci vysilajici komunikator a ptijimajici
recipient. Dalsi shodou je cil persvaze, a to UmyslIna snaha recipienta ovlivnit. Je-li tento
cil naplnén, méni se recipientiv duSevni stav, napiiklad pfehodnocenim nazort,
mySlenek, piesvédceni. Posledni spoleénou slozku, ktera byva v ramci definic
zminovana, tvoii svobodna vile recipienta. Mlize se sam podle vlastniho uvézeni

rozhodnout, jak (a zda vibec) se necha ovlivnit (Galik, 2012).

3.1 Prostfedky persvaze

Nelze zcela jednotné vyty¢it podminky zajiSt'ujici persvazivnost textu, pfesto se najdou
nekteré prvky, které dosazeni persvazivni funkce napomohou. RozliSuji se prostfedky
dvojiho typu — verbalni a neverbalni. Do role dominantné&jSich se stavi prostiedky
verbalni, jeZ by na recipienta mély piisobit vzdy divéryhodné a neuvadét jej v nejistotu,
jak si ma vyznam konkrétniho textu vlastné spravné vylozit.

Vedle prostiedku stylistickych, fonetickych a syntaktickych se uziva lexikalnich
prostiedkd, na které tvirci reklamnich textd sazeji nejvice. Setkat se 1ze s obraznymi
pojmenovanimi, konkrétné naptiklad s metaforami, metonymii, personifikaci. Aby vsak
tato vyjadieni opravdu plnila persvazivni funkci, je potieba, aby informaci vyjadfovaly
jasné, tedy aby byl recipient schopen jejich vyznam jednoznacné uchopit (Jaklova,
2002).
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Obraznymi pojmenovanimi k persvazi

Personifikace je pro svou schopnost ,,0Zivovat™ a polidstovat nezivé predméty u¢innym
prostiedkem. Ozivenim pfedmétd je vyvolana pozornost k reklamé, ¢imz je do pozadi
odsunut rozum. Dalsi, pro autory reklamniho sdéleni pfinosnou, vlastnosti personifikace

vvvvv

vyjadiit jednoznacné (Jaklovd, 2002).

Imperativ
Piisobi nemile, v nékterych situacich az agresivné, jeho uziti miize na mluvciho vrhnout
stin hrubosti a adresata sdéleni popudit do takové miry, Ze na prosbu nebo piikaz
nebude mit zajem jakkoli reagovat. Takhle by se snad rozkazovaci zptisob dal popsat na
roviné¢ bézné komunikace, nikoli v8ak v reklamé. Plati za mocny prostifedek persvaze,
ato 1 tim, ze se obvykle stavi na samotny pocatek véty, diky ¢emuz dosahuje urcitého
stupné diiraznosti. Pfesto imperativ zakomponovany v reklamnim textu neptisobi nijak
povysSené. Naopak reklama s jeho pomoci vstupuje do role kohosi, v jehoZ zajmu je
prijemci poradit a doporucit mu to nejlepsi, tedy dany produkt ¢i nabizenou sluzbu.
V podstaté mu fikd, ze pokud vyzvé€ vyhovi, obdrzi fadu bonust nejriiznéjsich podob.

Jak bylo zminéno jiz vySe v kapitole o reklamni stylizaci, museji se autofi
vypotfadavat s omezenym prostorem. Imperativ tedy mnohdy tento prostor usetii diky
své kratké formé, a to jak v jednotném, tak v mnozném ¢isle (Srpovd, 2008).

O agresivnosti imperativu svédéi i vyjadieni Cmejrkové: ,,Pokyny a piikazy
vV reklamé nebyvaji zmirnény zdvofilostnimi slivky, jsou naopak dosti piimocaré.

Reklama nezna zdvotilostni slivko prosim.« (Cmejrkova, 2007, s. 181)

Adresnost sdéleni

Piestoze v reklamni komunikaci predstavuje jedinou aktivni stranu pravé autofi
predkladajici reklamu publiku prostfednictvim médii, pokouseji se uméle vytvofit
dojem osobniho kontaktu s recipienty. Jak? Obvykle prostfednictvim ptimého osloveni.
Casté uzivani zajmen Vy, V4§, piipadné méné obvyklé Ty, Tvij, napomaha nepferusit
navazany kontakt a recipienta utvrzuje v tom, Ze pravé on je tim oslovenym. Dokonce
i tam, kde by spravné mélo stat reflexivni zajmeno sviij, se v textech reklam setkame

spiSe s vyrazem Vas, aby sdéleni nebylo ochuzeno o tolik efektivni adresnost. Velké
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pocatecni pismeno navic dodava zietel zdvotilosti, obraci se k jednotlivei, k nékomu

konkrétnimu (Cmejrkova, 2007).

Intertextualita

Aby se reklamnimu textu podafilo pfilakat pozornost co nejvyssiho poctu piijemcti, mél
by obsahovat néco, ¢eho si lidé snadno vSimnou. Autofi reklam proto mnohdy sazeji na
jev, jejz odbornici v oblasti jazykovédy, literarni teorie, také vSak v oblastech jinych,
nazyvaji napiiklad intertextovym navazovanim, transtextualitou ¢i intertextualitou. To
znamena, ze text obsazeny v reklamé odkazuje k textu jinému (Capkova, 2005).

Jak podotyka Kamila Mrazkova (2016), v reklamé se adresat zitidkakdy docte
Jméno autora ¢i nazev textu, k némuz je odkazovano, pievazné tedy intertextove
navazovani byva implicitni. Autorka uvadi dva konkrétni prostiedky intertextového
navazovani. Pokud odkazujici (v tomto ptripad¢ reklamni) text reprodukuje ¢ast textu
pivodniho, jednd se o citat. Je-li vSak na pretext navazano nepiimo, ¢i pouze skrytou
narazkou, pak se jedna o aluzi.

Vyuzivani intertextovych odkazl ptitahuje pozornost, protoze recipienta zaujme
né¢im, co je mu jiz odnékud znamé, vyhodou je také to, ze se takovy reklamni text
adresatovi lépe vstipi do paméti. Do reklam vstupuji odkazy k literarnim dilm, jejich
nazvim i konkrétnim postavam, k filmlm, pfedev§im tém masové sledovanym. Pro
navozeni pozitivniho postoje k inzerovanému produktu muze napomoci také odkaz
k vieobecn& oblibené komedii, coz je podle slov Capkové (2005) typické pro Eeskou
reklamu.

Capkova (2005, s. 43) viak neopomiji ani skutetnost, ze nikdy odkaz
z navazujiciho textu nerozeznad kazdy z recipienti. ,,Neni mozné, aby intertextualitu
dekodovali vSichni. Ur€itd generace napiiklad nebude schopna dekddovat jisty text

reklamy, protoZe nevid¢la star§i/novejsi filmy, nezna star§i/novejsi pisné.*

3.2 Neverbalni stranka persvaze

Mimo neotfelych slovnich spojeni a vét se reklamni texty obvykle obohacuji
0 nejspolehlivéjsi prvky s persvazivni funkci — o prvky obrazové. Jejich vyuziti s sebou
pfinasi hned nékolik vyhod. Je-li recipientovi prezentovana reklama doplnéna o obraz,

pfijem informaci se razem stava rychlej$im i snadné&j$im. Pfitomnost obrazi také na
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rozdil od psaného slova neptisobi tolik stroze, ba naopak vyhlizi zabavné a plisobivé,
proto na sebe strhava vyssi miru pozornosti. Nemén¢ dutlezitou je schopnost obrazového
materidlu pasobit na lidské emoce — i to dokaze v porovnani s textem o poznani ucinngji
a hloub¢ji. A takovato reklama se pfijemci snaze vryje do paméti.

V dnesni dobé¢, jak uvadi Alena Jaklova, predstavuje hlavni médium televize,
a to praveé pro moznost pasivniho vnimani obrazi. Tomu se tedy pfizpisobuje také tisk,
ktery nahrazuje rozsahla vyjadieni kratkymi, struénymi a jednoduchymi celky. Castgji
do reklam vnasi obrazy, zamé&fuji se také na barevné feSeni a praci s grafikou. Setkat se
Ize s piktogramy a grafikami, s kresbami, jejichz poslanim je umoznit ¢tenafi pohled na
véci jinak neviditelné, a s fotografii, ktera naopak odkazuje ke skutecnosti a zaroven se
stava nositelem emocionalni slozky. Velice frekventované jsou portréty, nebot’ pravé to,
co prijemce vycte z vyrazu vyfotografované tvate, je tim, co v ném vyvola jisté emoce,
nékdy tyto obrazy mohou ovlivnit celkovy dojem reklamy.

Dalsim aspektem, ktery ma moc zachytit recipientovu pozornost, je vzhled
pisma. Nezélezi tedy jen na tom, co se piSe, ale 1 na estetice. Podafti-li se tviirci vytvofit
takovou reklamu, z niZ na potencidlniho konzumenta dychd piijemné¢ harmonicka
atmosféra a kterd mu proptjcuje pocit divéry ve vztahu k inzerovanému produktu, pak
je pravdépodobné, Ze ve ¢tenafi vzbudi zajem o jeho koupi (Jaklova, 2007).

O skutecnosti, Ze v oblasti reklamy neni diileZitd pouze prace s textem, svedci
také slova Zuzany Hubinkové a Aloise Surynka (2008, s. 117): ,,Reklama, aby byla
ucinnd, musi interdisciplinarné propojovat fadu obort, napiiklad vytvarné uméni,
ekonomii, psychologii, sociologii, informacni technologie atd., aby v pfijemném pojeti

bezpeci navodila pocit nutnosti zakoupeni urc¢itého produktu.*
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4 Target groups neboli cilové skupiny

V zavislosti na tom, jaky produkt firma potiebuje propagovat, je nutné nejprve zvolit
vhodnou cilovou skupinu a podle toho pak co nejlepsi a nejucinngjsi reklamni strategii.
Zuzit okruh predpokladanych piijemci a zaméfit se tak na jednu urcitou ¢ast populace
s alesponn pfiblizn€ stejnymi zajmy, postoji a obdobnym vniménim znacné ulehcuje
praci tém, jiz pro dany produkt reklamu vytvareji. Dalsim pfinosem obvykle byva vyssi
uspésnost ve srovnani s reklamou univerzalni (Srpova a kol., 2007).

Vzhledem kté skute¢nosti, ze pro komunikaci probihajici mezi reklamou
a jejimi recipienty je typicka jednostrannost, Svétla Cmejrkova (2000, s. 29) konstatuje:
,»Své piijemce reklama pouze tusi, nemize je pozorovat a monitorovat jejich reakce,
musi si jejich obraz konstruovat.*

Cilova skupina je zarovenn vyznamnym ukazatelem, ktery inzerentovi pomaha
pfi volbé toho spravného a nejvhodnéjsiho média pro propagaci vyrobku ¢i sluzby.
Pokud se totiz cilova skupina nabizeného produktu podoba cilové skupin€ média, pak je
pravdépodobné, Ze reklama dosahne uspéchu (Jezek — Jirdk, 2014).

,Dulezity je spravny ton osloveni. Nemutzeme oslovit stejnym jazykem seniory
a nadSence pro techno. Nejde jen o to, ze jim nenabizime stejné produkty, ale tyto

cilové skupiny maji i rozdilny slovnik.” (Vysekalova — Mikes, 2003, s. 63)

4.1 Zacileno na zenu

Piestoze reklamni texty obecné disponuji ur€itymi verbalnimi prostiedky pro né
charakteristickymi, v téch reklamach, jejichZ cilovou skupinu piedstavuji Zeny, je
mozné nalézt takové prostiedky, diky nimz se od ostatnich diferencuji. V reklamé
mifené na Zeny se Castokrat setkame kromé na city plsobicich deminutiv a eufemismu
také s adjektivy, zejména témi kvalitativnimi, ¢i adverbii.

Ve srovnani s reklamnimi sdélenimi, jez jsou uréena muzské populaci, se
napadné CcCast€ji vyskytuji slova jako novinka, novy, nové. Pozornost Zen coby
potencidlnich z4jemkyn dokézou pfitdhnout také nemadalo vyuZivané terminy. Jejich
zasluhou se pak prezentovany produkt jevi mnohem kvalitnéjS$im 1 pfitazlivéj$im. Také
znamé ,je vedecky dokazano* se autorim reklam osvédcilo jako spolehlivy poutac

zakazniku (Srpové a kol., 2007).
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4.2 Déti a mladez

Podle slov Hany Srpové (2007) déti neupiraji svou pozornost k billboardiim, letakim
ani reklamam uvefejnénym jak v novinach, tak ani ve vétSin€ Casopisii. Naopak ve
srovnani s listovanim v tisténych médiich se i n€kolik hodin denné oddavaji sledovani
televize. Z tohoto diivodu se televizni reklamy staveji do popfedi co do rozmanitosti
vyuzitych persvazivnich prostifedki mifenych na détského piijemce. Obvyklé je
zobrazovani taktka nerealisticky idealni podoby svéta, v némz vladne harmonicka
atmosféra, Casto podtrzena mluvenym ¢i zpivanym komentdiem, jehoz zasluhou se
piijemci dozvidaji o pfednostech propagovaného vyrobku, coz v pfipadé reklam
ur¢enych détem byvaji zejména hracky a potraviny.

Aby byly texty reklam pro déti co nejucinnéjsi, pfevazuji v nich véty
jednoduché, objevit se mohou také vétné ekvivalenty ¢i pouhé fragmenty. Piestoze se
uziva nejéastéji spisovného jazyka, uziti n¢kterych vyrazi z obecné ¢estiny neni ni¢im
nezvyklym, vyjimku netvoii ani expresivni ¢i hyperbolickd vyjadieni. Atraktivnosti
textu tvarci dosahuji i rozdélenim ¢asti komentaie o kvalitdich produktu do promluv
jednotlivych komentatort. Ani v piipadé, Ze je reklama urfena détem, se autofi
reklamniho textu nezdréhaji zasazovat do n¢j terminy.

Ma-li svého uspéchu dosahnout reklamni text u teenagerti, je pro jeho tvirce
dilezité skutecné proniknout do dynamicky se proméiujiciho jazyka mladych lidi,
nikoli pouze tusit, jak se v soucasnosti vyjadiuji. Typické je pouzivani substandardnich
tvard slov. Reklama mifend na nactileté svym recipientim nevykda. Tykani, jehoZz
hlavnim Gkolem je napodobit mluvu mladych, v adresatovi snaze vzbudi dojem jakeési
intimnosti dialogu mezi nim atvircem reklamy. Tykani snadno vyzdvihne jeho
individudlnost. Stejné jako v textech urenych mladSim détem i zde sdéleni byva

zredukovano na véty jednoduché, ekvivalenty i fragmenty (Srpova a kol., 2007).

4.3 Muzi v hlavni roli

Vétné ekvivalenty nejsou prostiedkem vyuzivanym jen v reklamnich textech pro déti
a mladez — setkat se s nimi mohou jakozto cilova skupina také muzi. Jak pise Srpova, na
rozdil od zen nevynikaji pfiliSnou hovornosti, proto ani na muzské publikum mifené
reklamy nedisponuji mnoZstvim slov. Vé&tsi dliraz tvirci kladou na obrazovou stranku,

jez dokaze zapusobit silnéji (Srpova a kol., 2007).
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Krizek a Crha (2008) tvircim reklam doporucuji ozvlastnit text nécim
neznamym, nebot’ muzi piimo bazi po dobrodruzstvi a timto se jim mohou otevfit nové

obzory.
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5 Gender

Z vykladu uvedeném ve Velkém psychologickém slovniku (Hartl — Hartlova, 2010,
S. 163) se dolteme, Ze pojem gender znamena: ,,soubor roli, jeZ dana spole¢nost
a kultura pfisuzuje muzskému a zenskému biologickému pohlavi®.

Slovo pochézi z anglictiny. Z jeho ¢eské podoby je patrné, Ze pohlavi je tvofeno
také socialni slozkou — v ¢eské védé se gender pieklada jako socidlni pohlavi, piipadné
socialni rod (Valdrova, 2006).

Socialni slozku neopomiji ani Martin Fafejta, ktery termin gender vyklada jako
,kulturni a socidlni stereotypy a ocekavani, které se poji k jednotlivym pohlavim.*
(2004, s. 30) Ze sociologického hlediska povazuje za dilezity rys genderu predevsim
jeho proménlivost v zavislosti na socialnich norméch. Fafejta soudi, Ze genderové role

nejsou pevné dany, a proto ma kazdy pravo pficitat jim vlastni obsah.

5.1 Genderové role a jejich stereotypy

Ale§ Sekot (2006) definuje genderovou roli jakozto ,,o¢ekavani tykajici se napliiovani
pfiméfeného chovani, postojii a ¢innosti muzli a zen, soucast procesu socializace na
cesté osvojovani si norem maskulinity a feminity.« (Sekot, 2006, s. 251)

Prostfednictvim stereotypti genderovych roli je muzim 1 Zendm piisuzovan
charakteristicky repertoar vlastnosti, pfiCemz se ve své protichidnosti navzajem
dopliiuji. Spolecnost si na jejich zdkladé utvaii ocekdvani vici individudlnim
jednotliveim muzského a zenského pohlavi. Zpisoby jednani v konkrétnich situacich
jsou take jistou mérou ovlivnény témito stereotypy (Karsten, 2006).

A kdy si genderové role zaCiname osvojovat? UrcCity gender je Clovéku pficitan
uz béhem prvnich momenti zivota. Podle Oakley (2000) na pocatku osvojovani
genderovych roli stoji naptiklad i rozliSovani véci pro divky a pro chlapce podle barvy.
Dalsimi procesy, jez ptispivaji vzivani se do pfislusné genderové role a které autorka
zminuje, jsou napiiklad hry s pfedméty pfimo uréenymi bud’ chlapciim, nebo divkam,
aktivita, pfi niZ se dit€¢ setkdva s ¢innostmi spolecnosti vnimanymi jako typicky
muzskymi ¢i Zenskymi. Dité se ale svou roli uci také prostfednictvim verbalni

komunikace (nejen) s rodi€i, s nimiZ se identifikuje. Vnima samo sebe jako c¢lovéka
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stejné genderové role, jako je jeho rodi¢. Rodiéi se chce podobat, a proto kopiruje jeho
chovani.

Pojem stereotyp obecné oznaCuje ,navykly zpusob jednani; automaticky
pouzivany pohybovy mluvni nebo myslenkovy navyk; jeho zména je nesnadna,
provazena nelibymi emocemi‘ (Hartl — Hartlov4, 2010, s. 552).

Stereotypy genderové jsou pak ,,zjednodusujici popisy maskulinity a femininity,
predstavy o ,,spravném® chovani a postojich jedinci podle piislusnosti k biologickému
pohlavi, které clovek zpravidla bez premysSleni pfejima a predava dal“ (Hartl —

Hartlov4, 2010, s. 552).

5.2 Gender a jeho reprezentace v médiich

Véclav Stritesky (2010) tika, Ze se genderova studia ¢asto zaméfuji na reprezentaci Zen
a muzl, presn¢ji na jejich role, v reklamach. Autor zminuje dvoji pojeti, jak Zenské
amuzské role v reklamé& zobrazovat. V prvnim ptipadé mohou byt Zeny a muzi
pfedstaveni, podle spoleensky navyknuté tradice, jako nositelé vzajemné
protichtidnych vlastnosti, v piipad€¢ druhém se k sobé jejich role piiblizuji.

Z textu Daniela Koppla (1998) vyplyva, Ze ztvariuje-li v reklamé hlavni roli
Zena, mnohdy je k ni pfistupovano ponékud neeticky, a to jako k pouhému symbolu.
Konkrétné¢ jmenuje zenu jakozto symbol naptiklad matefstvi, krdsy a elegance ¢i
svudnosti. Autor se vyjadiuje také Kk typickym aspektim, které by méla Zena
zobrazovana v reklamé spliovat — méla by byt mlada, prekypovat sebevédomim, jez
prameni zjejiho nepochybné uspésného zivota, jeji télo musi disponovat témi
spravnymi proporcemi a pusobit co nejdokonalejSim dojmem. Pro¢? Koppl tyto
pozadavky reklamnich tvirci vysvétluje nasledovng. Zeny, které piedstavuji cilovou
skupinu, sebe samotné chtéji vidét v dokonalém svétle. Pteji si vypadat stejné jako ta
Zena, jiz obdivuji na strankach casopist ¢i televiznich obrazovkach. Dal$im diivodem je
snaha vzbudit pozornost jiné potencialni cilové skupiny, kterou naopak tvoii muzska
¢ast populace.

Podle slov Koppla (1998) se reprezentace zen a muzu v reklamach vyrazné
zménila. Pfi porovnani souCasnych muzskych stereotypt S témi, jez pronikaly do

reklamni sféry v obdobi 60. let, dochazi k zavéru, Ze se stalo béZnym zobrazovat
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v situacich, které by v souladu se spolecenskym vnimanim genderovych roli nalezely
Zenam.

Vymykaji-li se stereotypum reklamni Zeny, mohou byt interpretovany napiiklad
jako vykonavatelky c¢innosti, jez by se jinak pfipisovaly muzim, nebo jako bytosti
oplyvajici silou, coz opét zcela nekoresponduje s obvyklou piedstavou o Zenach. Chté&ji-
li tviirci reklam vyobrazit atypického muze, zasadi jej do role pecovatele o domacnost
nebo jej nechaji pouzivat produkty, které bychom ocekavali spiSe v Zenskych rukou
(Stiitesky, 2010).
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PRAKTICKA CAST

V praktické casti prace zkoumame reklamy v Zenskych Casopisech. K analyze jsme
vybrali ¢asopisy Cosmopolitan, Zena a Zivot, Maminka, Svét Zeny a Pani domu. Cilem
této cCasti je predstavit jazyk a obrazové prostiedky reklam mifenych na Zeny,
prozkoumat, v jakych rolich byva Zena vyobrazovana a jaké Zenské stereotypy se

v jednotlivych reklaméach objevuiji.
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6 Predstaveni analyzovanych tituld

Cosmopolitan

Ctenaikami lifestylového mési¢éniku Cosmopolitan (obrazek ¢. 1) jsou obvykle mladé
zeny, které se zajimaji o modu, liceni, rady se staraji o svou krasu i t€lo, bavi je procitat
rozhovory se znamymi osobnostmi i ¢lanky o vztazich a lasce. VSechny tyto slozky
jim stranky Cosmopolitanu, kterych byva téméf 150, nabizeji. Casopis neétou jen eské
zeny, ptiznivkyné si naSel po celém svété, naptiklad v Némecku, Mad’arsku, Francii,
Ciné a spoust& dalsich zemi. A¢koli prvni &islo vyslo jiz ve druhé poloving 19. stoleti
v USA, Ceskym ctenarkam poskytuje zédbavu teprve 24. rokem. Grafika soucasného
Cosmopolitanu je pomérné hrava, k titulni fotografii jsou pfidané barevné obrazky.
Celkovy dojem jiz na prvni pohled prozrazuje, ze se jedna o ¢asopis pro moderni Zeny.

Bakalafska prace je zaméfena na reklamy v dubnovém vydani roku 2020.

Obrazek ¢. 1 Obrazek ¢. 2

W . Mavaie

Bagdrova A KAMARADKA
23 vic sexu_
MONIKA ¥ "2
MLADA & TEHOTNA
POROTKYNE SUPERSTAR
- JARNICH,
- DOPLNKU

‘i

IIJJIIM [

Zena a Zivot

Na 124 stranach &trnactideniku Zena a Zivot (obrazek &. 2) si jiz 27. rokem piijdou na
své ty Ctenaiky, které rady listuji strAnkami Casopisi o krase, novinkach ze svéta
kosmetiky, médnim obleéeni, vztazich nebo tieba receptech. Objevuji se také rozhovory
se znamymi tvafemi. Zena a Zivot zaujme ty Zeny, které si potrpi na eleganci — jeho
grafika diky zvolené kombinaci barev elegantné plisobi. Pti provadéni vyzkumu bylo

vyuzito 7. ¢islo leto$niho roku.
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Maminka

JiZz ndzev Casopisu napovida, jakému typu Ctenatek je uréen — predevSim zenam, které
se jiz staly matkami, také vSak matkdm nastavajicim. Nejen titul, také grafické
zpracovani o zaméfeni prozrazuje mnohé, a to diky vysokému poctu fotografii, jejichz
objektem byvaji déti. Ctenatky na jeho strankach, jejichZ rozsah byva od 120 az po
bezmala 230, najdou ¢lanky s tematikou péce nejen o déti, ale také o t€lo a zdravi
v obdobi téhotenstvi, dale se Casopis zabyva détskou i damskou modou, krésou
a vztahy. Casopis Maminka (obrazek &. 3) vychézi jiz od roku 2001 jednou za mésic,

k analyze byl vyuzit vytisk z bfezna roku 2020.

Obrazek ¢. 3 Obrazek ¢. 4

SNY

Va3$ domaci

SALON
KRASY

£

/achrani nas
v 5

| ADOK

Svét zeny

Také Svét Zeny (obrazek ¢. 4) patii mezi lifestylové ¢asopisy, jez vychdzeji pravidelné
jednou mési¢éné. Zeny si jej mohou pro ukraceni dlouhé chvile zakupovat jiz 19. rokem
ana 108 stranach se pak mohou ponofit do ¢lankia s tematikou zdravi, péce o télo
a krasu, bydleni, nalistovat si mohou také stranky, které se vénuji psychologii nebo
vafeni. Casopis nabizi také rozhovory jak se znamymi lidmi, tak i se &tenarkami

vypravéjici své zivotni ptibéhy. Pro analyzu nam poslouzilo kvétnové ¢islo roku 2020.
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Pani domu

Tento Casopis je urCen spise zenam ve sttednim véku. Na prvni pohled se od ostatnich
¢tyt zkoumanych titull 1181 uz avodni fotografii, na niz sedi star$i Zena, jez ackoli se
usmiva, neodhaluje zuby. Jeji podza 1 vyraz plsobi spiSe klidn€¢ a vyrovnané, coz
koresponduje s celkovym zaméfenim Casopisu. Témata, jimZz se vénuje, se dotykaji
zdravi, stylu, tipti pro pé¢i o domov i zahradu, tvofeni dekoraci pro jejich zkraslovani.
Nechybi ani tematika vafenti, celebrit & psychologie. Casopis Pani domu (obrazek ¢&. 5)

patii mezi mési¢niky, vychazi 20. rokem. Analyza byla provedena v letosnim 5. ¢isle.

Obrazek ¢. 5
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7 Stereotypni vyobrazeni zenskych roli

7.1 Zena v roli matky

V Casopisu Maminka narazime uz na stran¢ ¢islo 2 na reklamu, jiz je vyhrazena cela
plocha stranky (viz obrazek ¢. 6). Konkrétné je ¢tenaikam piedstavovan nejnovéjsi typ
kocarku znacky Britax Romer. Kromé& barevnych fotografii a grafického zpracovani
vV barvach nabizeného vyrobku je pfitomen pomémné obsahly popis vyzdvihujici
prednosti kocarku. Sloupek potencialni zékaznice ujistuje, ze vyrobek ,,nabizi vse, co
potiebuji pro bezpecnou piepravu ditéte”, pouzity jsou také privlastky jako ,,mekky*,
Hprijemny®, ,vynikajici“, ,,pohodIny“. Na vSeobecnou potfebu maminek dopiavat
svému détatku jen to nejlepsi ptsobi také to, ze vyhodu vyrobku pociti také samotné
dité. Produkt totiz ,,ditéti nabizi prostor pro rust*. Samotnému textu predchazi vyrazné
cerveny ramecek hlésajici, Ze jde o novinku, a také nazev typu kocarku, SMILE III.
S nim se ¢tenar v rdmci nasledujicich tii vét setka pro jeho snazsi zapamatovani jesté
tiikrat, a tak se pfijemci zapiSe do paméti. Reklama je doplnéna o fotografii
usmivajiciho se paru — rodi¢u, ktefi vyrazili na prochazku a své miminko ,,bezpe¢né

a pohodIn&* vezou v prave piedstavovaném kocarku.

Obrazek ¢. 6 (Maminka 2020, ¢. 3, s. 2) Obrazek ¢. 7 (Maminka 2020, ¢. 3, s. 4)

Joolz Aer

Dalsi reklama, jejimz pfedmétem je opét kocarek, respektive znacka
specializujici se na jejich vyrobu, se nachazi na strané ¢islo 4 (obrazek ¢. 7). Stejné jako

tomu bylo u inzeratu ptredchoziho, také tento zaujima celou stranu. Stejné tak také
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fotografie zachycuje usmévavé rodiCe, tentokrat vsak s ditétem sedicim v ko¢arku. Ani
na jeho tvafi nechybi $tastny vyraz, ktery ma potencidlnim zakaznikiim ukazat, jak
kvalitni kocCarky firma nabizi. Na prvni pohled jsou vSak ziejmé vyrazné rozdily.
V porovnani s prvni reklamou je produkt zachycen na jediné vétsi fotografii, také zde
neni pouzito tolik textu. Vyrobek je struéné popsan pouze nékolika mélo vétnymi
ekvivalenty. Vyrobce spotiebiteli slibuje ,,super snadné skladani“, jako vyhodu uvadi,
7e je kocarek ,,lehky pro cestovani® a ze prave u znacky Joolz Aer zdkaznici naleznou ty
spojovnikem, aby vynikl superlativ.

Obrazek cislo 8 ukazuje reklamu na hra¢ku znacky LEGO DUPLO. Na prvni
pohled pozornost ¢tenafe upouta pestrobarevny ndpis ,,UCeni ¢isel a pismenek mlze byt
velkéd zdbava!“. Popis vyrobku se zamétuje predev§im na vyhody, které vyplyvaji pro
déti. Apeluje na Zenu-matku tvrzenim, Ze vybere-li pro své dité vhodné hracky, mize to
jednou mit vliv na jejich Gspéch. Silnou presvédcovaci funkcei plni také konstatovani, ze
pti spolecné hie se kromé& déti uci i jejich rodice, a to pravé o svych ,,drobeccich®.
Prostiednictvim deminutiva ,,drobecci® se jazyk reklamniho textu blizi jazyku matek.
Vse je dokresleno fotografii spokojené maminky a hrou zaujatého chlapce, kterd
naznacuje, ze také Ctenarky a jejich déti by mohly byt u spole¢né hry s hrackami LEGO

stejné Stastné.

Obrézek &. 8 (Maminka 2020, & 3, s. 27) Obrézek &. 9 (Svét Zeny 2020, &. 5, s. 2)
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Text reklamy na détskou obuv znacky Primigi (obrazek ¢. 9) je ponékud
zvlastni, kdyz fika: ,,DETSKE BOTY JIZ OD ROKU 1976 ABSOLUTN{ FAVORIT
DETSKYCH BOT A OBLECEN[ PRO ITALSKE MAMINKY. PREMIOVA
KVALITA PRIMIGI BOTY JSOU UNIKATN{ DIKY SVE KVALITE, STYLU
APECI PRO DETAILY. TECHNOLOGIE EXKLUZIVNI PRIMIGI SYSTEM
POSKYTUJE MAXIMALNI POHODU ZA KAZDE SITUACE.“ Stylizace vét ptisobi,
jako by ptivodcem textu nebyl rodily Cech. Chybgjici interpunkce i nezvykla slovni
spojeni jako ,,favorit détskych bot a oble¢eni pro italské maminky* nebo tvrzeni, Ze jsou
boty ,,unikatni péci pro detaily*, byly mozna voleny zamérné, aby vyvolavaly dojem, ze
text napsal cizinec. Tim by bylo odkdzano na skuteCnost, ze obuv pochazi skute¢né
z Italie, stejné tak autor textu, ktery nesettil ptivlastky, kdyz zbozi nazyva ,,absolutnim
favoritem™ s ,prémiovou kvalitou” a ,unikatnim stylem“. Diky ,.exkluzivnimu
systému‘ je ditéti, které si boty obuje, zaruc¢ena ,,maximalni pohoda za kazdé situace*.
Vyraz ,,pohoda‘“ je zfejmé zvolen chybné, vhodnéjsim by v tomto pripadé bylo slovo
pohodli. Jak jiz ale bylo zminéno vyse, je pravdépodobné, Ze se tviirce reklamy téchto
omyll dopustil védomé. Na Zeny-maminky by kromé& mnozstvi kladnych ptivlastkl
mohlo zapusobit tvrzeni, ze boty znacky Primigi jsou volbou ,italskych maminek®,
a také fotografie déti. Ty jsou vyfotografovany na plazi a i jejich vzhled napovida, ze se

nejedna o déti ¢eské ndrodnosti.

7.2 Zena peéujici o t&lo

Zena na fotografii, jiz mizeme vidét na obrazku 10, zaujima sebevédomy postoj,
prestoze je obleCena tak, jak se vétSina Zen citi zranitelna a nesva — pouze v plavkach.
Sebevédomi dava najevo také svym vyrazem, coz dodava na vaznosti kratkého vyroku
jen at’ se vSichni divaj“. Nespisovna varianta slovesa v tomto kontextu pisobi jako
mluva né€koho, kdo se citi byt nad véci, jejim prostfednictvim se také jazyk reklamy
piiblizuje jazyku béZnych lidi. Vétou ,,i ty se mizes citit skvéle, jestli chce$* inzerent
apeluje na touhu byt spokojena sama se sebou, ¢ehoZz je mozné lehce dosahnout, stac¢i se

pouze piipojit k dietnimu programu KetoDiet.

33



Obrazek ¢. 10 (Maminka 2020, ¢. 3, s. 23) Obrazek ¢. 11 (Zena a Zivot 2020, ¢. 7, s. 27)

PREZENTACE ZNAGKY NIVEA

poko: upem ¢asu

vsak jeho mnozstvi v 8le

Klesé, a proto je ho polfeba

dodavat burtkam zpé,

| naprikiad ve formé
télovych miék

RO ZPE0NEN A DOOAN Z0RHE BavE

Diky koenzymy Q10 lepiuje
& pevnost pokozey
Ji22a.10 dni. Obsahuje
alovaci

ES CITIT SKVELE, |

KetoDiet

KETODIET.CZ

V reklamé na télové mléko znacky NIVEA (viz obrazek 11) jako prvni pouta
pozornost Ctendiek fotografie $tihlé Zeny v Sortkach, diky nimz vyniknou jeji dlouhé
nohy a samoziejm¢ hladka pokozka. Té dosdhla pouZivanim inzerovaného télového
mléka. Krom¢ fotky je dal§Sim vyraznym prvkem nadpis upozoriujici na ,,dokonalé
télo*, po kterém kazda Zena touzi, a jak nadpis slibuje a umociiuje vykiicnikem, miize
ho snadno dosahnout ,,pravé ted’!* Text predstavujici vyrobek se ¢tenaikou komunikuje
pomoci fecnickych otazek (,,Jaro je ve znameni krasné postavy. Pro¢ byste ji neméla
mit 1 vy?). Zajem budi pouZité piivlastky — ,,0¢innd NIVEA péce®, ,,zativé]si, pevnéjsi
a pruznéjsi pokozka“. Atraktivné také pusobi cizi nazev slozky ,,koenzym Q10%, ktery
je v textu tuéné€ zvyraznén, aby 1épe vynikl.

V reklamé na doplnék stravy, ktery nese nazev Collagen Drink (obrazek ¢&. 12),
se piijemce setkava s obsdhlym textem. Pozornost si inzerat zajisti cervenym nadpisem
,Kolagen“ a podnadpisem ,.Elixir vitality, krasy a mladi“, pfi¢emz by slovo ,.elixir
mohlo fungovat jako prostiedek pro navozeni pocitu, ze se jedna o néco az zazracného,
magického. Po precteni téchto nckolika slov je pravdépodobné, ze je Ctenat zaujaty
a citi potfebu dozvédét se o produktu vice. V prvnim odstavci se doéte informaci, co
vlastn¢ kolagen je, a jsou mu predkladana negativa, kterd zpusobuje nedostatek
kolagenu v téle — snizend pruznost pleti, vrasky, zhorSujici se kvalita nehtd a vlast.
Vsechno tohle v Zené mize vyvolat obavu o vlastni zevnéjSek. V dalsi vété se pise

0 negativnich dopadech postihujicich §lachy, vazy a klouby, coz by ¢tenaiku mohlo
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opét znepokojit. Obav ji vSak zahy zbavuje tieti a posledni odstavec, ktery s sebou
pfinasi feSeni ve form¢ produktu, jehoz slozeni ma byt unikatni. To dokladaji chemické
ndzvy jednotlivych slozek — ,zinek®, ,mangan“, dale napiiklad ,hydrolyzovany
kolagen®, ,,hyaluronat sodny* nebo ,,antioxidanty vitaminu C*. Diky jejich vyjmenovani
text nabyva CcCtenafsky atraktivn€jStho dojmu. Duvéryhodnym se zase zda diky
vysvétleni, ¢im je ktera slozka prospésna. Celkovy vzhled reklamy kromé fotografie

produktu dotvaii obrazek zachycuyjici tfi generace, tedy vnucku, maminku a samoziejmé

stale aktivni babicku.

Obrazek ¢. 12 (Maminka 2020, ¢. 3, s. 61) Obrazek ¢. 13 (Maminka 2020, ¢. 3, s. 113)

Reklama na doplnék stravy Liftea si o pozornost ¢tenate fika uz svym kiiklave,
tmaveé rizovym barevnym ladénim (obrazek ¢. 13). Snimek Zeny, jez je oblecena do
sportovni podprsenky a legin, je upraven do ¢ernobilého provedeni, ¢imz jednak diky
stinim 1épe vynikne §tihla postava, jednak neodvraci pozornost, ktera ma byt vénovana
predevsim barevné vyraznému obrazku nabizeného produktu. Rizovy text pfijemkyné
informuje o slozeni dopliiku stravy. Pomerancovnik hotky, guarana a garcinia
cambogia, bromelain nebo acai berry jsou nazvy, snimiz se ¢lovék pravdépodobné
bézné nesetka, a tak ve ¢tenafi mohou vzbudit uritou zvédavost, cizi ndzvy pozvednou
prestiz predvadéného produktu. PresvédCovaci funkci zastdva uziti imperativu —
ndoprejte si‘.

Tvirci reklamy na opalovaci krémy od Avonu (obréazek ¢. 14) vsadili na znamou
tvar, a tak se na ¢tenafky usmiva v plavkach u vody pozujici slovenska zpévacka Dara

Rolins. Plavky na jejim téle bile zafi, diky ¢emuz vynikne opalena pokozka, a tak
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recipientlim tik4, ze 1 jejich télo takhle miize vypadat, zakoupi-li si ptekladany vyrobek.
Slogan ,,TéSime se na 1éto je stejné jako lahvicka opalovaciho krému ladén do zluté
barvy, jez evokuje pozitivitu a letni slunce. Plural prvni osoby ¢tenaice podsouva, ze se
tés1 kolektivn€ vSichni, a to véetné ctenarky. Zpévacka, jez divéryhodnost produktu
stvrdila svym podpisem, ktery je také soucdsti inzeratu, ma po své pravici ramecek
urceny popisu produktu a poukazani na jeho vyhody. Prvni ze tii bodd vyzdvihuje
opalovéni jako takové, tikd, ze podporuje obranyschopnost celého organizmu. Druhy,
tuéné zvyraznény bod, Ctenafe ujist'uje, ze zasluhou Avon krémi i navzdory slunéni
zistane pokozka zdravd a neposkozend, a posledni z bodii oznamuje, ze kolekce je
doplnéna péc¢i po opalovani. Spojeni slov ,,je doplnéna® vyvolava dojem, ze spotiebitel

dostane néco navic, coz je pro zakaznika lakavé.

Obrazek ¢. 14 (Svét zeny 2020, ¢. 5, 5. 9) Obrazek €. 15 (Svét zeny 2020, €. 5, s. 55)
- A ’

honee mindrakiim
s malym poprsim

Nebojte se sva fadra ukazat a spliite si své tajné prani.
Doprejte si sexy a pevny dekolt!

,Konec mindraklim s malym poprsim®, kfi¢i na ¢tenarky reklama piedstavujici
doplnék stravy, ktery slibuje dokonaly vzhled prsou. Zdé se, Ze tviirce tohoto sdéleni
predpoklada, ze zena listujici ¢asopisem jistymi mindraky skute¢né trpi a po precteni
téchto tadki proto k reklamé upne veskerou svou pozornost. Snazi se zené vsugerovat,
ze byt spokojena se svym poprsim je presné to, po ¢em tolik touZzi, a tak je zde tato
touha prezentovana jako ,,tajné pfani“. V idealnim piipadé si piijemkyné ptipousti, Ze
0 ptitazlivych nadrech skutecné sni. Pak je tedy vice pravdépodobné, Ze podlehne také
apelu nasledujicich vét, které nabadaji, aby své ptfani promeénila ve skuteCnost.
Pasobivost textu podtrhuje imperativ postaveny vzdy na zacatku véty — ,,nebojte se
ukazat, ,splnte si*, ,,dopiejte si*, ,,vsad’te na uc¢inny doplnék stravy*. Sloveso ,,dopiejte
si navozuje dojem, ze si zena splnéni svého snu zaslouzi. Zakoupi-li si inzerovany

produkt, bude ji odménou dekolt, kterému nalezi ptivlastky jako ,,sexy a pevny* a jehoz
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pokozka ziistane ,,pruzna, hladka a hydratovana“. Ctenarka se dozvidd o konkrétnich
slozkach, jez vyrobek obsahuje, tedy o pupalkovém oleji a Inu setém, diky ¢emuz se
ptipravek jevi vysoce kvalitnim. Dal§im ptfedpokladem, z n€¢hoZ tvirce této reklamy
patrné vychazi, je ten, ze zené zaleZi jak na zdravi, tak na krase. Oboji se také promitne
v textu sdéleni — produkt ,,podporuje zdravi“ a ,,pfiznivé ovliviiuje krasu zenskych
nader”. Duvéryhodnost i pfitazlivost vyrobku je podpofena také tvrzenim, ze byl
vyvinut na zadklad¢ ,nejmodernéjSich technologii a poznatkii pro zdravi a krasu®.
Reklamu dokresluje barevna fotografie na pohled sebevédomé zeny, jejiz odhaleny
dekolt ¢tenarkam ukazuje, ze by diky produktu mohly dosdhnout téhoz — spokojenosti
s pfitazlivym télem. Za zminku by vSak jest¢ mohlo stat, ze slibuje-li nadpis reklamy
konec mindrakiim s ,,malym* poprsim, bude recipientka ziejmé& ocekavat, ze uzivani
dopliiku stravy ji zajisti poprsi vétsi. Nicméné o takovém Gc¢inku se navzdory prvnim
slovim, pfitahujicim o¢i ¢tenaiek, nepise.

Reklama na obrazku 16 predstavuje télovou péc¢i znacky Barndngen. Nazev
alogo znacky zaujimaji misto v horni ¢ésti stranky, pod nimi stoji vétny ekvivalent
hlasajici ,,Zalozeno ve Stockholmu®. Diky nému se ma pfijemkyné dozvédét, ze
vyrobek dosahuje urcité atraktivity uz tim, ze jeho vyrobce pochéazi ze zahranici.
Nejvétsi pismo je zvoleno pro kontaktovy prostiedek ve formé fe¢nické otazky ,,Kdo
tika, ze jemny nemize byt 1 intenzivni?* Podtrzeni celé otazky ji propljcuje dojem
dulezitosti. Popis produktu, ktery je umistén napravo, obsahuje zvyraznéna slova. Téch
si Ctendifka povSimne jeSté diive, nez se do samotného textu stihne zacist. Tviirci
zvyraznili slozky, jez produkt obsahuje, tedy ,,0lej z divoké rize“ a ,,7% ochranny Cold
Cream®. Ingredience se zdaji byt ldkavé pro svou neobvyklost. V Zené, kterou trapi
»velmi suchd pokozka®, pravdépodobné vyvolaji zvédavost. Déale se v textu objevuje
imperativ, ktery Ctenarky vybizi: ,,utéSte svoji pokozku a odhalte jeji pfirozenou zai*
nebo ,,uzijte si dlouhotrvajici pocit hebkosti i vy“. Persvazivni silu imperativu podtrhuje
jeho postaveni na zacatcich vét, spojeni slov ,,i vy*, které cely odstavec uzavira, zase
mifi na pfijemkyni pfimo, navic je svou koncovou pozici jakoby zdlraznén. Nechybi
ani fotografie, jejiz plochu zaplnuje Zenské télo. Modelka odhaluje velkou ¢ast téla, aby
vynikla hebkost pokozky. Piijemkyné reklamy p#i pohledu na jeji hladkou kuzi
pravdépodobné pociti touhu vypadat jako ona a stanou-li se diky tomu ze ctenarek

zadkaznice, byl ucel reklamy splnén.

37



Obrazek ¢. 16 (Zena a zivot 2020, ¢. 7, 5. 65)  Obrazek ¢. 17 (Zena a Zivot 2020, ¢. 7, s. 40)

)

V reklamé na Indulonu se Ctenai setkava se tfemi odstavei textu. Prvni z nich
informuje o pfi¢inach suché pokozky rukou, pfiemz témito pfi¢inami jsou naprosto
bézné véci, které se tykaji kazdého z nés, jako je ,.cast&jsi myti rukou ¢i ,,zména
ro¢niho obdobi®. Dalsi vétou apeluje na ¢tendte, Ze jelikoz jsou potom ruce ,,citlivejsi®,
,J€ potieba o n¢ vice pecovat.“ Druhy odstavec pro tento problém nabizi feSeni, kterym
je krém Indulona. Ten autor sdéleni nazyva ,,idedlnim piipravkem®, aby piijemce nabyl
dojmu, Ze pravé tento produkt je tim pravym, Ze pravé po tomto krému ma sahnout,
chce-li doptat dostatecnou péci svym rukam. Tento dojem dale podporuji tvrzeni, Ze roli
»idedlniho ptipravku® Indulona plni ,,jiZ vice nez 70 let* a Ze ti, kteti krém na ruce
vyvinuli, byli lidé tvofici ,,tym uznavanych dermatologti®. VVyrobek je dale vykreslovan
v tom nejlepsim svétle, kdyz autor textu piSe o ,jedine¢ném slozeni farmaceutické
kvality®, ktera zakaznikovym rukdm vénuje ,vSestrannou intenzivni péci“. Treti
odstavec utvafi jediné souvéti, v némz se recipient docte o ptiznivych G¢incich, jez se
stanou zakaznikovi odménou, pouzije-li pFedkladany produkt, a to ve formé
,pruznosti®, , pevnosti, ,,pfirozené¢ vlacnosti a ,,posileni ochranné funkce* pokozky
rukou. Cela prava ¢ast strany je pokryta dohromady Sesti fotografiemi, pficemz kazdé
Znich dominuje pravé krém Indulona. Krém se na kazdém snimku nachazi v jiném
prostiedi, at’ uz tvoti soucast vybaveni koupelny ¢i jej ma spokojeny zdkaznik ptfipraven
k okamzitému pouziti venku pfi praci na zahradé. Na nékterych fotografiich si ¢tenaf

muze povSimnout také na prvni pohled hladké a hydratované Zenské ruky, ktera tubicku
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S krémem drzi. Poselstvi zavéreéného slivka je jasné a vystizné. Timto sliivkem

shrnujicim cely pfedchozi reklamni text je ,,SPOKOJENOST*.

7.3 Zena jako pegovatelka o domécnost i rodinu

Reklama na roboticky Cisti¢ oken (obrazek ¢. 18) ctenarkam slibuje, ze 1 ony doma
mohou mit ,,zafivé Cistd okna bez ndmahy*“. Popis produktu zacind otdzkou, ¢imz
podniti zdjem Ctenarky Cist dal. Nazev uvedeny v nésledujici véte je zvyraznén tuénym
pismem a stava se tak nepiehlédnutelnym. Stejnym zpisobem, jako je v toku textu
zvyraznén nazev produktu, je vyzdvizeno také slovni spojeni ,,okna za Vias vycisti®.
Pravé ono ,,za Vas“ piijemkyni reklamy dava pocit, ze potidi-li si robota, odménou ji
bude, Ze sama zadnou préaci nebude muset vykondvat. Tim ji bude pée o domacnost
usnadnéna. Velké pocateCni pismeno ve slové Vas symbolizuje tuctu ke
konkrétnimu zakaznikovi. Atraktivita textu je podpofena cizimi vyrazy — ,,detekuje®,

,ZAl-technology*, ,,precizni®, ,,automaticky*.

Obrazek ¢. 18 (Pani domu 2020, ¢. 5, s. 45) Obrazek ¢. 19 (Pani domu 2020, ¢. 5, s. 83)

Roboticky cistic
((HoBoT)Y okenaske

Zariveé ¢ista okna
bez ndmahy

O [ el

27 @
Matgovilty

www.hobot.cz

Dovozce: BLAKAR trading 5.0
Azalkova 1272, Jesenice u Prahy
tel: 4420 608 025 404, 606 377 814
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Loznice je mistnost, které¢ spousta Zen vénuje specialni péci. Pfedstavuje pro né
prostiedi, v némz se chtéji citit piijemné, uzit si bezstarostné chvile odpocinku. Proto se
take staraji o to, jak jejich oaza klidu vypada. Mnohé z Zen dba na moderni vybaveni
celého bytu. Samoziejmé nezapominaji ani na loznici. Firma Matéjovsky
prostiednictvim reklamy (obrazek ¢. 19) ¢étenarkam nabizi lozni pradlo, diky kterému se
pravé jejich loznice proméni v onu moderni. Autor reklamniho textu zde podnécuje
zvédavost Ctendfe pomoci otazky, pro jejiz prvni slova — ,,Védéli jste, ze...“ — je
zvoleno vétsi pismo. Kdyz je timto zplsobem upoutdna pozornost cCtenafe,
pravdépodobné se bude chtit dozvédét, co se pisSe dale, aby se presvédcil, zda odpoveéd
na otazku zn4, ¢i nikoliv. Nasledujici fadky mu odhali, Ze ,,do loznice je nejvhodné&jsi
povleceni ze 100% bavlny*. Privlastek nejvhodné&jsi ma diky superlativni formé vétsi
presvédCovaci silu, nez jaké by v tomto ptipadé docilil pozitiv. 100% bavina, tedy
materidl, znéhoz je zhotoveno také propagované povleceni, také neni zminéna
nahodou. Je velmi pravdépodobné, Ze piijemce bude vyrobek vnimat jako vysoce
kvalitni, obsahuje-li jeho popis ¢islem vyjadieny pfivlastek ,,100%. Nasledujici
souvéti, jez zac¢ind imperativem — ,,Dopfejte si zdravy spanek...“ — pfedkladad vyhody
materidlu. Stupiiovaci pomér mezi vétami tohoto souvéti zdaraziuje, ze vyhoda neni
pouze jedna (,,je nejen prijemny na dotyk, ale také skvéle odvadi vlhkost.”). Maté&jovsky
se zde stavi do pozice specialisty na design, ¢imz v n&j muze byt vzbuzena divéra
klientl. Ta je také podpofena vétou ,,Jsme soucasti vasich domovti jiz od roku 1990.
Jako by timto vyrokem byl navozen pocit jakési vzajemnosti mezi firmou a zékazniky.
Nechybi ani fotografie lozniho pradla, které nejen ze zdobi postel, ale postara se take
0 moderni vzhled celé loznice.

Prvnimi slovy reklamy na auto znacky Volkswagen zni ,,Novy Golf*, pfi¢emz
pouta pohledy diky tomu, Ze je tu¢né vyznacen. Napis ohlasujici, Ze je viiz ,,napojeny na
Vas Zivot“, mifi na zakaznika pfimo, zaroven je mu projevovana ucta uzitim velkého
pocatecniho pismena ve slové ,,Vas“. Vtextu této reklamy se Ctendi setkava
s personifikaci auta — jeho ,.kokpit Vas piivita“, dotykové ovladani zase ,,zjednodusuje
zivot. Atraktivngj§i dojem nejen ztextu, ale samoziejmé ze samého Vvyrobku,
vyvolavaji cizi vyrazy jako ,,Head-up-Display*, ,,Car2X*, ,playlist“. Na individualitu
piijemce a jeji dilleZitost se autor textu snazi pfimo poukdazat také tvrzenim, Ze viz je

»hastaveny podle VaSeho profilu®.
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Obrazek ¢. 20 (Cosmopolitan 2020, ¢. 4,s.2)  Obrazek ¢. 21 (Maminka 2020, ¢. 3, s. 164)

Dalsi inzerat predstavujici automobil je otistén na posledni stran¢ casopisu
Maminka (obrazek ¢. 21). Uprostied elegantné bilého pozadi, které zajisté upoutd
pohled kazd¢ damy s vytfibenym vkusem, je umisténa barevna fotografie vozu znacky
Mazda. Na snimku je auto zachyceno v pohybu. O jeho vysoké rychlosti svéd¢i nejen
rozostiené okoli, jimZ je prostfedi moderniho mésta, ale takeé slogan, ktery na rychlou
jizdu poukazuje napadité. Kratky vétny ekvivalent totiz fika, ze auto je urceno ,,PRO
TY, KTERI MAJI NASKOK*. Pfivlastek ,,nova“ zaujima pozici prvniho slova celého
reklamniho sdéleni, za nim nésleduje informace, ze Mazda MX-30 je ,,zcela elektricka*™.
To zase ptilaka pozornost a vzbudi zajem u téch piijemkyn, jimz neni lhostejné Zivotni
prostiedi, nebot’” elektrické auto jej tolik nezatéZuje. Spodni Cast stranky je vyhrazena
pro slogan v anglickém jazyce — ,,DRIVE TOGETHER®“ — a pro pfipad, ze by se
zajemkyné chtély dozv€dét o vozech propagované znacky vice, nechybi ani odkaz na

webové stranky Mazdy.

7.4 Zena a zdrava vyziva

V reklamé na tyéinku znacky Bombus (obrazek ¢. 22) je dominantnim prvkem
fotografie vyrobku s ingrediencemi rozprostienymi okolo né&j. Ty by mohly podnitit
¢tenafovu chut’ na ty€inku. Textu neni pouZito mnoho, produkt nepopisuji véty, nybrz

kratké vétné ekvivalenty, pficemz pismo je barevné ladéno do tychz odstint, které jsou
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na obalu ty€inky. Vysvétleni sloganu, ktery se nachazi pod fotografii produktu, ,,méné
ingredienci, vice chuti“ je vysvétlen prostfednictvim vétnych ekvivalentl, jejichz
procteni je zpravidla velmi rychlé a které jsou umistény na samotné spodni ¢asti strany.
Méné ingredienci tedy znamena, ze ty¢inka je ,bez pfidané¢ho cukru®, ,bez
konzervanti®, ,)bez laktozy®, ,,bez lepku®, vice chuti pak ptfindsi zptisob vyroby, tedy

,»Z Cisté prirodnich surovin®, ,,jen ze 3 ingredienci.

Obrazek ¢. 22 (Maminka 2020, ¢. 3, s. 38)  Obrazek ¢. 23 (Pani domu 2020, ¢. 5, s. 17)

V reklamé na obrazku 23 se Ctenar setkdva s limonadou znacky Kitl. Textovym
prostiedkiim zde neni vyhrazeno tolik prostoru jako fotografiim. Vyrazny slogan, ktery
produkt tituluje slovy ,,Tvoje letni BIO laska®, prosttednictvim tykani budi dojem, ze je
oslovovén jeden konkrétni ¢lovek. Piivlastek ,,BIO* poukazuje na ptirodni sloZeni, coz
zeny Casto vnimaji kladné. Formulka ,limitovand edice™ Ctenaii zase dava najevo, ze
chce-li si limonadu vychutnat, je nejvyssi ¢as pro jeji zakoupeni, protoze pozdé&ji by to
uz nemuselo byt mozné. Fotografie, ktera ukazuje sklenicku plnou limonady, ma na
sob¢ napis ,,Tradi¢ni limonada®. Ptivlastek ,,tradi¢ni* odkazuje k 1éty provéiené kvalité,
diky niz se produkt drzi v pfizni spotiebitelti, a ponouka tak ¢tenare, aby i on oblibenou

limonadu ochutnal.
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Obrazek ¢&. 24 (Zena a zivot 2020, &. 7, s. 73)

»Moje vlastni rajcata”. Témito slovy pfitahuje ctenafovu pozornost reklama na
zahradkaiské potieby znaCky Agro. Nabizenymi produkty jsou konkrétné substraty
a hnojiva, ktera kazdému zahradnikovi zajisti, ze mu uzraji ,,zdrava a vonava‘“ raj¢ata.
Presné takova, jaka pfijemce mlZe vidét na fotografiich. Reklamu doplituje také text,
ktery je psan v prvni osob&, jako by jeho plivodcem byl jeden ze spokojenych
zakaznikl: ,,Nejlépe chutnaji rajCata, ktera si sami vypéstujeme. Na své zahradce, ve
svém krélovstvi. S laskou, trochou sluni¢ka a piirodni fadou NATURA zvladnu
vysadbu, hnojeni i ochranu proti Skidcim Setrné a hlavné, zcela bez chemie. Kromé
mych chutovych bun¢k se pak raduje i pfiroda.” Prvni véta klade diraz na vzajemnost.
Autor textu vyuziva plurdlu prvni osoby, coz vytvaii dojem néceho spole¢ného, néceho,
co vSechny spojuje. Slova jako kralovstvi, laska, ochrana nebo deminutivum slunicko
pusobi harmonicky, jako by zahradka byla opravdu ,kouskem Ré&je“, jak je feceno
vV nadpisu. V celém odstavci je nékolikrat pouZito zvratné pfivlastiiovaci zdjmeno
»svlj“, jimz jako by mluvéi odkazoval ke konkrétnim majitelim zahrddek a tim
samoziejmé pusobil pfimo na &tendfe. V posledni vét€ se recipient setkava
s personifikaci, a to jak chutovych bunék zadkaznika, coZ je podlozeno zijmenem
»~-mych®, tak pfirody, které se diky produktim od Agra raduji. Stejn¢ tak by své chutové
buiiky i pfirodu mohl potésit kdokoli, kdo si pofidi a pifi péstovani rajskych plodi
pouzije tytéz produkty. Zminéno je také to, ze produkty neobsahuji chemii, coz

znamena, Ze zelenina bude opravdu zdrava.
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7.5 Zena pecujici o krasu

Tvari produktu znacky Dermacol je opét celebrita, tentokrat svou bezchybnou plet
predvadi Ceskd modelka Iva Kubelkova. Jeji Siroky usmév signalizuje, ze se citi
spokojen¢. Konecky prstt se lehce dotyké svého obliceje, ¢imz naznacuje, ze prave plet
bez nedokonalosti, ktera diky vlasim vycesanym do drdolu jesté vice vynikne, je
divodem k radosti. Stejného pocitu Stésti si mohou uzivat také Ctendiky, staci si pouze
zakoupit make-up Dermacol Prague. Protoze se nejedna o jeden, nybrz hned o dva
navzdjem se dopliujici produkty, jsou predstaveny spole¢né jakozto ,.kouzelna dvojka“.
Dale se prijemce docte, ze tato dvojice vykouzli ,,dokonale vyhlazeny vzhled®, coz jisté
vzbudi zajem u kazdé Zeny, ktera se s problémy s pleti potyka. Samotny popis piednosti
make-upu i podkladové baze pod né&j je pak vyjadien velmi struéné v bodech, pii¢emz
charakteristika kazdého z produktii je umisténa piimo vedle jeho fotografie, aby bylo
zcela jasné, jakymi vyhodami ktery disponuje. Kazdy produkt nese jiny nazev, presto se
uobou objevuji anglické vyrazy — ,,White Magic baze* a ,Longwear Make-up®.
Spousta Zen by pro krasu podstoupila nejriznéjsi zadkroky. Baze vSak slibuje, Ze zajisti
,ucinek podobny jak po aplikaci BOTULOTOXINU®. Tohle tvrzeni by mohlo byt
skute¢né plsobivé, vzbudit v zakaznicich zajem o vyzkouseni produktu a piimét je tak
dat mu pfednost pied draz§imi a mnohdy ne uplné bezpecnymi chirurgickymi zasahy.
Slovicko ,,novinka“ na spodnim okraji stranky ¢tenatkam dava najevo, ze vyzkouseji-li
tento produkt, mohou o¢ekavat ucéinek, jakého se jim dosud nedostalo. A kdyby snad
néktera ze zadkaznic o ucinnosti produktu stdle pochybovala, mohl by je piesvédéit

podpis samotné Ivy Kubelkové, kterd jej podle slov autora reklamy ,,doporucuje®.
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Obrazek ¢. 25 (Cosmopolitan 2020, ¢. 4, s. 51)  Obrazek ¢. 26 (Cosmopolitan 2020, ¢. 4, s. 15)
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Reklama, jiz vidime na obrazku 26, ptedstavuje pletovy krém. Tvirce tohoto
reklamniho sdé€leni jej personifikuje a pfisuzuje mu roli ,,ochrance mladi®, ktery plet’
hycka a vyhlazuje. Snazi se timto zplisobem vzbudit zdjem o produkt u Zen, jejichz
touhou je mit vypnutou plet bez ptiznakl starnuti a vypadat tak stale mladé. Jako
modelka zde vystupuje Ceskd herecka Hana Vagnerova. Plet zndmé tvare vypada
bezchybné, a tak Ctenarka pravdépodobnéji podlehne dojmu, ze je krém skuteéné
ucinny.

Reklama na make-up znacky Oriflame (obrazek ¢. 27) disponuje na prvni pohled
zajimavym vzhledem. Pozornost pouta stranka, v jejimz stfedu je umisténa fotografie
produktu. Ten ma po levé stran¢ pisek symbolizujici horké pocasi, po strané pravé
kapky vody jakozto symbol vihkého vzduchu. Pisek i voda zaroven slouzi jako pozadi
pro popis, ktery vSak vtomto piipadé¢ nahrazuji obrazky. Nad produktem si Ctenaf
kromé& loga vyrobce v§imne kratkého pfedstaveni vyrobku, a tak se dozvida, ze ma pred
sebou ,,prvni inteligentni make-up®“. Pfivlastek inteligentni produktu pficitad urcité
kvality budici u ctenatky zajem. Stejné tak prtivlastek prvni, jenZz pfedznamenava
jakousi jedinec¢nost vyrobku, ¢imZz ho ¢ini pfitazlivéjSim. Pod produktem se pak
¢tenatka docte podrobnéjsi informace, které v podstaté vysvétluji slovy to, co bylo jiz
vySe naznaCeno graficky nebo za uziti minimdlniho mnozstvi textu. Popis tika, ze
,make-up se piizpisobi vasi pleti na zdkladé vnéjSiho prostiedi. Tim stavi

spotiebitelku do dominantni pozice, protoze ona je tim, komu bude produkt
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ptizpusoben. Duvéryhodnost produktu umocnuje také zminka o jeho podrobeni
Klinickym testim. Celému textu piedchazi slogan v anglickém jazyce — ,,THE ONE
EVERLASTING SYNC*.

Obrazek ¢. 27 (Cosmopolitan 2020, ¢. 4, s. 41) Obrazek €. 28 (Svét zeny 2020, ¢. 5, s. 31)

DOPLNENI AZ 100 % ZTRATY Pt
LIPIDU" V_PLETI BEHEM
b - .

74 % SUCHOST PLETI'" +44 % PRUZINOST PLETI'™

Jednou ze dvou dominantnich ¢asti textové slozky reklamy na pletovy balzam je
samotny nazev znacky ,,VICHY* (obrazek ¢. 28). Nékolika slovy umisténymi nad nim
je Ctenarka sezndmena s tim, Ze produkt, jejz pravé vidi pred sebou, je ,,¢. 1 znacka
Vv oblasti starnuti pleti doporucovana ¢eskymi dermatology®. Zde jako piesvédCovaci
prostiedek funguje oznaceni ,,¢. 1. Postaveni produktu na pomyslnou prvni pticku ma
prijemkyné utvrdit v presvédCeni, ze pravé tento piipravek je tim nepiekonatelnym.
Také doporuceni odborniky, dermatology, v potencialni zakaznici vyvola davéru
v t¢innost produktu. Druhym vyraznym textem je nazev konkrétniho produktu, ktery
tvirce této reklamy zasadil pro lepsi vyniknuti do bilého ramecku. ,,INOVACE
NEOVADIOL MAGISTRAL® ptisobi pfitazlivé diky svému exotickému vyznéni.
Reklama celkové obsahuje pomérné velké mnozstvi textu. Kromé tvrzeni, ze balzdm
zarucuje ,,doplnéni az 100 % ztraty povrchovych lipidi“, je zajimavé feSen popis slozek
produktu. Kolem oteviené zlaté¢ dozicky, ktera je vrchovaté naplnéna balzdmem tak, aby
si pfijemkyné mohla prohlédnout jeho hutnou konzistenci, jsou mezi zlatavymi kapkami

nepravideln€ posazeny znacky chemickych prvkil v hranatych zavorkach.
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Protoze sebevédomi Zeny muize zna¢nou mérou podpofit také vhodné zvolend
ving, diky niz se citi jesté krasnéjsi a pritazlivéjsi, nardzeji Casto Ctenarky damskych
Casopisi na takové reklamy, které ptedstavuji pravé parfémy obsahujici vytazky
Z nejruznéjSich ingredienct, jez nejen Ze zakaznicim zaruci jedine¢ny smyslovy zézitek,
ale pfedevsim jim propij¢i osobitou vuni. Jako priklad si uved'me reklamu z obrazku
s ¢islem 29. Na prvni pohled si ¢tenait povS§imne barevného zpracovani — cely inzerét se
nese Vv odstinech pfevazné rizové, také vsSak cervené barvy. Tyto barvy byvaji
stereotypné spojovany pravé s Zenami, pfiCemZz rizova je vnimana jako sladka
a nevinnd, ¢ervena naopak znaci ohnivost a temperament. Do svétlého odstinu rtizové
barvy je ladén nejen vyrobek, ktery se zda byt umistén do poptedi inzeratu, ale také
elegantni odév velmi $tihlé modelky. Ta sedi za obrovskou kytici riZi, gerber, pivonék
ajinych kvétin. Tak je v podstaté nahrazena textova sloZka reklamy — z rizové barvy
¢tenarka miize vycist, ze se pravdépodobné jedna o sladkou vini, kytice zase napovida,
ze parfém potési kazdou ptiznivkyni vini kvétinovych. Kromé ndzvu znacky, ktera se
objevuje hned dvakrat, z toho jednou piimo na lahvi¢ce od parfému, je jedinym textem
slogan ,MODERN PRINCESS BLOOMING®. Ackoli tato slova nejsou ceska,
minimalné¢ prvnim dvéma porozumi i ten Ctenaf, ktery s angli¢tinou nema pfilis
zkuSenosti. Fotografie je oramovana zlaté, coz podtrhuje dojem, Ze se jedna o luxusni

vyrobek.

Obrazek ¢. 29 (Zena a zivot 2020, &. 7, s. 2)
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7.6 Zena jako milovnice modnich trendii

Na tiicatém obrazku vidime reklamu na dziny znacky Levi’s. Text neni pfili§ obsahly,
tvlirce tohoto reklamniho sdéleni pouZil jedinou vétu, na jejimz pocatku stoji imperativ.
Umisténi na zacatku véty mu dodéava diraz. Velkymi pismeny je pak ¢tenat obeznamen
s ndzvem typu kalhot, a to s ,,BALLOON JEANS*. Nazev opét neni v ¢esting a pusobi
proto ,,svétove®. Nechybi ani Casty pfivlastek ,,nové“. Modelce, kterd dziny pfedvadi,
neni vidét do obli¢eje, neodvraci svym pohledem pozornost recipienta, a tak jsou ve

stfedu jeho zajmu kalhoty.

Obrazek ¢. 30 (Cosmopolitan 2020, ¢. 4, s. 25) Obrazek &. 31 (Zena a zivot 2020, &. 7, s. 9)
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Ackoli v reklam¢€ na obrazku s ¢islem 31 neni pfimo uvedeno, co je jejim
predmétem, ctenarkam je z kontextu jisté ziejmé, ze predstavovan je zde vyrobce bot.
Napovidd tomu nejen véta v imperativu umisténd na dlazebni kostce, kterd ftika
"vnimejte kazdy krok", ale také obrazova slozka. Ve stfedu reklamni plochy jsou totiz
zachyceny Zenska lytka a samoziejmée propagovana obuv. Fotografie nohou pii chizi je
graficky bohaté upravena, vSe na obrazku je kromé bot barevné namalované. Obrazek
s vétou ,,vnimejte kazdy krok* koresponduje — ten, kdo si obuje tyto boty, uciti kazdou
nerovnost povrchu, po némz bude kracet, pozornosti majitele diky botdm neujde

dokonce ani takova malickost, jakou je Zvykacka nalepena na podrazce, jak je graficky
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znazornéno na chodniku. V pravém dolnim rohu je dvakrdt zminén nazev znacky,

zZ toho jednou slouzi jako odkaz na internetové stranky.

Obrazek ¢. 32 (Zena a zivot 2020, ¢.7,5.5)  Obréazek ¢. 33 (Zena a Zivot 2020, &. 7, 8. 7)
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a dnedni den
\— z materiall vyrobenych pro zitfek.

Saty ze 100%

otganické baviny

399 Saty 26100%
organické baviny

599

Reklamy odévni znatky H&M jsou Vv Casopise dve, pticemz obé zaujimaji celou
plochu strdnky vpravo (obrazky ¢. 32 a 33). Aby se reklamy dostaly piijemci do
povédomi rychleji, je jedna z nich na strané€ 5, na druhou z nich Ctenaf narazi, sotva
obréti list a jeho pohled ptistane na strané 7. Reklamy nedisponuji velkym mnozstvim
textu, ktery se na jednotlivych strandch nelisi. Jedinou odlisnosti jsou rizné fotografie
modelek v nejnovejsich satech. Tyto snimky slouzi jako podklad pro kratky slogan ,,éas
na zménu®. Uprostied stranky se nachézi také vétny ekvivalent, ktery fika: ,.Saty na
dnesni den z materiald vyrobenych pro zitiek.“ Recipient ma byt informovan
0 nadCasovosti $atl, ktera by mohla pfilakat zakaznice. Ve spodni casti obrazku je
dovysvétleni, z jakého materialu jsou Saty vyrobeny, a to ze ,,100% organické baviny.
Spousta ¢tenaiti se necha piesvédcit, Ze co je stoprocentni, to bude jisté kvalitni, proto
by mohli projevit zdjem o oble¢eni znacky H&M. Parcelace textu na spodnim okraji

strany pusobi ve spojeni s imperativem uderné — ,,Noste. Pecujte. Recyklujte.*
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Obrazek €. 34 (Cosmopolitan 2020, ¢. 4, s. 124) Obrazek €. 35 (Cosmopolitan 2020, ¢. 4, s. 29)

® zalando free tove

Vzory musi vzdy ladit.
Goodbye stereotypes.
Hello Zerotypes,

‘ wwwliscacz f lisca @ liscacz

Tvircei, vysledkem jejichZ prace se stala reklama propagujici obleceni znacky
Zalando (obrazek ¢. 34), s textem zachazeji pomémé Gsporné. Kromé loga na hornim
okraji strany, za nimz nasleduje kratky slogan v anglickém jazyce, ,.free to be“, stoji
pod fotografii tii fadky textu. Pouze prvni z nich je napsan ¢esky. Véta ,,Vzory musi
vzdy ladit.” neni sice nijak rozsahla, pfesto je do ni vloZena urcita piesvédcovaci sila —
slivko ,,musi* vyjadiuje jakousi nutnost, ve spojeni se slovem ,,vzdy* pisobi az
nekompromisné. Dalsi dva fadky jsou opét v angli¢ting. Slovy ,,Goodbye stereotypes.
Hello zerotypes.« jako by bylo potieba rozloudit se se starymi zvyky ¢i navyky a naopak
ptivitat néco nového, nevSedniho. Zvoleny cizi jazyk napovidd, Ze cilovou skupinou
této reklamy maji byt pfedev§im mladsi lidé. TotéZ by se dalo vy¢ist z fotografie, na niz
pozuji tii divky a dva mladi muzi. VSichni modelové jsou obleceni do modernich
a bohaté vzorovanych odévi propagované znacky.

Jest€ méné neZ u reklamy piedchozi je textova sloZzka zastoupena v té na
petatiicatém obrazku. Predmétem této reklamy je spodni pradlo, které predvadi snéda
modelka §tihlé postavy. Zaméfime-li se na text, zjistime, ze si tvirci vystacili pouze
s jedinym slovem, a to se jménem znacky, které se objevuje celkem Gtyfikrat. Jednou
pouta pohledy ¢tenafti svou velikosti a umisténim nahote, ve zbylych tfech ptipadech
odkazuje na internetové stranky, kde se zdjemkyné o vyrobci i 0 zbozi mohou dozvédét

vice, at’ uz se jedna o e-shop, facebookovou stranku nebo Instagram. Protoze reklama

propaguje spodni pradlo, je celkovy vzhled inzeratu spiSe tmavy, coz by mohlo
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evokovat urcitou intimitu. VSe, co je pro tuto reklamu podstatné, je kontrastné ladéno

do bilé barvy.

Obrazek €. 36 (Svét Zeny 2020, ¢. 5, s. 25) Obrazek ¢. 37 (Zena a zivot 2020, &. 7, s. 124)

Podobné jako u reklamy na spodni pradlo znacky Lisca s textem pracuji tvirci
inzeratu, jehoz predmétem jsou odévy KARA (obrazky ¢. 36 a 37). Ackoli se jedna
0 reklamy nachazejici se ve dvou rtiznych ¢asopisech, miizeme si v§imnout, ze grafické
Uprava zlstavd zachovdna — rozmisténi textovych slozek je u obou znich totoZné.
Nazev znacky se v ramci jedné strany objevuje hned tfikrat. Poprvé jako nadpis v horni
¢asti na levé stran€, podruhé jako soucast odkazu na webové stranky vyrobce, rovnéz
nahote, tentokrat vSak napravo, a nakonec jako cast vétného ekvivalentu, ktery tika
,NOVA KARA 2020“. Kromé& ptivlastku ,,nova“ také zminéni roku 2020 slibuje, ze
zakaznice mohou oc¢ekavat moderni obleceni. Vice neZ text vSak na piijemkyné plsobi
fotografie. Odévy, které inzeraty predstavuji, vypadaji pomérné stylové, celd kompozice
pusobi harmonicky, a to nejen diky sladénym Satim jednotlivych modelt. Vzajemné
spolu totiz komunikuji a ladi outfity obou modelil na téze fotografii. Stejné tak se barvy

oble¢eni doplnuji s barvami okoli.
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SHRNUTI

Z provedené¢ho zkoumadani reklamnich textG vyslo najevo, Ze ceskd Zena je cCasto
povazovana za pravou damu, jez se touzi libit sobé i svému okoli. Svéd¢i o tom
mnozstvi propagovanych produktti, které maji Zendm rtiznymi zptsoby dopomoci
k dosazeni idealniho vzhledu. Na druhou stranu by tato skutecnost mohla byt
interpretovana tak, ze se zeny ve svém téle neciti dobfe, neustale na sob¢ vidi
nedostatky, a proto feSeni hledaji v reklamami nabizenych produktech. Tvirci reklam
toho vyuzivaji a produktim pfisuzuji nejriznéj$i exkluzivni i cizojazy¢né pfivlastky,
které na zeny pisobi pfinejmensim atraktivné. Vysoce frekventovanymi jazykovymi
prostfedky inzeratii jsou uderné vétné ekvivalenty, adjektivum ,novy*, pfivlastiiovaci
zajmena atd.

Dilezitou soucasti inzerat jsou také fotografie, v tomto ptipadé Casto Stihlych,
dokonalych a sebevédomych zen, které funguji jako poutac¢ pozornosti — zZena-ctenarka
se s modelkou ztotoZiluje, a protoze se ji chce pfiblizit, pak je pravdépodobné, ze sdhne
po produktu z reklamy.

Ovsem nejedna se pouze o fotografie. Castym jevem je také pismo vyraznych
barev i velikosti.

Kromé oblasti tykajicich se mody a péce o krasu je zena velmi Casto zasazovana
do role matky, ktera se snazi své rodin¢ davat vzdy jen to nejlepsi. V reklaméch, v nichz
néjakym zplsobem vystupuji déti, je také obvyklé, ze se pouzity jazyk podoba jazyku,
kterym maminky hovoii ke svym ratolestem, naptiklad se projevuje zvySenym
mnoZstvim zdrobnélin. Zena také byva stylizovana do role Zeny v domacnosti, ktera
dokaze z domu vykouzlit Utulny domov.

Analyza reklam a inzeratd v zenskych Casopisech tedy prokazala, ze v ¢eském
prostiedi je Zena vnimana nejen jako nékdo, pro koho je dilezity vzhled a sebevédomi,

ale také jako prakticky ¢lovék, bez néhoz by rodina a doméacnost fungovaly jen ztézka.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jaky obraz podavaji tisténd média a jejich
reklamni texty o Ceskych Zenach a jaké stereotypni role jsou Zenam spolecnosti
ptisuzovany. Z provedené analyzy vyslo najevo, Ze zZeny jsou vhimany a vyobrazovany
predevsim jako jemna stvoieni s potfebou pecovat nejen samy o sebe, ale také o své
blizké. Proto jsou nejcastéjSimi rolemi, jeZ reklamni Zzeny zaujimaji, role matky starajici
se o déti, peCovatelky o domacnost. Rozhodné neni vyjimkou ani ta Zena, ktera dba na
sviij zevnéjsek a rada k tomu zkousi nové véci. Zena tak obvykle miZe ptisobit citlive.

Tvurci reklamnich sdéleni jsou si této tradicné Zenské vlastnosti patrné védomi,
proto se pii stylizaci textl Casto snazi zamifit pravé na ni. Vyuzivaji k tomu takovych
verbalnich i1 neverbalnich prostiedkd, které v ptijemkynich vyvolaji vinu zdjmu, at’ uz se
jednd o vykresleni propagovaného zbozi v téch nejzafivéjSich barvach pomoci
superlativ, uzivani piimych osloveni, imperativnich forem nebo doplnéni textu
fotografii Zeny, kterd je v o€ich ostatnich zen ztélesnénou dokonalosti.

O tom, ze si tvlrci reklam uvédomuji zranitelnost zen, svédci také fakt, ze
v nékterych ze zkoumanych texti se projevuje snaha o buzeni pocitu strachu pfijemkyn.
Ackoli se tato taktika zprvu mize jevit pomérné nevhodnou, z pohledu inzerenta miize
pfedstavovat ucinny zplsob, jak ctendiky, ve snaze piedejit nepiijemnostem v reklamé
popsanym, proménit v zajemkyné o produkt a nakonec v zakaznice.

Analyzovany materidl tedy ¢eskou Zenu stavi do takovych stereotypnich roli, jez
maji spolecnou nejen jakousi potiebu neustale hledat néco nového a vylepSovat to
stavajici, ale pfedevSim potiebu starat se. Starat se o rodinu, o zdravi, o své vlastni télo

i vzhled nebo o domacnost.
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