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uvoD

Reklama tvofi soucCast naseho Zivota, neustale jsme ji vystavovani

a vtahovani do jejich osidel a nastrah, denné se nam spousta reklamniho sdéleni

vivs v

reklamy je jazyk, ktery je nejrozSifenéjSim dorozumivacim nastrojem mezi lidmi.

Z tohoto duvodu je pouZiti jazyka v reklamé vhodné téma ke zevrubnému
zkoumani a zjisténi jakou roli hraje napfiklad gender, tedy postaveni muzl a Zen
ve stereotypni spolecCnosti.

Autofi Ci autorky reklamnich sdéleni Casto vysvétluji své generové
zabarveneé texty nazorem, Ze je spotrebiteli (tedy pfijemci reklamy) nabidnuto jen
to co oCekava a o jinou reklamu nestoji. Proto je vétSina reklamniho sdéleni
generové velmi nevyvazena, avSak jeji pusobeni na ,obycejné lidi"
je nezanedbatelné a hlavné vyrazné manipulujici.

Ve své diplomové praci se nezaméfuji jen na zobrazeni muze a Zeny
v reklamé, zabyvam se specifiky jazyka ruskych text( pravé z hlediska genderu.
Tato prace je rozdélena do 5 zakladnich kapitol, kde nejprve seznamim cCtenare
s genderem a pojmy s nim spojenymi. Prvni kapitola dava ¢tenafrim moznost
ziskat vSeobecny prehled o tomto socialnim konstruktu, je koncipovana tak, aby
prohlubovala a propojovala postupné navazujici informace a pojmy jako
je pohlavi, feminismus a zakladni principy reklamy.

Dale navazuje kapitola, ktera se zabyva genderovymi stereotypy a
obrazem zeny a muze v reklamé. Uvadim zde prehled zakladnich stereotypd,
které maiji co docinéni s reklamou. Pro mou praci je dllezité i pravni vymezeni
reklamy v Rusku a v Ceské republice, protoZe pravni regulace reklamy maji vliv
na obsah a formu reklamy a tento fakt se pfimo dotyka genderové problematiky.
Pravni problematiku feSim ve 4. kapitole.

V kapitole 5, ktera je zaroven jadrem celé mé prace, se vénuji jazyku
reklamy a rozebiram konkrétni pfiklady reklamnich textl. Zde se prace ¢leni na
nékolik podkapitol, kde shodné s gramatickymi kategoriemi feSim jednotlivé

priklady a to z hlediska genderovych stereotypu a jejich projevu v jazyce. Texty



pro jazykovou analyzu jsem Cerpala jak ztiSténych, tak televiznich
a rozhlasovych reklam, které jsou vefejné dostupné na internetu.

Cilem mé diplomové prace je nejen seznamit Ctenafe s genderovou
problematikou sougasné reklamy v Rusku a v Ceské republice, ale i poukazat na
mozné genderové prohiesky, kterych se reklama dopousti. Dale by méla slouzit
jako navod tvarcim reklamnich textl, dale prekladatelim téchto textd k tomu,
aby se pfi tvorbé nebo prekladech reklamnich sdéleni, vyhnuli genderové
nekorektnosti a z vysledku, které tato prace poskytuje, Cerpali informace, kde
a v jakych jazykovych rovinach je tato genderova nekorektnost patrna. Preklad
reklamnich textd je slozity proces a jednou zjeho soucasti je bezesporu
genderova vyvazenost vysledného dila. Proto ma prace mapuje jednotlivé
pfipady, kde je tfeba se genderové nevyvazenosti vyvarovat (v pfipadé, Ze neni
cilena) a poukazuje na to, jak takovy pfipad poznat.

Pro svou praci jsem zvolila metodu komparace ruskych a ¢eskych reklam,
protoZze jsem prfesvédCena, Ze komparacni pohled uvede c¢tenare do dané
problematiky Iépe a da mu tak moznost nahlizet na celou praci z komplexnéjsiho
hlediska.

Hlavnim zdrojem pro teoretické podklady mi bylo nékolik knih genderové
lingvistky Dr. Jany Valdrové, Ph.D., zejména kniha Gender a spolecnost, ze
které jsem Cerpala cenné podnéty ke své praci. Z ruskych autor( bych zminila
Nadézdu AZgichinovou (H. AxruxmHa ) a jeji praci Genderové stereotypy
v sou€asnych mass meédiich ([eHOepHble CcTepeoTUnbl B COBPEMEHHbIX
mMacc-megua), knihu Genderova psychologie (zakony muzSkého a zenského
chovani) (F'eHgepHas ncmxonormsi (3aKOHbl MY>KCKOFO M XKEHCKOro noBeaeHus))
od autorky Son Bern (Lon Bepn). Jednim z dUleZitych zdrojd pro mé bezesporu
byla spoluprace s ruskym portalem o marketingu a reklamé ,sostav.ru“, ktery mi
poskytl cenné materialy pravé z oblasti genderové problematiky.

Téma mé prace bylo zvoleno zamérné s odkazem k mé bakalarské praci,
kde jsem také zkoumala ruskou reklamu, ale zaméfila jsem se na jeji historicky
vyvoj. Reklama a jeji jazyk mé zaujaly natolik, Ze jsem chtéla znalosti zurocit i ve
své diplomové praci a vypracovat tak zase o néco komplexnéjSi pohled na

reklamu v Rusku.



1. ZAKLADNIi POJMY

V prvni kapitole bych se rada zaméfila na teoretické pozadi této prace
a vymezila pojmy, které jsou zasadni pro jeji dalSi spravné pochopeni. Gender
a celkova genderova problematika nema dlouhou historii. Jeji poCatek datujeme
do druhé poloviny 20. stoleti. Je dulezité zminit, Ze definice genderovych
stereotypl nemaji zcela jasné dané hranice a nejsou zadefinovany jednoznacné
a pevné. Stim, jak postupuje dopfedu spoleCnost, se méni i genderové

stereotypy a celkové genderové chapani.

1.1 POHLAVI

Pod pojmem pohlavi rozumime  zakladni  biologicko-socialni
charakteristiku kazdého lidského jedince. Biologicky se pohlavi urCuje podle
pfitomnosti pohlavnich chromozomu, ale existuji i dal$i kritéria.! Obecné se
da fict, Ze pohlavi je soubor zakladnich fyziologickych rozdild mezi muzem
a zenou. To je také nejzakladnéjsi kritérium, kterym se lidé definuji — ,jsem muz®,
Jjsem Zena“. V knize Zeny, muzi a spoleénost ale autofi Renzetti a Curran
upozoriiuji na to, Ze tato definice jiz ve svém zakladu ,pfesahuje pouhy
anatomicky popis vlastniho téla“? Ostatni si na zakladé biologické charakteristiky
muz/zena uz podvédomeé predstavi urcité vlastnosti, jak asi vypadame, jak se
oblékame, chovame atd. V praxi to znamena, Ze nikoho nepfekvapi, ze zZena
bude nosit sukné nebo kalhoty, ale pokud by si sukni vzal muz, naboura tim
pfedstavu ,muZstvi“ a jeho chovani bude brano jako to, které vybocuje z fady.
Lze tedy fict, ze ,lidské pohlavi, jako biologicka danost (byti muzem ¢i Zzenou),
slouzi jako zaklad, na kterém lidé konstruuji spoleCenskou kategorii zvanou
gender.

Pohlavi a gender je téZké vymezit pfesné, protoze vztahy mezi nimi

nemaji jasné hranice ,pohlavi totizZ nemusi odpovidat genderové identité dané

1 LINHART, Ji¥i, ed. Velky sociologicky slovnik. Sv. 2, P-Z. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 1996.
s. 342

2 RENZETTI, Claire M. a CURRAN, Daniel J. Zeny, muzi a spoleénost. Vyd. 1. Praha: Karolinum,
2003.s. 20

3 Tamtéz, s. 21



osoby“.# Je mnoho pfipadul, kdy se lidé narodi v muzském ¢&i Zenském téle, ale

citi se jako pfislusnici druhého pohlavi.

1.2 GENDER

Pojem GENDER pochazi puvodné z fectiny, kde znamenal ROD. Tento
pojem byl pozdéji pfejat do fady evropskych jazyku. V sou€asné dobé je gender
nékdy nazyvan socialnim pohlavim. ,Gender oznacuje kulturni charakteristiky
a modely pfifazované muzskému nebo zenskému biologickému pohlavi
a odkazuje na socialni rozdily mezi zenami a muzi.”> Tyto rozdily povazujeme
jako néco ,normalniho, daného, nebo dokonce pfirozeného“®, ale jedna se
o néco, co vytvofil Clovék na zakladé dlouhodobéjSich zkuSenosti, a jsou
podminény mnoha faktory. Dulezitd je skuteCnost, Zze ,urCeni roli, chovani
a norem vztahujicich se kzenam a muzim je vruznych spole€nostech,
v riznych obdobich &i riznych socialnich skupinach rozdilné. Jejich zavaznost
Ci determinace neni tedy pfirozenym, neménnym stavem, ale doCasnym
stupném vyvoje sociadlnich vztahll mezi muzi a Zenami.“’ Panuji tedy urcité
odliSnosti v chapani genderu napfi€ svétem, nékteré spoleCnosti jsou vice
genderoveé tolerantni, coZ se pak odrazi v chapani spole¢nosti a znaéné je tim
ovlivnéna tfeba i reklama, jejiz hranice jsou také v kazdé spolecnosti posunuty
jinak.

Zkoumanim genderu se zabyvaji genderova studia (také se hojné vyuziva
originalni anglicky termin gender studies). Je to velmi zadany a rychle
se rozvijejici obor, ktery se konstituoval i na pfednich univerzitach jak u nas, tak

ve svéteé.

1.2.1 FEMINISMUS

S pojmem gender je neodmyslitelné spjaty pojem feminismus. Tento
pojem byva Casto definovan a také chapan jako urcité hnuti za rovnopravnost
Zzen. To je ovSdem velmi zjednoduSena definice, ktera mize byt zavad§jici.

Je tfeba mit na paméti, Ze pfesné vymezeni feminismu je pomérné tézké, cilem

4 Dostupné na <http://www.petami.estranky.cz/clanky/gender---studijni-texty/kategorie-gender-a-
pohlavi.htmI>

5 Dostupné na <https://www.czso.cz/csu/gender/gender_pojmy>

6 Dostupné na <http://www.socioweb.cz/index.php?disp=temata&shw=225&Ist=103>

7 LINHART, Jifi, ed. Velky sociologicky slovnik. Sv. 1, A-O. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 1996.
S. 286



feminismu neni totiz jen rovnopravnost Zzen. Muzeme Fict, Ze feminismem
se rozumi ,soubor ideologii, které se snazi z nejruznéjSich aspektli dolozit vyssi
hodnotu Zenstvi, a to ve srovnani s negativné hodnocenym muzstvim“é,
Feminismus tedy zkouma nerovné postaveni zen a muzl napfi¢ vSemi aspekty
Zivota.

Historie feminismu je spojena se jménem francouzské spisovatelky
a dramati¢ky Olympe de Gouges, ktera jako odpovéd na Deklaraci lidskych prav
(Deklarace prav muze a obCana, 1789) napsala svou Deklaraci prav Zeny
aobcanky (1791). Od 19. stoleti se pojem feminismus dostal i do literatury.
Hlavnim poZadavkem Zen byla zakladni politicka, obCanska a lidska prava.
Jednalo se hlavné o pravo volebni pro Zeny, které bylo v prvni poloviné
20. stoleti dosazeno ve vétsiné evropskych zemi (Novy Zéland 1893, Rusko
1917, Ceskoslovensko 1920), v nékterych statech k tomu doslo az ve 2. poloviné
20. stoleti (Svycarsko 1971, Jordansko 1982).°

Feminismus u nas je spojen se jmény jako: T. G. Masaryk, V. Naprstek,
M. D. Rettigova, B. Némcova, K. Svétla, S. Podlipska, E. Krasnohorska,
F. Plaminkova a ze souCasnych jmen bych zminila E. Sokacovou
a E. Ferrarovou.

Prvni Zenské hnuti v Rusku vzniklo v roce 1812 pod nazvem >XeHckoe
Matpuotudeckoe O6wectBo, kde puUsobily napfiklad M.A. HapsbliwknHa,
H.®. Nneweesa, T.B. TlonuubiHa, C.I. BonkoHckas, 3.A. BonkoHckas,
C.I. CBeuunHa, E.N. Tpybeukas.

To, Zze genderova problematika a gender studies jsou v Rusku aktualnim
tématem, dokazuje pocet institutl genderovych studii, ktery stale narUsta.
Namatkoveé napf. MockoBckun LleHTp eHoepHbix WccnepoBaHuin, Camapckum
LUeHntp TleHpgepHbix WccneposanHuu, WeaHosckun  LleHTp  eHaepHbIx
NccneposaHnn, Teepckon LleHTp XKeHckon Wctopum wn [eHOEpHbIX
NcecneposaHumin. 10

V Rusku je v sou€asné dobé znama feministicka punk rockova skupina
Pussy Riot, ktera porada vétSinou nelegalni a provokativni vystoupeni, ¢imz

dava najevo nespokojenost s vladou a kritizuje diskriminaci v Rusku.

8 Dostupné na <http://www.revuepolitika.cz/clanky/630/feminismus-a-jeho-soucasne-podoby>
9 Dostupné na <http://web.feminismus.cz/historie.shtm|>
10 Dostupné na <http://www.moluch.ru/archive/46/5736/>
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1.3 REKLAMA

Reklamu a konkrétné jeji historicky vyvoj v Rusku jsem popisovala jiz
ve své bakalarské praci (Reklama v Rusku (vyvoj a sou€asny stav)). Jeji definice
a podstata je ale dulezita i pro tuto praci.

Reklamou se rozumi placena nebo neplacena propagace vyrobku, sluzby,
spolecnosti, obchodni znacky nebo myslenky, ktera ma obvykle za cil zvySeni
prodeje. Slovo reklama vzniklo z latinského ,clamare (kfiCet, volat). Reklama
je jednou z &asti marketingového mixu, coz je spojeni Ctyf zakladnich
marketingovych nastrojd, které firma pouziva k dosazeni svych cild. Mezi cile
reklamy patfi hlavné zvySeni poptavky, propagace znacky, posileni jeji pozice
komunikaci s cilovym publikem.

Aby reklama oslovila spravné publikum, musi pouZit jazyk cilové skupiny.
AC je vyrobek totozny, reklama si ke kazdé cilové skupiné musi najit jinou cestu.
Co je, ale vzdy stejné, je to, Ze reklamni sdéleni se musi opirat o fakta.
Ta je mozné ziskat mnoha zpUsoby. Nejedna se jen o fakta stavu trhu
a o vyrobku samotném, ale reklama musi sledovat i sou€asné trendy jazyka
ur€itych socialnich skupin. Bez kvalitnich podkladi je kazda reklama jen

beztvarym pokusem zaujmout pozornost.
1.3.1 DRUHY REKLAMY

Existuje mnoho raznych zpusobl déleni reklamy, jde o déleni na zakladé
nosic¢e reklamniho sdéleni, podle charakteru pfedmétu propagace, podle cile
sdéleni, podle zadavatele, podle pfijemce a mnohé dalSi. K dosazeni cili mé
diplomové prace postacCi, kdyz si uvedeme zakladni rozdéleni reklamy, a to

podle nosie reklamniho sdéleni.
Reklama podle nosi¢e reklamniho sdéleni:

= televizni
= rozhlasova
= novinova

= Casopisecka
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= venkovni
- tisténa (napf. billboardy)
- svételna (napf. neonové napisy)
- jinéa (napf. v dopravnich prostfedcich)
= reklama pfima (tj. direct mail)
- katalogy, letaky, nabidkové prospekty vhazované pfimo

do schranek aj.t

Reklama musi nejen zaujmout, ale hlavné pfesvédCit k nakupu. Tvurci
se predhanéji v kreativité, ale i tak ,nase reklama zaostava za svétovou
$pickou“.’? Obdobné je tomu v reklamé ruské, protoZze ve sféfe marketingu
a reklamy je patrny velky ,odliv mozkd“ do zemi, jako jsou Spojené Staty
Americké nebo Cina, kde za svou praci a své napady dostanou lépe zaplaceno

a maji moznost se dale rozvijet.

Existuje spousta navodu na tvorbu té zaruCené nejlepsi reklamy. Jana
Kneschke zdurazrnuje ,zabudovani znacky do dlouhodobé paméti a pozitivné
ladénych asociacnich struktur“.’® To znamenad, Ze produkt by mél byt v reklamé
uveden ve spojitosti s urCitou situaci, mél by byt aktivnhé vyuZivan a pokud
mozno by jeho pouziti mélo vést k pozitivnim cilim nebo pocitiim. Cely proces
uchovani reklamniho sdéleni v nasi paméti je detailné popsan psychology

a je cennym nastrojem marketingovych tvirca.

11 KOMARKOVA, Olga. Genderové stereotypy v reklamnich textech. Praha: Univerzita Karlova v
Praze, Filozoficka fakulta, 2006. s. 19

12 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. 3., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2010. s. 64

13 Tamtéz s. 64
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2. GENDEROVE STEREOTYPY V REKLAME

Pojem genderové stereotypy muzeme definovat jako ,tradi¢ni a Casto
i diskriminacni pfedstavy o typicky muzskych a Zenskych vlastnostech a o rolich
a pozicich muzl a Zen ve spole¢nosti.“'# Neni to vSak pouze o zobrazeni Zeny
jako matky, ktera s laskou pecuje o rodinu a presné vi, ktery praci prostfedek
provoni pradlo na dlouhé tydny. Naopak musime byt na pozoru a uvédomit si,
Zze nékteré genderové stereotypy ,mohou byt nebezpeCné pro svou
zjednodusujici povahu: mohou obsahovat sexistické, rasove, etnické nebo jinak
podminéné predsudky, jez jsou natolik rozSifené, Ze se stavaji podstatnou
(nékdy dokonce prevladajici) soucasti konkrétni kultury, resp. konkrétni
spolecenské praxe.“'®> Pravé vtomto nebezpeéi Ize spatfovat nejvétsi moc
genderovych stereotypl, které mohou velmi pomalu, ale jisté manipulovat
s chapanim reality a s postoji a nazory lidi. Pokud nam totiz budou
prostfednictvim reklamnich sdéleni neustale ,upravovany“ nase nazory a pohled
na svét, je velmi pravdépodobné, Zze a¢ nezamérné, preci jen podlehneme
a zaCneme na realitu nahlizet novym, zkreslenym zpusobem.

Dané skuteCnosti si brzy zacali uvédomovat i védci, a zobrazovani
genderovych stereotypl se stalo ¢astym bodem jejich zajmu. Mezi prvnimi
se tomuto tématu vénoval sociolog Ervin Goffman. ,Jeho studie Gender
Advertisements (1979) je prakopnicka vtom, Ze Goffman se soustfeduje
na detaily fotografii, a to konkrétné na ruce, oci, kolena, mimiku tvare, drzeni
hlavy, télesnou velikost, umisténi a polohy osob, odklonéni hlavy a oc€i, kousani
a sani prstl.,'® Goffman nebyl zdaleka jediny, ktery se touto problematikou
zabyval, ale jeho studie Gender Advertisements je dosud povazovana za
zakladni material a zdroj k podobnym vyzkumam.

Stereotypy provazi celou nasi kulturu. Nejprve Slo o stereotypy jako dobro
a zlo, stateCnost a podlost a jiné. Tyto stereotypni predstavy se po cela léta
odrazely ve vSech urovnich vSedniho Zivota a rozSifily se i do knih a médii. Tyto

stereotypy se neméni, pfedstava o dobru a zlu zUstava stale stejna. Postupem

14 Dostupné na <http://www.socioweb.cz/index.php?disp=temata&shw=352&Ist=115>

15 BURTON, Graeme a JIRAK, Jan. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal,
2001. s. 183

16 KUBALKOVA, Petra a WENNERHOLM CASLAVSKA, Tereza. Gender, média a reklama:
mozZnosti (samo)regulace genderovych stereotypld v médiich a reklamé. Praha: Oteviena
spole¢nost - Centrum ProEquality, 2009. s. 50
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Casu, kdy se zvysilo mnozstvi stereotypu, se zaCala projevovat jejich proménnost
v zavislosti napfiklad na politické situaci, narodni ideologii, narodnich nebo
mezinarodnich okolnostech a mnohém dalSim. Stereotypy jsou vazané i na
jednotlivé osoby, odrazi naladu, nazory a predsudky, které Clovék ma, ale které

nemusi byt shodné s nazory celé skupiny.t’

2.1 ZAKLADNi PREHLED GENDEROVYCH STEREOTYPU

Je velmi tézké presné vymezit genderové stereotypy soucasné doby.
Ty se totiz liSi generaci od generace a méni se rychlosti umérnou tomu, jak
rychle se méni dnesni spole€nost. Obecné Ize fici, ze se mlzeme setkat
se tfemi zakladnimi druhy stereotypu: Stereotypy spojené s Zenami, s muzi
a stereotypy spojené s homosexualitou. Olga Komarkova ve své Kknize
Genderové stereotypy v reklamnich textech uvadi prehled nejfrekventovanéjsich

zpUsobu prezentace muzu a Zen v reklamé:18

1. Muzi

" repertoar socialnich roli, v nichZ jsou muzi prezentovani, je rozmanitéjsi;

. muzi jsou zobrazovani jako vice profesionalné (pfedevSim obchodné)
orientovani;

. typickymi  muzskymi vlastnostmi jsou: bystrost, dominance, sila,

ambicidéznost, soutézivost, silné vyvinuté logické mysleni, emocionalni
vyrovnanost, zru¢nost, samostatnost, nezavislost, odolnost;

. favorizované muzské priority jsou: fizeni vozidel, vedeni obchodu,
sportovni aktivity;

. ve vztahu k Zenam z posledni skupiny se chovaji jako radci, hodnoti jejich

(napf. kucharské) vykony, jsou dominantni, udéluji pfikazy.

2.  Zeny

. Zeny uspésné v zameéstnani: stereotypizovany jako kariéristky, hystericke,
vystresované, nezavislé, ale osamocené, naladove;
. Zena-vamp, famme fatale: luxusni vzhled, zadouci, atraktivni, sexualni

objekt, ale zaludna, popf. jednoducha, jednostranng;

17 AxruxuHa H. FeHOepHble cTepeoTunbl B COBPEMEHHbLIX Macc-meaua // XKeHwuHbl: cBoboaa
cnosa 1 TBOpyecTBa: cbopHuk cTatei. - M.: Scnax, 2001. . 22.
18 KOMARKOVA, Olga. Genderové stereotypy v reklamnich textech... s. 39.
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. Zeny-matky, manzelky (v domacnosti): moudré, laskavé, peclive,
zdrzenlive, starostlivé, slabé, nesamostatné, Casto odkazany na pomoc

muzU.

Na genderové stereotypy se muzeme podivat i z jiného hlediska, Valdrova
uvadi tabulku Katrin Hausenové, ktera shromazdila genderové imperativy

(1979).1° Zde je jasné patrné, které atributy jsou pfifazovany konkrétnimu

pohlavi, pravé na zakladé genderovych stereotyp.

Muzi

Zeny

Predurceni pro

Predurceny pro

VnéjSi prostor

Vnitfni prostor

Dalku Blizkost
Vefejny Zivot Domaci Zivot
Aktivita Pasivita
Energie, sila, vule Slabost
Pevnost Kolisavost
State¢nost, odvaha Skromnost
Konat Byt
Samostatny Zavisla

Usilujici, cilevédomy, ovliviujici

Pilna, pfiCinliva

Dobyvaijici

Uchovavajici

Poskytujici

Prijimajici

Schopnost prosadit se

Pfizpusobeni, sebezapreni

Nasili

Laska, dobrotivost

Nepratelstvi

Sympatie

Racionalita Emocionalita
Odus$evnélost Citovost
Rozum Vstficnost
Mysleni Ochota pfijimat
Védéni Vira

19 VALDROVA, Jana. Gender a spoleénost: [vysoko$kolska ucebnice pro nesociologicke sméry
magisterskych a bakalarskych studii]. Vyd. 1. V Usti nad Labem: Univerzita J.E. Purkyné&, 2006.
s.8
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Abstrahovat, vynaset usudek Porozumét

Ctnost Ctnosti
Dustojnost Stydlivost, cudnost
Zruénost

Laskavost, takt

Plavab, krasa, schopnost Ccinit svét

krasnéjsim

Valdrova si ve své knize vS§ima i toho, Zze genderovymi stereotypy jsme
poznamenani jiz od utlého détstvi. Kazdé dité zna pohadky, kde krfehkou,
krasnou princeznu pfijede zachranit stateCny a silny princ. Média nas zahrnuiji
reklamnimi spoty, kde si holCiCky hraji s panenkami, ko¢arky a kuchyrikou
a chlapci naopak davaji prednost autodraze a figurkam akcénich hrdinu. Tento
obrazek je ale ve vétSiné pfipadu mylny, protoze ve skutenosti dokaze i chlapec
ocenit hru s panenkami nebo kocarkem a naopak. V pozdé&jSim véku si ale
vS§imame toho, Ze tato rovnovaha mizi a pod vlivem genderovych stereotypl
se kazdy vénuje tomu svému. Z toho vyplyva, ze dité se od maliCka snazi svou
muzskou Ci Zzenskou roli naucit. Prostfedkem k nauceni je jazyk. Dité Casto
slycha fraze jako ,kluci nebre€i® nebo ,tohle hol€iCky nefikaji“. Zajimavym
pfikladem, na ktery Valdrova upozorriuje, je, kdyZ matka fekne chlapci ,nebud

baba“, ¢imz vlastné& poniZuje sama sebe.?°

2.1.1 NORMOVANA KRASA

Jak v tisténé, tak vtelevizni reklamé se Casto setkavame
s tzv. normovanou krasou. Pod timto pojmem si mizeme predstavit Zenu, ktera
spliiuje ty nejvys$Si naroky na krasu, jako napfiklad barvu vlasu, idealni miry,
velikost prsou, Zadné vrasky, dlouhé nohy, upravené nehty atd. Tento pojem

zahrnuje u Zen také vék, ,starnuti je prezentovano jako nemoc*.?!

Pravé normované krasy vyuziva reklamni trh nejvice, stava

se prostiedkem, kterym lze se zakaznikem manipulovat. Mnoho reklamnich

20 \VALDROVA, Jana. Gender a spolecnost: [vysokoskolska ucebnice pro nesociologické sméry
magisterskych a bakalarskych studii]... s. 11
21 Tamtéz, s. 39
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spotl nabizi zenam pfipravky jak byt jesté krasnéjsi a pfitazlivéjSi a zejména
tady najde tento ,prototyp dokonalé Zeny“ své uplatnéni. Neni to vSak pouze
nastrojem pro to, aby si Zeny koupily urCity kosmeticky pfipravek a byly krasnéjsi
a mladsi. Normovana krasa se vyuziva i v reklamé, kde je Zena vyuzita jako
sexualné pfitaZzlivy objekt pro muze a upouta tak jeho pozornost na reklamovany
produkt.

Valdrova definuje nasledujici drunhy manipulace prostfednictvim krasy:??

1. ,Krasa je spole€ensky konstrukt, zavisly na dané kultufe a daném Case. Diktat
normované krasy znesnadiuje schopnost spatfovat krasu jinde nez tam, kde

se blizi obecné normé.”

2. ,Krasa se pouziva jako jeden z nastroju posilovani heterosexualni normativity

- mluvit a psat o krase leseb, gayu a dalSich pohlavi jako by bylo tabu.®

3. ,Krasa je za pomoci vizualnich technik objektivizovana. Dochazi ke zcizovani

krasy jako rysu individua ¢i etnika.”

4. ,Krasa a vzhled se staly soucasti osobniho hodnoceni ¢lovéka: to, co fika

a jak jedna, je posuzovano podle vzhledu konkrétni osoby.”
5. ,Krasa je obecné prijatym platidlem.”

6. ,Normovana krasa se vyuziva k naruSovani solidarity mezi Zenami.
Uz v détskych pohadkach se uplatiuje motiv Zenské zavisti néci krasy
(Snéhurka).*

7. ,Normovana Zenska krasa je v uméni i médiich tematizovana jako mocna

zbran.“

Pokud mame vymezit normovanou krasu u muzd, je to o néco tézsi. Muzi
totiz nemaji pfesné dana kritéria ,jak nejlépe vypadat®. Za ideal muzské krasy

se vzdy povazoval Michelangeluv David. Mizeme sméle fict, Ze tento pfedobraz

22 \/ALDROVA, Jana. Gender a spoleénost: [vysokoskolska ucebnice pro nesociologické sméry
magisterskych a bakalarskych studii]... s. 42
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idealu muzské krasy plati dodnes. Vnimani a zobrazeni muze tedy neproslo

takovymi zménami, jak tomu je u Zen.

2.1.2 OBRAZ ZENY A MUZE V REKLAME

Reklama v televizi, na internetu nebo tisténa v novinach a na reklamnich
poutaCich. Tady vSude mulzeme najit obraz Zeny nebo muze, ktery podléha
urCitym stereotypum. Reklama se musi Fidit zakladnimi marketingovymi pravidly,
kde nejdulezitéjSi je Cas. Napriklad Ffidi€ jedouci po silnici ma na zaregistrovani
a ,prijeti“ reklamy jen par vtefin. V televizi jsou to vétSinou minutova nebo
tficetisekundova videa. Proto ,z divodu nedostatku Casu, ktery ma reklama
k dispozici, velmi ¢asto saha po zkratce ve formé stereotypd“?®> To znamen3,
Ze se reklama uchyli ke klasickym a pfijemci reklamy znamym stereotypim, coz
umozni vytvorit pravé onen zadany kratky a vystizny pfibéh. Podle Valdrové
se pfi vyobrazeni Zenské a muzské role vreklamé vyuziva ,uzky, kliSovity
a realité malo odpovidajici rejstiik obraza“.?*

Dalsim velmi vyuzivanym postupem je ,fragmentace Zenského téla“ pro
potfeby reklamy — jde o zpusob zobrazovani prsou, hyzdi a dalSich partii
zenskych tél s dirazem na kiehkost, svidnost, pfipravenost k sexu. Zobrazovani
fragmentu tél budi podvédomy dojem, Zze Zena neni plnohodnotnou osobnosti,
nybrz jen souborem tkani a organt pro muzské sexualni prozitky.“?® Touto
fragmentaci reklama docili jesSté vétSi obsahové jednoduchosti, ale zaroven jeji
ucinek na pfijemce je stejny, v mnozstvi pfipadd i vy$Si. Je vSak tfeba mit
na védomi i fakt, ze pokud budou tvirci reklam zachazet se svou kreativitou moc
daleko, muze to mit protichudny efekt ,&im vice se obraz zeny v reklamé odliSuje
od predstavy, kterou Zzeny maji samy o sobé&, tim méné reklama plsobi a stava

se predmétem kritiky.“26

23 Dostupné na <http://www.mediaguru.cz/2012/05/zenske-stereotypy-v-reklame/#.\Vp-
SeVKoPWM>

24 \VALDROVA, Jana. Gender a spolecnost: [vysokoskolska ucebnice pro nesociologické sméry
magisterskych a bakalarskych studii]... s. 82

25 Tamtéz

26 Dostupné na <http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/jitka-vysekalova-obraz-zeny-v-
reklame-je-stale-
stereotypni#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink>
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Analyze obrazu muzl a Zen v reklamé se vénoval také jiZ zminény Ervin
Goffman, ktery prozkoumal vice nez 500 reklam; z kterych konstatoval nékteré

Jritualizované stereotypy Zen a muzu“.?’

* muzi jsou vyrazné silngjSi, vySSi nez Zeny, avSak také stoji nad Zzenami, sedi
zpfima, shlizeji shora, majetnicky drzi nebo objimaji Zenu;

= napadna je vétsi volnost pohybu muzu v prostoru, oproti Zenam zaujimaji
vice prostoru;

= pfizna¢na je inscenovana odbornost: muz vede, vysvétluje, poucuje jako
expert. Zena nasloucha, pfikyvuje a vykonava pokyny;

= Zeny lezi na posteli, kozeSiné nebo na gauci, aby daly najevo, Ze jsou
oddané, Ze jsou k dispozici; muzi sedi nebo stoji ve ,vitézné pdze" nad nimi;

= Zeny vyjadfuji svym postojem nejistotu, kiehkost, zasnéni, citlivost, nézné se
dotykaji pfedmétl upravenymi konecCky prstl, dotykaji se svého téla,

naklanéji hlavu (symbol podfizenosti nebo pozorného naslouchani).

2.2 HVEZDY V REKLAME

Ruska reklama vyuziva ve vySSi mife slavné osobnosti k propagaci
vyrobkd v reklamé. Napfiklad reklamy kosmetické znacky Oriflame, kde kazdy
katalog predstavuje jedna slavna zpévacka napfiklad Ani Lorak (AHum Jlopak),
Maksim (MakSum), nebo zpévak Dimitrij Bilan (duma Bunan), banka, v jejimz
klipu uCinkuje zpévacka Véra Brezneva (Bepa bpexHea), a mnoho dalSich.
Vyuziti slavnych tvafi v reklamé neni nahodné, lidé se s nimi ,znaji“ uz ze svych
pfedchozich zkuSenosti, takze reklama se slavnou osobnosti je jim blizSi
a davérnéjsi, nez zcela cizi komparzista ¢i komparzistka. Vladimir Vercholancev
(Bnagumup BepxonaHues), prezident PR skupiny Petra (KommyHukaunoHHas
rpynna "Petra") je toho nazoru, Ze ,znaCka na sebe pfejima slavu znamé
osobnosti, ktera ma svou minulost, svUj image, své obdivovatele i nepratele.
Tato sldva nemusi byt vZzdy shodna s pfedstavou znaCky a s ocekavanim
spotfebitele. Ale je opravdu téZzké najit nékoho ,vdemi milovaného® a neznicit tak

vztah k reklamované znadce.“?8

27 VALDROVA, Jana. Gender a spolecnost: [vysokoskolska ucebnice pro nesociologické sméry
magisterskych a bakalarskych studii]... s. 81
28 Dostupné na <http://www.dela.ru/weekly/19513/>
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Samoziejmé i Ceska reklama hojné vyuziva zastupcl z Ffad hercq,
napfiklad reklama kosmetické znaCky Garnier, kde hereCka Tereza Kostkova
radi zenam s vybérem barvy na vlasy. Lze najit nékolik pfikladu, kde slavna
osoba predstavuje sama sebe. Ale zde se pravé reklama odliSuje od té ruskeé,
ve vétSiné pripadu slavni herci pouze hraji nékoho dalSiho (napf¥. zastupce nebo
feditele banky, obyCejné zakazniky atd.). | zde se reklama snazi prosadit
ztotoznéni zakaznika se slavnou osobnosti a umocnuje to tim, ze slavna
osobnost je jedna z ,nich (z davu)“; je jim tak jesté blizSi, nez kdyz vystupuje
sama za sebe.

Tento fakt je zajimavy i z hlediska genderu; jak jsem jiz nékolikrat zminila,
opét se tu projevuje skuteCnost, Ze slavna osobnost — muz vystupuje v reklamé
vice orientované na ,muzské“ zalezitosti (banka, kava) a zena je v reklamé na
kosmetiku popfipadé prostiedky do domacnosti. Z genderového hlediska je vSak
vyuziti slavnych osobnosti vreklamé mnohem zajimavéjsSi, jde totiz
0 zobrazovani idealu a naslednou stylizaci do podoby kyzeného idolu. Zpévacky
a herecky jsou vzdy dokonale naliené, upravené a ve vétSiné pfipadul je i cely
klip graficky upraven tak, aby hlavni protagonistka plsobila co nejlépe. Timto
reklama zamérné cili na to, Ze kdyz Zena dany produkt pouZije, dosahne
stejnych, ne-li lepSich vysledkd. V tomto pfipadé nemusi mit zpévacka ani
idealni postavu, vlasy, nic, zde staci to, Ze je ve vSeobecném povédomi ,slavna®“.
To samé pozorujeme u muzl, pfikladem je George Clooney v zahranini
reklamé na kavu Nespresso. KdyZ zahral Sarmantniho elegana pijiciho kavu,
zacal celosvétovy boom v konzumaci Nespressa, muzi se tak stylizuji do podoby
pravé George Clooneyho.

Nejen reklama je tedy ovlivnéna genderem, ale i gender reklamou.
Reklama vytvari idealy, se kterymi se chce pfijemce ztotoznit, a zde je pravé
to kouzlo reklamy, nejjednodusSim zpusobem je pouzivat stejné vyrobky jako

pravé Vas idol.
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3. GENDER YV JAZYCE REKLAMY

dldraz na to, aby byl jeji jazyk kratky, vystizny a lehce zapamatovatelny, protoze
pak se zakaznikim lehce vybavi spojeni reklamy s produktem. Takové zadani
stoji i pfed tvlrci reklamy a ti se neboji sdhnout ani po genderovych jazykovych
stereotypech, které jsou vétsinou sexistické a diskriminuji urcité pohlavi.

S problematikou genderu v jazyce se setkavame i v bézném zivoté, patfi
sem napfiklad problematika oslovovani osob, osloveni jako ,sle¢no, mlada pani*
se v nékterych pfipadech jevi jako genderové nekorektni. Osloveni ,sle¢no” totiz
nejen, ze v sobé skryva kontrolu rodinného stavu, ale také nadfazenost nad
nezralou, pfili§ mladou nebo nezkuSenou Zenou (kolegyni C€i prodavackou).
Nadvladu nad podfizenymi mohou vyjadfit zdrobnéliny, kdy ,3éf oslovi
podfizenou ,Evicko, pfineste ty podklady”, ale ona mu nemuze odpovédét ,Ano,
Jarousku“.“%°

Pokud se jedna o reklamu mluvenou, zde lze genderové stereotypy
vysledovat nejen v obsahu textu, ale také v intonaci hercti (mluvéich). Zeny
vétSinou mluvi milym, néznym hlaskem, nékdy sklouzavaji az k ,ukfiouranému®
détskému vyjadfovani, je zde patrna nejistota, naivita a vétSi mira emoci. Muz
naopak mluvi rozvaznym hlasem, veselym, sebejistym kde neni patrna nejistota
nebo emocni nevyvazenost. V promluvé Zen lze také vysledovat vysoky vyskyt
deminutiv (napf. mékoucky, heboucky), coz jsou slova, které v reklamé od muze

neuslySime.

3.1 GENERICKE MASKULINUM

Tento termin oznaluje uZivani podstatnych jmen rodu muzského pro
pojmenovani muzl i zen (napf. student, védec...). Tento jev ma své koreny
v minulosti, kde nebylo tfeba mit obdobna pojmenovani Zenského rodu, protoze
Zeny tyto pozice nezastavaly. Od 70. let 20. stoleti se nad touto problematikou
vedou rozsahlé diskuze. Generické maskulinum ma totiz i funkci vyrazné

jazykové ekonomie, €ehoz se jazyk nechce vzdat.

29 VALDROVA, Jana. Gender a spoleénost: [vysokoskolska ucebnice pro nesociologické sméry
magisterskych a bakalarskych studii]... s. 90
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Vyuzivani generického maskulina ma ale jedno velké uskali, testy
a vyzkumy totiz prokazaly, ze ,lidé si pfi uziti generického maskulina spontanné
predstavi osobu muzského pohlavi“.3° To navozuje ve ¢tenafi (pfijemci) reklamy
pocit, Ze muZzi obsazuji vySSi pozice nez zeny, ty se vytraceji z vefejného zivota

pravé uzivanim slov jako (experti, policisté, pravnici, politici, chirurgove atd.).

3.2 DVOJSMYSLY

Vtomto pFipadé reklama pracuje s puvodné jazykové neutralnimi
prostfedky, které ve vysledku maji humorné vyznéni, ale pfitom jsou silné
sexisticky zabarvené. V ruské reklamé, napfiklad upoutavka na zubni kliniku,
ktera svym pacientdm nabizi zubni implantaty s velmi zavadéjicim obrazkem
a textem ,Bcmasnsem ¢ capaHimueti!”.3* Nebo plakat, nabizejici prodej pozemkd,
kde je obrazek zenského obliceje a text ,Kaxdomy cocHy (napsan velkymi
C¢ervenymi pismeny a drobnéjSim pismem dopsano) usnu enb npu MoKyrkKe
3emMesibHo20 ydacmka“ .32

Podobné pfiklady dvojsmysli Ize lehce najit i v Ceské reklamé je
to napfiklad slogan ,Vymérite starou za novou“®, ktery vyuzivd mnoho
spoleénosti (napf. Raab Karcher stavebniny, Motocykly HONDA Smucler a jiné.)
Zde si autor pohrava s vyznamem slova ,stara®, kterym je oznaCovana néci
manzelka Ci pfitelkyné, ale ve skuteCnosti se jedna o stfechu, motorku, nebo jiny
produkt. Reklamni plakaty, na kterych je dvojsmysiny text, jsou vétSinou jesté
doplnény tim, Ze vyuZiji obrazek Zenského téla. DalSim pfikladem je reklama na
leSeni s textem ,Postavime vam ho vSude”.

V Rusku funguje projekt nazvany ,Cekcnam B pekname 34, kde je spusténa
internetova stranka, na kterou mohou lidé pfispivat a sdilet reklamy, které maji
sexisticky podtext nebo namét. Poté mohou o reklamé diskutovat a hodnotit
prispévky ostatnich. Projekt si klade za cil zménit spoleCenské povédomi
0 zobrazovani sexualnich namétu v reklamé.

V Ceské republice jiz nékolik let ptsobi nevladni organizace ,Sexistické

prasateCko®, ktera kazdy rok vyhlasuje nejvice sexistickou reklamu, s kterou

30 Dostupné na <http://gender.webnode.cz/products/genericke-maskulinum/>

31 Viz pfilohy — obrazek €. 1

32 Viz pfilohy — obrazek €. 2

33 BASLAROVA, Iva, ed., JAHODOVA, Dita, ed. a HAVELKOVA, Barbara. Jak na sexistickou
reklamu: manual pro posuzovani sexistické reklamy. Praha: Oteviena spole€nost, 2013. s. 25

34 Dostupné na <http://sexistad.com/about/>
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seunas muzeme setkat. Jejich hlavnim zamérem neni ,zhotovitele
Ci zhotovitelky reklamy odsoudit, ale upozornit je na to, ze sexisticka reklama ma
zavazné dopady napf. na sebepojeti mladych lidi & muze vést k toleranci nasili
pachaného na Zenach &i porucham pfijmu potravy, coz si fada firem Casto vibec
neuvédomuje.®® Z pfehledu zaslanych reklam do této soutéze vyplyva,
Ze k sexistické reklamé se neuchyluji jen menSi, méné prosperujici podniky,
které ji vnimaji jako cestu ke zviditelnéni se a k lepSim ziskim. V soutéZi jsou
reklamy na instituce, které by se rozhodné mély snazit podobnému zpusobu

zviditelnéni vyvarovat (napf. Vysoké Skoly a bankovni instituce).

35 Dostupné na <http://prasatecko.cz/>
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4. ZAKONY REGULUJICi REKLAMU

To, kam az muze reklama zajit, co smi a nesmi zobrazit, a kde jsou jeji
hranice, reguluje zakon. V kazdé zemi je zakon nastaven jinak. Pro potieby této
praci uvedu zakladni pfehled pravnich omezeni reklamy piedevsim v Ceské
republice a Rusku, ale také smérnice Evropské unie a statl, kde jsou tato

omezeni zajimava.

4.1 CESKA REPUBLIKA

V Ceské republice reklamu reguluje zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpistu (dale jako
,zakon o reklamé®) a spole¢né s nim také zakon &. 231/2001 Sb., Zakon
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakond.
Zakon o reklamé definuje reklamu a podminky, za kterych je reklama zakazana
nebo alesponn omezena. Dale se zabyva jednotlivymi druhy produktu, které
reguluje oddélené. Jsou to: tabakové vyrobky, alkoholické napoje, humanni
IéCivé pripravky, potraviny a kojenecka vyziva, pfipravky na ochranu rostlin,
veterinarni 1éCivé pfipravky, stfelné zbrané a stfelivo, doasné uzivani
ubytovaciho zafizeni a jiné rekreacni sluzby a €innost v pohiebnictvi.

V § 2 odstavce 3 zakona o reklamé je stanoveno, ze ,Reklama nesmi byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci
z davodl rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo
narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zplsobem mravnost,
snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky
vyuZzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni. 36
Zde je patrné, Ze zakon ma snahu o regulaci genderové nepfiméfené reklamy,
ale jeho znéni ji striktiné neomezuje, jen naznacuje hranice, kam by reklama

neméla zajit.
Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (dale jen ,RPR") je samostatny organ, ktery byl zaloZzen

vroce 1994 a jeho hlavnim cilem je prosazovat ,Cestnou, legalni, pravdivou,

36 Dostupné na <http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40>
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a decentni reklamu“.3” RPR se zabyva posuzovanim stiznosti verejnosti

na reklamu a fidi se pfi tom Kodexem reklamy.

Kodex reklamy

.Nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale pouze na ni navazuje doplnénim
o0 etické zasady.“®® Na uplatiiovani a prosazovani kodexu dohlizi Arbitrazni
komise, na kterou se mohou pravnické nebo fyzické osoby obracet se stiznosti
na konkrétni reklamu. Ja se zaméfim zejména na ty kapitoly Kodexu, které
néjakym zplsobem upravuji reklamu z genderového hlediska.

Eticky kodex reklamy upravuje v8eobecné zasady reklamni praxe, naroky na
slusnost reklamy, napfiklad prezentaci lidského téla v reklamé, které by mélo byt
zobrazeno zpusobem, ktery zvazuje dopad na vSechny typy &tenaft a divaka.
Déle se vénuje kapitole ,osobni doporuceni®, které se vreklamé& nesmi
vyskytnout bez podpurnych tvrzeni nebo bez navaznosti na zkuSenost osoby
podavajici toto tvrzeni a také nesmi obsahovat tvrzeni o ucincich produktu,
pokud o téchto ucincich neexistuji spolehlivé dukazy. V kapitole 1l. bodu
6.1 upravuje reklamu ,naznacujici nadmérné podléhani sexualité, sexualni
stimuly, poddajnost, nahotu nebo c¢asteCnou nahotu zobrazenou nechutnym
zpusobem, zobrazeni zenské, C&i muzské podoby v jakékoli kompromitujici
situaci, Ci reklamy prezentujici alkohol jako vhodny prostifedek k odstranéni

sexualnich zabran &i strachu vibec.“3°

4.2 RUSKA FEDERACE

V Rusku se reklama fidi Federalnim zakonem ,0O pekname“ Cislo 38-FZ
vydanym 13. 03. 2006. Reklama je ve srovnani s Ceskou republikou mnohem
vice omezovana, v zakoné je detailné popsano mnoho pfipadu, kde muze
a nemulze byt reklama umisténa, jak by méla vypadat, v kolik hodin a s jakou
periodicitou mUze uréita reklama byt vysilana a mnoho dalSiho. Jednim ze
zasadnich rozdilt je to, Ze v ruské reklamé nesmi byt zobrazeno piti alkoholu
a plati zde uplny zakaz reklamy tabaku a tabakovych vyrobku. Zajimavosti také

je, ze reklama nikdy nesmi narusit (hlavné v pfipadé televizni reklamy) program

37 Dostupné na <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>
38 Dostupné na <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>
39 Dostupné na <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>

24



s nabozenskou tématikou. Dale reklama, obdobné jako v Ceské republice,
zakazuje zobrazeni pornografie, neslusné a urazlivé vyroky, které diskriminuji
Clovéka na zakladé pohlavi, rasy, narodnosti, povolani, socialni skupiny, véku
nebo jazyka.

Nasla jsem nékolik pfikladu, kde byla reklama kvuli sexualni nevhodnosti
stazena, a spoleénosti, ktera reklamu zadala, byla udélena pokuta. Casto
se jednalo o reklamu s dvojsmysinym vyznénim, o kterém jsem hovofila
v kapitole 3.2. Mezi takové reklamy patfi napfiklad reklama na paratka
se sloganem "bepu e pom", reklama na noviny, ktera pouzila slogan "U3 pyk
8 pyku" a reklama na vysavac se sloganem "nbinib Cocy 3a koneliku".*° VSechny
tyto pfiklady byly soudné stihany pro poruseni zakladnich ustanoveni v zakoné

o reklamé a pro jejich nevhodnost.

40 Dostupné na <http://www.kolosov.info/reklama-zakon#ixzz44YcPPGbM>
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5. JAZYKOVA SPECIFIKA REKLAMNICH TEXTU

V této casti diplomové prace se zaméfim na Kkonkrétni zkoumani
jazykovych prostfedkl v reklamach ruskych a ¢eskych. Zkoumany vzorek reklam
bude jak =ztiSténych (plakaty, billboardy, letaky...), tak z televiznich
a rozhlasovych reklam, jejichz kompletni znéni je volné dostupné na internetu,

popfipadé néktere jsou stale aktualni v televiznim vysilani.

Kazda zvySe uvedenych skupin reklam ma sva specifika, ktera se
nasledné promitaji i do jazykového zpracovani reklamy. Proto si vydefinujeme
jejich zakladni rysy, které budeme zohlednovat v jazykovém rozboru jednotlivych

reklam.

51 TISTENA REKLAMA

Tisténou reklamu muzeme jesté délit na reklamu v novinach nebo
Casopisech, na billboardech u silnic, na vyvésnich tabulich ve méstech atd.
Je jasné, Ze tvlrci maji vétsi prostor napfiklad na reklamé& v novinach, kam
se vejde spousta textu a nejsou zde kladeny Zadné vétsi naroky. OvSem i tak
musi reklamni oznameni nécim ,vyboCovat z fady“, donutit ¢tenafe, aby svou
pozornost pfesunul od primarniho textu k textu reklamy. Tisténa reklama tak
Casto vyuziva nejen textové, ale hlavné grafické opory. ,Graficky obraz jiz neni
pouhym zastupnym znakem slovniho vyznamu, ale zdUrazrnuje svou vytvarnou
a estetickou svébytnost. Proto na vytvarné feSenych reklamach je slovni
doprovod mnohdy nadbyteény a maze byt podstatné zhustén a zjednodusen.“4:

Reklama na billboardu u silnice se povazuje za jednu z nejtézSich
disciplin pfi tvorbé reklamy. Takova reklama totiZ musi zaujmout doslova ihned,
fidi€ ma totiZ na jeji pfijeti jen par vtefin. Zde je jazyk reklamy ponékud omezen
a spiS nez véty zde naleznou uplatnéni pouha hesla, nazvy znacCek, nebo
adjektiva (napf. novy, lepSi, rychlejsi) ve spojeni s grafickym pozadim a logem

znacky.

41 Dostupné na <http://nase-rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=5137>
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5.2 REKLAMA V TELEVIZI A RADIU

V tomto typu reklamy jde pfedevSim o mluveny projev. Tvurci maji vétsi
prostor pro svou kreativitu a také je zde l|épe vidét genderovy kontrast.
Zakladnim pravidlem pro tvorbu takové reklamy je jasnost a srozumitelnost,
nutnost ,vyhybat se téZko vyslovitelnym shlukim hlasek, ale i slabik &i slov,
stejné jako dlouhym souvétim, které narusuji dynamiku spotu.“4> Dynamiky
se docili pfedevSim vyuzivanim sloves. DUraz je zde kladen i na fonetickou
stranku, vybér hlasu a jeho osobitost mize znaénym zptsobem ovlivnit nasledny
uspéch nebo neuspéch reklamy. Jazyk se zde muze uchylit i k nespisovhym

nebo slangovym vyrazum, k vyuziti budovani napéti a celkové situace.

Vybér hercu, prostfedi, kostymu a celkové stylizace je v pfipadé hrané
(video) reklamy jednim ze zakladnich pfedpokladu k zaujeti divaka a k ziskani

jeho pozornosti.

5.3 FONETICKE PROSTREDKY

Zvukové prostiedky jsou dulezitou soucasti kazdé reklamy. Nékdy lze Fici,
stava, Ze divak pfi sledovani televize, kdyz pravé zacne sekce reklam, obrati
svou pozornost jinam. Odchazi od televize, pfepina na jiny program, fesi jiné
zalezitosti. Tomu se reklama snazi zabranit, chce, aby divak zistal na daném
kanadle a sledoval bez pfestavky a naruSeni pozornosti i jeji sdéleni. Pro tyto
ucely vyuziva pravé zvukovych prostfedkl. Jde o melodii, znamé skladby, zvuky
zvirat apod. Nejc¢astéji vSak reklama vyuziva lidsky hlas. Oslovuje pfimo divaka
nebo napodobuje situaci divakovi blizkou a hlavné takovou, ktera ho zaujme.

RozliSujeme promluvu muze a promluvu zeny a kazdé této skupiné
podvédomé pfipisujeme urcité vlastnosti. Ono zdanlivé podvédomi neni az tak
nahodilé, jak se na prvni pohled mize zdat, vSichni si tento nazor vytvari
na zakladé svych jiz prozitych zkuSenosti a nazorl. Kazdy vnima genderové
aspekty fe€¢i muzi a zen trochu odlisSné a nékdo si dokonce rozdily ani

nepfipousti.

42 JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
1. vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2012. s. 226
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V tomto ohledu reklama funguje hned na nékolika urovnich, vyuziva bud
eufonické (libozvu€éné) nebo kakofonické (nelibozvuéné projevy), pracuje
s hlaskami atp. RozliSujeme také intonaci (melodii feci) obou pohlavi, rozdilna
je rovnéz barva hlasu. Fonetickych aspektl, ze kterych muzeme zkoumat
reklamu je velmi mnoho, zaméfim se tedy jen na ty nejvyrazné;si.

Muzdm se veétSinou pfisuzuje sebejisty, pfesvédcCivy, pevny rozhodny ton
hlasu. Z jejich promluyv je citit jistota, to Ze se na né muzeme spolehnout, Ze jsou
odbornici na svém misté. VétSinou maji hruby hlas, intonace je pevna, neni
kolisava a nejsou zde velké emocionalni projevy, témeéf nepouzivaji citoslovce.
Téchto charakteristik vyuziva nejcastéji reklama na bankovni produkty, kde lidé
vice duvéruji muzdm nez Zenam. Spole¢nost Gfk Czech provedla vyzkum reklam
bankovnich instituci v Ceské republice. Z tohoto vyzkumu jasné vyplyva, ze
v mésici unoru 2015 si lidé ,nejvice spontanné vybavovali kampan GE Money
Bank na ucCet Genius bene+ (kocour na bowlingu). Druhou pfi¢ku obsadila
kampan Komerc¢ni banky a jeji konsolidace puUj¢ek. Treti misto ziskala AirBank
ajeji nejvyhodngjsi pujcka (Cesi do toho).“4® VSechny tfi reklamy maji
spole¢ného jmenovatele a to muze. Konkrétné reklamni kamparn komeréni banky
na konsolidaci pujcek je idealnim pfikladem vyuziti genderovych stereotypl
napfi¢ vSemi urovnémi, nejen fonetickou.

Priklad KB: Muz jde do klubu, potka ho prvni Zena, upravi mu kravatu
afika ,Do klubu drahy? Ale Zadnou whisky!®, muz beze slova pokracuje dal
a potka druhou Zenu, ktera fika ,Minule jsem ve Vasem saku na$la podvazek,
ale muj rozhodné nebyl!” nakonec potka jesté treti Zenu, kterd mu nakazuje
A skonCete s temi svymi doutniky“. Komornik se muze zepta ,Prejete si uklid,
milorde?“a muz odpovi ,Dukladny”, komornik zatdhne za provaz a vSechny Zeny
zmizi ,uklidi je“. Muzsky hlas pak oznami, Ze Komercni banka slouc¢i pujcky
do jedné, se kterou najdete spolecnou fec. 44

V tomto kratkém videu je z hlediska fonetickych prostfedk( patrné to,
Ze zena zde vzdy promlouva ténem, ktery bud néco zakazuje (Zadnou whisky,
skonCete s doutniky) nebo si stéZuje (ten podvazek nebyl muj). Toto je jedna ze

zakladnich genderovych charakteristik Zen a jejich fonetickych prostfedkl. Véta,

43 Dostupné na <https://lwww.gfk.com/en-ie/insights/news/ktere-bankovni-reklamy-nas-bavi-a-
motivuji-ke-zmene-banky/>

44 Dostupné na <http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/data/ktera-reklama-nas-dokaze-
presvedcit-abychom-zmenili-banku_338939.htmI>
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Ze podvazek nebyl jeji, je pfi normalni intonaci vétou oznamovaci, ale ton hlasu
z ni ihned udéla stiznost. V muzskych promluvach se takova intonace vyskytuje
velmi zfidka.

Mlzeme zde nalézt nejen fonetické prvky genderové rozriznénosti, ale
ido o¢&i bijici pojeti celé reklamy. Zena je zde brana jako obtizny element
vdomové a ma byt uklizena aby jiz déle neotravovala Zivot muze. Zena
je zobrazena jako ta, co si neustale stéZuje, vymysli dalSi a dalsi pravidla,
zakazy apfikazy a je tak muzi na obtiz. Muzi je tedy nabidnuta varianta
od Komeréni banky, s jejichz pujckou bude konecné Stastny a najdou spole¢nou
fec.

Zenam je prfipisovana ,jemné&jsi* varianta promluv, mluvi rychle,
nerozvazné, pusobi zbrkle a nevyrovnané. Jejich intonace je kolisava, projevuji
velkou miru emoci, na rozdil od muzl €asto vyuzivaji citoslovce. V feCi Zzen Ize
najit i jistou miru naivity, obav a strachu, nejistota at' jiz ze svych rozhodnuti
a &inG nebo ze vzniklé situace. Zeny si v reklamé &asto ,nechavaji radit* pravé
od muzu. Pokud reklama zajde az do krajnosti, lze se setkat s naivnim
aZ détinskym ténem hlasu a celkovym vystupovanim. Zena je v reklamé &asto
stylizovana do role ,hloupé blondyny“ coz je dalSi genderovy stereotyp, ktery
v reklamé nasSel své uplatnéni.

Priklad Zuno: Zena (naivnim, zvidavym hlasem): ,Pro¢ vlastné vSichni
splaceji tak drahé pujcky, kdyz nemusi? Kdyz je pfece prenesou k Zuno, tak
okamZzité uSetri! Napfiklad na novou kabelku. HM.“ Muz (otravené): ,A to kazdy
mésic“, Muz 2: ,Redeno na rovinu, s refinancovanim pujcek v Zuno uSetfi
okamzite“, dale opét muzsky hlas rekapituluje jak si snizit splatku puajcky
a usetfit.4°

V této reklamé je pouzity klasicky genderovy stereotyp, ktery nahlizi
na zeny, (zde navic blondyny) jako na naivni, které se staraji pouze o svij
vzhled, utraci penize za zbyteCnosti (koupé nové kabelky) a reklama navic
podtrhuje tento stereotyp détinskym, naivnim hlasem zeny, ktera se spiSe jako
malé dité udivuje nad zcela jasnou véci. Potom nastupuje muz a vSe ji vysvétli.
Shrnuti reklamy muzZskym hlasem je patrné u vétSiny mnou sledovanych reklam.

Dokonce reklamy na kosmetiku, kde se oCekava, Zze Zzena bude spiSe véfit

45 Dostupné na <https://www.youtube.com/watch?v=nDrfGBXqgXjU>
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radam druhé Zeny, jsou v zavéru shrnuty muzem. Je to dano asi zakladnim
,biologickym pudem® €lovéka, kdy se Zeny musely spoléhat na muze — lovce,
pak na muze — vladce, muze — Zivitele. Slovo muze mélo vzdy vétsi vahu, vzdyt
Zeny v minulosti nemély ani volebni pravo. Reklama nejspiS prevzala tento
model a muzsky hlas ve shrnuti reklamy hraje roli ujiSténi o tom, Ze dany produkt
nebo sluzba jsou opravdu dobreé.

Z nékolika verfejné dostupnych vyzkumui navic vyplyva, Ze hlas mluvéiho
mulZe zapusobit tak silné, Ze reklama ihned upouta nebo naopak odradi. Lidé si
pak vyrobek spojuji s touto negativni reklamou a radé&ji koupi jiny. Pfikladem
negativni reklamy, kde hlavni roli hral hlas mluv€iho je reklama na fetézec
nabytku XXXLutz nebo reklama se zelenym mimozemstanem firmy Alza.

Obdobnou tendenci ve vyuzivani intonace a téonu hlasu u muzd a Zen
muazeme vysledovat i v ruské reklamé.

Série reklam, ktera ma nazev ,O lNeTpoBbIX HAYNCTOTY".

Zena naivnim a prekvapenym ténem: 3decb HanucaHo, ymo 3umolul

pykam HyxeH ocobblili yxo0. lNpudemcsi Muwe ¢ narnod 3umou ybopkou

3aHumamscsi!

Muz prekvapené: Ymo?

Tchyné: Ybopka 3a myx4yuHamu, a 0e8o4YKU MOromM rocyady.

Opét zena naivnim ténem: [esoukam 3umol rnocydy mMbimb? A 4mo

bydem ¢ moumu pykamu?

Tchyné: Fairy!

Zena: Pomauwka u gumamuH E?

Muzsky hlas: Hacmsa ewe He 3Hana, ymo Hoebil Fairy He moribKo

bbicmpo pacmeopsiem Xup, HO U GEpPexHO OMHOCUMCS K KOXe, 4mo

0COBEHHO 8aXHO 3UMOU.

Zena: 3Hayum, 3umoli nocydy Mol .

Tchyné: 1o oyepedu.

Muzsky hlas: Hosenil "Fairy pomawka u eumamuH E". Cuna u HexxHocme

pyka 06 pyky.*6

46 Dostupné na <http://telead.ru/fairy-camomile-petrov-family.html>
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Tato reklama opét vyuziva naivni Zenskou intonaci a presvédcCivé shrnuti
od muze. Zena zde mluvi aZ nepfirozen& vysokym zp&vnym hlasem. Navic
Muzska replika ,Nasta jesté nevi, Ze...“ zni velmi nadfazené, povysené a stavi
Zzenu do role ,zacky“ ktera se jesté musi ucit.

Druhy pfiklad je reklama na zubni pastu Colgate, kde Zena pfichazi
do ordinace ke svému otci, ktery je zubaf a pfinasi mu jablka, do kterych
se ihned zakousnou.

Zena: lMpusem, nar.

Stomatolog — otec: lpusem, Oopoezas. Tbl Kak?

Zena: Bcé omnuyHo! 9mo mebe.

Zena vydésenym tonem: (ukazuje nakouslé jablko) Mlan, cmompu. 3mo

)Ke Kpo8hb.

Stomatolog — otec: 3mo moxem 6bimb rpusHakom rpobrem ¢ OEcHamu.

Stomatolog — otec: Bom amo eocnanéHHbie OECHbI, KOmopbie Mo2ym

Kkposeomoyums. [lpu4yuHol Moxem 6bimb pa3mMHoOXeHuUe bakmepud.

A 3mo - 300po8bie OECHBbI.

[Monpobyl Hoebil Koneetim Toman lNpo "30oposbe 0éceH". OH bopemcs

C pa3MHOXeHueM bakmepul U CHUXaem Kposomo4yueocmb OEceH

0o 88%.

Stomatolog — otec: Buduwb?

Zena s usmévem prikyvuje: Ja. %’

V reklamé hraje otec a dospéla dcera, u nichZ se pfedpoklada, ze budou
mit blizké rodinné vztahy. Zena zde ale vystupuje v roli naivni, malé holg&igky,
ktera se obraci na otce a zada ho o radu, toto je v klipu podtrzeno Zeninou
intonaci, vystupovanim a chovanim. Otec naopak podtrhuje vaznost své profese
a misto dobfe minénych otcovskych rad dava dcefi pfednasku, ze které si dcera
neodnasi lékarské oSetfeni, ale zubni pastu. Dcera si vSe peclivé vyslechne
a pak sneskryvanym uzZasem pouze pfitaka. Zde je genderovy stereotyp
znasoben - muz vystupuje jako hrdina pro svou dceru, navic je to otec a Iékafr.

S dalSim aspektem, se kterym se setkavame v televizni reklamé, je tak

trochu popreni v§eho, co jsme si dosud definovali jako zakladni charakteristiku

47 Dostupné na <http://telead.ru/colgate-total-gum-defense-father.html>
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Zen v reklamé. Jedna se o sebejisté a sebevédomé vystupovani Zen. Z tohoto
vystupovani je citit az jista nadfazenost, namyslenost, ale co je
hlavni - nezavislost. Reklama zamérné cili na zeny, na jejich emancipaci,
podtrzeni jejich sebedlveéry. V takové reklamé neni muzsky hlas, mluvi zde jen
Zena, sebevédomym, pevnym tonem, jeji hlas je pevny, nekolisa, misty az mirné
hruby. Muzi v téchto reklamach bud nejsou vibec, nebo jsou vyobrazeni jako
pouhy objekt, ktery pfed takovouto Zenou ,pada na kolena“, podrobuje se ji,
nebo obdivuje jeji krasu. Muz vystupuje ve valné vétSiné reklam sebejistym
dojmem, proto uvadim i pfiklady, kde je tato vlastnost pfipisovana zenam.

Vyobrazeni této sebevédomé a emancipované zeny najdeme prevazné
v reklamach na kosmetiku, popfipadé spodni pradlo.

Nap¥:

Zena: 5 xouy sce: caepxobbem, caepxpasdeneHue, ceepxe3sarisio.

Zensky hlas: Hoeass myws "O6bem MunnuoHa PecHuy" Okcecc om

Jlopearnb. Camas 6onbwas wemoyka 0515 ceepxobbema, 8CMPOEHHbIU

oegpaHu4umerb 0nsi ceepxpa3sdesieHus 6e3 KOMOYKOS.

Zena: Excess. B32r1si0 Ha MuniuoH!

Zensky hlas: "O6nem MunnuoHa PecHuy" Excess om L'Oreal.

CeepxobbemHbie, ceepxpal3desieHHble pecHUUbI!

Zena: 5 xouy sce! 48

V této reklamé ucinkuje pouze jedna herecCka a je zde jeden Zensky hlas
v pozadi. HereCka vlastné pronasi hlavné repliku ,5 xouy ece” (Chci vSechno),
pfi tom hledi pfimo do kamery, pohledem vyzyva Zeny k tomu, aby také ,Chtély
vSechno®. | samotna replika nedava prostor kjinym konotacim a vyzniva

sebevédomé.

Dalsi priklad tento jev potvrzuje. Jedna se o Kklip, ve kterém vystupuje
znama ruska televizni moderatorka Elena Ischeeva (EneHa WUweesa). Téma je
jednoduché, jeji kolegyné obdivuje barvu Eleninych viasl. Ta ji vysvétli, ze se
barvi doma sama a v ¢em je barva znacky Garnier tak jedine¢na. Z hlasu Eleny

je opét patrna sebejistota, presvédCivost. Repliky jako: A4 ysepeHa

48 Dostupné na <http://telead.ru/excess.html|>
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8 pesynbmame.”“ (Jsem si jista vysledkem) nebo Mol usem ecezda enybokud,
a eosiocbl makue msekue.“ (Barva je vzdy vyrazna a vlasy jsou tak mékké) opét
nedavaji misto jinym konotacim, nebo pochybnostem. Sebejistota Eleny zde
kontrastuje s obdivem jeji kolegyné, ktera je zde v pozici ,Zacky", jez nasloucha
radam zkusenéjsich.
Priklad:
Zena 1: EneHa, y 8ac rnompsicarowjuti ygem gosioc. Takol HacblWEeHHbIU
— cpa3sy 8UOHO pyKy rpogheccuoHarna.
Elena: Ymo ebi. Omo xe [apHbep Konop Hauparnc. 5 kpawycb Ooma
cama.
Zena 1: Borocam He spedum?
Elena: Hem. Tenepb 6 Hel 8 2 pasa bonbwe HamypasbHO20 Macsa
onusbl. OHO coOepXKUMCcs He MOJIbKO 8 Kpacke, HO U 8 KpeM-yxode nocrie
OKpawueaHus. 51 yeepeHa 8 pe3ynbmame. Mol usem eceada anybokud,
a 80J10Cbl makue Msi2Kkue.
Elena: Garnier Color Naturals. HacbiweHHbIU usem 6e3 epeda Ons
80J10C.

Zena 2: 3a6ombcs o cebe. Garnier.*®

5.4 MORFOLOGICKE PROSTREDKY

Z hlediska morfologie mizeme v reklamé zkoumat napf. vyskyt riznych
slovnich druhl. Zkoumat tvary, ve kterych se pouzivaji, a predevsim jejich
frekventovanost. VSechny tyto aspekty mohou byt také analyzovany z hlediska
jejich vyuziti jako prostfedku diskriminace muzi & zZzen a maji tak uzkou

souvislost s genderovou problematikou.

Ve své praci se nebudu zabyvat v8emi slovnimi druhy, ale uvedu jen

nékteré pfiklady, kde se genderové aspekty projevuji nejvice.

5.4.1 SLOVESA

Slovesa se bezesporu vyskytuji v fe€i muzl i Zen. | zde ale panuiji jisté
genderové rozdily. Jednou ze zakladnich forem slovesa, ktera se vyskytuje

predev§im v feCi muzu, je imperativ. Ten se vreklamé vyuziva velmi Casto,

49 Dostupné na <http://telead.ru/garnier-elena-ischeeva.html>
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nebot ma funkci vyzvy, pfijemce pfimo oslovuje. V obou jazycich je vyskyt
imperativu v reklamé velmi Casty. Napf. ruska reklama: ,Yuyacmeyl e KoHKypce
u Koka-Kona npusezem mebe npa3dHuk. [lony4ad  6enbix  MUWeEK
3a rnpa30HUYHble KpbIWKU. Ycrned cobpamb 8CH 80/IWLEBHYI0 KOJIeKUUKo
medesexxam! HanonHu Hoebili 200 npusamu!™0 (reklama spolecnosti Coca-Cola)
V jedné reklamé je v muzské promluvé vyuzZito hned Ctyf sloves ve formé
imperativu. Ceska reklama: ,Nesahej na to, nebo t& rozprasim jak snéhuldka!*st
(pivo Krusovice), ,Pijte v rytmu. 2 (Hanacka Kyselka).

DalSim Castym tvarem, ktery se obvykle vyskytuje v promluvach muzu,
je 2. osoba singularu. Tvary jako 3Haewsb, 4yscmeyewsb (reklama na pivo
3onotasa bouka), pabomaews, z2oeopuwb, nnamuwb (reklama spole€nosti
MeradpoH) jsou opét velmi Casté, protoze navozuji pocit intimity, obraci se pfimo
k pfijemci, tykaji mu. V &eskych reklamach napt. ,Zivot jde lépe, kdyZ platis
kartou Visa.”® (reklama na kreditni kartu), ,Nadechni se a uciti§ Zivot.">*
(reklama na zvykacky Airwaves).

Dale pozorujeme Casty vyskyt sloves v 1. osobé pluralu. Napf. ,Mbi uwem
Haubonee agghekmusHoe cpedcmeo... [Iposepum [omecmoc.®® (reklama
Domestos), , Tak Ymo Mbl 3HaeM KakK rlyduie 3auumums meoe nuuyo.“® (reklama
Gilette). Z Ceskych reklam napf.: ,...Proto vérime, Ze skutecna krasa muize mit
razné tvary, velikosti a vék. Proto jsme spustili Kampari za skute¢nou krasu.

A proto doufame, Ze se ji ztcastnite.” (reklama Dove), Postarame se i o vase

mazliky.%® (reklama Fio Banky).

V8echny tyto reklamy jsou pronaseny muzem. 1. osoba pluralu, tedy ,my*,
je zde opét vyuzita zamérneé, navozuje blizSi vztah se zakaznikem, pouZzitim
tohoto tvaru je vtahovan do déje, je navozovan pocit, Ze jeho se to také tyka,

Zejeto i jeho problém, prosté jsou vtom ,spole€né“. Navic v uvedenych

50 Dostupné na <http://telead.ru/coca-cola-new-year.html>

51 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/krusovice-kral-nikdy-neustupuje-tomas-repka/>
52 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/hanacka-kyselka-pijte-v-rytmu/>

53 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/visa-zivot-jde-lepe/>

54 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/airwaves-nadechni-se-a-ucitis-zivot/>

55 Dostupné na <http://telead.ru/domestos-under-water.html>

56 Dostupné na <http://telead.ru/gillette-series-600-million.htmI>

57 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/dove-kampan-za-skutecnou-krasu/>

58 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/fio-banka-banker-gigi-venci-pudla/>
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pfikladech se jedna o ,skupinové muzské my*“, coz odrazi stereotypni chapani
muzl jako jedné skupiny.>®

Tyto jevy v promluvach Zen zaznamenavame s mensi periodicitou. Zeny
v reklamé pouzivaji slovesa, ktera jsou méné sémanticky zabarvena. Slovesa,
ktera vreklamé& pronaSi Zeny, maji spiSe informativni charakter, nez aby
vyzyvala k néjaké Cinnosti. Vyuziti 1. osoby pluralu ,Mbi He 3Haem, o0 4yem @bi
dymaeme..."®0 (Reklama na pfipravek Fljukostat), ,Bbibupaem kavyecmeeHHbie
HamyparsbHble MPodyKkmbi, bepem rnposepeHHbIl peuernm. ! (reklama na domaci
bujén). Z Eeskych reklam napf.: ,Mame pokrytych vSech nasich trista hektart.?
(mobilni operator Vodafone), ,Kdepak, nejlepSi ceny mame my“%3 (mobilni
operator T-mobile). Z téchto pfFikladd vyuziti 1. osoby singularu v feci Zen

je patrné, Ze slovesa jako ,mame, vime, vybirame..." nemaji primarni funkci
navozeni blizSiho vztahu se zakaznikem, ale informuji o situaci, nebo o tom,
co ktera z téchto Zen déla.

S typem produktu, na ktery reklama odkazuje, se poji i vyuziti sloves.
V posledni dobé reklama Casto vyuziva hudby, doplnéné pouze psanymi hesly.
Hudba se poji s danym produktem bud pfimo, nebo navozuje pocit, ktery by mél
korespondovat tomu, co ziskate, pokud si produkt zakoupite. Slovesa tak
nahrazuji jiné slovni druhy, c¢asto prislovce (rychle, bezpecné, férové,
bezproblémové atd.). Napf.: reklama na automobil znacky Volkswagen, kde

celou reklamu jen hraje hudba a na konci zazni pouze véta, ktera vée shrne.*

5.4.2 KOMPARATIVY A SUPERLATIVY

Stupriovani pfidavnych jmen se vyskytuje v reklamé& velmi casto.
Odkazuje na kvality vyrobku nebo sluzby a snazi se udélat vyrobek zajimavéjsi
a jesté lepsi, vyjadfuje tedy stupen vlastnosti prfidavnych jmen. Jinym slovem se
stupfiovani nazyva gradace, coz je v oblasti reklamy velmi vystizny termin,
protoZe reklama se snaZi neustale gradovat vlastnosti produktu, s cilem mit jako

idealni vysledek opét gradaci, ale tentokrat na strané vynosu z prodeje.

5 VALDROVA, Jana. Gender a spolec¢nost: [vysokoskolské uéebnice pro nesociologické sméry
magisterskych a bakalarskych studii]... s. 93.

80 Dostupné na <http://telead.ru/flucostat-ideas.html>

61 Dostupné na <http://telead.ru/rollton.htmI>

62 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/vodafone-turbo-internet-v-nespekach-na-poli-i-na-hristi/>
63 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/t-mobile-prepadovka-ve-vecerce/>

64 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/volkswagen-caddy-vice-nez-se-zda/>
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Komparativ (2. stupeni) vyjadfuje vysSi/nizSi miru vlastnosti a obvykle se
pouziva ke srovnani. Komparativ absolutni tzv. elativ se vyuziva ke zmirnéni
urCitého tvrzeni (napf. stars§i dama misto stara dama). % Superlativ (3. stupen)

Komparativ je hojné zastoupen pfedevsim v reklamach ,pro Zeny“, kde se
vyrobci pfedhanéji, ¢i produkt udéla zenu krasnéjsi, zuby bélejsi, vlasy silnéjsi,

nehty pevnéjsi atd. (napf. ,Zarivéjsi a silnéjsi vlasy.“ (Grow strong — Garnier) ©6).

Ukazkovym pfikladem je reklama na praci prasek, se sloganem ,Bila bélejsi,
pradlo Gistéjsi."®” Komparativ byva ¢asto spojovan s reklamou na jidlo/piti, kde
se dozvidame, Ze pivo ma ,o stupen lepsi chut* (Zlatopramen), ¢okolada je
Jesté krémovéjsi“ (Orion) a syr je ,jesté smetanovéjSi“ (Apetito). Jak jsem jiz
zminila, je zajimavé, Ze tyto reklamy jsou genderové zacileny spiSe na Zeny.
V téchto pfipadech byl komparativ pouZit bez explicitniho srovnani s jinymi
produkty.

Superlativ odkazuje na produkt, ktery uz lepsi vlastnosti mit ani nemuze.
Zde se vyskytuje mnozstvi pfikladl z ,muzské sféry“ reklamy. Napfiklad reklamy
na auta, ktera maji ,nejlepsi jizdni vlastnosti* (Mazda), nebo na poskytovatele
internetu se zarucené ,nejrychlejSim pripojenim* (UPC) a banka s jednoznacné
,hejnizsim urokem na trhu“ (Mbank).

Rusky zakon O reklamé upravuje i vyuziti superlativu v reklamnich
textech. Slova jako "cambit", "nyqwud® atd. a slovni spojeni tvofena témito slovy
se v reklamé nemohou vyskytovat. Existuje nékolik vyjimek, a to napfiklad pokud
jsou tato slova soucasti oficialniho nazvu produktu. Pokud se i tak tato slova
v reklamé vyskytnou, musi se zadavatel reklamy odkazat na prizkum nebo
soutéz, ze které bude jasné vyplyvat to, Ze dany produkt je skute¢né nejlepsi.®®

Priklady v ruské reklamé: Hpue. Huwe. boicmpee. Noxupamernu eps3u:; Takas

ybopka Ham o ekycy!“®® (Scotch-Brite), ,Yem kpenye mopos...“’° (Mueo CTapbiit

MenbHuk), ,[Ans 6onee spkol 6enusHbl.“’t (TIDE), ,Gonee sipkue ympa Ons

65 Dostupné na <https://cs.wikipedia.org/wiki/Stup%C5%880v%C3%A1n%C3%AD>
66 Dostupné na <https://www.youtube.com/watch?v=0HCK8gjvVXI>

67 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/lanza-max-3-spina-jako-dukaz/>

68 Dostupné na <http://www.rusconsult.ru/common/news/news_2442 html>

69 Dostupné na <http://voxfree.narod.ru/slogan/housekeeping.htmli>

70 Dostupné na <http://www.textart.ru/baza/slogan/pivo.html>

71 Dostupné na <http://voxfree.narod.ru/slogan/housekeeping.htm|>

36



bonee spkux OHel.“’? (dzus Tropicana), ,Bbicmpee. Jlydwe. ToyHee. "

(KOMMEPCAHTD). Zde se genderové rozdily neprojevi na urovni jazyka, ale na
grafické urovni. Reklama na Cistici prostfedky Scotch-Brite a praci prasek TIDE
je urCena primarné Zenam. Konkrétné Tide ve svém videu vyuzil klasicky scénar
Zeny v domacnosti. Oproti tomu reklamy na pivo, dzus a denik Kommersant, coz
nelze povazovat za produkty genderové vymezené, se ve své grafické podobé
vyznacuji spiSe maskulinitou. V reklamé na dzus znacCky Tropicana skupina
muzu (vyobrazeni jako neohrozZeni, silni) za Polarnim kruhem rozsviti ,Slunce®
v podobé velkého svételného mice a celé mésto tim udélaji Stastné (motiv
hrdiny).

5.4.3 ZAJMENA

Velmi Casto reklama vyuziva, zajmena (hlavné osobni a pfivlastiiovaci).
V ruské reklamé napfiklad klip na kavu Tchibo: Mbl BknagbiBaem Bcio AyLuy
B CBOKO paboTy, 4TOObl COXpaHUTb BKYC W apomaT HaTypasrbHOro kode.
lMoyyBCTBYMTE, KaK Halle BOOXHOBEHWE nepefaeTcs BaM W [ernaeT XusHb
apye.’® Z Geskych prikladl: socialni reklama, ktera varuje pred $patnym vliivem
televize: Vase dit&, Vase televize, Vase zodpovédnost.” nebo Ceska pojistovna
— pomahame vam jit dal.”® Vyuzitim zajmen reklama apeluje pfimo na divaka,
podbizi se mu a vnucuje pocit divérnosti. Zajmena se vyskytuji v fe€i obou
pohlavi s podobnou periodicitou a nelze tak jednoznacné urcit, zda je jejich

vyuziti genderové podminéno.

55 GENERICKE MASKULINUM

V predchozi Casti prace jsem tento pojem definovala a ted si uvedeme
konkrétni priklady. Ces$tina jakozto flektivni jazyk disponuje moznostmi
a koncovkami proto, aby mohla oznaCovat Zenské Ci muzské pohlavi oddélené.
Dosud je tomu tak, Ze muzské koncovky nahrazuji koncovky Zenské pfi

oznacovani urcité skupiny. Jak mizeme vidét na pfikladu reklamniho oznameni

72 Dostupné na <http://www.adme.ru/tvorchestvo-reklama/sok-tropicana-privez-solnce-za-
polyarnyj-krug-114005/>

73 Dostupné na <http://voxfree.narod.ru/slogan/press.htmi>

74 Dostupné na <http://telead.ru/tchibo-inspiration.htmI>

75 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/rrtv-vase-dite-vase-televize-vase-zodpovednost/>

76 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/ceska-pojistovna-davame-veci-do-poradku/>
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spole¢nosti  Unicredit’’, kde se vtextu vyskytuji ,bankovni poradci®
a ,podnikatelé®. Zde je vyuziti generického maskulina jasné patrné, a¢ cCestina
ma pro obé skupiny osob i zensky ekvivalent.

Rustina ma oproti Cestiné tzv. obecny rod, coz jsou podstatna jména
hodnotici osobnost ¢lovéka a jejich rod se uruje podle kontextu (napf. Hepsixa,
2PA3HYIA, cmurisiea, NbsSHUUa, HEXeHKa, CoHs, rnakca). V rustiné je také hodné
maskulinnich tvarl podstatnych jmen, ktera oznacuji profese, a opét zalezi jen
na kontextu, zda se jedna o oznaCeni muze nebo Zeny (napf. gpay, oupekmop,
adsokam, ropucm, cyObs, busHecmeH, npe3udeHm, muHucmp). Praveé tato slova,
pro oznaceni profesi nebo charakteristickych vlastnosti, jsou Casto soucasti
reklamnich textu.

,Podcenovani jazyka pfi rozdélovani svéta na muzsky a Zensky
pretrvava“.’® Reklama je jako jedna z mnoha sfér prikladem nadbytec¢ného
pouziti maskulina.

Priklady:

1) CmaHb eepoem Ornsi ceoeeo pebeHka, 3annamu anuMeHmbl;

(YnpaBnenne ®epepanbHon cnyx0bl) 2) bydb nepebim! (ABTO-OpPOM);

3)Bbepexnusebili 3Haem, 4mo 3umoli coepeeaem. (BaHk Pa3ssutnsa)’®

4)Rozhodni se sam, kym jsi ve své firmé ty (Performia); 5) Nejlep$i darek
pro kazdého, neb stat se muze cokoliv. (Ceska pojistovna); 6) UkaZ, jaky

jsi cestovatel! (Generali); 7) Kazdy mize byt hrdina, neboj se pomoci tém,

kteri té potfebuji (Dobrovolnictvi — mésto Vsetin);

Vyuziti generického maskulina v reklamé muze mylné vyvolat dojem, ze
uvedeny produkt je urCen primarné pro muze. Toto vyplyva i z uvedenych
prikladd. Uziti generického maskulina ale neni vzdy zcela zamérné genderové
cileno. Vétsinou jde spiSe o ekonomii ¢asu a prostoru v reklamé, uvadét jak
Zenskou tak muzZskou podobu by bylo vreklamé zdlouhavé, nepfehledné
a hlavni principy reklamy by tak nebyly dodrzeny.

" Viz pfilohy — obrazek €. 3 ) ) )

8 KNOTKOVA-CAPKOVA, Blanka, PACLIKOVA, Pavla, VALDROVA, Jana. Kultura genderové
vyvazeného vyjadrovani. [online]. Ceskaskola.cz, 12. ledna 2010 [cit. 22. bfezna 2016].
Dostupné na <http://www.ceskaskola.cz/2010/01/msmt-kultura-genderove-vyvazeneho.html>. s.
22

79 Viz ptilohy — obrazek ¢. 4
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Vyvarovat se pouZziti generického maskulina a docilit tak genderové
vyrovnanosti je velmi tézky ukol. Kazdy jazyk ma v této oblasti sva uskali
a zaroven metody, jak se tomuto problému vyhnout. AvSak u reklamnich textl
neni moc velky prostor pro ,jazykové manévrovani“ a snahu o genderovou
korektnost.

Podle J. Valdrové by ke kazdému textu mél autor pfistoupit zvlast
a vyhodnotit ,eho chce dosahnout, koho oslovit a pokusit se vyCerpat v jednom

textu co nejvice moznych jazykovych variant.“°

5.6 ZDROBNELINY (DEMINUTIVA)

Zdrobnélinou vétSinou rozumime subjektivné a emocionalné zabarvené
slovo bohaté vyuzivané v komunikaci s détmi, oslovovani ¢lend domacnosti
(maminka, tatinek) atd. Zdrobnéliny maji vétSinou pozitivni konotaci, ale Casto se
vyuzivaji i jako nadsazka nebo ironie. Deminutiva pronikla i do reklamy. Gender
pfisuzuje vyuziti zdrobnélin spiSe zenam. Tuto tendenci lze zaznamenat
i v reklamé, kdy zdrobnéliny pronaseji pravé zZeny, nebo déti.

V ruské reklamé se zdrobnéliny vyskytuji Casto. Na rozdil od Ceské
reklamy se zde vyuziva zdrobnélych forem jmen osob. Napf. reklama ruského
mobilniho operatora:

Matka: MawyHs, cnywatl, s ce200Ha 4Yymb C yMma He couwrnal
A npucmompena nnamee udmu Ha tobunel K [lNonuHe 3axapoeHe. He mozay
onpedenumscs ¢ ugemom: 60p0o usnu onuekosbll? Thl MOHUMaeWs...

Dcera: Mamouyka, cxodu, noxaryticma, oniamu cyema.8:

Zde je zdrobnélina jména Mapusa a také domacké osloveni ,Maminko®
(Mamouka). Obé promluvy pronasi zZeny. Obdobné reklama na pfipravek
na pomoc od rymy, kde babi¢ka ke svému vnukovi pronasi: ,Cenyac mbl HOCUKY
nomoxem. 82

Déle se zdrobnéliny objevuji pfedevSim vie€i déti (napf. reklama
na mlé¢né produkty).

Chlapec 1: 8dmo Hacmoswut nemywok!

Chlapec 2: Tunu4HbIl npedcmasumerb nopoodsbl Jle22opH.

80 KNOTKOVA-CAPKOVA, Blanka, PACLIKOVA, Pavla, VALDROVA, Jana. Kultura genderové
vyvazeného vyjadiovani... s.49

81 Dostupné na <http://www.telead.ru/mts-easy-payment.html>

82 Dostupné na <http://www.telead.ru/sopelka.htmi>
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Chlapec 1: A som Hacmosiw,asi kopogka. OHa daem MOJI0YKO.
Chlapec 2: o namsbiHu Bos Taurus Taurus.

Babic¢ka: MOume numb monoyko. CeexeHbkoe, napHoe.83

V téchto reklamach jsou Zeny stavény do pozice pecCovatelky, starostlivé
matky, ktera vyresi problémy jak zdravotni, tak financni a mnohé dalsi. Toto je
pravé jeden z genderovych stereotypd, ktery je pfipisovan vyhradné zenam.
Zaznamenala jsem i pouziti zdrobnélin v feCi muze, a to v reklamé na pivo:

Muz: 5x, xopowo y Hac 8 rniecy!

Muz: lpsimo cka3skal!

Muz: Lawnbidok! "Medseou" xorno0HeHbKuUe!

Zena: A conHbiwko kakoe! Jlyywe mobozo conspusi!

Zena: Muw, fIMOYKY MHE Ha CrUHEe Ofycmu, & mo Om Hee M0JI0CKa
ocmaHemcs.

Muz: [a, myxuku! Takyto nsiMKy s msiHyme coaiaceH!84

Zde muz ve své promluvé hned nékolikrat vyuzije zdrobnélin, chce tim
zesilit pocit radosti a spokojenosti, ktery ma a navodit tak pocit, Ze dané pivo se
nejlépe hodi pravé pro chvile pohody. Z genderového hlediska je zde samotny
namét reklamy ponékud diskriminujici, protoZe stavi zeny, jidlo a pivo na jednu
uroven a v zaveru vyzyva muze sexualnim podtextem. VSe je umocnéno ténem
hlasu, kterym Zena pronasi sve repliky, ten je velmi naivni az détinsky.

V Ceskych reklamach jsem zaznamenala vyuziti zdrobnélin v feCi Zen
velmi Casto. Napfiklad reklama na dochucovadlo Maggi:

Zena prodavaéka: Pojdte paninko, mam tu pro Vs néco extra pro

vyraznou chut polévky. Krasna zelenina. Mrkev, celer, cibulka, bylinky a dalsi

dokonalé kombinace. A zadny pridany glutamat, ani konzervanty.

Muzsky hlas: Novy, Maggi extra silny zeleninovy. Extra silna chut

v kaZdé kostce. Maggi, spolu a chutné. &

Z této reklamy je patrné vyuziti zdrobnélin jako paninka, cibulka nebo
bylinky a hlavné to, Ze tyto zdrobnéliny pronasi Zena. Muzsky rozvazny hlas jen

v zavéru celou reklamu shrne a snazi se tim tak navodit pocit, Ze dany produkt je

83 Dostupné na <http://www.telead.ru/village-house-milk.htmlI>
84 Dostupné na <http://www.telead.ru/3-bears-tale-strap.htmi>
85 Dostupné na <http://www.televiznireklamy.cz/M.php>
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opravdu ten nejlep$i. Navic si mizeme v8imnout pfidavného jména silny, které
se vmuzské promluvé vyskytuje hned 2x. Zde se opét projevuje tradiCni
genderova charakteristika, protoze zena vreklamé zastava klasickou roli
kucharky, té, ktera vi, co je pro rodinu nejlepSi. Muz jen v zavéru celou tuto iluzi
potvrdi a slovo silny zni v muzském podani sebejisté a presvédCivé, coz jen
utvrdi zakaznika ke koupi produktu.

DalSim prikladem vyuziti zdrobnélin v reklamé je reklama na jogurt znacky
Muller Mix, kde zena vysvétluje svému psovi, ze ,Cokoladové kiupinky smichéa se
skvélym jogurtem®, nasledné mu vysvétli, Ze tato pochoutka rozhodné neni pro
.peisky“®®. V této reklamé je opét patrné vyuziti zdrobnélin v promluvé Zeny.
Vyuziti zdrobnélin v promluvé muzu jsem zaznamenala velmi zfidka. Napfiklad
reklama Mountfield, kde muz promlouva ,A sakra, uz zase maji tu super
lednovou akcicku®’, zde je ovSem zdrobnélina vyuzita jako mirnd nadsazka na
opakujici se akce u dané firmy.

Je tedy patrné, Zze v Ceském prostiedi je vyuziti zdrobnélin v reklamé
pfisuzovano spiSe Zzenam a lze tak vyvodit zavér, ze i zde nalezneme aspekty
genderové nevyvazenosti, protoZe zdrobnéliny pronaseny muzem se v reklamé
téméF nevyskytuji. Jejich vyssi vyskyt by byl pro Ceského pfijemce reklamy
mozna prekvapujici, a to pravé vzhledem ke genderovym stereotypim
spoleCnosti. Této nevyvazenosti nékteré reklamy naopak vyuzivaji a vkladaji
zdrobnéliny do muzskych promluv zamérné a zduraznuji tak genderovou
nevyvazenost (napf. reklama na alkoholicky napoj Fernet Stock: ,Pokud tady
jesté ziji chlapi, poslouchejte. Nemluvim v tomto osudovém okamZiku, abych
vam nabidnul sladoucké sliby, ale horké Ciny. MozZna prijde den, kdy se zaéneme
depilovat, brecet u romantickych komedii, chodit na aerobic, cucat sladoucke
koktejliky, mozna se jednou svét chlapl zhrouti. Ale dnes, dnes to nebude!
Pokud jste jesté nevymékli, pokud nejste z cukru, vyzyvam vas slozit horky slib!

Nevyméknem!‘€8),

86 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/muller-mix-choco-waffles-neni-pro-pejsky/>
87 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/mountfield-beda-travnicek-nakupuje-za-tretinu/>
88 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/fernet-stock-chlapi-to-radi-horke-nevymeknem/>
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5.7 SYNTAKTICKE PROSTREDKY

Syntaktické prostfedky se tykaji vétné stavby. Patfi mezi né napfiklad
délka vét, reCnické otazky, slovosled a mnohé dalsi. Ja jsem si zvolila ty
nejvyraznéjSi syntaktické prostiedky, se kterymi je mozné se v reklamnich
textech setkat.

Reklama se snazi ziskat pozornost adresata, snazi se navodit
autenti¢nost situace, komunikovat s adresatem, byt mu bliz. Na syntaktické
urovni se toho snazi dosahnout vyuzitim jednoduchych vét, kde €asto dochazi
k vypusténi jednoho nebo vice vétnych ¢&lenli. Casto se vyskytuje nespravny
slovosled.

V reklamé se Casto setkavame i s prvky jazykové uspornosti. Jazyk se
snazi byt maximalné stru¢ny, vypousti nepotfebna slova, ktera jsou z kontextu
jasna. Reklama se diky této tendenci stava stru¢nou, rychlou a jazykové blizsi
pro Sirokou vefejnost.

NejCastéjSim zpusobem jazykové uspornosti v reklamé je elipsa. Jedna se
o vynechani vétného Cdlenu (informace, kterou pfijemce nepotfebuje pro
pochopeni vyznamu, protoZe ten je mu znam z kontextu).

Napf.: Slogan znacky piv Klinskoe (KnuHckoe) ,Mbi 3a obweHue! Mbi 3a
KnuHckoe!*®®, kde chybi sloveso. Nebo slogan na automobil Opel: ,0duH
asmomoburib - mbicsiya 803mMoxHocmeu.

Z Ceskych reklam:

Zena v auté: Dobrej!

Zena u silnice: Dobrej, dobrej!

Zena v auté: To je jako pravej med?

Zena u silnice: No samozfejmé...

Zena v auté: Ty jo, tak my si vememe dva.

Zena u silnice: O.K., stoosmdesat. Bitcoin, cash, PayPal?

Zena v auté: Med, dva...

Zena u silnice: A pristé pres e-shop, prazéci...% (reklama na Vodafone)

89 Dostupné na <http://telead.ru/klinskoe-kinoman.htmI>
% Dostupné na <http://telead.ru/opel-zafira-meriva.html|>
91 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/vodafone-prodej-medu-u-silnice-turbo-internet/>
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Zde je vypustén hned pozdrav (Dobry/dobrej den), kde je navic vyuZzito
hovorového tvaru slova dobry. Dale v replice, kde si ,vememe dva“ také pouze
z kontextu vyplyva, ze se jedna o dva medy a opét je sloveso v hovorovém tvaru.
Pfi platbé doSlo zcela k vypusténi sloves (bude to nebo cena je a nasledné
repliky platit budete). Pak se opakuje situace s vypusténim sloves v replice
(Med, dva) a v zavéru chybi opét sloveso (nakupovat).

Tato tendence je patrna v jazyce obou pohlavi, ale Ize vypozorovat jisté
genderové rozdily, které jsou v reklamé patrné. Re¢ Zen je vétSinou bohatsi,
situaci. Pouzivaji dlouhé véty, Casto se i opakuji. Napf. ,MHo20e cudum a2opa3do
ny4qwe, koeda npunesaem K meny. Yem nydwe npoknadka npunezaem K mersiy,
mem HadexHee 3awuma. A 6nazol0apss HO8OMY ernumbigaroweMy Criok
C MUKpoepaHynamu  cynep-abcopbeHma, menepb Jlubpecc  UHeu3ubn
gnumeigarom ewe nyquwe! 3awume Jlubpecc MHeusubn 2 6 1 - udearnibHoe
npunezaHue nmoc cyrnep enumsbigarouwuli croli.“%? (reklama na potreby intimni
hygieny). V Ceském prostredi je tato tendence obdobna napt.: ,Miluji pfirozenost
hladké kize a dési mé drasticka feSeni. Proto doporucuji revoluéni péci
Dermacol Botocell. Intenzivni liftingovy krém na okoli rtt a oCi vklepavejte kazdy
den. Poté naneste pletovy krém Dermacol Botocell. Jiz druhy den poznate rozdil.
A jeSté mam pro Vas jednu novinku! Prvni makeup s tucinkem jako botulotoxin —
dermacol Botocell. Dokonale vyhladi a sjednoti plet. Dermacol Botocell
a potvirky vrasky jsou pryé.“®3 (reklama na makeup). Tato reklama je pfili$
dlouha, vysvétlujici a dullezité infromace v ni naleznou jen Zeny, pro muze je
zcela nicnefikajici.

Muzi davaji pfednost jasné formulovanym, kratkym, jednoduchym vétam.
Je zde patrna vétsi jazykova ekonomie. ZdUraznuji jen to podstatné, zbytecné
neopakuji informace. Napf.: ,Ce2o0Hs meol OeHb. TblI 8bibupaewb cam,
omcmynums unu uému erneped. Ombpocs cmpaxu, COMHEHUS, pa3oxau O20Hb
eHympu cebs. Burmn. Pewalics, delicmeyti! Burn. 30ecb. Ce200Hs. Celivac.“**
(reklama na energeticky napoj) nebo ,lMpa3dHuk 6bin 6 paszape. Mbi 3axenu

beHeanbckue oz2HU. A nomom... 51 3akasan KpoHeHbypea! U pewun dobasumsb

92 Dostupné na <http://telead.ru/libresse-invisible-paint.htmI>
98 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/dermacol-tatana-kucharova-radi-proti-vraskam/>
94 Dostupné na <http://telead.ru/burn-there-today-now.htmI>
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o2Hs. OcobeHHo20, ¢hpaHuy3ckoeo. OcobeHHo... A-la Kronenbourg.“®® (reklama
na pivo). Pfiklady z Ceské reklamy: ,Styl, prostor, inovace, zkratka ohromujici.
Z vnéjsku i zevniti. Nova Toyota RAV4. Nyni také s hybridnim pohonem."%®
(reklama na Toyotu) nebo ,VSechno to za¢ina snem. Jde$ za nim. Udélas pro to
vSechno. A pak jednoho dne... prekrocis hranice.®’ (reklama na pansky
parfém).

Reénicka otazka je druh otazky, na kterou ale neoéekavame odpovéd, je
tedy pouze formalni, zdanliva. S feCnickou otazkou je spojena i fecnicka
odpovéd, coz je odpovéd, ktera ihned zodpovi danou Fe€nickou otazku. Tento
jev se vyskytuje i v reklamé. Zde neni €as pro to, aby si divak odpovéd rozmyslel
sam, reklama mu hned odpovi a divak nema jinou moznost nez se s odpovéedi
ztotoznit. Napf.: ,Xovewsb y3Hamb cekpem moelu cmpouHocmu? [lonpobyu
Hoebili XLS DUO Slim & Shape.“® (reklama na pfipravek na podporu hubnuti),
Xoydewb 6e3ynpeyrbili makusx? [Jobaeb eodbi!“*® (reklama na make up). Nebo:
.,Dokaze se kréem srovnat s laserovym zakrokem? Novy Revitalifl laser renew,
krém tak ucinny, Ze jsme jej srovnali s laserovym zakrokem..."*® (Reklama na
pletovy krém), ,Dane tak pomize§ nam nebo co? Vis, se$ fakt nesnesitelnej,
kdyZ mas hlad. Dej si rad$i Snickers, jo? LepS$i? Lep$i.“°1 (reklama na
Cokoladovou ty€inku).

Zeny pronasi fecnické otazky nejéastgji v reklamach na kosmetiku, rzna
I&Civa, Cistici prostfedky, nebo na produkty, které maji spojitost v vafenim nebo
praci v kuchyni. Otazky pronasi vétSinou divérné a tlumenym hlasem, jako by se
jednalo o n&jaké tajemstvi. Casto je pravé feénicka otazka Uvodem do celého
reklamniho sdéleni. Hned nékolik reklam zacina slovy ,Chcete znat tajemstvi mé
krasy (mych viasd, mé nové barvy atd.) ?“.

Muzi oproti tomu pronaseji otazky razné, rozhodné a kladou na né velky

intonacni duraz. Uplatiuji se hlavné v reklamach na alkohol (Napf. ,Tak ymo

9 Dostupné na <http://telead.ru/a-la-kronenbourg.htmI>

9 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/toyota-rav4-ohromujici-suv-s-hybridnim-pohonem/>

97 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/david-beckham-beyond-nova-vune-davida-beckhama/>
%8 Dostupné na <http://telead.ru/xls-duo.html>

99 Dostupné na <http://telead.ru/pure-makeup.html|>

100 Dostupné na
<http://lwww.revitaliftlaser.cz/produkty/?gclid=CNzvroGS_csCFUwqOwodQeoEHw>

101 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/snickers-gremlin-nepomaha-se-stehovanim/>
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0b6beduHssiem Hac 8 Poccuu?19? (reklama na ruské pivo).; ,A co ty? Mas v sobé

kapitana?193 (reklama na alkoholicky napoj Captain Morgan).

5.8 TROPY

Tropem rozumime pojmenovani na zakladé pfeneseného vyznamu slova.
Nevytvafi se nové prvky, ale kombinuji se ty stavajici a vytvari tak nova neotrela
spojeni. Reklama tato nova neotfela a neoCekavana spojeni vyuziva, snazi se
tak zaujmout. Genderova rozdilnost se nevyhnula ani troplm a lze tak
vypozorovat urcité tendence ve vyuziti tropl v muzském a Zenském pojeti.
NejcastéjSim tropem jsou epiteta (basnické pfivlastky). Lze vydélit dva zakladni
druhy epitet'®4, a to constans (stala/ustalend), kde privlastek vyjadfuje bézné
pfipisovanou vlastnost, a epiteta ornans (zdobna), ktera naopak pfipisuji
neobvyklé viastnosti.

Epiteta constans muzeme objevit v fadé reklam. Velmi vyrazna jsou
v reklamach na potraviny a napoje. Kazdy z nas si i v bézném Zivoté spoji
vyrobek s urCitou vlastnosti nebo s prozitkem. A pravé tyto prozitky, urcité
hodnotici vlastnosti, se nam snazi evokovat reklama. V reklamnim klipu na
jogurtovy napoj je ,lahodna chut ovoce® nebo pivo Zlatopramen nabidne

b1

Lntenzivni a osvézujici chut“ a kava Nescafe Gold Crema zaruéi ,Krémovou
pénu a svudné aroma.”. V ruské reklamé na kavu Jakobs ,spkud, HacbiweHHbIU,
uHmeHcueHbIl BKyc“1% Gaje znacky Nobumblii cag nabizeji ,omnuy4HbIl eKyc”.
Ve vSech vySe uvedenych reklamach repliky pronasi muz, Ize tedy vyvodit zavér,
Ze hodnotici epiteta jsou pro zakaznika blizSi a snaze pfijatelna, pokud jsou
pronasena muzem.

Zensky hlas se vice uplatfiuje vreklamach na kosmetické produkty.
Existuje nespoCet reklam, které nabizeji krémy na plet ,citlivou, unavenou,
suchou, namahanou, problematickou® a mnoho dalSiho. Vlasy by mély byt
.oevnejsi, lesklejsi, pruznéjsi, objemnéjsi, zdravéjsi. VSechny pfipravky maji
inovativni sloZeni a poskytuji intenzivni péci. Uvedu alespon jednu reklamu, kde
se dana epiteta nachazi. (Reklama spole¢nosti L oreal) ,BB magic — dokonale

pfirozena plet. Novy, nude magic BB cream. Mikropigmenty se po aplikaci

102 Dostupné na <http://telead.ru/baltika-connecting-peoples.html>

103 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/captain-morgan-mas-v-sobe-kapitana/>
104 Dostupné na <https://cs.wikipedia.org/wiki/Epiteton>

105 Dostupné na <http://telead.ru/jacobs-monarch-intense.htmi>
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pfizptsobi tonu vasi pleti. Magie. Sjednocena, hydratovana, hebka - moje plet je

dokonald...1%® V ruské reklamé jsou reklamy velmi obdobné, znacka Syoss
nabizi ,npogeccuoHanbHbIl  yxo00“, Fasenky nabizeji ,pockowHbili 06bem"
aiRusy a Rusky trapi ,npobnemHass nebo xupHas koxa“. V podobnych
kosmeticky reklamach vzdy vidime Zenu a slySime jeji hlas. Tady se nas reklama
nesnazi presveédcCit o ,muzské pravdé“ a neplati, ze to, co fekne muz, ma vétsi
vahu. Naopak se zde projevuje potfeba Zen svéfit se se svym problémem,
post&Zovat si, nebo poradit feSeni n&jakého problému, ktery Zeny trapi. Zena,
ktera ucinkuje v klipu, se tak snazi navazat davérny vztah s divackou, ztotoznit
své a jeji problémy a dat ji radu. J. Valdrova ve své knize dokonce uvadi, Ze
.péce o zevnéjSek zenam nahradi city, které postradaji v rediném Zivoté&”1%”
Nelze vSak fict, Zze reklamy na kosmetické vyrobky a s nimi spojena
epiteta jsou vyhradné parketou Zen. Muze také trapi problémy s vlasy nebo
s pleti. Stale Castéji se v televizi objevuji reklamy, kde muzi kopiruji roli Zen
aradi ostatnim, ktery krém na holeni, nebo které holitko je pro jejich plet
nejlepsSi. Ruska reklama (,Kaxdbili mpemul mMyxx4uHa ucribimbigaem rpobriemsbl
¢ nepxombsto. HosuHka. Schauma Intensive Om [lepxomu. AKMUBHbIU
MUPUMUOH YuHKa bopemcs ¢ nepxometo b6osiee aghgheKmueHO U UHMEHCUBHO.

Bornochl_cunbHble U c8o600Hble om nepxomu.“1%®)Tuto tendenci také dokonale

vystihuje i tato reklama na holitko znacky Gillette (,V hokeji existuje takova
povéra, Ze by se nikdo pfed dulezitym zapasem nemél holit. Skvéla vymluva pro

hokejistu s citlivou pokozkou. | drsni muzi maji citlivou pokozZku. Gillette — Pro

muZe to nejlepsi.“199),

DalSim vyraznym tropem, ktery se hojné uplatiuje v reklamé,
je personifikace. Jde o pfipisovani lidskych vlastnosti nezivym subjektum.
V ruskych textech reklam: ,Almette HexHbIl 6Kyc, KOmopbili yousrnsiem cHosa
u cHoea."O(reklama na syr Almette), nebo reklama na telefonni linku ,lopsyas

nuHus Gepatitu.net pacckaxem, Kak coxpaHumb ceoe 30oposbe.11, V Ceské

106 Dostupné na
<https://www.youtube.com/watch?v=m833jHdmeZU&list=PLBE37D8098662D8D4&index=30>

107 VALDROVA, Jana. Gender a spoleénost: [vysokoskolska ugebnice pro nesociologické sméry
magisterskych a bakalafskych studii]... s. 41.

108 Dostupné na <http://telead.ru/schauma-intensive-scurf.html>

109 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/gillette-alexandr-oveckin/>

110 Dostupné na <http://telead.ru/almette-butterfly.html>

111 Dostupné na <http://telead.ru/gepatitu-net-hotline.htmlI>
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reklamé na produkty Hamé ,Chut, ktera té motivuje.“1?, reklama na vodu Rajec
,Priroda jen kouka, ¢lovéka v Rajecké doliné vidi malokdy. 113

V uvedenych pfikladech je opét hlavnim mluvéim muz, je vidét,
Ze spektrum reklam je Siroké a nezabyva se jen jednim tématem, tfeba
alkoholem. Reklama tak navozuje pocit, ze vyjadfovani muze je SirSi nez
vyjadfovani Zen. S personifikaci, kterou pronasi zena, se v reklamé setkavame
také, ale opét pouze v reklamé na kosmetické pfipravky (Napf. ,OH uHmeHcusHo
rnumaem MO KOXYy U npobyxxdaem yyecmea.“'* - reklama na sprchovy gel).

Muzeme tedy i zde vysledovat prvek genderové nevyvazenosti, a to nejen
na urovni tématiky reklam, ale i na urovni rozdili bohatosti a rozmanitosti
vyjadfovani muzu a zen.

V reklamé se mlUzeme Casto setkat také s ironii. Ta ma vétSinou humorny
ucinek a zaklada se na tom, Ze ,vyslovuje néco podstatné jiného, nez skuteéné
mini: miiZe prehanét, zastirat nebo fikat pfimy opak*.115 Casto tato ironie narazi
pravé na tradi¢ni genderové role muzl a zen. Z ruskych reklam uvedu reklamu
na smetanovou omacku, kde Zena, kdyz ochutna omacku, kterou ji jeji muz
pripravil, za¢ne slibovat véci, které jinak vykonavaji muZzi.

Zena: Mmm, a 3Haews, ymo nodymana?

Muz: Yvm?

Zena: [Jasall 51 6ydy a2ynsme ¢ cobakol cama? M MawuHy meor noMoro.

U wyby cebe Kynmo cama.'®

Ceska reklama na obchodni fetézec Albert vyuZila obrazu Zeny jako té,
ktera pere pradlo a na balkoné o tom jesté tlacha se sousedkou. Do této role
vsadila muze.

Tatinek 1: Cau draku!

Tatinek 2: Ahoj! To bily mame jako Sedy ¢lovéce...

Tatinek 1: To musi§ pfemachnout v ruce nejdriv.

Tatinek 1: Co Jarka? Zistala v praci dyl?

Tatinek 2: Nojo, aspori stihnu dat dal$i pracku.

Cizi hlas oznamuje: (95% muzi pere s radosti)

112 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/hame-easysandwich-chut-ktera-te-motivuje/>
113 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/rajec-priroda-jen-kouka/>

114 Dostupné na <http://telead.ru/fa-vanilla-honey.html>

115 Dostupné na <https://cs.wikipedia.org/wiki/lronie>

118 Dostupné na <http://telead.ru/gurmania-hen.htmi>
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Dité (chlapecek): Tati, mam dat delfinka na Ctyricet...

Tatinek 1: Delfinka musi$ dat na tricet! Jo...'1’

Kontext reklamy je takovy, Ze jeden ztatinkl vési na balkéné pradlo.
Na vedlejSi balkon pfijde druhy tatinek a zaCne také vésSet své pradlo a navic
si stézuje, ze je zaSedlé. V zavéru na balkon pfijde i syn. Reklama tedy
predstavuje muze jako ty, ktefi pfevzali péCi o domacnost a situaci naschval
vyhani do extrému. Lze ji tedy povazZovat za ironickou.

Z uvedenych pfikladu je patrné, Ze ironie v reklamé je pouzita zamérneg,
a to hned z nékolika davodl. Zaujme jak muzské, tak zenské publikum, protoze
takova reklama muze vyvolat negativni i pozitivni emoce a zaroven si védomé
pohrava s genderovym podvédomim kazdého znas. Je snadno
zapamatovatelna, a to pravé diky ironické zméné genderovych stereotyp, a tak
vlastné reklama splnila svlj zasadni ucel: zaujmout divaka a zuUstat v jeho

pameéti.
59 HOVOROVOST A SLANG V REKLAMNICH TEXTECH

Reklama by neméla zachazet za urcité hranice a jednou z téchto hranic
je pravé hranice sluSnosti. V hlavnim vysilacim Case by se v reklamé& nemély
objevovat vulgarismy nebo urazky. BohuZel uz i toto je hranice, kterou reklama
prfekonala, a do vysilani se dostavaji i takové reklamy.

Pokud se ale nebudeme zabyvat vulgarismy a zaméfime se na hovorove
a slangové vyrazy v reklamnich textech, zjistime, Ze témér v kazdé druhé
reklamé najdeme néjaky prohieSek proti spisovnému jazyku. Reklama se tak
snazi pusobit nenucené, nevtiravé, navodit pocit normalniho (nehraného)
rozhovoru nebo situace. Proniknout tak do v8ech vrstev spole¢nosti a zapusobit
na kazdého a i na mladé publikum. Postoj k vyuzZivani hovorovych vyrazu
v reklamé se rlazni.

Z genderového hlediska plati, ze hovorovost je pfipisovana spise muzim.
z jejich ust znéla zvladtnim az komickym dojmem. U muzu se hovorovost naopak
setkava s pochopenim, je spojena s image drshaka, neohroZzeného muze, ktery

je nad véci.

117 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/albert-95-procent-muzu-pere-s-radosti/>
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Reklama na pivo Gambrinus je typickym pfikladem reklamy
z hospodského prostfedi, kde hovofi muz: ,Pripijime vSem, ktery dokazZou
nakopnout atmosféru. VSem, ktery zijou jen pro tuhle chvili. VSem, ktery drzej
vecer ve svych rukou, a neboji se ukazat, co umi. V§em, ktery uméj zariskovat,
a udélaj vecer legendarni. Pripijime vSem, ktery se obétujou pro legraci, vSem,
co postavi hospodu na nohy. Pripijime vdem fanddm, blaznam, srdcarfum,
pivem plnym Zivota.“18 V této reklamé je zamérné pouzito nespisovnych forem
zajmen (ktery) a sloves (dokazou, Zijou, drzej, uméj, udélaj, obétujou,
probouzej).

Déale napf. znama reklama mobilniho operarora T-mobile ,Tak hele...
tohle je reznik... PocCkej, von jako nékoho...,... ne, von je chirurg. Klobasa...
To je Feznik! ... no... Snéhurka, Spanél, Kokrépanél a Zizka. Tady je snad celej
narod! Pulka urciteé. Hele, a prej je mezi nama nakej tydyt. Kdo to je?
To nefes$...*1% Tato reklama se stala hned po svém uvedeni v televizi velmi
uspésnou a prinesla T-mobilu velky uspéch, na ktery nasledné navazal sérii
podobnych reklam s ,tydytem®. Véta ,Hele, a prej je mezi nama nrakej tydyt.”
dokonce zlidovéla.

Hovorovosti v ¢estiné se dosahuje prevazné morfologickymi prostredky,
zatimco v rustiné jsou to pfedevsim prostfedky lexikalni.

Rustina je ve vyuziti slangovych vyrazu v reklamé velmi bohata. V klipech
cokoladovych ty€inek Fint se setkavame s dvéma mladiky, ktefi si ve vyloze
prohlizi plakat urostlého, polonahého surfafe a konzumuiji pfi tom danou tycinku
Fint. Jeden hovofi k druhému ,Kpymo“ druhy pfitaka ,kpymo®, prvni na néj ,3mo
mbi 8 6ydywem!“ a druhy mu odpovi , Tl 4€ onyx?“ a reklamu uzavira slogan
,QUHM — Ons mex, kmo enpasdy kpym!“.1?0 Mizeme zde nalézt nejen hovorové
slovo ,Kpymo®, které je zde dokonce ve tvaru kpyt“ (coz je kratka forma
adjektiva kpyton, zde ovS8em pouzito k vyjadfeni charakteru osoby). Dale zde
autor pouZil, hovorovou formu zajmena ,4é“ misto ,4yero, 4to“ a slangovy vyraz

,onyx“ ktery zde znamena ,zblbnout/zhloupnout®.

118 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/gambrinus-nepasterizovany-pripitek-pivem-plnym-
zivota/>

119 Dostupné na <http://www.tvspoty.cz/t-mobile-tydyt-lukas-pavlasek-a-motorkar-vojta-kotek/>
120 Dostupné na <https://vk.com/video20828358 1644780967list=c5a68064bcd0cd67c1 >
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Pfikladem, kdy slang v reklamé zachazi do ,jazykoveé krajnosti“ je reklama
spolec€nosti, ktera se zabyva opravou a prodejem pocitacu. ,[Ipockinaewbcss moi
ympom, ay nymepa ceopeniu Mo3eu, ymepra Mamb U rnogecusics momed!
U Hacmynaem Ou3acmep... Ho mom, kmo umeem Komr, OO/KeH 3Hamhb
menegoH pupmbl «X». [JocmamoyHo Habpamb Homep XX-XX-XX u Kk eam
npuedem npogbu, Komopbil Ha Mecme rpueedem eawez0 rymepa
8 yuyecmeo‘'?! Zde je hned nékolik slangovych vyrazl ze sféry IT, které jsou pro
neznalého Clovéka tézko rozSifrovatelné. Je ziejmé, Ze tato reklama neni urCena
Siroké verejnosti, ale spiSe mladym lidem, kterym je tento styl vyjadfovani blizky.

Sledovany vzorek reklam potvrzuje to, ze hovorovost je genderové
pfipisovana muzum. Tento fakt je patrny nejen ztoho, Ze reklamy jsou
pronaseny muzi, ale také z toho, Ze se jedna o reklamy na véci a sluzby, kterée

jsou muzum blize nez zenam (pivo, mobilni tarify, tématika surfovani, pocitace).

121 Dostupné na <http://textb.net/57/19.htm|>

pfepis ve spisovné rustiné: ,lpocbinaelbca Tol YTPOM, a Yy KOMMNbKOTEpa cropena namsThb,
cnomMarnacb MatepuHckas nnata u mogem! M Hactynaet rnobanbHoe notpsceHue... Ho ToT, k1o
UMeeT KOMMNbIOTEp, OOMKEH 3HaTb TenedoH upMbl «X». [locTaToyHO HabpaTb HoMep «XX-XX-
XX», U K BaM npueneTt npogeccuoHarn, KOTOpbIM Ha MecTe npuBedeT Bawl KOMMNbTep B
HOpMarbHOE COCTOsIHUE".
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo provést analyzu jazyka soucasného
reklamniho trhu z hlediska genderové problematiky a poskytnout tak uceleny
pfehled o tom, jak volba jazykovych prostiedki maze ovlivnit genderové vyznéni
reklamy. Ve své diplomové praci jsem definovala zakladni pojmy souvisejici
s genderovou problematikou, uvedla jsem prehled zakladnich genderovych
stereotypll z oblasti reklamy.

Reklamni texty jsem posuzovala z komparacniho rusko — ceského
hlediska a dosla k zavéru, Ze genderové stereotypy se napfi¢ reklamou pfilis
neliSi. Pokud zde néjaké rozdily jsou, maji spiSe kulturni nebo historicky raz
a nelze je tedy pfisuzovat genderu nebo jazyku. Obraz Zeny a muze je tedy jak
v ruském, tak v Ceském pojeti stereotypizovan obdobné, coz dokazuji na ¢etnych
prikladech.

Z hlediska vlivu genderu na reklamu lze pozorovat urcitou genderovou
nevyvazenost. Je patrné, ze gender se v reklamé vyskytuje velmi Casto. Nékdy
je jeho pouziti zamérné a cilené. Reklama tak vzbudi vice pozornosti
a ,rozruchu®“. V opacném pfipadé je gender v reklamé& znamkou stereotypa, které
previadaji pfi tvorbé reklamy, nebo pfiznakem Spatné prace s jazykem,
popfipadé snahy o co nejvétsi jazykovou uspornost.

Castym znakem, ktery jsem zaznamenala, je vyuZiti generického
maskulina, coz je patrné hlavné v nazvech profesi a odbornosti (2zepod, nepssid,
hrdina, cestovatel...). V obou jazycich je téchto vyrazi v reklamé uzivano se
stejnou periodicitou a zde reklama tedy jasné inklinuje k muzim a zeny jsou
opomenuty. DalSim vyraznym rysem, ktery jsem zaznamenala napfi¢ veSkerym
dokladovym materidlem, je opét pfevaha muzského elementu i v reklamach,
které jsou primarné urCeny pro zZeny. Zde se projevuje spoleCenska tendence
vyzvedavat muze, pro jeho vétSi vahu slova. Proto je reklama vétSinou cela
namluvena muzem, nebo ji alespon v zavéru muzsky hlas shrne. Zenam tak
reklama dava prostor méné, a to hlavné v genderové velmi nevyvazenych rolich
jako jsou Zeny v domacnosti, matky, prodavacky, nebo objekt sexualni
pfitazlivosti pro muze, popfipadé v reklamach na léky Ci hygienické potfeby,

které jsou ur¢ené pouze Zzenam.
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Nelze vSak jednoznacné fict, Ze reklama je diskriminujici na jednu nebo
druhou stranu, protoze reklama neni stala, neustale vznikaji nové a nové, které
narusuji stereotypy a pravdy, které definovala reklama pfedesla. Je tedy nutné
pocCitat s tim, ze reklama neni pfesné vymezena veliCina, ale je to neustale se
meénici proces, na ktery ma vliv hned nékolik faktord.

Ma prace poskytuje zakladni prfehled o souCasné situaci ruské reklamy
z hlediska genderu. Vzhledem k tomu, Ze gender a genderova studia jsou velmi
aktualnim a ozehavym tématem v sou€asném svété, doufam, Ze i ma prace
bude pfinosem pro ty, ktefi se zabyvaji nejen genderem a ruskym jazykem, ale
i kulturni situaci ve svété. Véfim, Ze zavéry, kterych jsem v této praci dosahla,
mohou byt cennym podnétem pro tvirce a prekladatele reklamnich textd. | mala
jazykova zména muze udélat reklamu genderové nekorektni, a proto je tfeba
dbat na to, jaky cil ma reklama splnit, ale mit také stale na paméti i veSkeré
kulturni a pravni aspekty a odliSnosti, které panuji v prostfedi, kde bude reklama

uvedena.
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PE3IOME

B moen gunnomHon paboTe s 3aHMManacb S3blIKOM pekrnambl C TOYKM
3peHus  reHgepHon npobnemaTtuki, KOTopad Ype3Bbld4alHO  akTyarnbHa
B COBPEMEHHOM Mupe. A aymato, pesynbtatbl Moen paboTbl 6yayT MHTEPECHBDI
ANSA LWMPOKON 0BLLECTBEHHOCTN.

OTa TeMa MHe o4veHb 6nm3Kka, Tak Kak yke B moern bakanaBpckon pabote
S 3aHMManacb peknamMon — HO He C TOYKM 3pEeHUs F3blka, a C TOYKU 3peHus
nctopumn peknambl B Poccun. A cuutato nccnepoBaHus B obnactu peknambl
OYeHb BaXKHbIMM, MOCKOMbKY peKkriaMma BNMAET Ha KaXgoro M3 Hac, U Mbl, XOTS He
Bcerga cebe B 39TOM MpusHaemcs, nonagaemMm nog ee Bo3gencteue. B cBaAsu
C 9TUM Mbl JOSTKHbI 3HATb MO KpanHen Mmepe rnaBHble hakTbl O pekname.

A aHanuampoBana pekriaMHble TEeKCTbl C TOYKM 3PEHUSI COMOCTaBIIEHUS
YeLUCKOro M PYCCKOro 4Asblka, 4TOObl YeTKO M HarnsagHo nokasaTb Hanuvme
reHOepHbIX CTepeoTUNOB B TEKCTe peknambl U NpOoaeMOHCTpUpOBaTb 3TU
CTepeoTunbl B 000MX sA3bIKax.

(MaBHON Uernbio Moen paboTbl MOXHO CYMTATb O3HAKOMIEHUE YnTaTenen
c npobnemaTtunkon reHgepa B SA3blke, C TEM, YTO reHgep NposiBNsieTcs Ha BCeX
YPOBHSX 4YenoBeyeckon xunsHn. OgHnm n3 aTnx ypoBHEN ABMNSETCHA pekramMa, Ha
mMaTepuane KOTOpoW 9  MPOAEMOHCTpupoBana npumepbl  reHAepHbIX
CTEpPEeOTUNOB.

AunnomHaa pabota cOCTOUT M3 BBEAEHUS, MATU FMNaB U 3aKMOYEHUS.
PeknamHble TekcTbl, KOTOpble S MCMNOMb3oBana, Haxoadatrca B CBOGOAHOM
AOCTyne B UHTepHeTe. S cTapanacb 0TobpaTb camble ApKMe U UHTEPECHbIe ANs
yutaTtens npuMmepsbl.

MepBaa rnaBa coOepXuT OnNpeneneHns OCHOBHbIX MOHATUW, OAHUM
N3 KOTOpbIX  ABNAeTCA  reHaep. OT0 noHATMe ob6o3HayaeT  pasHble
XapaKTEPUCTMKN U NPEeACTaBfeHns 0 MyXYMHaX U XeHwmHax. OyeHb 6Gnm3ko
K MOHATUIO «reHaep» MOHATUE «(eMUHU3M», KoTopoe obo3HayvyaeT ABWMXKEHue
XEHLWMUH NPOTUB AUCKPUMUHALMWU XKEHCKOro noria (A 3aHMMalCb MCTopuen
deMnHn3mMa n npeacrasuTensamu pemuHmuama kak B Poccun, Tak u B Yewuckomn
pecnybnuke). [lanee s paccmaTpmBald NMOHATUS «KEHCKUN» U «KMYXXCKOW MOon»,
«peknama» u ee rnaBHble BuAbl, OCOBEHHOCTU W 3akoHOMepHocTu. [lepBas

rmaBa HOCWUT TEOPETMYECKUIA XapaKTep W 4Ype3BblMaiHO BaXkHa B CTPYKType
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paboTbl. Ha p[aHHbIX TeopeTU4ecKnx MNOHATUSAX OCHOBbLIBAKOTCA [NaBHbIE
NOJSIOXXEHNSA N BbIBOAbI MOEro UccregoBaHuUs.

BTopasa rnmaBa nocesweHa reHAepHbIM CTepeoTMnaM B pekrame.
X MOXHO onpefenuTb Kak MpeacTtaBneHuss O TUMUYHO XXEHCKOM U MYXKCKOM
noBegeHUU, HO He TOSIbKO MOBEAEeHUM, HO U XapaKTepUCTUYeCKUX 4yepTax
AaHHoro nona. Cioga MOXHO OTHECTU Takue npeacTaBreHnsa u CTepeoTUnbI, Kak
XeHWwmMHa — wMaTb, [OOMOX03fiiKa, noBapuxa, MPOCTO MpeKpacHbIn Mon,
W, C APYro CTOPOHbI, NPeACTaBfeHNs O TOM, YTO MYXYMHA — rfnaBa CeMbW,
Kopmunewy, 3aWwmTHUK, CUNbHbLIA NOf.

enHgepHble CTepeoTunbl MEHSAKTCA N0 Mepe TOoro, Kak MeHseTcs
obLWecTBO M XM3Hb B UenoM. Ha aaHHble M3MeHeHUs BrMseT MHOXeCTBO
aKkTopoB, Kak, Hanpumep nONUTUYEeCKas cuTyauusi, cuTyaumus B MuUpe
nBobwectBe M MHoroe pgpyroe. B moen pabote A npuBoguna TOSbKO
Te rnaBHble N NOCTOSIHHbIE CTEPEOTUNMBI, KOTOPbIE MOXHO HANTN BO BCEM MUpE.

[anee s roBopio 0 KpacoTe B pekriaMme, NOTOMY YTO CyLLeCTBYET MOHATUE
«HOPMUPOBaAHHasa KpacoTay», KOTopoe onpefenseTr rnaBHble TpeboBaHUA
K BHELLHOCTU — npexae Bcero »eHwuH — B pekname. OHWM cosgarT mnaean
KpacoTbl. [anee aHanuaupyo, Kakum obpasomMm pekriama msobpaxaeT >XeHLUMH
N MYXXYMH, TaK Kak B 3TOM OTYETNMBO MNPOSABASATCA reHAepHble TEeHAEHUMMW.
Peknama B 60nblUMHCTBE criydaeB mM3obpaxaeT XeHLMHY, KoTopas Mo BCEM
napameTpam OTBeYaeT OCHOBHbIM reHAepHbIM CTepeoTUnam.

A 3aHMManacb Takke WU3BECTHbIMU NUUaMu B pekname. OTO TOXe OAWH
13 (pakTOpOB reHOEpHbIX CTEepPeoTUNnoB, TaK KaKk W3BECTHble nuua Ansg
nokynaTtenen 6omnee MHTEPECHDI, BHyLlaloT 66nbLuee foBeEpUE, YEM HE3HAKOMbIE
akTepbl. W3 Momx wuccnenoBaHUM BbITEKAET, YTO B POCCUWCKOM peKname
M3BECTHbIE NMLa 3a4eNCTBOBaHbl 4valle, YeM B 4ellickon. Hanpumep, moxem
BCTPETUTb Takne nuua, kak AHHKM Jlopak, MakCum, Bepa bpexHeBa n agpyrue,
KOTOpble B pekname npeactaBnsawT camux cebd. OTo rnaBHOe oOTnnudme
OT YELICKOW pekrnambl, rge TakKKe MOXHO YBUAETb W3BECTHbIX MWL, HO OHU
UrparoT pasHble POonn, He BbICTYNAlT B CBOEN NPOdeccum.

B TpeTbein rnaBe s aHanNM3npylo A3blK pekiaMbl C TOYKN 3pEHNS reHaepa.
OTO noka TeopeTudeckoe BBeAeHMe B npobnemaTtuky reHgepa B A3blke
peknambl. [lepBoe NOHATUE, KOTOPOE CBA3AHO C reHAEPOM U A3bIKOM, — 06LLMIA

My)KCKOVI poAa. OTO ucnonbL3oBaHMe MMEH CylleCTBUTEJIbHbIX MYXCKOIro poaa
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Ana 0603HaYEeHNA MYXXUMH U XKEHLWMH (Hanpumep: repon, obnagatens). danee,
ABYCMBbICINIEHHOCTb B peKkrnamMe, 4acTo C OTYETIMBO BblpaXXEHHbIM CeKCyasibHbIM
noatekctom. Hanpumep, B pycckon pekrname CTOMaToSIOrM4yeckon KITMHUKN Ha
nMnnaHTaumm 3yboB nsobpaxeHa kapTuHKa, BBoAsLWas B 3abnyxaeHue, n Tekct
,BCTaBngem c rapaHTunen!”.

[Ana AaHHOW TeMbl Takke OYeHb BaXKHbl OEMCTBYHOLLME 3aKOHbI, KOTOpble
BNUAIOT Ha peknamy. Mbl MOXeM nccrnenoBaTbh reHaep B pekname, HO rnpu 9ToM
OOIMKHbI 3HaTb, B KakoW Mepe 3TO OrpaHU4eHoO rocyapcTBOM W 3aKOHaMMW.
B Poccun penctsyet 3akoH ,O pekname® Homep 38-d3 ot 13.03.2006. 3gecb
MOXHO Habntogate 6oriee XecTkMe npasusia U OrpaHUYEeHUs Mo CpaBHEHUIO
C YelckMm 3akoHoMm. B Poccum He gonyckaeTcs peknama tabadHon Npoaykumu,
AEMOHCTpaums KypeHuss u notpebneHus ankorons. $ oTbickara MHOXEeCTBO
npuUMepoB, Korga Ha peknamy 6bin HanoxeH wTpad WM3-3a CeKcyarbHOM
HEeNPUCTONHOCTM.

UTto KacaeTcAa npaBOBOro OrpaHUYEHUs YeLICKOW peknambl, 30eCb

cyulectByeT opraH — CoBeT AN peknambl, KOTOPbI U34aeT Tak HasblBaeMblii
«Kogekc peknambl». OH AOWKTYeT  NaBHble 3TUMYECKME 3aKOHbl pekKfamMbl
N onpegensieT OCHOBHble TpeboBaHNA NPUNUYNS.
B naton — ocHOBHOM rmaBe MOen paboTbl 1 aHANU3NPY OTAENbHbIE NPUMEPDI
NCNonb30BaHMA A3bIKOBbIX CpeacTB B pekname. [Ona 6Gonee nonHoro
npeacTaBneHnss W HarngagHoctTm A Bblbpana CcpaBHUTENbHbLIM  MeToA
uccnegosaHund. [lpvBedeHHble NPUMEPbl PYCCKUX WM YELWICKUX pPeKraMHbIX
TEKCTOB, pes3ynbTaTbl MOMYy4YalT CPaBHUTEMbHYK OLEHKY, KOHEYHO, C TOYKM
3peHusa reHgepHon npobrnematvku. A aymar, YTO MMEHHO AN YeLicKoro
yuntatena AaHHeln Meton OygeTr Gonee MOHATEH, MOTOMY 4YTO HEKOTOpble
npumMepbl He A0STKHbI OblTb COBEPLUEHHO OAHO3HAYHLIMW B OOHOM UMK OPYromM
A3bIKE.

MbI OMKHBI Y4UTBIBATL Pasnuyns, KOTopble NpUCyLLM peknamMme nevyaTHon
N pekname, nayuien rno TeneBngeHuto unn Ha paguo. lNevatHasa peknama — 370
pasHble (pnaepbl, peknamHble LWMWTbl, pekrnama B rasetax W XypHanax.
Cneuunduka gaHHOro Tuna pekriamMHoOro obbsABMNEHUS 3akn4vaeTcs B TOM, YTO
TEKCT [OOSMKEH ObiTb MOHATHLIN, KOPOTKUM M METKUW, OH OO0IHKEH o0b6paTtuTb
Ha ceba BHUMaHue. Peknama pocturaeTr 3Ttoro adypekta C  MOMOLLBLO

rpaduyeckorn CTOpoHbl 00bsBNeHusi. Co3gaTb pPEeKNaMHbI TEKCT — O4YeHb
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cnoxHast pabota. Ho ans nepeBogyMka nepeBecTU pPeKNamMHbiA TEKCT elle
CINOXHee, TaK Kak OH AOSfKeH He TOSfbKO MepeBecTU CrioBa, HO M nepegaTb
oLlyLLleHNe, KOTOPOE BbI3bIBAET pekrnama.

C [Opyron CTOpPOHbI, peknama Ha TeneBuaeHunm u paguo  MOXeT
NCrnonb30oBaTb 4YefioBEYECKU Tofnoc U Takum obpa3om o6paTtnT BHUMaHME
nokynartenen Ha cebsa. Ho aTo ToXe He Tak NPOCTO, 34EeCb UrPardT BaXKHYO POsb
apyrve acnekTbl. Hanpumep, npegnoxeHust 40mMKHbl ObITb KOPOTKUMN U SICHBIMUA,
TEKCTbl — XOPOLUO MPOM3HOCUMbBIMU M fIEFKO 3anomMuvHaembiMu. M onsaTb 34ech
uUrpaeT BaXHYyK poSib (B Crnyyae peknambl Ha TenesmaeHuu) BblbOp akTepoB
N cloxeTta peknambl. Bo Bpemsi nokasa peknambl MO TENEBUAEHUIO KaXKabln
XO4ET NEPEKNIOYNTL TENEKaHan n nsdexaTb peknaMHbIX 00bABNEHNIA; yaepXaTb
BHUMaHue 3putensi, NobyanTb ero CMOTPETb PEKamy MOXHO CYMTaTb MaBHOM
3apgaven. W atoro peknama gocturaeT MMeEHHO 6Onarogapsi OHETUYECKUMM
cpenctBaMm. Takme MOMEHTbI, KakK rosioC Munbli, rpyobli, FPOMKUMA UK TUXUNA,
BNUSAIOT Ha NOKynaTensl, onpeaenstoT, OyaeT OH nepeknioyaTb TenekaHan wunm
NPOLOSMKUT CMOTPETL peKnamy.

B cBA3M c aTUM nepBoe, Ha 4TO A obpaTuna cBOoe BHMMaHWE, — 3TO
hoHeTMYEeCKMe cpeacTBa B pekrname (KOHeYHO, 3TO KacaeTCs TOSMIbKO pekrnambl
no TeneBMAEHWMO UNN Ha paguo). MNpuBneyb BHUMaHME — 3TO rMaBHasa LEnNb
peknamsil.

C ToukM 3peHuns reHgepHon npobnemaTukn s1 B cBoen paboTte pasnuyana
BbIiCKa3blBaHNE MYXCKOE M BblCKa3blBaHMe XeHckoe. [eHaep ans obeux rpynn
onpeaensieT pasHble 3fIEMEHTbI BbiCKa3biBaHUSA. HA nNpullina K 3akro4YeHuto, YTo
UMEHHO OHETMYECKME CpeacTBa SABMSAKTCA camMon sipkorM obnactbio, rae
NPOSIBNSAITCA reHaepHble CTepeoTunbl. JTO, rMaBHbIM 006pa3oMm, crneayrLunn
CTEPEOTUN: BbICKA3blBaHME >XEHLWMH OTNIMYaeTCca W3MEHYMBOW WHTOHAUMERN,
fOonbluen CTeneHbi 3MOLMOHANbHOCTU, HEOOAYMAaHHOCTbLIO, UCMOSIb30BaHNEM
MeXgoMeTun. B cpaBHEHMM C 3TMM BbICKA3blBAaHME MYXYMH OTNMYaeTCH
YBEPEHHOCTLIO, Y6eauUTEenbHOCTbI, JIMWEHO 3SMOUMOHANbHOCTU.  MyXX4YnHbI
OObIKHOBEHHO rOBOPAT TPYObIM WM  yBepeHHbIM ronocom. OHM  ybexaeHbl
B NPaBUMbHOCTN TOro, 4TO roBopsAT. YKeHwwuHbl, HA0OOpOT, 3a4alT BOMPOCHI,
B MX BbICKA3blBaHMUSIX MOXHO YCNblllaTb HEYBEPEHHOCTb. MIHTEpPEeCcHO TOo, 4To
MY>KCKOW rorfioc 3BYYUT MOYTU B KaXXOOW pekriame; XOTa 3TO, CKaXeM, pekrnama

KaKnX-TO KOCMETUYECKMX nNpOoAYKTOB ANnA XEeHLWWH, 340eCb Mpo3BYy4YUT TOJ10C
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MYXXUYMHbI. OTO MOXHO HabnoaaTe B 3aKNOYeHMEe pekrambl, Korga MyXvumHa
OTBeYaeT Ha BCe BOMPOCbl XEHLUWHbI, JaeT el CcOoBeTbl U OKOH4YaTeNbHO
ybexgaeT B BbICOKOM KayecTBe ToBapa. B 9ToM onatb MOXHO BUAETb
NcTopuyeckne TeHAEeHUMW, Korga MeHue XeHLWMH He UMeNo 3HaYeHus.

[anee 4 3aHMManacb MopdOnornyeckumMm cpeacTesaMmm B pekriame, HoO He
BCEMW cpeacTBaMuM — B rfaBe nNpuBedeHbl TOMbKO CaMble sipkue npuMepbl.
[MepBou rpynnon, raoe MOXHO HaUTU BNUSHUE reHaepa, cumtato rnarosibl. MoXHo
CKasaTb, YTO B BbICKa3blBaHUSAX MY>XYMH Yallle BCTpeYaroTcs rnarofbl B hopme
NOBENUTENbHOINO HaKMOHEHWUs (Hanpumep: nonyyan, YyyacTByW, Yycnewm...).
Maronbl BO 2-M nvue egUHCTBEHHOrO Yucra (Hanpumep: 3Haellb, YyBCTBYELLb,
paboTaews) U B 1-M nNuLe MHOXECTBEHHOIO Yncna (Hanpumep: Mbl NPOBEPUM,
Mbl 3HaeM, Mbl nLeM). BbiCkasbliBaHUS XEHLWWH nMetoT 6onee MHPOpMaTUBHbIV
xapaktep, OHM B 6onblwen Mepe uCNONbL3YT ¢OpMy MNepBOro nuvua
MHOXEeCTBEHHOro Yncra (HanpuMmep: Mbl 3HaeM, Mbl Bblbupaem, Mol 6epem). 3Ta
dopma rnarosia He MMeeT Uernbl YCTaHOBIIEHME KOHTakTa C MoKynaTtenem,
HOCUT MH(POPMATUBHbLIN XapakTep.

Bce 310 nosBonsieT caenaTtb BbIBO4 O TOM, YTO BblCKa3blBaHUE MYXKYWUH
nMmeet Oonee AMHAMWYECKUA XapakTep, UX pedyb pasHoobpasHa n 6orata.
[aHHble TeHOeHUUn B pekname CnocoOCTBYIOT YriybrneHuto reHaepHbIX
CTEpPEOTUNOB.

lMpeBocxogHass W cpaBHUTENbHAss CTENeHb MWMMeH npunaratenbHbIX
ABMSeTCA O4HOM U3 obnacrten, rae reHgep Takke MmeeT cBoe MecTo. 3 Moumx
nccnefoBaHW  BbITEKaeT, 4YTO  CpaBHUTENbHasi CTeneHb  MUCMNOMb3yeTcH
B 6bonbllON Mepe B pekname, npedHasHayeHHoOW rnasHbiM obpa3om ang
XEHLWMH. OTO pekrnama KOCMETUYECKMX MNPOAYKTOB, CTUpParibHbIX MOPOLUKOB
n mowowmx cpeacts. 3akoH «O pekname» oOrpaHMyYMBaeT WCMNONb30BaHWE
NPeBOCXOOHOM CTEeMNeHn B pekname. Takue CrioBa, Kak «Ccambi» N «NyyLnm»,
MOryT 6bITb MCMOMBb30BaHbl TOSIbKO B TOM Cllydae, eCinv OHU SBNSATCSA YacTbio
Ha3BaHUA NpPOOYyKTa UMW ecrnv CyLWecTBYT WUCCNedoBaHUA, KOTOpble AaHHbIV
dakT noaTeepxaatoT. CpaBHUTENbHAA CTEMNEHb Yalle BCTpeYaeTcs B YeLUCKMX
peKkriaMHbIX TEKCTaX, U, Kak MOXXHO 3aMeTUTb, B peknamax, npegHasHayYeHHbIX,

HaNpoTUB, ANS MY)XXYMH: 9TO peknama aBTomobunen, 6aHKOBCKUX MPOAYKTOB

n ap.

57



[anee s xotena Obl 0XxapakTepM3oBaTb POSfib MECTOMMEHUN B pekriame
(peknama ucnonb3yeT NUYHbIE U NpUTSXKaTeNbHble MecToumMeHust). X MOXHO
HaNTXU B BbICKa3blBaHNAX 00enx reHAepHbIX rPynn, OHW COo34atoT 4YyBCTBO
6nmn3octn. Takne BblpaXeHusi, kak , Tbl MOXelby», «Baw nobumbii...“, cosgatoT
oLlyLLeHne, YTO 3TO KacaeTCcs fIMYHO Bac.

A obpatunacb n k npobnemaTtuke obwero Myxckoro poga. B Tpetben
rnaee s onpegenuna 3aTo NoHATUE, a 34ecCb NpmBena npumepsl. Pyccknin a3bik,
B OT/IMYME OT YELUCKOro, MMEET €ellle Tak HasbiBaeMbln O6LNA poa: 3TO MMeHa
cylwiecTBuTeNbHblE, KOTOpble 0603HA4alT UL, KaK MYXCKOro, Tak WU >XEHCKOro
poda (Hanpumep: Hepsxa, rpsasHynsa, nnakca). O6wwmin  Myxckon  popf
ncrnonb3yeTcss B 00OMX A3blKax B pPeKraMHbIX TeKCcTax O4YeHb 4acto. [nsa
peknambl OH KOopo4de, HO MOXeT NPOU3BOAMTL BnevaTnieHue, YTO NPOAYKT uUnu
ycnyra npefHasHadeHbl TONMbKO AN MyXYuH. [lo MOeMy MHeHuto, 3TO
HefoCTaToOK M Npobnema, KoTopy NpeacTouT B ByayuwiemMm pewwmnTb.

£ 3aHMManach Takke UCrnonb30BaHMEM OEMUHYTMBOB B pekriame. C ToYKM
3peHns reHaepa OEMUHYTMBbLI TUMWYHbI AN BbiCKa3biBaHWUA XXEHLUMH U OETEN.
Mpumepbl, NnpuBeAeHHbIe B Moen paboTe, NOATBEPXKAAKT AaHHYK TEHOAEHLUMIO.
B pycckux peknamHbix TeKCTax NpOsiBNSieTCAa TeHAEHLMA UCMNONb30BaHUA UMEH
My B dopMe OeMuUHyTMBa. OTa TEHAEHUMS B 4YELICKOM pekname
He nposiBnseTca. [JeMWHyTUBbI, KOTOPble MOXHO HaWTM B BbICKa3blBaHUSX
MY>XXYMH, UMEIOT MPOHMUYECKUI XapakTep.

PeknamHble TEKCTbl MOXHO aHanM3MpoBaTb U C TOYKM 3PEHus
CUHTaKcuca. Ha aTom ypoBHE MpOSsIBASAIOTCA pasnuuus B ANVHE NPEeaioXeHUn,
nopsigke crnoB. YTo kacaetcsa nopsigka CrioB, peknama cTapaeTcs 3KOHOMWUTb
Aa3blkoBble cpeactea. OgHMM M3 cnocoboB S3bIKOBOW SKOHOMUM  SABMSAETCS
annuncuc (NpPonyck uyrneHa npeanoxeHus). [aHHas TeHAeHUus NposaABnaeTcs
B AA3blke 060ux NonoB. Ho B BbiCKa3bIBAHNAX XXEHLLMH NPOABNAETCS TeHOeHUMs
kK bonee nogpobHOMY W AeTanbHOMY OMUCAHUK CUTyauuKn, YEM Y MYXKYMH.
My>X4mHbl NpegnovYnTarT YEeTKO CHOPMYNMPOBAHHbLIE, MPOCTbIE U KOPOTKME
npeanoXeHus, NOAYEPKMBAKOT TOMBKO rMaBHYO MHGOPMaLMIO.

CBoe MecTo B pekname UMeeT pUTOPUYECKMI BOMPOC. OTO BOMPOC, Ha
KOTOpbI Mbl He Oxmgaem oTtBeT. C pUTOPUYECKMM BOMPOCOM OYEeHb 6rM3ko
CBA3aH puTopuyecknin oTBeT. Peknama npocTto 3agjaeT BOMpPoOC, U cpasy

npvBOAUTCSA OTBET Ha Hero. M KOHeYHO, OTBET, KOTOPbIA HaM AaeT peknama,
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ABNSAETCA CcaMblM NyywnM W npaBunbHbIM. MOXHO caenaTb BbIBOA, 4TO
BOMPOCHI, 3afaBaemMble XXEHLUMHAMWN, KacalTCA BHOBb KOCMETWUKM, KyXHU WNn
y6opkun. Kpome Toro, XeHLWMHbI MPOU3HOCAT BOMPOCHI Kak Bbl MHTUMHO, TUXO, Kak
cekpeT. Myx4nHbl, HA06OPOT, NOAYEPKNBAIOT CBOU BOMNPOCHI, OHWN NX NPOU3HOCAT
Kak npu3biB. JTa TeHOEHUMS WMeeT CBOEe MeCTO, Hanpumep, B pekname
anKorosibHbIX HanMTKOB.

B pekname umeloT MecTo Takke 1 noatuyeckne cpeacrasa. CambiM SpKUM
cumTtar anuTteT (NOCTOsHHBbIA anuTeT). OHM YacTo MCMNONb3YKTCA B pekname
HaNUTKOB WNKM  NPOAYKTOB NUTaHMa  (Hanpumep: SpKWWA,  HaCbIWEHHbIV
N UHTEHCUBHBLIM BKYC Kodpe). B pekname KOCMETUYECKMX NPOAYKTOB MOXHO
HaWTU psaa  MNOCTOAHHBLIX 3MNUTETOB CO CIIOBOM  «nNpobremay»; Hanpumep,
BbIPaXEHUS «KUPHaA» U «NpobremMHas Koxa» UCNosb3ylTca B pekriaMme OYeHb
yacto. B pgaHHbIX Tunax peknambl Mbl BCErga BCTpPeYaeMcsl C KEHLUMHOW,
pewatowen cson npobnembl. ITOT cnocob nosponser obpawarbed
K XXEHLLUMHaM, UMeLLNM Noxoxume npobrnemel, faBaTb UM COBETHI.

Henb3a ckasaTb, 4TO WCMNONb3OBaHME 3NUTETOB B  pekname
KOCMETMYECKNX CPeacTB KacaeTcsl TONbKO XeHwuMH. B nocnegHee Bpems Bce
yawe nosIBNATCA peKnambl, FAe MYXYUHbl TOXE BbINOMNHAKT 3Ty POfb
COBETYMKA.

K noatudeckmm cpeacrBaM  MOXHO — OTHECTU  MEepCOHUUKaLmIo.
B npumepax, KkoTtopble S npuBena B CBoeM OunnomMHoum — paborTe,
NepCoHNMUKaLIMIO MOXHO BCTPETUTL Yallle BCEro B BbICKa3blBAHUSX MY>XUUH.
[anee nMpoHWsi, C KOTOPOWN MOXHO BCTPETUTLCA B O0DOMX £3blKax, U OHa 30eCb
urpaet OAMHaKoBYH pofb. VIHTEpecHO, 4TO npuMmepbl, KOTOpble S NpuBena,
UNMOCTPUPYIOT UPOHUIO B CBA3WN C U3MEHEHNEM reHOEpPHbIX CTepeoTMnoB. 3aech
N3MEHSIIOTCA PONN MYXYMH M KEHLWMH, OCOBEHHO 3TO KacaeTcsi LOMalLHMX
paboT.

BaxxHoe MecCcTO B pekname 3aHMMaloT pPasrOBOPHLIN SA3bIK WU CIEHT.
Bnarogapsa uMCnonb3oBaHWIO 3TUX A3bIKOBbIX CPEACTB  peknama  XoyeT
NpnbnuanTbca k nokynatento. C TOYKM 3peHus reHaepa pasroBOpHaAsa fieKcuka
npucyLa BbiCKa3biBaHUAM MYXX4YMH. YKEHLMHbI NpeACTaBnsoT NpekpacHbIN non,
KOTOPbIN HE UCMNONb3yeT Pa3roBOPHYK NEKCUKy. B obomnx a3bikax MOXHO HaUTh
MHOrO NPUMEPOB pPa3roBOPHOM JIEKCUKM W CreHra B pekname, Bcerga

npuvHagnexatime My>xymHam. Takum obpa3omM, MOXXHO NoATBEPAUTL TEOPULD, YTO
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30€Cb MYXYMHbl MMEKT npeumyllecTso. EAMHCTBEHHOe, 4YeM oTnv4yaeTcs
NCMNONb30BaHNE Pa3rOBOPHOM NEKCUMKM B pekname, 3To hakT, YTO B YELUCKOM
A3blke Pa3roBOPHOCTbL CO34atoT MopdonorMyeckMe cpeactsa, a B PYCCKOM
A3blKe — JIEKCUYeCKume.

3aknoyeHne aunnomMHon paboTbl cogepkUT 0630p pesynbTaToB U Lenen,
KOTOpbIX $ pgocTturna. 34ecb npuBedeHbl rNaBHble  akTbl  FeHAepHOM
npobnematvky peknamHbiXx TeKCToB. B uenom npuxoamm K BbiBOOY, 4YTO
B peknaMe MOXHO HaWTW MHOXECTBO NPMMEpPOB, B KOTOPbLIX reHaep wurpaet
rmaBHyl0 ponb. 'eHaepHble CTEPEOTUNbI B YELLCKOM M PYCCKOW pekname mnoyTy
He oTnuyatoTcsi. MOXXHO HaMTWM HECKONbKO OTMMYMI, HO UX He CreayeT cuMTaTthb
npaBuioM; Mbl Bcerda [AOMKHbl YYMTbIBaTb KyNbTYpHblIE XapaKTEepPUCTUKM
N 0COBEHHOCTN AaHHOro rocyaapcTBa.

B 3aknioyeHne s Bbipasuna Hagexay, YTo pesynbTaTbl MOel AUMNIOMHOW
paboTbl B Byayliem nocnyxaT Ans co3gaTeneil peknaMHbIX TEKCTOB U AN Ux
nepeBoa4YMkoB. OHM MOryT HaWTU 34ecCb pekoMeHZauuu Nno noeody TOro, Kak
nsbexatb CO3[4aHWsi peknambl, TEKCT KOTOPOW OyaeT HEKOPPEKTHbIM C TOYKM

3peHnd redgepa.
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