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Anotace

Diplomova prace s nazvem Obraz Zeny v Zenskych Casopisech optikou reklamy
se veénuje otdzce zobrazovani Zeny v reklamé& publikované v riznych zenskych
Casopisech. V teoretické ¢asti se autorka vénuje reklamé z pohledu toho, jak reklama
komunikuje, jak se poji s motivaci a potiebami a jak pracuje s vyznamy. Nasledné
se autorka zaméfuje na téma genderovych stereotypti v médiich, pfedevsim v reklamé.
Nechybi ani zminka o zenskych asopisech. V praktické €asti se pak autorka snazi
nalézt odpovédi na zékladni vyzkumné otazky: Jaké typy reklam z hlediska nabizenych
produktti jsou zenam predkladany? Jak reklamy Zenu oslovuji, jak se Zenou
komunikuji? Jak je Zena v reklaméach zobrazovana? Autorka pii analyze vychazi
predevsim z praci Erwinga Goffmana — Gender Advertisements a Judith Williamson —

Decoding Advertisements.

Klicova slova: Zenské Casopisy, genderové stereotypy, mytus krasy, obraz zeny,

reklama, potieby

Anotation

This magister thesis named “Image of woman in women’s magazines through
the optic of advertisement” is dealing with representation of women in advertisement
published in different genres of women’s magazines. In the theoretical part,
the authoress discusses how advertisement communicates, how it works with motivation
and needs of its consumers, and how it produces the meanings. Then gender stereotypes
in media, especially in advertisement, are of theoretical focus. Also short description
of what are women’s magazines has its place in the first part. Than in the practical part
of the thesis, authoress is trying to find answers on following research questions:
What types of advertisements are advertise to women, considering the perspective
of offered products? How the advertisements address woman,
and how they communicate with them? How is woman displayed in advertisements?
The analysis is based on works of Erwing Goffman “Gender Advertisements”

and Judith Williamson “Decoding Advertisements”.

The key words: women’s magazines, gender stereotypes, beaty myth, image

of woman, advertisement, needs
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1) Uvod

Zenské CGasopisy predstavuji médium zaméfujici se na Zenské publikum.
Predkladaji zendm rady jak byt spravnou matkou, dobrou hospodyni, jak byt krasna
aumuzl zadouci, ale v dnesni dob¢ také jak byt Uispé$nd v zaméstnani, jak skloubit
svou kariéru s pé¢i o rodinu. Maji vliv na zenskou socializaci a formovani zenské
identity. Jako médium, které je zamétfeno specidlné na uritou cilovou skupinu,
jsou Zenské Casopisy vyhodnym prostorem pro reklamni zadavatele, ktefi zde mohou
oslovovat jasné vymezeny segment populace. Zenské Gasopisy propojené s inzerenty
reklam Zendm predkladaji obraz idedlni Zeny, normu jak ma Zena vypadat, cemu
se ma vénovat, jaka ma byt, co ma vlastnit. Predkladaji obrazy, kter¢ maji vliv
na vytvareni Zenské identity. Jaké obrazy zen jsou vSak v ramci reklamniho primyslu
upfednostiiovany a tim padem jaké podoby Zenstvi jsou Zendm predkladany
jako privilegované? To je jedna z otdzek, ke které se v rdmci analyzy reklam v zenskych

Casopisech, ktera je predmétem této prace, pokusim priblizit.

Zenské Casopisy se od sebe samoziejmé li§i, a to predevi§im obsahem
a zaméfenim na vymezenou vékovou skupinu, se kterou jsou spojovany urcité problémy
a zajmy. Objevuji se nam tak rtizné podoby Zenstvi. Otazka je, co tyto podoby maji
spolecné a ¢im se naopak lisi. Cilem této prace je zaméfit se na reklamy ve vybranych
zenskych Casopisech a zjistit, jak konstruuji obraz zeny. Pfedpokladem je, Ze obrazy zen
se budou vramci zkoumanych casopist liSit a vzniknou tak rizné podoby Zenstvi,

na kterych si budeme moci povsimnout shodnych a rozdilnych ryst.

V ramci naplnéni cile se zaméfim na nasledujici otazky: Jaké typy reklam
z hlediska nabizenych produktli jsou zendm nabizeny? Touto otazkou zjistim,
jaké produkty jsou zenam v zenskych casopisech nabizeny, pficemz se pokusim
o kvantifikaci a zjiSténi jaké produkty jsou nabizeny nejCastéji. Jak reklamy Zenu
oslovuji, jak se Zenou komunikuji? V rdmci této otazky budu analyzovat jakych
persvazivnich prostiedkid reklamy vyuzivaji, na jaké potfeby a hodnoty apeluji,
jaké vyznamy s vyrobkem spojuji. Jak je Zena v reklamach zobrazovana? Tato otazka
bude zjisStovadna u reklam, ve kterych se vyskytoval zensky subjekt. Zamétim
se na zobrazeni zenského subjektu z hlediska roli, ve kterych je zobrazovan, a z hlediska

vzhledu v souvislosti s mytem krasy. U reklam budu analyzovat jak jejich obrazovou,



tak textovou slozku. Vychazet budu ptedevsim z praci Erwinga Goffmana — Gender

Advertisements a Judith Williamson — Decoding Advertisements.

V teoretické Casti prace se vénuji hlavné teorii reklamy, reklamé jako zpisobu
komunikace, jak reklama pracuje s vyznamy. Dale genderovym stereotyptim v reklamé,
jaké stereotypy ve vztahu k muzim a pfedevSim k Zendm se v reklamé vyskytuji,
zda dochazi k néjakym zméndm. V neposledni fad€ se zminim samoziejmé o zenskych
casopisech, jejich postaveni v zenském zivoté, tématim, kterd se v nich objevuji,
a moznému dé¢leni Casopist.V praktické Casti se pak zaméfim na jiz zminény cil prace
a polozené otazky. Vyuzito bude castecné kvantitativni obsahové analyzy. Zakladem

vSak bude kvalitativni analyza obsahu s prvky analyzy sémiotické. Vysledny text

tedy bude jen jednim z mnoha zpasobu cteni reklamnich sdé€leni.



2) Reklama jako zpusob komunikace

a) Reklama

Zakon €. 40/1995 definuje reklamu takto: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni,
pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikaénimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cCinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.“ (Zakon €. 40 sb., o regulaci

reklamy)

Podle Velkého sociologického slovniku je reklama ,,placenou formou neosobni
prezentace ideji, zboZi nebo sluzeb, s identifikovanym zadavatelem, ktery poskytuje
uritou informaci a zaroven usiluje adresaty presvédCit o vyhodnosti akce.” (Velky
sociologicky slovnik 1996: 1130) Burton a Jirdk dodéavaji, ze se zpravidla ,jedna
oplacené sdéleni se zfetelné persvazivni (presvédcovaci, premlouvaci, resp.
ovlivitovaci) funkci, které se objevuje naptiklad mezi jednotlivymi potrady ¢i jejich
¢astmi ve vysilani, na strankach novin a casopisti, na plakatech, bilbordech apod.*

(Burton, Jirak 2001: 260)

Vysekalova a Komarkovad definuji reklamu pomoci definice Americké
marketingové asociace AMA takto: ,kazdd placena forma neosobni prezentace
a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora.*
(Vysekalova, Komarkova 2001: 14) Dale dodavaji, ze reklamu mizeme definovat
,»Jako soubor stimula¢nich prostiedkd, s jejichz pomoci se snazime ovliviiovat motivaci

cloveka. (Vysekalova, Komarkova 2001: 87)

Je vSak tfeba poznamenat, Ze reklama se nemusi tykat jen propagace zbozi
€1 sluzeb, ale mlze podporovat i politické subjekty, zménu chovani, spolecnosti

prospésné neziskové organizace a jejich ¢innosti (Burton, Jirdk 2001: 259).

Zajimave jsou také definice, které uvadi Thomas C. O’Guinn spolu s Chrisem T.
Allenem a Richardem J. Semenikem: ,Je to obchod, uméni, instituce a kulturni
fenomén. (...) Reklama je zdkladni marketingovy nastroj, ktery pomdhd vytvafet

povédomi o znacce, loajalitu k ni a stimuluje jeji poptavku. (...) Reklama je zptisob,



kterym firma uzivda masmédia ke komunikaci s béznymi a potenciondlnimi zédkazniky.
(...) Reklama je dulezity kulturni artefakt, text a historicky zaznam. (...) Reklama
je placeny masmédii prenaSeny pokus o piesvédcovani. (...) Reklama je komunikace
placend organizacemi nebo spolecnostmi, které chtéji rozSifovat své informace.*

(O’Guinn, Alenn, Semenik 2000: 6)

Reklama vSak neprodava jen vyrobky, ale i Zivotni styl, ktery se s vyrobkem
poji. ,,Reklamni sdéleni nabizeji ptfijemcim »piibéhy«, do nichZ je mozné zapadnout,
zivot, ktery je mozné zit, prostor, jenz je mozné obyvat — a to vzdy pochopitelné lepsi
nez ten, ktery zijeme ¢i obyvame.* (Burton, Jirak 2001: 266) Lidé se Casto identifikuji
se stylem, ktery je spropagovanym  vyrobkem  spojen.  Identifikuji
se s tim, co konzumuji, se stylem vyrobku, ktery konzumuji. Koupi toho pravého
vyrobku si pak kupuji i sebe a svij styl, se kterym se tak vehementné identifikuji

(Williamson 1998: 13).

Reklama je tedy kulturnim artefaktem, ktery odrazi prevazujici hodnoty a normy
spoleCnosti. Nelze ji oznaCit za specialni typ komunikace, jelikoz vyuziva
jiz existujicich forem komunikovani, které riznym zplisobem propojuje, aby doséahla
svého vytyceného cile. Snazi se presvédcit a ovlivnit své piijemce, dosdhnout t€inku.
Jde o komunikaci velice zdmérnou a cilenou se zfetelné formulovanymi cili (Burton,

Jirdk 2001: 258, 259).
b) Reklama a komunikace

Jako jakékoliv komunikace plni reklama urcité funkce. Jako zékladni funkce
reklamy jsou nejcastéji uvadény funkce informacni, upominaci a ptresvédcovaci. Hana
Srpovéa uvadi nésledujici zakladni funkce reklamy, které jsou podle ni obecné sdilené

a dominujici:

vvvvvv

= Funkce persvazivhi aZ manipulativni - je nejdalezitéjsi,

bez ni by reklamy ztratily svlij smysl.
= Funkce atrakéni - spociva v pfitazeni pozornosti co nejvice piijemci.

* Funkce informativni (sdélnd) - tkvi v sezndmeni recipienta s vyrobkem,

sluzbou, charitativni akei.
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* Funkce empaticka — je patrna v citovém dirazu na obsah reklamniho

sdéleni.

=  Funkece servisni - v nékterych aspektech se kryje s funkci informativni.
Navic slouzi nerozhodnym konzumentim nebo tém, kdo nemaji
o urCitém zbozi patficné znalosti a piehled. NejCastéji se uziva u reklam
na automobily, elektroniku, vybaveni domacnosti a pracoviste,

atd. (Srpova 2008: 76, 77).

Kromé téchto funkci uvadi Srpova jesté funkce fakultativni, které reklamy plni

na rizném stupni a s riznou intenzitou:

* Funkce zibavni — diky humoru muze reklama lépe dosahnout

svych cild.

= Funkece faticka - vyuziva se v reklamach s dialogy, ale i v monologické
komunikaci, kdy reklama skrze usta ,prezentéra® produktu komunikuje

s adresaty.

* Funkce expresivni - objevuje se u reklam, které vyjadiuji emoce a snazi

se tak v adresatovi vzbudit n¢jakou odezvu.

= Funkce esteticka — projevuje se u reklam, které vyuzivaji umélecky styl

(Stpova 2008: 77, 78).

Reklama a tedy propagace je jedna zforem marketingové komunikace'.
Jde o systematickou c¢innost, kterd sméfuje k informovani adresita o predmétu
propagace a k jeho ptesvédCeni o vyhodach tohoto ptredmétu, pfi¢emz cilem je ovlivnit
rozhodovéani piijemce a dovést ho k pozadovanému jednani. Soucasti propagace
je osobni a neosobni prodej. Neosobni prodej zahrnuje kromé podpory prodeje a vztahu

k vetejnosti predevsim reklamu (Komarkova 2006:14, 15).

! Marketingova komunikace je termin, ktery ,,oznacuje vSechny typy komunikace, jimiz se »vyrobni
nebo distribu¢ni subjekt snazi ovlivnit védomi, postoje a chovani zakaznikl, pokud jde o nabizené
vyrobky ¢i sluzby«. Takto definovana marketingova komunikace je vzdy spojena s procesem pienosu
sdéleni od zdroje k piijemci a jeji pojeti je §irSi nez pojeti propagace, nebot’ v sobé zahrnuje i ustni,

popf. jiné nesystematické formy komunikace.* (Komarkova 2006: 14)
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je pro n&j podstatnd predevSim komunikace masova.” (Srpova 2008: 15) Reklamni
komunikace se uskuteciiuje pomoci masovych médii jako je televize, rozhlas, tisk

a internet. Tato komunikace vychézi z obecnych charakteristik komunika¢niho procesu.

Na jedné stran¢ stoji odesilatel sdéleni (ptivodce sdé€leni, zdroj), ktery sdéleni

zakoduje s ohledem na pfislusné médium a piijemce. Podle Burtona a Jirdka ma zdroj
v reklamé trojjedinou podobu — je jim zadavatel reklamy, tviirce reklamy a médium,
které reklamu predlozi pfijemci (Burton, Jirdk 2001: 264). Co se tyce média,
Vysekalova a Komarkova upozoriiuji 1 na to, ze néktefi autofi vnimaji médium nejen
jako zprostfedkovatele ¢i nositele informaci mezi zdrojem a piijemcem,
ale jako nositele sdé€leni, ktery méa sdm o sob¢ jakysi svébytny potencial spoluformovat
sdéleni ajeho nasledné¢ vniméani (Vysekalova, Komarkova 2001: 21). Média maji
bezesporu vliv na tvorbu a vyslednou podobu reklamniho sdé€leni i na jeho recepci.
Jinak se bude tvofit reklama pro Casopis, jinak pro televizi a rozhlas. Jinak bude

ptijemce vnimat reklamu v novinach, jinak v televizi, jinak v rozhlase.

Na strané druhé je pak pfijemce, ktery sdéleni dekoduje. Piijemce dekdduje
reklamni sdéleni na zéklad¢ svych individualnich zkuSenosti, socialniho a kulturniho

kontextu. Z hlediska marketinku hovotfime cCasto o pfijemci jako o cilové skupiné,

jelikoz se tada reklam snazi diky specifice inzerovanych produktt oslovit uzky segment
spolecnosti s ur¢itymi charakteristikami. ,,Cilovymi skupinami jsou skupiny lidi,
kterym je reklama urcena, potenciondlni klienti, zdkaznici, spotiebitelé, konzumenti.*
(Ktizek, Crha 2002: 28) Je jasné, ze reklama na ddmské vlozky bude spise cilena

na skupinu Zen nez na skupinu muzu.

Reklama se Casto snazi o iluzi pfimé komunikace. Snazi se nds oslovovat piimo,
abychom méli pocit, ze hovofi jen kndm, Ze jen my jsme jedinymi piijemci
jejiho sdéleni. Casté je oslovovani zakaznika a komplimenty, které sméfuji na nas vkus,
nas vybér zbozi. Reklama jako by apelovala na individuum, jako by byla urcena
jenndm. Ve skuteCnosti vSak utoc¢i na SirSi cilovou skupinu piijemct (Williamson

1998: 50).

V kazdém komunika¢nim procesu nastavaji samoziejm¢ komunikacni Sumy,

kter¢ mohou byt zpiisobeny jak vnéjsim prostfedim, tak povahou zdroje a snad
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nejcastéji osobou pifjemce sdéleni, u néhoz hraje dilezitou roli jeho selektivni pamét’
a pozornost. Proto se pivodci (reklamnich) sd€leni snazi aktivizovat piijemcovu

pozornost takto:

Intenzita podnétu, velikost, barva.

=  Emocionalni, racionalni a moralni apel.
= Vliv ptekvapeni.

= Novost podnétu.

= Nejistota a konflikt (Vysekalova, Komarkova 2001: 23).

Reklama 1toc¢i predevsim na dlouhodobou pamét. ,,Jen tak miize dojit ke zméné
postoji, vedoucich k pozadovanému zplisobu chovani, k ur¢ité zmeéné zivotniho stylu,
k preferenci propagované znacky, apod.”“ (Vysekalova, Komarkova 2001: 23)
Lépe se pamatuje smysluplny materidl nez samostatné vyznamové jednotky,
které nejsou nijak uspofadany. Casto se tedy v reklamach objevuje n&jaky piibéh &i dg;j.
V paméti se také dobte uchovavaji obsahy utoc¢ici na naSe emociondlni prozivani. Snaha
emotivné pusobit na piijemce je v reklamach jasn¢ zfejma. Na naSi pamét’ ma také vliv
opakovani sdéleni a subjektivné zajimavé a vyznamné informace. Clovék si 1épe
pamatuje informace, které se tykaji jeho zajml ¢i aktualni situace (Vysekalova,

Komarkova 2001: 79, 80).

Reklama, stejné jako jiné formy masové produkce, je produktem instituci
(fetézce, korporace, reklamni agentury, vladda), které maji vliv na vysledny obsah
sdéleni. Pfi vytvareni reklamniho sdéleni dochdzi k interakci inzerentovych ocekavani
ohledné potieb publika, domnének jak bude publikum sdéleni interpretovat a pfijimat;
a dale konvenci, pravidel a regulaci médii, ktera sdéleni pfenaseji. Dochdzi k interakci
inzerenta, predpokladaného publika, agentury, média a dalSich instituci, které maji vliv
na produkci obsahu reklamniho sd€leni (O’Guinn, Alenn, Semenik 2000: 11). Reklamni
sdéleni se vytvari sohledem na prfedmét reklamy, cile firmy, cilovou skupinu,

konkurenci a médium, které bude sdéleni prenaset.

Vysledné reklamni texty mulzeme oznadit za texty semioticky smisSené,
které zahrnuji jak slozku verbalni tak i neverbalni. Verbalni slozka u casopisecké

reklamy, které se budeme vénovat, obsahuje podle Olgy Komarkové tyto komponenty
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a informace o produktech: titulek, text vlastniho reklamniho sdéleni (vécné informace,
hodnoceni), doplinkové informace (adresy, seznamy distributori), reklamni heslo
nebo slogan a ndzev produktu (Komérkova 2006: 75). Text nas casto vede
ke spravnému dekodovani reklamy. Neverbalni slozka je realizovana pomoci fotografii
a kreseb, které slouzi k zaujeti pfijemcovy pozornosti, ale také k informovani. V ramci
neverbalni slozky je vyznamné pouziti barev a jejich nasledné plisobeni na adresata.
Piisobeni barev s sebou nese obecné asociace, pricemz spojenim barev a vyrobku
vznikaji asociace spojené s objektem (viz Ptiloha 1). Barvy slouzi predevsim k pfitazeni
pozornosti. Dale ale také ,pfiblizuji zobrazené predméty realit¢ a mohou slouzit
k identifikaci a oznaCeni predmétu reklamy.” (Vysekalova, Komarkova 2001: 125)
Rada vyrobkii se poji surditym barevnym ténem, ktery nam definuje specifickou
vlastnost (svétlemodra barva u lehkych cigaret, bilad a svétlemodra u pracich praskd,
hnédé odstiny ve spojeni s kavou). Nekteré barevné odstiny a jejich kombinace se taktéz

neodmyslitelné poji s vizualnim logem firem.

Reklama je, jak jiz bylo naznaCeno, persvazivni komunikace,
vyuzivajici k pfesvéd¢ovani a ovliviiovani svého publika rizné prostiedky. Burton
alJirdk nabizeji ptfehled vybranych zakladnich persvazivnich prostfedkda,
které se vyuzivaji nejen vreklamé, ale 1 v jakékoliv jiné komunikaci (béZném

rozhovoru, skupinové debate, apod.).

= Opakovani — Lidé si Iépe pamatuji sdéleni, kterd se neustale opakuji.
Tomu co si pamatuji pak véti. Z toho divodu je tedy casté opakovani

znacky a sloganu.

* Odména — Reklamy nabizeji odmény jak materialni, tak pfedevSim
psychologické. Materialni odmény jsou nejcastéji ve forme slev, soutézi
apod. Psychologické odmény se tykaji volby ,,spravného* vyrobku, diky
kterému se spotiebitel stane tim spravnym muzem, spravnou matkou

atd. (zalezi na druhu vyrobku).

= Trest — Trest spotiebiteli hrozi v ptipadé, ze nezvoli ten ,,spravny*
vyrobek. Hrozba trestu je Casto komunikovdna slogany typu

»Nepropasnéte svou Sanci...“, nebo pomoci citového vydirdni,

kdy zakaznikovi hrozi, ze jeho zvifeci milacek nebude tak v kondici
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a zdrav, jako kdyz dostane tu spravnou stravu provétenou odborniky,

ktefi vi, co je pro vaseho milacka to nejlepsi.

Apel na sdilené hodnoty — Reklama se Casto obraci na hodnoty sdilené
spole¢nosti, se kterymi piijemce bude pravdépodobné souhlasit a s nimiz

se ztotozni. S t€émito hodnotami je pak nabizeny produkt spojovan.

Ztotoznovani a napodoba — Tento prostiedek se tykd osoby,
ktera je s reklamou spojovéana. Jednd se predev§im o slavné osobnosti,
které mulze piijemce obdivovat nebo uznavat. ,Tyto reklamy
predpokladaji, ze =zdkaznik si koupi zrovna ten a ten jogurt,
jelikoz ho pan X také kupuje a jesté si ho pochvaluje.” (Burton, Jirdk
2991: 271) Ztotoznéni a ndpodoba se nepoji jen se slavnymi osobnostmi,
ale 1 s osobami, které se vreklamé na produkt objevuji a reprezentuji
urcity typ chovani, s kterym se piijemce bude chtit ztotoznit a napodobit

ho koupi onoho produktu.

Skupinova identita — Lidé¢ maji silné sklony patfit do né¢jaké skupiny.
Tyto sklony reklama vyuzivd a spolu s nabizenym vyrobkem nabizi
i ¢lenstvi v potenciondlné pritazlivé skuping, kterou s produktem spojuje.

Clenstvi ve skupiné ziskdme samoziejmée koupi inzerovaného vyrobku.

SpInéna touha — Reklamy nabizeji zakaznikiim cestu ke splnéni néjakeé
touhy. Ukazi Ctenafi napiiklad pfijemny zahalCivy Zivot v exotickém
prostfedi a naznaci, ze koupi té a té limonddy ¢i jiného produktu

se dostavi stejné piijemné pocity.

Potieby — Reklamy se vétSinou snazi zdkaznika oslovit pomoci
zékladnich potieb, které musi uspokojovat, jelikoZ jsou motivaci

veskerého lidského jednani. O potfebach a motivaci se zminim pozdéji.

Provokace — Provokace pomdha upoutdni pfijemcovi pozornosti
a zapamatovani si sdéleni. Provokativni sdéleni je takové, ,které zdanliveé
nerespektuje zavedena pravidla reklamnich textd“. AvSak ,,provokace
je ve skuteCnosti aktualizaci prostiedkd, které se v reklamé
automatizovaly, a opird se o existujici tendence ve vyvoji socialnich

norem.* (v§e viz Burton, Jirak 2001: 270 - 272)
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Aby reklama uspéSn€¢ dosahla svého cile, musi projit nckolika etapami,
které se daji popsat schématy: AIDA, DIBARA, ADAM a DIPADA. Na zaklad¢ téchto
schémat a etap, které popisuji, si mizeme pii analyze reklam vSimat,

jak a jakymi prostfedky se konkrétni reklama snazi dosdhnout svého cile.

Nejvice uZivanym schématem je AIDA, jejimZz autorem je E. K. Strong,
a ktera vznikla v roce 1932 (Komarkova 2006: 17). Ceska spolegnost pro propagaci
a public relation (MOSPRA) definuje toto schéma jako: ,,model tzv. stupniového
pusobeni propagace. Je vyjadien pocateénimi pismeny po sobé jdoucich stupnid
oznacenych anglickymi nazvy: A — atention — vzbuzeni pozornosti; I — interest —
vzbuzeni z4jmu; D — desire — vytvotfeni touhy; A — action — dovedeni k ¢innosti
(tj. ke koupi, k pouziti sluzby, ...).“ (Cit. podle Ktizek, Crha 2002: 47) Ktizek a Crha

poznamenavaji, Ze pismeno D lze interpretovat nejenom jako touhu, ale i rozhodnuti.
¢) Typy reklamy

Existuje mnoho moznosti, jak klasifikovat reklamu do specifickych typu.
Kazdd klasifikace se odviji od zplsobu, jakym na reklamu nahlizime,

na jakou charakteristiku se zaméfime.

Kiizek a Crha povazuji za hlavni kritéria tfidéni reklamy tyto tfi hlediska:
hledisko faze, ve které se reklama nachdzi; hledisko predmétu reklamy; hledisko cile

reklamy. Dle faze mulzeme rozliSit reklamu zavadéci, pfipominkovou (udrzovaci)

r2 v v v .
a utlumovaci.” Podle pfedmétu reklamy reklamu produktovou (zaméfenou na popis
vyrobku) a znackovou (posilujici image znacky). S ohledem na cil rozliSujeme reklamu
komer¢ni a nekomeréni (mimoekonomickou). V praxi muze samoziejm¢ dochazet

ke kombinaci jednotlivych hledisek tfidéni reklam (srov. Kt#izek, Crha 2002: 90 - 97).

Dalsi déleni wuvadi Vysekalovda a Komarkova: reklama nad carou

(above the line), kterd se Sifi prostiednictvim médii, a reklama pod carou

(below the line), kterd muze mit podobu riiznych ochutnavek, akci 2+1, darkl

apod. (Vysekalova, Komarkova 2001: 87). Mezi dalsi faktory, dle kterych lze reklamu

délit, patii napt. druh nosice sd€leni (reklama televizni, rozhlasova apod.), charakter

% Tyto typy odpovidaji v podstaté Zivotnim fazim propagovaného produktu & znacky. Marketingovi
odbornici rozlisuji ¢tyfi zakladni faze Zivotniho cyklu produktu — faze zavadéni, ristu, zralosti, Gtlumu
(viz dale Ktizek, Crha 2002: 91 - 94).
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pfedmétu propagace (firma, organizace, zbozi, znacka), cile sd¢leni (reklama
informativni, ptesvédcovaci, pfipominkova), zadavatele (reklama komer¢ni, socialni)

(Komarkova 2006: 19, 20).

Vtéto praci se budu vénovat reklamé tiSténé, cCasopisecké a pokusim

se o vytvoreni typologie na zaklad¢ propagovanych produktti.
d) Reklama-motivace-potreby

Motivace je hybnou silou naSeho jednédni a to 1 jednani spotiebniho
amatedy vliv na to, zda u nds dojde k vzbuzeni touhy po inzerovaném zboZzi
a naslednému nakupnimu aktu. Motivace ,,ddva podnét k nastartovani lidské cinnosti,
urc¢uje smer a intenzitu motivované ¢innosti a je také odpovédna za délku jejiho trvani.*
(Vysekalova, Komarkova 2001: 87) Reklamni podnéty v nas tedy maji vyvolat aktivitu
(ndkup zbozi). Motivace vyvoland reklamnimi podnéty musi byt natolik silna,
,»aby pfekonala Casové obdobi od kontaktu sreklamou do samotného aktu nakupu.
Navic musi byt velmi izce sméfovana pravé ke konkrétni znacce zbozi a nikoliv ke
kterékoliv znacce na trhu.“ (Tamtéz) Zda reklamni podnét ovlivni motivaci
je také podminéno osobnostnimi charakteristikami ptijemce (Vysekalovd, Komarkova

2001: 97).

Motivace mé celou fadu zdrojii. Vysekalova a Komarkova uvadi nésledujici
zdroje motivace, které si rozebereme: I) potieby, II) emoce, III) navyky, IV) hodnoty,
idealy, z4jmy. Tyto zdroje motivace (pfedevsim potieby, emoce, hodnoty) jsou diilezité
pro moji naslednou analyzu reklamnich sdé€leni. Reklamy uto¢i pravé na ty potieby,
hodnoty a emoce, které se poji s vyrobkem a s cilovou skupinou, ke které promlouvaji.
Na jiné potfeby tak bude utocit reklama na damskou kosmetiku a jiné reklama

na naradi.
1) Potieby

Jsou vyznamnym zdrojem motivace. Existuji rtizna déleni potieb,

napft. hierarchické uspotfadani dle pyramidy Abrahama Maslowa (biologické potieby,

potieba bezpedi, potieba soundleZitosti a lasky, potfeba uznani a tcty®, potieba

3 Potieba sounaleZitosti a 1asky a potieba uznani a ticty patii mezi socilni potteby.
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seberealizace). Pro reklamu je velmi inspirativni a uzite¢ny Guilfordav seznam potieb

(organické potieby; potieby uréitych podminek - ptfijemného prostiedi, poradku

a Cistoty, vaznosti a Ucty; potfeby pracovni - vSeobecnd ctizadost, stalost, vytrvalost;

potfeby pozice - svobody, nezavislosti, konformismu, pocestnosti; socidlni potieby -

sdruzovani se, Tusluznosti, discipliny, agresivity; vSeobecné zdjmy - potieba
dobrodruzstvi, jistoty, poteba zabavy a jinych intelektualnich z4jmu). Déle také seznam

potteb dle Komarkové, Vysekalové a RymeSe (potieba afilace - patfit druhym lidem,

byt s nimi ve spojeni, milovat je a byt jimi milovan, obdivovat je a byt jimi obdivovan,

ochranovat druhé; potfeba akvizice - vlastnit, shromazd'ovat a sbirat véci; potreba

altruismu - pomahat druhym, byt jim uzitecny; potieba experimentace - zkoumat okoli,

zkouset nové véci, objevovat; potfeba moci - fidit nejenom Zivot sviij, ale 1 Zivoty

ostatnich, snaha kontrolovat svét kolem sebe; potieba prestize - byt ocefiovan a uznavan

druhymi lidmi; potfeba télesna - zdravi, krdsa, odpocinek, sex, konzumace potravin)

(Vysekalova, Komarkova 2001: 90 - 93).

Jak je vySe vidét, nékteré potieby z jednoho seznamu se mohou kryt s potiebami
ze seznamu jiné¢ho. Jde napf. o potieby: biologické (Maslow), organické (Guilford)
atélesné (Komarkova, Vysekalova, Rymes); soundlezitosti a lasky (Maslow),
soundlezitosti a sdruzovani (Murray), socidlni (Guilford); pecovat o druhé (Murray),
altruismu (Komarkova, Vysekalova, Rymes). Proto jsem si pro svou analyzu vybrala
jen jeden seznam potieb, a to Murrayovu manifestacni teorii potieb,
ktera je pro reklamu ,,pfinosnd predevSim tim, ze ve svém podtextu tikd, ze podnéty
reklamy mohou slouzit jako spousStéci mechanismus pro manifestaci — uvédoméni

si potieb. Jde o tyto potfeby: potieba dosazeni vykonu, potieba soundlezitosti

a sdruzovani, potieba agrese, potieba autonomie, potifeba vytrvat, potieba predvést se,

potieba vyhnout se poSkozeni, potfeba byt sdm sebou, potieba pecovat o druhé, potieba

poradku, potifeba moci, potieba sympatii od druhvch, potieba porozuméni od druhych

a druhym (Vysekalovd, Komarkova 2001: 91, 92). K Murrayovu seznamu jsem vSak

pfipojila také potiebu vSeobecnych zdjmi ze seznamu Guilforda, dale potiebu

experimentace a potebu télesnou ze seznamu Komarkové, Vysekalové a Rymese.
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II) Emoce

Uspokojeni/neuspokojeni potieb s sebou nese zazivani ptijemnych/nepiijemnych
emoci. Emoce ale maji vyznam pro motivaci samy o sobé a nejen v navaznosti
na potieby. ,,Clovék vyhledava silné prozitky nejenom v zdjmu uspokojovani potieb,
ale pro n¢ samé.” (Vysekalova, Komarkova 2001: 93, 94) Nejrad¢ji prozivame pocity
slasti, pozitivni emoce. Proto se tedy reklama snazi vzbuzovat silné pozitivni emoce,
které poji s vyrobkem. Timto spojenim se zvysSuje pravdépodobnost, Ze si spotiebitel
koupi pravé ten vyrobek, ktery mu diky reklam& navozuje piijemné pocity,
jelikoz reklama mu navozuje ptedstavu, ze koupi vyrobku se dostavi inzerovana slast,
pozitivni emoce. V teoretickém vyzkumu i1 vyzkumu propagace bylo dokazéano,
ze ucinnéjsi je motivace pravé pomoci slasti a pozitivnich emoci, nez motivace pomoci
strachu (Vysekalova, Komarkova 2001: 94, 95). Reklamy casto vyuzivaji urcitou
hrozbu trestu kdyz si vyrobek nekoupime, v piipad€é koupé se vSak pozitivni emoce

dostavi.

1II) Navyky

Navyky jsou dalsi hybnou silou motivace. ,,Jde o urc¢ité mechanismy, které spoii
energii potfebnou na mysleni, rozhodovani, volni usili. Navyky jsou zautomatizované
¢innosti, které vznikly opakovanim.“ (Vysekalova, Komarkova 2001: 95)
V ramci spotieby se navyky projevuji tim, ze chodime jen do urcitého supermarketu,
kupujeme jen urCitou znacku, urcité¢ vyrobky, bez ohledu na to, ze ve vedlejSim
supermarketu maji zbozi levnéj$i nebo Ze jina znacka nabizi ty samé a levnéjsi vyrobky.
Mame urcité nakupni zvyklosti, které jsou zautomatizované a nemusime se tedy pii
kazdé navstévé obchodu hodiny rozhodovat, kterou zubni pastu (nebo jiny vyrobek)
z obrovské nabidky si zvolim. V ptipad¢ vyboceni z nasi navykové Cinnosti nastava
rozhodovaci faze, kdy volim zda zlstanu u vyrobku nového a upevnim si svilj navyk,
¢i zkusim vyrobek jiny a za¢nu experimentovat. Reklama se pravé snazi bud'to zménit

nase navyky, nebo naopak je posilit (Vysekalova, Komarkova 2001: 95).

Z hlediska navyki mizeme délit spotiebitele na novatory, ktefi radi
experimentuji a zkou$i nové véci, a konzervativece, kteti své navyky méni

jen z donuceni (Tamtéz).
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IV) Hodnoty, idedly, zajmy

Kazdy ¢lovék ma sviij systém hodnot, ktery je socidlné¢ podminén a vytvari
se v pruabéhu socializace. Vysekalova a Komarkova uvadeji tyto hodnoty tykajici

se spotfebniho chovani:

= Hodnota penéz — Objevuje se u lidi, ktefi se zajimaji o slevy a vyhodné

nakupy, které pfimo vyhledavaji. Zajima je, ktera obchodni sit’ nabizi
lepsi ceny toho a onoho vyrobku, a béhem svého ndkupu tak navstivi

tieba tii a vice supermarket.

= Hodnota ¢asu — Projevuje se orientaci na vyrobky, které Setii Cas,

a snahou, aby nakupovéni zabralo co nejméné Casu. Za usporu casu

se objevuje ochota zaplatit.

= Hodnota odliSeni se, vyjime€nosti — Lidé majici tuto hodnotu v horni

casti hodnotového zebfticku si radi vybiraji luxusni a drahé zbozi, ¢asto

vyrabéné na zakazku.

= Hodnota zdravi — Sméfuje spotiebitele ke koupi vyrobki, které podporuji

a chrani dobré zdravi Cloveka. V dneSni dobé lidé, ktefi se orientuji
na hodnotu zdravi kupuji vyrobky soznadenim ,zdravé®, | fit,

,prirodni“ a ,,bio*.

= Hodnota lasky — Z této hodnoty vyplyvé potieba délat lidem radost

a projevuje se ndkupem darkd, které vyjadiuji kladny vztah k druhé

0sobé.

= Hodnota technické vyspélosti — Projevuje se nakupem nejnovéjSich

technologii, nejmodernéjSich vyrobkl, rychlou vyménou zastaralych

vyrobki za nové.

= Hodnota ochrany Zivotniho prostfedi — Ovliviiuje preferenci vyrobki,

které neSkodi zivotnimu prostfedi, jsou v recyklovatelnych obalech,

spotfebovavaji méné energie.

= Hodnota ochrany prdv zvifat — Preference této potieby vede

k vegetarianstvi, odmitani kozesin a kiize, odmitani vyrobku testovanych

na zviratech.
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= Hodnota konformity, neodliSovani se — Konformni lidé nakupuji

to, co se zrovna nosi, co neni ani moc moderni ale ani moc zastaralé,
co nijak nevynikd. Snazi se kupovat co kupuje vétSina (Vysekalova,

Komarkova 2001: 96).

V neposledni fad¢ jsou zdrojem motivace také naSe zdjmy, které ovliviuji
potfebu piimo (ndkupem piedméti potfebnych pro nase zdjmy) i nepfimo (pusobi
na nas celkovy zivotni styl a ovliviiuji i nase dalsi ¢innosti) (Vysekalova, Komarkova

2001: 97).

K ndkupu nas motivuji také vidci minéni (opinion leaders). Roli viidce minéni

mohou v pfipadé reklam hrat napf. rizné idoly (populdrni herci, zpévaci, ...),
jejichz chovani se snazime néjak napodobit. Reklama se toho snazi vyuzit tim,
ze tyto idoly vyuziva k propagaci nejriznéjsiho typu zbozi od kosmetiky po automobily.
K viidcim minéni patii také rGzni odbornici, prodavaci, i tfeba vaSe sousedka.
V reklamé se pak casto vyuziva jejich referenci, které podporuji kvality vyrobku

(Ktizek, Crha 2002: 65).
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3) Reklama-znaky-vyznamy

Reklama snami komunikuje skrze hru se znaky. Vychazime-li z tvrzeni,
ze sdéleni je znakovy systém, a jelikoz reklama je sdéleni, mizeme reklamu oznacit
za ,,systétm znakl (zobrazené objekty/subjekty) vztahujicich se k ur¢itému denotatu
(propagované zbozi) a konotujici urcité vyznamy (hodnoty a kvality).” (Komarkova

2006: 36)

Williamson uvadi, ze tim jak reklama pracuje se znaky, jak znaky spojuje,
dochézi k vytvafeni novych vyznami. Casté je, Ze pfi propagaci vyrobku je pouzit
objekt/subjekt’ z oby&ejného svéta (mimo svét reklamy) a je spojen s propagovanym
vyrobkem. Objekt/subjekt sdm reprezentuje néjaké hodnoty, které jsou v reklame
pfeneseny na propagovany vyrobek. Produkt tak ziskavéd vyznam, ktery plyne ze spojeni
s objektem/subjektem. Ziskava tak urcité¢ kvality a charakteristiky, které mu nemusi
byt vlastni, které plynou ze spojeni s urcitym objektem/subjektem. Vyrobek ziskava
jiz existujici vyznamy jinych objektl/subjekti. Neziskdva vyznamy sdm ze sebe,
ale z objektli/subjektt jinych, které s nim reklamni tvlrci spoji. Reklama tak apeluje
na nase znalosti vyznamu objektti/subjektl, které reklama s vyrobkem spojuje. Dilezité

jsou i hodnoty a emoce spojené s t€émito objekty/subjekty.

Spojovanim vyrobkd s objekty/subjekty tak dochazi kjejich odliSeni,
coz je jeden z cili reklamy (odlisit od sebe vyrobky ze stejné kategorie) (Williamson
1998: 24). Patrné je to predevSim u reklam na parfémy, kde dochazi k castému
spojovani parfému s néjakou znamou osobnosti, kterd symbolizuje urCity zivotni styl,
zpisob chovani apod. Parfém pak ziskdva image této hvézdy a vyznamy,
které jsou s ni spojovany. Williamson uvadi piiklad reklamy na dva parfémy
od stejného vyrobce — parfém Chanel €. 5 a parfém Babe. Pro reklamu na Chanel ¢. 5
byla vyuzita tvar herecky Catherine Denevue. Diky tomuto spojeni Chanel ¢. 5 nabyva
vyznami a image Catherine Denevue — oslnivost a krasa, vzneSenost, luxus.
Naproti tomu parfém Babe byl spojen s tvaii Margaux Hemingway, kterd je v ur€ité
opozici proti Catherine Denevue. Margaux Hemingway se vyznacuje mladim, klu¢i¢im
stylem, svézesti, emancipaci a pravé tyto vyznamy se pienasi na parfém Babe.

Maiame tak tedy dva parfémy, které se odliSuji diky rozdilné image dvou herecek

* Objektem myslim véc, subjektem ¢lovéka.
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a rozdilnosti vyznami, které se s nimi poji: Chanel — luxusni, velice zensky a Babe —

svezi, pro aktivné Zijici emancipované zeny.

Podle

Williamson se produkt sdm muze v reklamé vyskytovat ve cCtyfech

variantach — jako oznacované, jako oznacujici, jako generator, nebo jako hodnota.

a)

b)

d)

Produkt jako oznacované — Produkt se v pozici oznaCovaného ocitd
ve chvili, kdy jest¢ nemd svij vyznam, svou image, hodnotu ziskanou
od objektu/subjektu, ktery uz néjaky vyznam nese (Williamson
1998: 31). Produkt je oznacovanym a objekt/subjekt spolu se svymi
hodnotami oznacujicim. Hodnoty objektu/subjektu se prendseji

na vyrobek, ktery tak ziskava svou pfenesenou hodnotu image.

Produkt jako oznacujici — Produkt se stdva oznacujicim ve chvili,
kdy ma svlij ustaleny vyznam (i kdyz ptvodné ziskany od jiného
objektu/subjektu), ktery miize piendSet na objekty/subjekty ostatni.
Muze se stait symbolem kvality, luxusu, urcit¢ého zplsobu Zivota,
zivotniho stylu. Lidé si pak vyrobek kupuji, protoze se s timto zptisobem
zivota chtéji identifikovat nebo identifikuji (Williamson 1998: 35).
Identifikuji se sluxusnim zpiisoben Zivota, koupim si auto,

které symbolizuje luxus (napt. Porsche apod.).

Produkt jako generator — Produkt se miize stat napt. ptivodcem emoci
a stava se tak aktivni v realité. Vyrobek je v reklamé spojen se slibem
dosazeni urcitého pocitu a my si ho kupujeme pravé kvili slibovanému

pocitu (Williamson 1998: 36).

Produkt jako hodnota — Produkt sim ma hodnotu uzitnou (Sampdénem
si umyjeme vlasy, jogurtem se nasytime apod.), vedle které se objevuje
jesté hodnota vymeénna, ktera souvisi s emocemi, které reklama slibuje,
postavenim a zivotnim stylem, ktery produkt reprezentuje, se kterym
se poji. Nekupujeme si tedy produkt jen kvili tomu, ze ho potfebujeme
(ze si napt. potiebujeme umyt vlasy), ale také proto, ze si snim
kupujeme 1 pocity  slibované  vreklamé,  zivotni  styl,
se kterym je v reklam& vyrobek spojen, nebo ktery piimo oznacuje.

Skrze vyrobek si tak kupujeme co se koupit nedd — Stésti si za penize
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koupit nemizeme, ale mizeme si za né koupit SampoOn,

ktery podle reklamy pocit Stésti generuje (Williamson 1998: 38).

Systém znakt, z kterého vyrobky ziskavaji svou image, nazyvad Williamson
referencni systém, ktery je kulturné podminén. Nestaci jen védét, ze Catherine Denevue
je modelka a herecka. Je nutna znalost vyznamt, které se s ni v nasi kultufe poji. Znak,
ktery je zreferenniho systému vyzdvizen a umistén do reklamniho vyobrazeni,
na tento systém zpétné odkazuje jako na systém rozdilnosti, z kterého vyplyvaji

vyznamy (Williamson In Oates-Indruchova (ed.) 1998: 201).

Judith Williamson se ve své knize ,,Decoding Advertisements. Ideology
and Meaning in Advertising” vénuje z hlediska sémiotické analyzy nésledujicim
referencnim systémim, které se vreklam¢ cCasto objevuji: pfiroda, magie, Ccas.
S témito systémy budu dale pracovat pii své analyze z hlediska toho, jak reklama

tyto systémy vyuziva a tim komunikuje se Zenou.

a) Priroda

Williamson zde vychéazi zbinarni opozice syrové X vafené, kdy syrové
je zastoupeno plody pfirody a vafené produkty vytvorenymi clovékem (kulturnimi
produkty). Kulturni produkty jsou v reklamé pojeny s ptfirodou riznym zpisobem.
Bud’ kulturni produkt odkazuje ke svému pfirodnimu plivodu a privlastiuje
si tak kvality p¥irody, ziskava status piirodni.’ Nebo je naopak kulturni produkt
prezentovan jako vylepSeni piirody, jako vrchol lidského snazeni. V takovych ptipadech
se apeluje na nepohodlnost ptirodnich produkti, které jsou Casto sezonni, nemiizeme
je mit kazdy den v roce a navic jeSt¢ musime vynalozit néjaké usili, abychom je mohli
vyuzit.® S ptirodou se viak nepoji jen pozitivni asociace typu dobry a zdravy (které jsou
u fady kulturnich produkti Zzadouci), ale také nebezpeci, které ndm v reklamach

pomahaji prekonavat kulturni produkty, diky kterym vitézime nad nevlidnou ptirodou.’

Nekteré vyrobky tedy odkazuji na to, jak jsou piirodni (vyrobené z ptirodnich

latek, surovin), jiné jak ptirodu vylepsuji a jsou schopny ji dodat i do ptetechnizovanych

> Obecné co je pifrodni je dobré, zdravé, atd.

% Napt. oloupat pomerang, vyma&kat pomeran&ovou §tavu apod. — oproti tomu, pomerancovy dzus

¢i rizné tabletové vitaminy mizeme mit vZdy a bez prace.

7 To pravé auto nam poskytne vzdy bezpedi, piekona ty nejhorsi piirodni katastrofy a umozni nam cestu
zpét do civilizace.
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koutt svéta, jiné se snazi ukazat jak jsou schopny ndm pomoci ¢elit nebezpecim ptirody

(Williamson 1998: 123).
b) Magie

Produkty jsou casto vreklam& prezentovany jako magické lektvary,
které se od sebe lisi ptimési kapky toho a kapky onoho. Tento jev je patrny predevSim
pozitek ¢i zménu, o které se nam ani nezddlo. Williamson v souvislosti se zménou
hovoti o tzv. syndromu Popelky, kdy pravé diky oné magické kapce ¢i Spetce dojde
k pfemén¢ unylé nudné zeny s minimalnim sebevédomim v krdsnou, v§emi milovanou
a obletovanou princeznu. Jako mavnutim kouzelného proutku nedojde jen k pfeméné
fyzické, ale celkové pfeméné osobnosti. Zena nejen, Ze je najednou krasna,

ale 1 sebevédoma, zabavna, atd.

Z nékterych produkti se také stavaji predméty typu létajiciho koberce,
kdy napt. po douSku té pravé whisky se ocitneme na zcela jinych mistech. Nemusime
vSak cestovat piimo — je-li na veCirku Spatnd ndlada a zdbava vazne, otevieme lahev
Metaxy a jako pouzitim néjakého kouzelného predmétu maji hned vSichni mnohem

lepsi naladu.

Reklamy nam nabizeji produkty s pfimési magie, po jejichz uziti se budeme citit

1épe, budeme krasni, budeme na zajimavych mistech s veselymi lidmi.

CZ éas

Reklama se snazi pisobit na naSe budouci chovéni, ovlivnit naSi budoucnost.
Ve svych sdélenich vzdy kbudoucnosti odkazuje a to bud piimo pfislibem

spokojenosti, zmény, potéSeni atd., nebo spojenim minulosti s budoucnosti.

Williamson popisuje, ze reklama uto¢i na naSe minulé vzpominky, zazitky,
pocity a to tim zpisobem, ze nam ukaze zamlZzeny, nostalgicky obrazek
s tim, Ze je ndm feceno abychom si ho pamatovali jako svou minulost, kterou mizeme
op¢t rekonstruovat koupi inzerovaného produktu (Williamson 1998: 157).
Casto jde o obrazy, které v nas evokuji piijemné chvilky, které jsme skuteéné v uréité

obméné¢ v minulosti zazili nebo jsem si ptali zazit. Tyto chvilky se ndm pak poji
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s vyrobkem, ktery nam slibuje, ze v budoucnosti, uzijeme-li s inzerovany produkt,
tyto chvilky opé€t zazijeme. Produkt nas tak poji s minulym momentem, ktery reklama
sama vytvari, sama definuje, sama v nas probouzi a to predevSim skrze emoce

(Williamson 1998: 158).

Minulost, nebo 1épe historie, se velmi rozsifen¢ vyuziva u reklam na produkty
¢i znacky, které jsou na trhu jiz pcknou tadku let. Pfipomind se tak starobylost

vyrobku/znacky a jejich 1éty provérené kvality.

26



4) Gender, reklama a stereotypy

a) Média a stereotypy

Meédia jsou vyznamnym zdrojem informaci o svété. Ziskdvame z nich informace
o déni ve svété, o hodnotdch a normach spolecnosti, o riznych skupinach, které maji
nadéni ve svété¢ vliv (od skupiny popeldit po skupinu politikd). Maji velky vliv
na nasi socializaci, osvojovani si socidlnich roli a wvnimani druhych. Urcuji,
co je a co neni dilezité (nastoluji vefejnou agendu), co je a neni normalni. Jsou nejenom
zdrojem informaci, ale 1 ndplni naseho volného casu. Média vSak informace
casto zjednodusuji a tim padem také zkresluji, a to piredevSim uzivanim stereotypil,
na jejichz Sifeni, a vytvafeni maji obrovsky vliv. ,Nesmime vSak zapominat
na to, ze stereotypy nejsou vytvareny (pouze) médii, nybrz vznikaji v kazdodennim

zivoté jako soucast spolecenského konstruovani spolec¢nosti.* (Burton, Jirdk 2001: 189)

Stereotypy jsou v podstaté zjednoduSené reprezentace reality, které jsou lehce
rozpoznatelné. Burton a Jirdk uvadéji, Ze ,,stereotypy jsou konstitutivnim prvkem
socialni konstrukce reality — jsou pfedev§im typizovanymi nositeli soudd, postojl,
nazorl, pripadné predsudkid.” (Tamtéz) Jirdk a Kopplova uvadéji tuto definici
stereotypu: ,,Stereotypem se rozumi socialni klasifikace uréitych skupin
a jejich reprezentace pomoci zjednodusujicich, neovétitelnych, zobeciiujicich znakd,
jez vyslovné (explicitn€) ¢i nepfimo (implicitn€) piedstavuji soubor hodnot, soudil
a pfedpokladi tykajicich se chovéani takovych skupin, jejich vlastnosti, minulosti

a vyvoje.” (Jirdk, Kopplova 2007: 145)

Pojem stereotyp byl zaveden Walterem Lippmanem v roce 1922. Lippman
vychézel zptfedpokladu, Ze clov€k neni schopen wuchopit komplexni realitu,
a proto vytvari zjednodusené konstrukce svéta pomoci stereotypt, které mu usnadiuji

orientaci v ném. Lippman sdm vymezil tento pojem pomoci jeho Ctyt funkci:

* Proces usporadani — stereotypy ndm umoziuji 1épe porozumét realité,

piedkladaji nam realitu v pochopitelné formé.

= Zkratky — tim, ze stereotypy zjednoduSuji, slouzi jako =zkratky,

které nas vedou piimo k vyznamu.
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= Zptusob odkazovani ke svétu — stereotypy jsou socidlnimi
konstrukcemi, které predstavuji dohodnuty pohled na svét. Jsou socidlné

sdilené a ptedavané.

* Vyjadieni naSich hodnot a postoju — stereotypy ziskdvaji
svou platnost, pokud je zde presvédéeni, ze reprezentuji nazor ¢i postoj
n¢jaké skupiny. Stereotypy jsou vyrazem konsenzu a ne poznani svéta

a slouzi tak k posilovani ptevazujicich mocenskych vztahli ve spolecnosti

(Burton, Jirdk 2001: 190).

Olga Komarkova zminuje tifi kategorie stereotypi podle A. A. Bergera:
»pozitivni (napt. laskavi domdci 1€katfi), negativni (bezzasadovi politici) a smiSené

(obétavé asexudlni ucitelky — staré panny).* (Koméarkova 2006: 38)

Stereotypy jsou soucasti socialni konstrukce reality a poméhaji nam se ve svété
lépe orientovat. Na druhou stranu jsou vSak také zdrojem mnoha piredsudki.
Jelikoz se reklama snazi, aby jeji sdéleni byla lehce dekddovatelnd, vyuziva prevazné
stereotypd, které ptijemci usnadnuji ¢teni sdéleni z hlediska ¢asu i myslenkové namahy.
,»Reprezentace lidskych typi jsou pro vyrobce reklam pfitazlivé, jelikoz jsou okamzité
k rozpoznani, a diky tomu dovoluji rychlou orientaci v »d&ji«. (Burton, Jirdk
2001:264) Reklamy tim, ze predkladaji piijemcim stereotypy, piredkladaji
jim tim padem i hodnoty, které jsou v téchto stereotypech obsazeny. Reklamni sdéleni
existujici stereotypy nejen posiluji (opakovanim), ale jsou také schopna je rtiznymi
zpusoby aktualizovat (napf. pomoci ironie) (Burton, Jirdk 2001: 265). NejcastéjSimi
stereotypy, které se v reklamé objevuji, jsou samoziejmé genderové stereotypy, jimiz

se budu zabyvat v nasledujici podkapitole.
b) Gender a reklamni stereotypy

Predtim, nez se budu vénovat genderovym stereotypim v médiich a reklamé

konkrétné, kratce definuji, co je to gender.

Termin gender se zacind objevovat od posledni tfetiny 60. let 20. stoleti
v angloamerické feministick¢ literatuie a postupem c¢asu se zalind prosazovat
1 mimo kontext feminismu. ,,JJeho postulovani bylo vedeno snahou reflektovat nové

chapani kategorie pohlavi.” (Komarkova 2006: 28) Zprvu byl tento termin vymezovan
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zjednodusen¢ pomoci protikladnych pojmi sex X gender (pohlavi X rod). Pojem sex
(pohlavi) se definoval na =zakladé biologickych rozdili mezi Zenami a muzi,
které jsou dané, neménné a neovlivnitelné. ,,Oproti tomu pojem gender byl konstruovan
v diskurzu socidlnim, kulturnim, historickém a politickém jako kategorie, jiz je mozné
uchopit socidlnékulturni mechanismy utvafeni maskulinity a feminity.” (Tamtéz)
Gender je konstruovan socialné, ne biologicky jako pohlavi. ,,Je viditelny jako suma
vlastnosti véetné¢ chovani, zpiisobii feCi, obleceni, vybéru témat ke konverzaci
atd. Gender je stile vidét, pohlavi ne.“ (Oakleyova 2000: 123) Lidské pohlavi
je biologicka danost a zékladna, na niz se konstruuje spolecenska kategorie genderu
(maskulinity nebo feminity) (Curran, Renzetti 2003: 20). ,,Gender je kategorii spise
spoleCensky utvafenou neZli pfirozenou. Utvaii se v kontextu urcité spolecenské
a ekonomické struktury a prendsi, a reprodukuje se procesem socidlniho uceni.*
(Curran, Renzetti 2003: 29) Gender by se do ceStiny mohl ptelozit jako socialni
pohlavi®, coz odkazuje kjeho socialni konstruovanosti (Valdrova 2006: 6).

Ovsem v odborném a posléze i1 vefejném prostoru se ujal ndzev gender.

Jiz po narozeni jsme klasifikovani podle pohlavi a je nam ptipsan néjaky gender
(obvykle vzhledem k pohlavi).” Od toho se nasledn& odviji napf. jsme-li divka,
ze jsme oblékany do divc¢ich Sateckll, hrajeme si s hrackami pro divky, apod. Dochazi
k socializaci nasi genderové role'®, na kterou maji vliv nasi rodice, okoli a také média,

ktera nam predkladaji spole¢nosti preferovany obraz naseho genderu.

»Gaenderové stereotypy jsou tedy zjednoduSujici popisy toho, jak ma vypadat
»maskulinni muz« ¢i »feminni Zena«.“ (Curran, Renzetti 2003: 20) O genderové
stereotypy se Casto opirame pii jednani s druhymi lidmi, pfi¢emz nase uvazZovani
je bipolarni a pfedpoklddame, Ze normalni muz nema zadné Zenské rysy a naopak.
U genderovych stereotypli pfedpokladdme, Zze jsou univerzalné¢ platné,
,»z¢ charakteristiky tvofici genderovy stereotyp sdileji vSichni pfislusnici daného
pohlavi.“ (Curran, Renzetti 2003: 21) RozliSovani zhlediska genderu probiha

jak na urovni komunikace mezi jednotlivci, tak 1 na strukturdlni trovni spolecnosti,

¥ Takové tendence se objevovaly v 90. letech 20. stoleti.

? Gender se viak na pohlavi zcela nepoji. Miizeme mit napt. feminniho muze &i maskulinni Zenu.

10 Genderova role: soubor zjevnych i skrytych, nepsanych predpisii, platnych pro chovani a jednani Zen
a muzii a vztahti mezi nimi. Zendm a muziim jsou pfisuzovany riizné prace, hodnoty, povinnosti

a odpovédnosti. Genderové role se vytvareji a utvrzuji zejména v oblasti rodiny, vzdélavaciho systému,
zaméstnani, spolecenskych norem a hodnot.” (cit. podle Valdrova 2006: 11)
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ve které zijeme (Curran, Renzetti 2003: 21). ,Kazda spoleCnost svym c¢leniim
piedepisuje urcité vlastnosti, zpiisoby chovani a vzorce vzajemné interakci v zavislosti
na jejich pohlavi. Tyto ptedpisy jsou zakotveny ve spoleCenskych institucich,
jako jsou hospodaftstvi, politicky systém, vzdélavaci systém, ndboZenstvi, rodinné
usporadani, aj. Institucionalizované vzorce genderové diferenciace jsou souhrnné
oznacovany jako pohlavné-genderovy systém spoleCnosti.” (Tamtéz) Curran a Renzetti
uvadeji, ze tyto systémy se 1i8i napfi¢ kulturami 1 historickymi obdobimi,

a ze kazdy systém zahrnuje tii vzajemné provazané prvky:

1. ,socidlni konstrukci genderovych kategorii na zéklad€ biologického

pohlavi,

2. de¢lbu prace na zakladé pohlavi, tedy skutecnost, ze jednotliveim

jsou sveétovany urcité ukoly v zavislosti na jejich pohlavi,

3. spolecenskou regulaci sexuality, v jejimz ramci jsou nékteré formy

vyjadieni sexuality odménovany, jiné trestany.* (Tamtéz)

»Média maji vliv na to, jak jsou vnimany role Zen a muzii ve spolecnosti,
jaké hodnotové vyznamy pfisuzujeme tématim spoleCensky spojenym s rolemi Zen
amuzi, jaké jsou obsahové vyznamy slov Zena a muz“ (Kubaltova, Caslavska
2009: 11) Genderové stereotypy pienaSené médii posiluji a utvrzuji piijemce
ve stereotypnim nahliZzeni na to co je a neni tradi¢ni role zeny a muze (Kubaltova,

Caslavska 2009: 12).

To, jak reklama zobrazuje muze a Zeny, ma vliv na naSe vnimani maskulinity
a feminity. Vliv na to, jak se mame divat na muze a zeny a co od nich ocekavat. Vliv
na vnimani sebe sama. Reklama nadm vlastné ptredklada vzor toho jak ma vypadat
»hormalni* Zena a ,,normalni* muz — co ma mit/vlastnit, co se ji/jemu ne/ma libit, vonét,

chutnat, co ne/ma citit, chtit, atp.

Zobrazovani muzi a Zen

Gauntlett uvadi, ze muzi a Zeny v dneSni reklamé jsou zobrazovani vice

rovnocenné nez diive'' (Gauntlett 2002: 75). Toto tvrzeni je platné pro anglo-americkou

"' I pies to se jista genderova nerovnost vyskytuje.
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oblast. U nés Olga Komarkova pti své analyze reklam z roku 2000 a nasledn¢ z roku
2005 dosla k zavéru, 7e v Ceském reklamnim diskurzu pretrvava stereotypni
zobrazovani muzii a Zen. Muzeme se sice setkat sreklamnimi texty,
ve kterych se vyskytuje silnd UspéSnd ZzZena ¢i muz rodinného typu starajici
se o domacnost, sreklamnimi texty, které zobrazuji muZze a Zenu v rovnocenném

postaveni, avSak tato zobrazeni jsou z hlediska kvantitativniho zastoupeni jen ojedinéla.

Kategorie genderovych stereotypii se mohou tykat povolani, vzhledu,
prisuzovanych vlastnosti, aktivit, atd. VSimat si mizeme rozdili mezi reklamami,
které jsou urCené zenam a které muzim, jaké vyrobky jsou nabizeny zZenam

a jaké muzim.

Zobrazovanim muze a zeny vreklamé se zabyval uz Erwing Goffman
na prelomu 70. a 80. let. Goffman se ve své analyze cca. 500 tiSténych Casopiseckych
reklam z hlediska zobrazeni muZe a Zeny soustfedil predevs§im na télesné detaily — oci,
ruce, vzdalenosti tél, vyska téla, pozice a umisténi téla. Na zaklad¢ téchto fenoméni
vytvoril Sest kategorii, na kterych lze demonstrovat rozdil v zobrazeni muzi a Zen.
»l¢lesného chovani“ si v§ima ztoho divodu, ze jde o ritualizované chovani,
které ztélesnuje idedlni koncepci muZe a Zeny a jejich vztahy. Reklama podle Goffmana
vyuziva tohoto ritualizovaného chovani ke stereotypnimu vyjadieni genderu (Goffman

1979: 84).

1. Relativni velikost (Relative Size) — Vyska je spojend s autoritou
a vysokym postavenim. V reklam& jsou muzi zobrazovani vyssi
nez zeny, ¢imZz je davana najevo jejich pievaha, moc a autorita.
Pokud je muz zobrazen mens$i nez Zena, signalizuje to bud’ muzovu
podiizenost, nebo Castéji nizsi socidlni postaveni, které je dano jeho

profesi (napf. instalatér apod.) (Goffman 1979: 28).

2. Zensky dotek (Feminine Touche) — Zensky dotek je oproti muzskému
pouzivan k vykresleni tvari objektu a laskdni jeho povrchu.
Vyuzivan je téz k efektu letmého dotyku. Zeny k dotykani vyuZivaji
nejenom rukou, ale i tvare. U Zen je také Casté dotykani svého vlastniho

téla, ¢imz je akcentovdna jeho jemnost a zranitelnost. Muzsky dotek

12 Reklama televizni, tisténa, Casopisecka, bilbordy.
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je oproti tomu vyuzivan k praktickému uchopovani a manipulovani

s objektem (Goffman 1979: 29 - 31).

vvvvvv

pozici, coz je patrné predevsim na fotografiich, které zobrazuji muze
a zeny vnéjakém povolani. Muzi vtidici roli zeny ukoluji, radi
jim ¢i poskytuji pomoc. Akt pomoci, kterou poskytuje fidici osoba,
je spojen s praci rukou — podani soli, pomédhani Zen¢ z kabatu, ukazani
prstem, ... Zena se v fidici pozici vyskytuje piedeviim v domacnosti,
ktera je jeji doménou. Aby se muz vyhnul stavu podfizenosti,
do domacich aktivit se pfiliS nezapojuje. Pokud je muz zobrazen
pii domécich Cinnostech, jde o zobrazeni zesmésiujici, které¢ akcentuje,

ze péce o domacnost neni jeho doménou (Goffman 1979: 32 — 36).

Rodina (The Family) — V reklamach je prezentovana typickd nuklearni
rodina slozena z rodi¢ovského paru (otec a matka) a dvou déti (chlapec
a divka). Z fotografii rodin je jasn¢ patrné¢ pouto mezi matkou a dcerou,
otcem a synem. Toto pouto je Citelné diky blizkosti aktérii — matka blize
k dcefi, otec blize k synovi. Pouto matky a dcery se vyznacuje harmonii,
zatim co pouto otce a syna urCitym neklidem. Neklid souvisi
s chlapcovou cestou do svéta muzl, na které je mu otec prtivodcem
a poskytovatelem rad. Dcery byvaji v tvafi podobné matce. Na nékterych
fotografiich je otec zobrazovan také stojici mimo rodinny kruh

jako bdély strazce rodiny (Goffman 1979: 37 — 39).

Ritualizace podiizenosti (Ritualization of Subordination) — Zeny
jsou zobrazovany v pozici podiizené muzi rdznymi zpuasoby.
Jsou Casto zobrazovany napft. na podlaze ¢i posteli, coz signalizuje jejich
podiizenou pozici k muzi, ktery at’ pritomen ¢i ne, se nachdzi ve vyssi
prostorové pozici, kterd mu umoziuje bud’ jednoduchou manipulaci
s Zzenou nebo jeji ochranu. Zobrazeni Zeny na posteli ma také jasny
eroticky podtext. Podlaha signalizuje necisty prostor, kde se vyskytuje
pes. Muzi si zeny podfizuji pfevazné drZzenim za ramena, ruce,
¢1 poskytnutim ramé. Diky tomu jsou schopni dat najevo, Ze tato Zena
patfi jen jim, a jsou schopni Fidit Zeniny kroky, uréovat smér. Zenina

podiizenost je symbolizovana také tiklonem hlavy, smichem a détskymi
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az klaunskymi grimasami, které jeji chovani znevazuji a stavi ji do role
ditéte, které muz musi chranit. Muzova dominance je patrna
také z obleCeni, které pilisobi seriozné. Muzi jsou v mode stélejsi
nez zeny a jejich obledeni jasné vystihuje jejich Zivotni styl. Zeny
jsouoproti tomu vmoddeé nestalé, podléhaji modnim vystrelkim

a neidentifikuji se s zddnym stylem (Goffman 1979: 41 — 56).

6. Schvileny odstup (Licensed Withdrawal) — Zeny jsou v reklamach
zobrazovany jakoby mimo déni, jako by unikaly ze zachycené situace
prostiednictvim svych emociondlnich reakci, které jsou patrné
z jejich gest a mimiky: zakryvani si obliceje, sklanéni hlavy, strkani prstu
do ust, hrani si s prsty, uhybani pohledem, zasnény pohled do daly,
telefonovani, atd. Aby nebyly ve chvilich emocionalniho vzruseni tolik
zranitelné, byva pfitomen muz, ktery se snazi své emocni projevy
eliminovat, a ke kterému se Zena zaobirajici se svymi emocemi muze

vzdy ptitisknout a byt chranéna (Goffman 1979: 57 — 79).

Tyto kategorie jsou pomérné staré, ale i v dneSni dobé velmi pouzivané
pro genderové analyzy. Vychazi samoziejmé z jiného kulturniho kontextu nez CR,
avSak 1 pfes to se tyto kategorie pokusim vyuzit pii své analyze a navazat

je tak na dnesni dobu a kontext CR.

Zobrazovani muzi

Muzi jsou Casto zobrazovani jako odbornici, autority v dané oblasti. Vystupuji
jako védci, l€kafi, obchodnici, instalatéfi, atd. V rolich otcli a muzii v domécnosti
se vyskytuji jen sporadicky (Curran, Renzetti 2003: s. 200). Vyznacuji se bystrosti,
dominanci, silou, ambicidéznosti, soutézivosti, logickym myS$lenim, emociondlni
vyrovnanosti, zrucnosti, samostatnosti, nezavislosti, odolnosti (Komarkova 2006: s. 39).
Muzi se vyskytuji v hlavnich rolich pfedevsim v reklamdach, které se tykaji finan¢niho
sektoru, kde se vyskytuji bud’ jako soucast rodinného modelu, Gspés$ni podnikatelé,
nebo radci ohledné finan¢ni oblasti. Pii uplatiovani modelu rodiny se klade diiraz
na partnerstvi a vyrovnany harmonicky vztah, do kterého vstupuje tieti osoba
propagujici konkrétni sluzbu. V reklamach na bankovni sluzby, podnikatelskéd a osobni

konta, homebanking atd. se muzi vyskytuji jak vroli propagatora, tak i uzivatele.
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Co se tyCe role propagatora, jsou muzi zobrazovani jako finanéni poradci, bankovni
analytici a obchodni zéstupci. V roli uzivatele byva muzi pfisouzena pozice uspésného
podnikatele. Miizeme si povSimnout, ze v reklamach tohoto typu se objevuje neménny
vzorec muzskosti — muz mladSiho nebo stfedniho veku, Stihly, tmavovlasy, oblecen
v obleku nebo alespon v kosili a kravaté, presvédCivy a kreativni (Komarkova 2006:
129, 130). ,,Svét analytického mysleni, odborné kompetence, obchodu, penéz, zisku
a uspéchu je svétem maskulinity, v némz je Zensky subjekt neptitomen.” (Koméarkova

2006: 130)

Déle se muzi vyskytuji v reklamach na automobily a alkoholické a tabakové
vyrobky. V reklaméch na automobily se muzi vyskytuji ve dvou podobéch v zavislosti
na typu vozu. Bud je muz zobrazen jako seridzni partner a vzorny otec dbajici
na bezpeci svych blizkych, nebo jako uspésny a sebevédomy vyznava¢ nespoutanosti,
volnosti a aktivniho zplsobu zivota. V reklamach na alkoholické a tabdkové vyrobky
je zdiraziniovdn uzavieny muzsky svét, ve kterém je prostor pro muzské sny.
Piti alkoholu se navic stava ritudlem utuzeni pratelstvi a pravého chlapstvi (Komarkova
2006: 135, 138). Objevuje se také zobrazeni muze v dekorativni roli, a to predevsim
v reklaméch na panské parfémy a véci osobni hygieny, kde je zdirazinovana predevSim

jeho postava (Koppl 1998: 35).

Muzi jsou stavéni do role nezpochybnitelné Zeniny autority. V reklamach radi
zenam pii vybéru hygienickych prostfedkit do domécnosti, barev na vlasy, vafeni,
atd. V televiznich reklamach se objevuji priivodni hlasy, které patii pfevazné muzam,
a to z toho divodu, Ze muzsky hlas je tdajné autoritativngjsi a vérohodnéjsi nez zensky
(Curran, Renzetti 2003: 200). ,,Marketingovy prizkum vsak toto tvrzeni ponckud
zpochybiiuje. Studie naptiklad ukazuji, Ze co se tyCe prezentace privodniho slova, neni
mezi muzskymi a zenskymi hlasy Zadny rozdil v presvédc¢ivosti.” (Curran, Renzetti
2003: 201) Curran a Renzetti toto zjiSténi oznacuji za mozny divod zvySeni poctu

ptipadi, kdy pritvodni slovo ¢te Zena.

Zobrazovani Zen

Zeny byvaji zobrazovany v tradi¢nich Zenskych profesich a rolich jako napi.
oSetfovatelka, sekretaika, matka v domacnosti, manZelka. Zena v reklamd je malo

kdy zobrazovéna v zaméstnani, pievazuje spiSe zobrazeni pii ¢innostech spojenych
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s milostnymi a mezilidskymi vztahy (Curran, Renzetti 2003: 200). Hodn¢ zdtraziovana
je hlavné role matky, kdy se reklamy snazi apelovat na Zenské matei'ské pudy a snahy
byt dobrou matkou a hospodyni. Toho dosdhne vzdy koupi toho pravého vyrobku,
ktery slibuje, Ze zena bude spravna matka, kdyz détem uvafti to a to, koupi to a to, atd.
Vysledky Komarkové potvrzuji, ze ,,jednou z aktivit v reklamnim diskurzu konvencné
spojovanych se Zenou je udrzovani potfaddku a cistoty v domacnosti. (Komarkova
2006: 114) Feminita byva v reklamdch definovdna skrze péci a starost o rodinu.
Prevlada jednoznaéné role matky, kterd ke svym kazdodennim ritudliim, které se tykaji
domacnosti, pfistupuje s pokorou a samoziejmosti. Jeji role pecovatelky o domacnost,
déti a manzela ji napliiuje pocitem uspokojeni. Skrze domdaci prace se zcela
seberealizuje (Komarkova 2006: 121). Sarka Dvotakova hovoii v této souvislosti o zend
jako opofte, jejimz tkolem je péce o rodinu, vytvareni rodinného zdzemi a poskytovani
opory tézce pracujicimu muzi. Skrze tyto Cinnosti se Zena realizuje bez ohledu
na svou profesni kariéru a stava se strazkyni domadaciho krbu na plny twvazek

(Dvorakova, nedatovano).

At je Zena zobrazovana pii jakékoliv Cinnosti, je vzdy upravend a dobie
naladéna (a to i v domacnosti - pfedevSim Cisténi zdchodu zené piindsi neobycejnou
radost). Pokud reklama apeluje (nebo vytvaii) na néjaky Zenin problém a z pocatku
ukazuje ztrapenou zenu, ktera si nevi rady, miZeme si byt jisti, Zze po pouZiti

inzerovan¢ho vyrobku bude Zena $t'astna a krasna.

Zeny se vyskytuji predev§im v reklamach na &istici a hygienické prostiedky,
vyrobky pro déti a vreklamach na kosmetiku. V reklamach na vyrobky pro déti
je feminita ztotozilovdna s néznym a jakoby asexudlnim matef'stvim. V reklamach
na kosmetiku Zena nebyva pfiili§ ¢asto zobrazovana s ditétem. Vyjimecné jen kdyz dité
slouzi jako srovnéavaci subjekt apelujici na dosazeni hebkosti a jemnosti pleti apod.
Pievazuje péée o sebe sama, nikoliv o druhé. Feminita je zde symbolem krasy. Zena
se vtéchto reklamach vénuje ale 1 aktivngjSim cCinnostem, je odvaznéjsi
a sebevédom¢éjsi. Je zobrazovana jako pfitazliva a Zadouci, pfi¢emz tato jeji atraktivnost
ma dvé podoby. Prvni podoba je reprezentovana sviidnym, smyslnym az agresivnim
zenstvim. Druhd podoba se vyznacuje jemnosti, néznosti a romantikou (Komarkova
2006: 122, 125). ,,V mnoha pfipadech jsou aktérky nositelkami image nejen

atraktivnich, ale i aktivnich Zen.“ (Komarkova 2006: 126) Zena si je zde védoma
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hodnoty krasy, kterou mtize ziskat pomoci vyrobku, a diky niz se dostane k jiné hodnoté
— muzi, ktery je jeji motivacni silou v honbé za kradsou. Muz je v reklamé& bud’ piimo
ptfitomen, nebo se na jeho skrytou ptitomnost odkazuje skrze zeniny pohledy a doteky

téla (Komarkova 2006: 127, 128).

Sarka Dvofakovd se zmifiuje také o roli Zeny jako sexualniho objektu.
Zena jako sexualni objekt, je pfitazlivd Zena, po které muZi neustale touZi,
a kterou si kupuji spolu s vyrobkem, k jehoZ prezentaci byla Zena vyuzita. Objevuje
se prevazné v dekorativnich rolich, jako pasivni objekt, coz podle Dvotakové neni praveé
lichotivé zobrazeni Zeny, stejné jako zobrazeni Zeny v roli sexbomby ¢i obéti mody

(Dvorakova, nedatovano).

Curran a Renzetti uvadéji, Ze zeny se v dekorativnich pozicich objevuji Castéji
nez muzi. Hlavni roli hraje jen jejich télesna pftitazlivost, zdlraziiovana provokativnimi
pézami a malym mnozstvim odévu. S propagovanym vyrobkem nemaji v podstaté
nic spole¢ného (typickym piikladem jsou reklamy na automobily). I muzi se vSak
v dne$ni dobé objevuji v dekorativnich rolich, kdy jsou ukazovani bud’ jako osamély

dobyvatelé typu Ramba, nebo jako hloupi hezounci (Curran, Renzetti 2003: 201).

Se zobrazovanim Zeny jen jako dekorativniho objektu ¢i sexualniho objektu
souvisi vyuzivani sexismu v reklamé. Reklamy pfi propagaci vyrobka casto vsazi
na heslo ,,nahota prodava“. Nebrani se uzivat k propagaci vyrobkii nahé télo, prevazné
zenské, a to ve vEtsi mife nez télo muzské. Pokud se setkdme s odhalenym muzskym
télem, jde vétSinou jen o odhaleny ¢i poodhaleny hrudnik. Oproti tomu v reklamach,
které odhaluji Zeny nas nepiekvapi ani odhalend fadra.” Dtvodem Gast&jsiho
zobrazovani zenského téla je, ze zenské télo dokaze ptitahnout pozornost obou pohlavi.
»Prevladajici filosofii reklamniho primyslu je tradi¢né heslo, ze »sexismus prodava«.*
(Curran, Renzetti 2003: 199) Sexismus se v reklamé vyskytuje nejen ptfimo skrze
odhalené té&lo, ale i nepiimo skrze pézy modelek. Zenské modelky jsou mnohem ¢astgji
nez muzs§ti modelové stavény do podfizené pozice, zobrazovany jako osamélé.
U modelek je také Cast&js$i rozkouskovani jejich tél, kdy jsou v reklamé ukazovany

jen ¢asti jejich tél (Curran, Renzetti 2003: 199, 200). Zobrazovani zenského i muzského

¥ Specialita reklam na sprchova mydla Fa.
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téla se fidi uréitymi idedly, které souvisi s tzv. mytem krasy, ktery mizeme povazovat

za urcity vizualni stereotyp.

Pojem mytus krasy je spojovan s Naomi Wolf, kterd je autorkou knihy Mytus
krasy, jez vysla v roce 1992 ve Spojenych statech americkych. Podle Wolfové spoc¢iva
mytus krasy ve vytvoreni fyzického standardu Zenského téla, ktery je vSak obtizné
dosazitelny (Zahradka In Aluze 2008: 117). ,,Mytus krdsy ndm navrava, ze kvalita
zvana »krasa« objektivne a univerzalne existuje. Zeny ju musia chciet’ stelestiovat
amuzi musia chciet’ vlastnit’ Zeny, ktoré ju stelesnuju.” (Wolf 2000: 13, 14) Mytus
krasy je socialni konstrukci, ktera byla na Zeny uvalena patriarchalni nadvladou muzu.
Wolfovéa tvrdi, Ze krésa je ,posledny a najlepsi ideologicky systém, ako uchovat’
muzsku dominanciu nedotknuta. (Wolf 2000: 14) Je to posledni pokus muzd,
jak siudrzet své dominantni postaveni nad Zenami, které je ohrozeno zenskou
emancipaci. Toto tvrzeni je ponékud radikalni a jeho platnost je v dnesni dob¢ oslabena,
jelikoz se mytus krdsy, ustanoveni norem toho co je krasné, tykd 1 muzd.
Je tak tedy patrné, ze mytus kradsy neni nastrojem muzské nadvlady nad Zzenami,
ale reklamniho pramyslu, ktery se snazi ovladnout jak Zeny tak i muze a vytvofit
z nich bytosti kupujici. Pfedklada nam obrazy idedlniho vzhledu, toho jak bychom m¢li
vypadat, a snazi se v nas vzbudit touhu po takovém vzhledu, touhu dosdhnout normu,

kterou ztélestiuji modelky a modelové z reklamnich fotografii.

Jelikoz jde o socialni konstrukci, znamena to, ,,Ze ur€ité fyzické rysy Zenského
téla jako naptiklad velké oci a rty, soumérna tvar, velkd a pevna prsa, dlouhé a Stihlé
nohy byly symbolicky zvyznamnény tim, ze byly oznaceny jako »krasné«.* (Zahradka
In Aluze 2008: 117) Skrze vytvofeni standardni podoby krasy, jedné normované
podoby krasy vznikd hierarchie, rivalita a nesnaSenlivost mezi Zzenami (Zahradka
In Aluze 2008: 123). Zeny neustale srovnavaji sviij vzhled s jinymi Zenami, upinaji
kritické pohledy na jiné Zeny a nofi se do hlubin nespokojenosti a tizkosti, ktera vyplyva
z konstatovani, ze jeji vzhled neni takovy jak diktuje mytus krasy. ,Mytus krasy
devastuje Zenskou solidaritu tim, ze vytvaii z Zen soupetky, které se citi sebou navzijem

ohrozeny.“ (NESEHNUTI 2005)

Reklamy pfindseji protichtidné idedly krasy. Listujeme-li modnimi casopisy,
objevuji se nam tu na jedné stran¢ reklamy na spodni pradlo s modelkami, které maji

vyrazné sexy tvary, na stran¢ druhé jsou zde reklamy na svrchni oSaceni,
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které predvadeéji  vychrtlé modelky s chlapeckymi postavami. A jakd ma byt Zena,
ktera je témto podnétim vystavena? Modelky, které predvadi médu pro dospélé zeny,
jsou navic Casto mladické divky s divéimi postavami, coz v Zenach, které konzumuji
,»modni sd€leni mize vyvolavat pocit nespokojenosti se svym vlastnim télem.
Tyto pocity nespokojenosti a nedokonalosti mohou vést k problémim s ptijimanim
potravy jako je anorexie a bulimie'* (Vysekalova, Komérkova 2001: 101). Nemoci
tohoto typu se tykaji predeviim nespokojenosti se svou postavou & véhou'’
a jsou v podstaté pfi¢inou az piiliSného pozorovani vlastniho téla. Nespokojenost miize

o 4

byt odstranéna také chirurgickymi zakroky, které jsou v dnesni dob¢ Castéjsi a Castéjsi.

Vzniklé pocity nedokonalosti mohou byt ale odstranény jednoduseji - koupi
toho pravého vyrobku, ktery ze Zeny udé€la dokonalou krasku, nebo ji spiSe vysle
na cestu za nedostiznym snem, na které utrdci statisice za zkraslujici prostiedky,
kterych se na trhu objevuje ¢im dal tim vic. ,,Dokonalé tvafe a téla modelek vedle
krabi¢ky krému ndm sugeruji, ze pravé takové budeme, kdyZz si tu zazra¢nou mast

také opatiime.* (Liskova 2003)

S nariistajicim poctem vyrobkl se zvySuje i pocet problémi, které Zenskou krasu
mohou trapit. Nase babicky nikdy neslySely o celulitidé a dnes je to straSdk Zen cislo
jedna, ktery se poji shrozbou tloustky. Mezi dalS$i problémy kromé vahy
a ,,pomerancové kury* patii péce o plet’ a vlasy. V dnesni dobé mame tolik typa pleti
a vlast, Ze vyznat se v nich a zvolit ten spravny vyrobek pro nasi plet’, pro nase vlasy,

je uméni par excelence.

Mytus krasy také akcentuje mladi. Reklama klade velky diiraz na mladi.
Obzvlasté zeny jsou zobrazovany pouze mladé a Zadouci. Staré zeny se vyskytuji pouze
v reklamach na zdravotni pomicky, vitaminy a pojiSténi. Stafi je predevSim
v reklaméach na kosmetické vyrobky zobrazovano jako nemoc, kterou Zena musi 1€€it.
Zena si prosté nemiize dovolit byt stard. Oproti tomu staif u muZe je znakem moudrosti

a autority (Curran, Renzetti 2003: 202).

' Poruchy p¥ijmu potravy viak nejsou zptisobeny jen touhou po idealnim téle, které je propagované
v médii. To je jen jedna z ptiCin. Dal$imi pfi¢inami téchto nemoci muze byt napt. snaha o kontrolu
vlastniho téla apod. Navic poruchami pfijmu potravy netrpi jen zeny, ale i muzi.

% Jelikoz mytus krasy je jasné spojen nékdy az s nezdravou hubenosti, s idealnimi mirami 90-60-90.
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Zeny si viak ¢&asto lamou hlavu idedlnimi kraskami z reklam,
které¢ ve skutecnosti Casto vypadaji zcela jinak nez na reklamnich fotografiich.
Diky pocitacové technice neni problém modelce na fotografii tu ptidat, tu odebrat
kus téla, ktery ,,hyzdi“ jeji dokonalost. I spravny uhel zédbéru a samoziejmé prace

vizazistl je neodmyslitelnou soucasti vysledné podoby dokonalé krasy.

Reklamy nekladou pfehnané naroky jen na vzhled zen, ale v posledni dobé
1 na vzhled muzl. Vypracované bronzové svalnaté télo do tvaru V, muzny rozhodny
pohled. Takovy je dnesni idealni muz prezentovany v reklaméach, ktery celé dny nedéla
ziejmé nic jiného, nez Ze travi Cas v posilovné a solariu a sem tam uziva steroidy

na podporu ristu svalil.

39



5) Zenské asopisy a Zensky svét

Zenské Casopisy jsou médiem, které se zaméfuje na jasné vymezeny segment
publika — na Zeny. Po celou dobu své existence piredkladaji zendm obrazy
toho, jak mé4 vypadat idedlni Zena své doby, pfiCemZz tento obraz idedlni Zeny
se proménuje s postupem cCasu, se Zzenskou emancipaci a zménou socidlniho postaveni
zen. Se zménou idedlu se méni samoziejm¢ i obsah cCasopist. Na zménu témat
a zpusobu reprezentaci zen ma vliv nejenom silici role Zeny, ale samoziejmé komercni
zajmy zadavatelll reklam, ktefi se snazi drzet krok a oslovovat nové podoby Zenskych
identit (Tabery 2007: 17). Nova témata a nové podoby Zenstvi jsou vSak oproti

tradiénim vizim nadéle minoritni.

Zenské ¢asopisy jsou Casto kritizovany pro svou naivitu a trivialnost. Pro Zeny
vSak predstavuji moznost odpocinku, ziskdni dobrych rad, pohrouzeni se do zenského
svéta, kterym jina média opovrhuji. Zeny se mohou inspirovat radami ohledné rodiny,
vztahli, domacnosti a kradsy. Mohou se vzit do emotivnich pifib&hi, prozivat emoce,
které¢ jim kazdodenni svét nepiindSi. Mohou skrze ptibehy také ziskat pocit
sounalezitosti, pocit, Ze mllj problém neni jen mym, ale ze trdpi i ostatni Zeny. Naomi
Wolf uvadi, Zze Zenské Casopisy reprezentuji zenskou masovou kulturu. Kulturu,
kterd se zaméfuje Cist€¢ na Zeny, ne jako vSeobecnd kultura, kterd se vyznacuje
patriarchalni perspektivou a Zenskd témata separuje na okraj (Wolf 2000: 80, 81).
Zenské ¢asopisy poskytuji ,,vzacnu platformu pre diskusiu Zien so Zenami. St pre Zeny
jedinym miestom, kde sa mézu dozvediet, ¢o sa deje v tom druhom svete — v Zenskej

realite, ktora »seridzne« Casopisy zaznamenavaju len letmo.* (Wolf 2000: 83)

Stejn¢ jako jina média se 1 zenské Casopisy podileji na procesu socializace
— socializace zen. Informace, obrazy a ideje, které pfendseji, maji vliv na formovani
jejich identity a to smérem, ktery Casto akcentuje tradi¢ni roli Zzeny, bez ohledu na posun
v socialnim postaveni Zeny a jejim zaGlenéni do profesni sféry. Zenska periodika
»stavéji na uznavaném pribéhu kazdodenniho Zivota Zen a jejich zajmu, respektive
utvrzuji je v zajmech, které jsou spoleCnosti povazovany za typicky zenské.*
(Osvaldova 2004: 101) I kdyz se v zenskych periodikach objevuji ¢lanky, které utoci
na schopnosti zen, apeluji na jejich moznosti pracovni kariéry apod., emancipacni

vyznéni téchto ¢lankd lehce mizi v zéplavée rad jak byt dobrd hospodyné a krasna Zena.
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Objevuje se zde jakasi ambivalentnost obsahu zenskych periodik. Na jednu stranu rady
ohledn¢ penéz, kariéry a zivotnich Uspéchii, na stranu druhou rady ohledné péce
o domdcnost, déti a svou krasu. A Zena t€émto radam cCasto naslouchd, jelikoz ,,v hlase
Casopisu zeny nachadzaji neviditelnu Zenska autoritu, ktorti obdivuju a poslichaju.

Je to paralela vzt'ahu poradca — chranenec.” (Wolf 2000: 84)

Idedlni zena je stale vykreslovana skrze konzumentské volby, které ji dovedou
k iluzim ptedkladanych v Casopisech, které ji utvrzuji v jejim narcistickém pohrouzeni
do sebe sama (do svého vzhledu, uspéchu v kariéte 1 v lasce) (Curran, Renzetti
2003: 187). Iluze, které cCasopisy vytvari, se tykaji dokonalého domova, rodiny,
prostfen¢ho stolu, uklizeného bytu a samoziejmé& krasy. Téchto iluzi Zena dosahne

pfijetim rady a doporuceni, koupi inzerované¢ho a doporu¢ovaného produktu.

Jelikoz se Zenské Casopisy zamétuji na urcitou cilovou populaci, jsou idealnim
mistem pro zadavatele reklam, ktefi se obraceji na zenské publikum. Téchto zadavatelil
je samoziejme¢ mnoho, jelikoz se pocitd s tim, zZe zena predevSim realizuje pievaznou
¢ast nakupt v rodiné. Obsahy zenskych ¢asopist jsou proto Casto ovlivnény inzerenty,
ktefi si kupuji prostor na strankach. Tézko se tak mohou pIné prosadit emancipacni
témata a témata, kterd se vénuji krase z jiné¢ho thlu nez ,,mytického®, kdyz hned na dalsi
stran¢ jsou reklamy na domdci pomocniky, hygienické prostiedky a kosmetiku,
které zvas udé€laji dokonalou matku a neodolatelné krasnou Zzenu. Nejde
vsak jen o ptfimou reklamu, ale i1 rizné reklamni texty zafazené mezi redakénimi ¢lanky,
¢1 o rizné redakéni poradny a testy, které se zaméfuji na propagaci konkrétnich

vyrobkd.

Zenské Casopisy predkladaji Zenam image idealni Zeny. Kazdy &asopis
vSak vytvaii jiny ideédl sohledem na svou cilovou skupinu a zaméteni, s ohledem
na svij styl a obsah (Lont 1995: 69, 99). Zaméfeni casopisu ndm komunikuje
uz samotna obdlka casopisu, zkteré na nas shlizi Zena, zobrazena zplsobem
odpovidajicim obsahu ¢asopisu. Zeny na obalkich predstavuji vidinu &tenai¢ina

budouciho ja (McCracken 1993).

Zenské Casopisy je mozné délit riznymi zpusoby. Tereza Boehmova rozd€luje
zenské Casopisy do tii skupin podle ceny na levnéjsi ,,klasické®, sttedné drahé a drazsi

»exklusivni®“ (Boehmovéa 1999: 21). Toto rozdéleni vsak je ponékud neptesné

41



a zastaralé, jelikoz napf. Casopis Prakticka Zena je Casopis dalo by se fici klasicky,

ale podle ceny (45 K¢&) nepatii do skupiny levngjsich klasickych Easopisti. Casopis Zena

a zivot je podle Boehmové tazen do levnych klasickych casopisi, ale svym dne$nim

zaméfeni a tim jak se sam profiluje'® ho do této skupiny fadit nelze. Adéla Knapova déli

Casopisy opét podle ceny na dvé skupiny: levné a drahé (Knapova 1999: 56).

Toto rozdéleni je opét neSikovné, jelikoz se tak vedle sebe v jedné skupiné ocitaji

Casopisy diametralné odlisné. Pti déleni Zenskych €asopisti do skupin je potieba nefidit

se cenou, ale spiSe obsahovym sloZzenim. Pokusim se nyni o rozdéleni ¢asopisti do tii

kategorii dle ptevazujicich obsahovych slozek:

Piibéhy a praktické rady: Do této kategorie 1ze zatradit napf. asopisy
Katka, Claudia, Chvilka pro tebe, Tina, Praktickd zena. Jde vétSinou
o tydeniky s Casto pfemrsténou, ale v podstaté jednoduchou grafickou
upravou, sdeskami zmékkého papiru. Cilem téchto casopisu
je predevSim poskytnout zené¢ odpocinek a zabavu, nezatéZovat
ji hlubSimi problémy. Vedle ptibéhli ze Zivota se zde objevuji rady
ohledné krasy, zdravi, domacnosti a vareni. Pfevlada zde predstava zeny
hospodyné, ktera se vedle domacnosti a rodiny stara také o sviij vzhled,
ktery je zarukou 3$tastného manzelstvi. Casopis Prakticka Zena
ma ponékud vylepSeny design, desky zlesklého papiru a mési¢ni
periodicitu. Vyznacuje se predev§im zaméfenim na praktické rady
pro zvelebeni svého bytu, vyrobeni si obleCeni a dalSich malickosti

pro radost svou ¢i svych déti.

Moda a spole¢nost: Tato témata prevladaji v asopisech jako Burda,
Glanc, Svét Zeny, Vlasta, které se vyznacuji decentni grafickou tipravou,
deskami z lesklého papiru a fotografii uspésné Zeny ¢i znamé modelky
na titulni strané. Objevuji se zde hojné stranky o novych modnich
trendech v oble€eni, li¢eni, t€lové kosmetice apod. Dale jsou obsazeny
rozhovory se znamymi osobnostmi, pficemZz je snaha poskytnout
Ctenatkdm predev§im rozhovory se zndmymi a uspéSnymi Zzenami.

Ptitomny jsou i rady tykajici se financi a kariéry. Nechybi také recepty

' Tento Gasopis se profiluje jako esky lifestyle, ktery kombinuje ,,prvky svétovych trendii s Geskou
realitou.” (http://www.bauermedia.cz/casopisy/2-zena-a-zivot) Casopis proSel zménou nékolik let po té,
co Boehmova déleni vytvofila, a méla tedy pod rukama zcela jiny ¢asopis.
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na dobra jidla a ¢lanky vénujici se zdravi. Tyto Casopisy predstavuji
zenu, ktera peCuje o svij vzhled, kariéru, ale 1 domdcnost.
Orientuje se vmodé a kosmetice, ve svété financi, je dobra matka
a manzelka. V podstaté jde o jakysi obraz superzeny, kterd hravé zvlada

v

VSE.

= Luxus a sebevédomi: Luxusem a sebevédomim kypi cCasopisy
jako Zena a zivot, Cosmoplitan, Elle, Harpers Bazaar. Kromé& Zeny
azivot jde o drazs$i Casopisy zkvalitnitho papiru. Na jednu stranu
se zde objevuji emancipacni clanky o uspésné kariéte, jak ziskat zdravé
sebevédomi a nezdvislost na muzi, jak byt aktivni pii sexu. Na druhou
stranu je zde propagovana honba za krasou a dokonalym vzhledem.
Na jednu stranu je zdiraziiovan Zensky rozum, na druhou stranu krésa,
kterd si s rozumem ne vzdy rozumi. Na jednu stranu je zdiraziovana
nezéavislost na muzi, na druhou stranu se objevuji ¢lanky jak rafinované
ziskat muze a jak si ho udrzet. Zminka zde neni o détech a roding,
domacnosti a vateni. Pokud se objevuji recepty, jde pfedevsim o luxusni
netradi¢ni jidla. Skrze luxusni mddni a kosmetické znacky, pozvanky
na prestizni spoleCenské akce a reportdze ztéchto akci je propagovan
wstyl na vysoké noze“. Zena je zde litena jako silnd, ambicidzni,

nezavisla, rafinované krasna, stylova, bez rodinnych zavazki, bez déti.

Témata, ktera se v Casopisech objevuji, maji vliv na dneSni konstrukci Zenstvi.
Témata, kterym se Casopis vénuje, by méla kopirovat zdjmy idedlni Zeny. Téma,
které proplouva vSemi zminénymi kategoriemi Casopist, je krasa, po které musi touzit
jakékoliv Zena, matka i UspéSna podnikatelka. Jenom diky krase si podle zenskych

Casopist mize ziskat ¢i udrzet muze.

Podle Wolfové maji Zenské cCasopisy nejvétsi vliv na Sifeni mytu krasy
a ,,rozSiruju mytus krasy ako evanjelium nového nabozenstva.“ (Wolf 2000: s 101)
Poskytuji zendm navody na zménu svého vzhledu, jak zakryt partie, které ne a ne
zapadnout do idedlu, jak zakryt nedokonalosti obliceje, vlast a dalSich casti téla. Radi
zenam jak se stat Zenou krasnou, pro muze neodolatelnou a pfitazlivou. Na jedné strané

se Casopisy tvari jako kamaradky, které pfinasi dobré rady a Stésti, na strané druhé

poskytuji obrovské mnozstvi obrazovych materiali, které piedstavuji dokonalé modelky
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— hubené, plet bez jediné chybicky, vlasy krasné, hebké na pohled. Zena
se s touto vizualizovanou formou normy krasy porovnava, vytvaii si obraz
svého idedlniho ja, kterého chce dosahnout, jelikoZ v porovnani s fotografiemi modelek

se citi ménécenné a osklivé.

Vedle krasy je dal§im tématem zdravi, které je vSak velmi Casto napojované
na ptedchozi téma — krésu, jelikoz krasné je to, co je zdravé. Se zdravym Zivotnim
stylem, jenz ¢asopisy propaguji, jsou spojené nejriznéjsi diety a cviceni, které maji
zenu dovést k dokonalé postaveé. V souvislosti s dietami zde mame rozpor, ktery se tyka
dalSiho tématu — vareni. V Casopisech je vénovano nékolik stran receptiim na dobra
a zajimava jidla, které jsou doplnény ldkavymi fotografiemi. AvSak jak si zena miize

téchto receptli uzivat, kdyz musi drzet diety a hlidat si svou linii?

Dal§im castym tématem jsou mezilidské vztahy, které se tykaji predevSim
vztahti muzi a Zen, déle zen a déti. Zena dostava rady jak ziskat muze, jak se seznamit,
jak s nim zit. Je zdlraznovan rozdil mezi pohlavimi a slozitost vzdjemného souZiti.
Cilem je dosazeni harmonického vztahu. Ohledné¢ déti jsou poskytovany rady
navychovu a jak kdétem pfistupovat predevSim v krizovém obdobi puberty,
jak se s timto obdobim, které je plné problémil, vyrovnat. V souvislosti s tématem
vztahil jsou v asopisech publikovany také piibéhy nejenom slavnych, ale i obyc¢ejnych
lidi, ktefi si prosli riznymi Utrapami a vyrovnali se s tim. Dévaji tak zenam nadéji,

ze 1 ony své problémy piekonaji.

Vedle riznych rad a ptibéhi poskytuji zenam také inspirace pro volny cas.
Objevuji se Clanky o exotickych zemich a cestovani, o zdbavnich centrech doma

1 v zahranici, o novych knihach, divadelnich piedstavenich a filmech.

Vyjmenovana témata se objevuji v Casopisech uz dlouhd 1éta a predstavuji
tradi¢ni témata zenskych Casopist. Vedle téchto témat se objevuji i ¢lanky o kariéte,
financich a osobnim rozvoji. Tato témata jsou vSak zastoupena oproti tématim
tradiénim ponékud méné. A 1 nadale jsou tak Zeny utvrzovany ve svych tradi¢nich,
stereotypnich rolich. Zdtraziiovano je mladi a krasa. Zena je definovana piitomnosti
déti a muze ve svém zivoté. I reklamy, které¢ ¢lanky dopliuji, nadale zendm nabizeji
predevsim produkty tykajici se vateni, uklidu, obleceni, kosmetiky a zdravi (Demarest,

Garner 1992).
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6) Metodologie

a) Cil prace

Cilem prace je zjistit, jak reklamy ve vybranych Zenskych ¢asopisech konstruuji

obraz zeny. Vychazim z ptedpokladu, ze vysledné konstrukce by mély byt v souladu

s profilacemi Casopisti a mély by vykrystalizovat rizné obrazy zenstvi. Proto budou

vysledné obrazy Zen porovnavany s charakteristikami zkoumanych casopis.

Jak reklamy konstruuji obraz Zeny bylo zjistovdno skrze nasledujici dil¢i

vyzkumné otazky: Jaké typy reklam z hlediska produkti se v Casopisech vyskytuji?

Jak tyto typy reklam oslovuji zeny, jak s nimi komunikuji? V jakych typech reklam

se zena vyskytuje a jak je v nich zobrazovana?

V ramci kvantitativni ¢asti analyzy, kterd se vztahuje k otazkdm - Jaké typy

reklam z hlediska produktt se v Casopisech vyskytuji? V jakych typech reklam se Zena

vyskytuje a jak je v nich zobrazovana?, budu vychézet z nasledujicich hypotéz:

1))

2)

3)

Prevladat budou reklamy tykajici se kosmetiky, potravin a zdravi.
(Tzn. tyto kategorie budou pocetné zastoupenéjSi nez ostatni,
k ¢emuz dospéji na zéklad€ kvantifikace a ndsledné komparace vsech

typt reklam.)

Charakter slozeni typt reklam v jednotlivych casopisech se bude lisit
a tento charakter bude podobny obsahovému zaméfeni Casopisu.
(Tzn. kazdy casopis bude obsahovat jiné typy reklam, pocetné budou
pfevladat jiné typy reklam nez u jinych casopisi. Budou
se vyskytovat predevsim takové typy reklam, které kopiruji obsahové
zaméteni Casopisu. K tomuto zjisténi dospéji kvantifikaci typi reklam
u jednotlivych Casopisti a jejich komparaci se zaméfenim casopisu.)

Zensky subjekt se bude nejvice vyskytovat v reklamach na kosmetiku
a osobni hygienu. (Tzn. Zensky subjekt bude pocetné nejvice

zastoupen v reklamach, které propaguji kosmetiku a osobni hygienu.

K tomuto zjisténi dospéji kvantifikaci vyskytu Zenského subjektu
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v jednotlivych typech reklam a néaslednou komparaci typt z hlediska

zastoupeni zenského subjektu.)
b) Pouzita metoda

Ke zkoumani reklam jsem vyuzila jak kvantitativniho, tak kvalitativniho
pristupu k analyze obsahu. Kvantitativni analyza byla vyuzita v pifipadé otazky
— Jaké typy reklam z hlediska produkti se v ¢asopisech vyskytuji? V ramci této otazky
byly nejprve vytvotfeny typy reklam dle toho, jaké nabizeji produkty. Tyto typy byly
vytvateny v pribéhu cteni textu. Nasledné doslo ke kvantifikaci typi a zjisténi,
které typy reklam ptevladaji, které vyrobky jsou zenam nejvice nabizeny. Skrze
kvantifikaci typll jsem ovéfovala hypotézy, vztahujici se kjiz zminéné otdzce
— 1) Pfevladat budou reklamy tykajici se kosmetiky, potravin a zdravi. 2) Charakter
slozeni typt reklam v jednotlivych casopisech se bude liSit a tento charakter bude
podobny obsahovému zaméfeni cCasopisu. Kvantitativni analyzu jsem vyuzila
pro zjisténi, jaké typy reklam prevladaji celkové (v celém souboru), nasledné, jaké typy
reklam pfevazuji u jednotlivych titul. Prostfednictvim typt a jejich kvantifikace jsem
se tak mohla dopracovat ke zjisténi, jaké produkty jsou tak Zendm nabizeny
v jednotlivych titulech, jaké se objevuji rozdily. Ke kvantifikaci bylo pfistoupeno
1 v pfipadé zjisStovani zastoupeni Zenského subjektu v jednotlivych typech reklam

—jaké typy reklam nejvice k propagaci vyuzivaji zenského subjektu.

Kvalitativni analyza obsahu byla vyuzita pro zjiStovani toho, jak reklamy
se zenou komunikuji a jak je Zena v reklamach zobrazovana. Vyuzita byla kvalitativni
analyza s prvky sémiotického pfistupu Erwinga Goffmana (pro analyzu toho, jak je Zena
v reklam¢ zobrazovana) a Judith Williamson (pro analyzu toho, jak reklama se zenou
komunikuje, jaké vyznamy s produktem spojuje). Analyzovdna byla jak obrazova,
tak textova Cast reklam, jelikoz vramci tiSténé reklamy je spojeni textu a obrazu
dilezité a podili se na vytvareni vyslednych vyznamil piedev§im na konotativni roving.
Text v podstaté vede naSe Cteni obrazu. Skrze text bylo také mozno analyzovat,

na jaké hodnoty a potfeby reklamy apeluji, jaké vyuzivaji persvazivni prostredky.
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Obraz byl analyzovan predevsim s ohledem na zensky subjekt, vyuziti barev, spojovani

vyrobku se subjekty/objekty."’

V prvni fazi vyzkumu bylo nutné vytvofit si seznam zkoumanych reklam,
které byly dale rozdéleny do kategorii podle produktu a vytvoteny tak typy reklam.
Nasledn¢ doslo ke kvantifikaci vzniklych kategorii a zjisténi, jaké typy reklam

prevladaji v celém souboru a nasledné v jednotlivych casopisech.

Ve druhé¢ fazi byly typy reklam analyzovany kvalitativnim zptsobem z hlediska
toho, jak se ctenarkou komunikuji. Zaméfila jsem se na to, jaké persvazivni prostredky
reklamy vyuzivaji, na jaké potieby a hodnoty apeluji, jaké vyznamy jsou skrze textovou
a obrazovou slozku spojovéany s propagovanym vyrobkem. Pozornost byla vénovéana
také pritomnosti referenénich systémim ptiroda, magie, Cas, které¢ uvadi Williamson,
ana zaklad¢ kterych bylo identifikovdno spojeni vyrobku s urcitymi objekty a tim

padem vyznamy.

V dalsi fazi jsem se zaméfila na reklamy, které k propagaci vyrobku vyuzivaly
zensky subjekt (at’ uz celou postavu nebo jen Cast). Pii analyze zenského subjektu
jsem vyuzila Goffmanovych kategorii a dale jsem v pribc¢hu cteni reklamnich sdéleni
vytvofila vlastni kategorie roli a situaci, vnichZz je Zena zobrazovéana, piicemz

i u téchto kategorii jsem si v§imala spojeni s kategoriemi Goffmana.

Na zéklad¢é vSech vyzkumnych fazi a vysledki, které¢ mi poskytly, byly ve findle

vytvoreny vysledné obrazy zen zkoumanych casopist.
¢) Vybér vzorku

Analyzovany byly Gasopisy Cosmopolitan, Glanc, Zena a Zivot, Prakticka
moderni Zena, Svét Zeny, Vlasta, Katka, Chvilka pro tebe, které vysly v obdobi kvéten
— fijen 2010. Tyto Casopisy byly vybrany tak, aby ve vzorku byly zastoupeny casopisy
uréené¢ zenam ruzného veku, casopisy sriznym obsahovym zamétfenim (detailni
charakteristiky viz nize). Od kazdého titulu bylo vybrano 5 exemplatii. Jednotliva cisla
byla vybirana nahodnym vybérem ve dvou fazich. V prvni fazi byl vybran mésic

vydéni, ktery nebude do vzorku zahrnut. V piipadé Casopisti s mésic¢ni periodicitou

'” Subjektem mysleno nejen Zeny, ale viechny lidské bytosti — muze, Zeny, déti.
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byla prvni faze vybéru kone¢na. U casopisi, u nichz byla periodicita castéjsi,
nasledovala druha faze, kdy vzdy z jednoho mésice byl vybran jeden exemplar ¢asopisu.

Celkem bylo analyzovano 40 Casopisi.

Do vzorku reklam bylo zahrnuto celkem 1029 reklam. Byly zahrnuty vSechny
reklamy, at’ uz spfevazujicim obrazovym ¢i textovym prvkem. Zafazeny

nebyly reklamy vyskytujici se na specialnich inzertnich stranach, inzertnich ghettech.
d) Charakteristiky zkoumanych ¢asopisi

Cosmopolitan

= Periodicita — mési¢nik
= Vybrana ¢isla — kvéten, Cerven, Cervenec, srpen, zafi, fijen
= Pocet stran — 124 - 172

= Pocet reklam — 130

Cosmopolitan je dlouhodobé nejétencjSim casopisem zivotniho stylu pro zeny
ve véku 18 — 40 let zamétujici se na modni trendy, kosmetiku, volny Cas a spolec¢nost.
Pravidelné rubriky poskytuji Zené¢ rady ohledné sexu a lasky, vztahli s muzi, kariéry,
krasy, t&la a duse."® Objevuji se ptibshy slavnych a Gsp&snych Zen. Celebrity hraji
diilezitou roli i na strankach o modg, kdy se stavaji moédnimi vzory a ikonami. Casopis
radi jak byt sebevédoma a nezavisla na jedné strané, a jak si ziskat muze pomoci sexu
a krasy na strané druhé. Vyskytuji se i ¢lanky hodnotici muzsky vzhled. Témata krasy

a vztahii zde hraji hlavni roli.

Glanc

= Periodicita — 14-ti denik
= Vybrana ¢isla — ¢. 10 kvéten, ¢. 14 Cervenec, €. 16 srpen, €. 19 zafi,
¢. 21 fijen

=  Pocet stran — 100 - 132

'® http://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul&titul=100091
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= Pocet reklam — 153

Casopis Glanc se profiluje jako ¢asopis o spole¢nosti a Zivotnim stylu pro zeny
mezi 24 — 49 lety. Urceny je sebevédomym Zenam, at’ uZ zaméstnanym ¢i v domacnosti.
Vyskytuji se clanky o novinkdch ze spolecnosti doma i1 ve svété¢, moddnich
a kosmetickych trendech. Pfitomny jsou rozhovory i ptibéhy zajimavych lidi nejen
ze showbyznysu. Casopis poskytuje rady a tipy pro zdravi, krasu, design, bydleni,
cestovani.... Podle vydavatelii je Casopis uren pro sebevédomé a spokojené Zeny,
které zvladaji rodinu, domacnost i zaméstnani.'” Oproti Cosmopolitanu Glanc poskytuje
rozmanitéjsi témata. Vedle témat krasy se vice piSe o kariéfe, cestovani a zdravi.

Patrné je zaméteni na star$i zeny. Akcentovana je kariéra a luxus.
Zena a Zivot

= Periodicita — 14-ti denik
= Vybrana ¢isla — ¢. 13 cerven, ¢. 14 Cervenec, €. 16 srpen, ¢. 18 zafi,
¢. 21 fijen
= Pocetstran— 116 - 164
= Pocet reklam — 174
Zena a Zivot je lifestylovy Gasopis uréeny zenam ve véku 25 - 45 let. Zabyva
se pfevazné moddou a kosmetikou, v mensi mife vafenim a rodinou. Podstatnou ¢ast
Casopisu tvoii rozhovory se zndmymi osobnostmi a odborniky na nejriznéjsi témata
(vztahy, sex, kariéra, d&ti).”® Prostor je vénovan jak modé a krase, tak roding

a domdcnosti. Casopis je urcen zen¢, ktera se stara nejenom o svou kariéru, ale i rodinu

a domacnost. Oproti Glancu je vice prostoru vénovano vztahiim s muzi a détmi.
Prakticka moderni Zena

= Periodicita — mési¢nik
= Vybrana ¢isla — kvéten, Cerven, ¢ervenec, dvojcislo srpen - zafi, fijen

= Pocet stran — 100 - 148

' http://www.astrosat.cz/glanc/
2% http://www.bauermedia.cz/casopisy/2-zena-a-zivot
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=  Pocet reklam — 86

Casopis Praktickd Zena je uréen kreativnim a zruénym Zendm. Obsahuje
tfi hlavni rubriky — dekor, trendy a bydleni; moda, krasa a zdravi; jidlo, stolovéani
a zahrada. Poskytuje predevSim rady jak si Zena mize svij byt vyzdobit svymi
vlastnimi vyrobky, rady jak si zhotovit moderni kousek oblecCeni, rady jak zaméstnat

své deti kreativni ¢innosti. Nechybi ani recepty na dobra jidla.
Svét Zeny

= Periodicita — mési¢nik
= Vybrana ¢isla — €. 6 Cerven, C. 7 Cervenec, €. 8 srpen, ¢. 9 zafi, €. 10
fijen

=  Pocetstran—116- 156

Pocet reklam — 265

Casopis Sveét Zeny je urcen pro zeny s vSestrannymi zajmy ve véku 30 — 45 let.
»Radi v otdzkach pravnich, finan¢nich, sexuélnich, citovych, vztahovych. Pfinasi rady

21

anapady ohledné vareni, kosmetiky, mody, zdravi a vychovy déti. Poskytuje

rozhovory s celebritami ¢i odborniky, napady jak travit volny cas se svou rodinou

¢1 kamaradkami.
Viasta

= Periodicita — tydenik
= Vybrana ¢isla — €. 21 kvéten, €. 24 Cerven, ¢. 29 Cervenec, €. 34 srpen,
¢. 41 tijen

= Pocet stran — 76 - 84

Pocet reklam — 69

Casopis Viasta poskytuje rozhovory se znamymi osobnostmi, rady ohlednd

krésy, zdravi, inspirace pro byt a zahradu, rady ohledn¢ partnerského a rodinného

*! http://svet-zeny.magaziny.cz/
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zivota. Soucasti Casopisu je televizni program a mnoho recepti na dobra jidla. Nechybi

ani informace o déni v kultufe, inspirace kam za kulturou, jaké jsou nové filmy ¢i knihy.
Katka

= Periodicita — tydenik

= Vybrana ¢isla — ¢. 25 Cerven, ¢. 29 Cervenec, ¢. 34 srpen, ¢. 36 zafi,
¢. 40 fijen

= Pocet stran — 72 stran

= Pocet reklam — 93

Casopis plny rad a informaci je uréen pro Zeny ve véku 18 — 35 let. Poskytuje
informace o kosmetickych a mddnich trendech, inspirace pro byt a zahradu, recepty
na vafeni, napady na dovolenou a rady ohledné partnerskych a rodinnych vztahi.
Nechybi ani lusténi a rozhovory se znamymi osobnostmi. Pievazuji predevsim stranky
srecepty a radami pro domaécnost. Casopis Katka je uréen nejen pro Zeny,
které se zajimaji o modu a chtéji byt krasné, ale také pro zeny, které rady vafi a pecuji

o svij byt.
Chvilka pro tebe

= Periodicita — tydenik
= Vybrana ¢isla — ¢. 25 Cerven, ¢. 28 Cervenec, €. 32 srpen, €. 35 zafi,
¢. 42 fijen
=  Pocet stran — 48
= Pocet reklam — 59
Chvilka pro tebe je urCena zendm ve veku 25 — 29 let, které pecuji o rodinu
a chtéji ziskat nejenom uZiteéné rady, ale chtéji se i pobavit. Casopis je plny lusténi,

soutézi a piibéhl ze zivota. Déle poskytuje tipy na cestovani, ndpady do domécnosti,

recepty.
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7) Charakteristika zkoumanych reklam

a) Typy reklam

V ramci zjistovani, jaké produkty jsou Zenam nabizeny, jsem vytvofila celkem
14 typa reklam.”* Tyto typy jsem vytvofila v pribshu &teni reklamnich textd
podle charakteru nabizenych produktii. Rozdéleni reklam na typy dle produkti
ma vyznam piedevsim pro zjisténi, jaké druhy zbozi jsou zenam nabizeny a jaké stranky
zeny tak oslovuji. Jakému zbozi ma zena vénovat pozornost a definovat

tak skrze né&j svoji Zenskost.
V Casopisech se objevovaly nésledujici typy reklam.

1. Odévy, obuv a dopliiky — Tento typ reklam zahrnoval reklamy
na spodni pradlo, vrchni odévy, boty, kabelky, Sperky, hodinky a bryle.
Prevladaly piedev§im reklamy na vrchni obleCeni. Nejvice reklam
tohoto typu bylo zastoupeno v casopise Cosmopolitan (20 reklam)
a Zena a Zivot (17 reklam). Zcela chybély v piipadé casopisu Praktickd

moderni Zena.

2. Kosmetika a osobni hygiena — Do tohoto typu byly zatfazeny reklamy
na télovou, vlasovou a Ustni kosmetiku, liceni, parfémy, intimni hygienu,
holici strojky pro Zeny, néplasti a toaletni papir. Reklamy na télovou
kosmetiku propagovaly sprchové gely, télové a pletové krémy.
Z té€lovych krému byly nejvice inzerovany opalovaci krémy a krémy
na popaleni od slunce.”® Mezi pletovymi krémy pievazovaly krémy
na vrasky a omlazeni pleti, dale krémy hydrata¢ni. Typ reklam kosmetika
a osobni hygiena byl nejvice zastoupen v Casopise Zema a Zivot
(44 reklam), Cosmopolitan (31 reklam), Svet Zeny (29 reklam) a Glanc

(28 reklam). Nechybél v zadném ze zkoumanych casopist.

3. Léky a dopliky stravy — Zde se vyskytovalo nejvice reklam na dopliky

stravy pro krasu a hubnuti a také pro posileni imunity. Déle byly hojné

2 Nejprve jsem vytvofila 18 typi reklam, ale pak jsem je zredukovala a pospojovala, jelikoZ v n&kterych
oblastech bylo kategorizovani ptili§ detailni.
» Velké pritomnost téchto reklam je dana vybérem obdobi, ze kterého byl vzorek asopisti vybiran.
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zastoupeny reklamy na léky a dopliky stravy na vaginalni mykozy,
pro zlepSeni paméti, na klouby, inkontinenci a zanéty mocovych cest.
Déale byly ptfitomny reklamy na léky a doplilky stravy na chiipku
a nachlazeni, péleni zdhy a nadyméni, menopausu, hemeroidy, masti
na bolest a desinfekéni krémy. V mensi mitfe byly zastoupeny reklamy
na léky na spani, dopliky stravy pro onkologické problémy a také
na prostatu. Zastoupeny byly tedy reklamy propagujici 1éky urcené
jen zenam, léky pro Zeny i muZe, a dokonce v jednom piipad¢ i léky
urcené pouze pro muze. Nejvice reklam typu léky a dopliky stravy
bylo v Casopise Svét zeny (43 reklam), nejméné v casopise Cosmopolitan
(2 reklamy). Tento typ reklam nechybél v Zadném ze zkoumanych
casopist.

. Potraviny a napoje — Pifitomny byly reklamy na sladké i slané
potraviny, alkoholické i nealkoholické napoje, fastfoody, supermarkety
jako Lidl, Tesco, Albert. Reklamy na slané¢ potraviny propagovaly
pfedevS§im rostlinné tuky a ceredlni pecivo. Prevazovaly reklamy
na nealkoholické néapoje — limonady, minerdlky, kavu. Reklamy
na alkohol byly velmi malo zastoupeny. Pokud se objevily,
byly propagovéany ptfedevSim népoje s malym obsahem alkoholu, vino
a sekt. Tento typ se nejvice vyskytoval v ¢asopise Svét Zeny (51 reklam)

a zastoupen byl ve vSech zkoumanych ¢asopisech.

. Estetickda medicina a kosmetické upravy — Do tohoto typu
byly zahrnuty reklamy propagujici kliniky zabyvajici se estetickou
medicinou a jejich procedury, kosmetické salony. Nejvice téchto reklam
bylo obsazeno v ¢asopise Zena a Zivot (19 reklam). Chybély u ¢asopisi

Katka a Chvilka pro tebe.

. Média — Tento typ zahrnuje reklamy na televizni a rozhlasové stanice
ajejich potady, knihy, noviny, casopisy, webové stranky a filmy
na DVD. Reklamy na webové stranky informovaly ptfedevSim
o internetové podob¢ tisténého casopisu. Reklamy na casopisy silné
pievazovaly. Reklamy na média se objevovaly nejvice v Casopise Svet

Zeny (40 reklam). Pfitomny byly u vSech zkoumanych ¢asopist.
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7.

10.

11.

Automobily — Propagovana byla pfevazné mald auta, rodinnd auta
aterénni auta poskytujici bezpe¢i. Nejvice reklam na automobily
bylo v ¢asopise Glanc (10 reklam). Tento typ reklam se nevyskytoval

u Casopist Viasta a Chvilka pro tebe.

Mobilni operatori, telefony a prisluSenstvi — Zahrnuty byly reklamy
na mobilni operatory a jejich sluzby (tarify, sety, internet), mobilni
telefony, hry a tapety do mobilu. Casta byla kombinace, kdy v reklamé
byla obsazena jak propagace operatora, tak vyrobce telefonu a nového
typu telefonu. Nejvétsi zastoupeni mél tento typ reklam v Casopise Glanc

(9 reklam). Zcela absentoval u Casopist Prakticka moderni Zena a Viasta.

Dim, byt a zahrada — Zde se objevuji reklamy na matrace, nabytek,
koupelny, kuchyné, podlahy, barvy na stény, bezpe€nostni dvefte,
luzkoviny, zahradni nac¢ini. Déle reklamy na domaéci spotiebice, nadobi,
Cistici a praci prosttedky, energetické a tepelné zdroje, krmeni
pro domaci mazlicky. Zarazeny byly také reklamy propagujici obchod
Mountfield. Nejvice reklam tohoto typu obsahoval casopis Svét Zeny

(20 reklam), nejméné casopis Katka (2 reklamy).

Kancelarské potieby a pocitace — Tento typ obsahuje reklamy na psaci
potieby a notebooky. Nejvice se vyskytoval v Casopise Cosmopolitan
(2 reklamy) a Zena a Zivot (2 reklamy). Chybé&l u Gasopisti Svét Zeny,
Vlasta, Katka, Chvilka pro tebe.

Zabava a volny ¢as — Pod tento typ reklam byly zahrnuty reklamy
cestovnich kancelaii a jejich nabidky dovolené, reklamy dopravci (CD,
letisté), reklamy na lazn€, jazykové kurzy, westernové meéstecko, kina,
nakupni centra typu Palladium, Metropole Zli¢in, palac Flora. Dale byly
zafazeny pozvanky na slavnostni vecery, veletrhy, soutéze a jiné akce.
Spadaji sem pozvanky na filmy a koncerty, reklamy nabizejici vésténi
z karet po telefonu. Pozvanky na veletrhy byly zaméfené predevsim
na kosmetiku, kadetnictvi, wellness a détské hracky a potteby. Zatfazeny
byly také reklamy na erotické pomucky, horskd kola a fotoaparaty.
Nejvice reklam této kategorie se objevovalo v Casopise Svét Zeny

(43 reklam), nejméné v Casopise Prakticka moderni Zena (1 reklama).
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12. Finance — Reklamy tykajici se financi nabizely razné pujcky, pojisténi
a spofeni a byly t€Z propagaci samotné organizace, ktera sluzby nabizi.
Tyto reklamy se nejvice objevovaly v Casopise Glanc (9 reklam).

Zcela chybély u ¢asopistt Cosmopolitan a Prakticka moderni Zena.

13. Neziskové organizace — Zde se vyskytly reklamy propagujici politické
strany a nadac¢ni fondy pro déti. Nejvice jich bylo v ¢asopisech Prakticka
Zena (2 reklamy), Svét Zeny (2 reklamy) a Viasta (2 reklamy). Tento typ
reklam nebyl piitomen u Gasopistt Cosmopolitan, Zena a Zivot a Chvilka

pro tebe.

14. Pro déti — Tento typ obsahoval reklamy na hracky, obleCeni, pleny,
vyzivu, dopliiky stravy a léky pro déti. Nejvice se vykytoval v asopisu
Svet Zeny (16 reklam). Pfitomen nebyl v ptipad¢ casopist Cosmopolitan,

Glanc a Viasta.
b) Celkové zastoupeni typu reklam

Celkové rozlozeni téchto typt reklam bez ohledu na Casopis zobrazuje tabulka
1. Nejvice byly zastoupeny typy potraviny a napoje (16,6%), kosmetika a osobni
hygiena (15,7%), léky a dopliky stravy (14,1%). Tyto vysledky potvrdily mou
hypotézu, Ze budou pievazovat reklamy tykajici se kosmetiky, potravin a zdravi.
V mensi mife pak byly zastoupeny typy média (12,8%), zabava a volny ¢as (10,2%),
dam, byt a zahrada (9,0%), odévy, obuv a dopliky (5,5%). Nejméné byly zastoupeny
typy neziskové organizace (0,8%) a kancelarské potieby (0,6%).

Typy reklam, které se vyskytovaly ve vSech c¢asopisech, byly néasledujici:
kosmetika a osobni hygiena; Iéky a dopliiky stravy; potraviny a napoje; média; dim, byt
a zahrada; zdbava a volny Cas. Tyto kategorie kopiruji v podstaté tradi¢ni témata,
kterd se v Casopisech vyskytuji a kterd prevazuji — krasa, jidlo, zdravi, péce

o domécnost, odpocinek.
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Tabulka 1 — Celkové zastoupeni typt zkoumanych reklam

TYP CELKEM %
1. Odévy, obuv, dopliikky 57 5,5%
2. Kosmetika a osobni hygiena 161 15,7%
3. Léky a dopliiky stravy 145 14,1%
4. Potraviny a napoje 171 16,6%
5. Esteticka medicina a kosmetické tipravy 32 3,1%
6. Média 132 12,8%
7. Automobily 24 2,3%
8. Mobilni operatori, telefony a prisluSenstvi | 35 3,4%
9. Dim, byt a zahrada 93 9,0%
10. Kancelarské potireby 6 0,6%
11. Zabava a volny ¢as 105 10,2%
12. Finance 30 2,9%
13. Neziskové organizace 8 0,8%
14. Pro déti 30 2,9%
celkem 1029 100%

c¢) Zastoupeni typi reklam u jednotlivych tituli
RozloZeni typt reklam u jednotlivych Casopist bylo nasledujici:
Cosmopolitan

U Cosmopolitanu jasné€ pievladala kategorie kosmetika a osobni hygiena (30%),
ve které pievazovaly predevSim reklamy na parfémy. Vyznamné byly zastoupeny
také kategorie média (16,2%) obsahujici pfedev§im reklamy na radiové stanice
a Casopisy obdobného stylu jako Cosmopolitan, a odévy, obuv, dopliky (15,4%).
Za zminku stoji téz kategorie potraviny a napoje (13,1%), ve které prevladaly reklamy
na nealkoholické napoje. Dale kategorie dim, byt a zahrada (7,6%), kterda obsahovala
reklamy na matrace, bezpecnostni dvefe, obchod Mountfield, spotiebice jako kulma,

vysavac a zehlicka. V kategorii zabava a volny cas (4,6%), ktera také stoji za zminku,
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prevladaly reklamy na ndkupni centra typu Palladium apod. Ostatni kategorie byly
zastoupeny jiz jen sporadicky. Za zminku stoji jaké reklamy byly pfitomny
v kategoriich 1éky a dopliky stravy. V této kategorii byly pfitomny reklamy
na 2 vyrobky — dopln€k stravy pro posileni imunity a doplnék stravy pro krasu. Vibec

nebyly zastoupeny kategorie finance, neziskové organizace, pro déti.**
Glanc

V cCasopise Glanc byly nejvice zastoupeny kategorie kosmetika a osobni hygiena
(18,3%), potraviny a napoje (15,7%), léky a dopliky stravy (13,1%). Vyznamné
byla zastoupena také kategorie dim, byt a zahrada (12,4%). Kategorie potraviny
a napoje obsahovala jako v ptipadé¢ Cosmopolitanu pievazné reklamy na nealkoholické
napoje. V kategorii 1ékt prevladaly reklamy na produkty proti chfipce a nachlazeni
a produkty na vagindlni mykdzy. Kategorie diim, byt a zahrada obsahovala reklamy
na rizné pomocniky (jak do kuchyné, tak pro celkovy uklid a péci o byt ¢i dim),
reklamy na koupelny, kuchyné, podlahy apod. Vyznamné byly ptfitomny i reklamy
na automobily (6,5%), finance (5,9%), odévy, obuv a dopliky (5,9%), zdbavu a volny
¢as (5,9%). V kategorii zdbava a volny ¢as prevladaly reklamy na cestovni kancelaie

a jejich nabidky. Zastoupena nebyla kategorie pro d&ti.*
Zena a %ivot

V asopise Zena a Zivot prevladaly kategorie kosmetika a osobni hygiena
(25,3%), potraviny a napoje (14,4%), 1éky a doplnky stravy (12,6%). V kategorii
potraviny opét pievladaly reklamy na nealkoholické napoje. Kategorie 1éky a dopliky
stravy obsahovala ptevazné dopliikky stravy pro krasu a hubnuti, dale dopliky stravy
prospésné kloublim. Objevila se i reklama na 1ék na prostatu. Hojné byly zastoupeny
také kategorie odeévy, obuv a dopliky (9,8%); dim, byt a zahrada (8,6%),
kterd poskytovala inspirace na vybaveni kuchyné ¢i koupelny, nddobi a domadci
spotiebice do kuchyné i pro uklid bytu. V kategorii média nejvice prevladaly reklamy

na casopisy o bydleni, ale i o mdéde a celebritaich. Kategorie zabava a volny cas

 Pro detailngjsi vysledky viz Piiloha ¢&. 2, Tabulka II
 Pro detailngjsi vysledky viz Piiloha ¢&. 2, Tabulka III
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obsahovala predevSim reklamy na cestovni kancelafe. Pfitomna nebyla kategorie

neziskové organizace.*®
Prakticka moderni Zena

U Praktické ZzZeny pievladala kategorie potraviny a napoje (31,4%),
ktera obsahovala predevSim reklamy na slané potraviny, hlavné celozrnné pecivo.
Hojné byla zastoupena kategorie 1éky a dopliiky stravy (17,4%), ve které pievazovaly
reklamy na léky na vaginalni mykozy. Stejnou mérou byla zastoupena kategorie a diim,
byt a zahrada (17,4%), ve které se objevovaly reklamy predevSim na cistici a praci
prosttedky a nadobi. Vyznamné byla zastoupena také kategorie média (12,8%)
s reklamami na cCasopisy pro kutily, bydleni a vafeni, internetové stranky casopist
pro Zeny a reklamy na DVD. Za zminku stoji také kategorie kosmetika (9,3%),
kterd obsahovala reklamy na produkty pro li¢eni, opalovaci krémy a zubni pasty.
Kategorie zdbava a volny Cas obsahovala reklamu na vésténi po telefonu. Zcela chybély

kategorie odévy, obuv a doplitky; mobilni operatofi, mobily a piislusenstvi; finance.*’
Svét Zeny

Ve Svéte zZeny byla nejvice zastoupena kategorie potraviny a napoje (19,2%),
ve které prevladaly reklamy na nealkoholické napoje. Dale kategorie Iéky a dopliky
stravy (16,2%) s prevazujicim zastoupenim reklam na dopliky stravy pro krasu
a hubnuti, léky na vagindlni mykozy, problémy s inkontinenci a moc¢ovymi cestami,
krémy a léky na bolest. Stejnou mérou byla zastoupena kategorie zdbava a volny cas
(16,2%) smnozstvim pozvanek na koncerty, filmy, veletrhy. Vyznamné
byla zastoupena kategorie média (15,1%) s pfevazujicim zastoupenim reklam
na ¢asopisy o zahrad¢ a bydleni. Za zminku stoji i kategorie kosmetika a osobni hygiena
(11,0%), kterda obsahovala pfevazné reklamy na omlazujici pletové krémy.
Dale také kategorie dim, byt a zahrada (7,6%) sreklamami na rtzné spotiebice
pro domacnost, Cistici prostiedky, kuchyné, podlahy a barvy pro byt. Zastoupena

nebyla pouze kategorie kancelafské potteby.”®

26 Pro detailngjsi vysledky viz Piiloha ¢&. 2, Tabulka IV
27 Pro detailngjsi vysledky viz Piiloha ¢&. 2, Tabulka V
¥ Pro detailngjsi vysledky viz Piiloha ¢&. 2, Tabulka VI
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Viasta

V casopise Viasta prevladala kategorie 1éky a doplnky stravy (27,5%),
ve které se nejcastéji objevovaly reklamy na Iéky na posileni imunity, mocové cesty,
klouby a vaginalni myko6zy. Hojné byla zastoupena také kategorie zabava a volny Cas
(13,0%), ve které¢ byly stejnou mérou zastoupeny reklamy na cestovni kancelafe a jejich
sluzby a pozvanky na veletrhy. Stejn¢ byly zastoupeny kategorie potraviny a napoje
(11,6%) s prevazujicim zastoupenim reklam na slané potraviny, a kategorie média
(11,6%), ve které pievazovaly reklamy propagujici specialni vydani €asopisu Viasta.
Kategorie kosmetika byla také dosti zastoupena (10,1%) — ptrevazovaly zde reklamy
na krémy na vrasky. Stejnou mérou byla pfitomna kategorie dim, byt a zahrada,
kterd obsahovala reklamy na matrace, Cistici piipravky a krmeni pro psy. Zcela chybély
kategorie automobily; mobilni operatofi, telefony a pfisluSenstvi; kancelarské potieby;

pro d&ti.*’
Katka

V Katce byla nejvice zastoupena kategorie zabava a volny cas (24,7%) s velkym
mnozstvim pozvanek na koncerty a filmy. Nechybély ani reklamy na cestovni kancelare
a jejich sluzby, pozvanky na veletrhy a slavnostni vecery. Hojné byly zastoupeny
také kategorie potraviny a napoje (17,2%), léky a dopliky stravy (15,1%), média
(14,0%). V kategorii potraviny a napoje prevladaly reklamy na nealkoholické napoje.
Z 1€kt byly nejvice propagovany léky na klouby, inkontinenci, pamét a vaginalni
mykozy. Kategorie média obsahovala prevazné reklamy na ¢asopisy o zivotnim stylu,
Casopisy spiibéhy a radami. Pfitomny nebyly kategorie estetickdi medicina

a kosmetické Gpravy, kancelatské potieby.*
Chvilka pro tebe

V casopise Chvilka pro tebe prevladala kategorie média (35,6%),
kterd obsahovala velké mnozstvi reklam na Casopisy skiizovkami a vafenim.
Zastoupeny byly také reklamy na DVD. Hojné byla zastoupena i kategorie léky

a dopliiky stravy (17,0%) s reklamami pfevazn€ na léky na bolest a paleni zahy. Dale

¥ Pro detailngjsi vysledky viz Piiloha ¢&. 2, Tabulka VII
30 Pro detailngjii vysledky viz Piiloha ¢. 2, Tabulka VIII
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také kategorie zabava a volny ¢as (11,9%) s prevladajicim mnozstvim reklam na vésténi
osudu po telefonu. Chybély kategorie estetickd medicina a kosmetické tupravy,

. sy . . - 31
automobily, kanceléiské potfeby, neziskové organizace.

Dle toho jaké typy reklam a vjakém zastoupeni Casopisy obsahuji
si jiz zde mizeme vSimat rozdili mezi Casopisy, ktery je dan jednak vékem cilovych
Ctenarek, jednak zaméfenim Casopisu. Byla tak potvrzena moje hypotéza, Ze charakter
slozeni typt reklam v jednotlivych cCasopisech se bude lisit a tento charakter
bude podobny obsahovému zaméteni casopisu. V Casopise Cosmopolitan naptiklad
pfevazovaly reklamy zaméfené na krasu — kosmetika a osobni hygiena, odévy, obuv
a dopliiky atd. Muzeme tak tedy ptredpokladat, ze Casopis se zaméfuje predevsim
na Zenskou krasu. U Casopisu Glanc jiz mizeme vidét posun, kdy neni skrze reklamy
akcentovdna jen krdsa, ale 1 péfe o domdcnost, zdravi, finance. Obdobné
je toiu Gasopisu Zena a zivot. Zreklam, které se vyskytuji v ¢asopise Praktickd
moderni Zena, je patrné zaméieni na domacnost, zdravi a rodinu. Neni zde akcentovana
krasa. U Casopisu Svét Zeny je prostrednictvim typd reklam patrné zameéieni
jak na domécnost, rodinu, zdravi, tak 1 na krasu a odpocinek. U casopisu Viasta
je patrné, ze je zaméfen piedev§im na star§i zeny, které pecuji o své zdravi a chtéji
se bavit a odpocivat. U ¢asopisu Katka a Chvilka pro tebe zase vidime zaméteni hlavné
na zabavu a volny Cas. V piipad¢ Katky jde vSak o aktivni zédbavu a traveni volného
¢asu ve spolecnosti, zatimco u Chvilky pro tebe jde o zabavu v podobé Cteni a lusténi,

kterou si spojujeme spiSe se starsi Zenou.

3! Pro detailngjii vysledky viz Piiloha ¢. 2, Tabulka IX
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8) Jak reklamy komunikuji

Jak

a) Zkoumané faktory

reklamy se Zzenou komunikuji, jak ji oslovuji, jsem zjiS§tovala

prostfednictvim kvalitativni analyzy zkoumanim nésledujicich faktorti, které byly

analyzovéany vzdy v kontextu konkrétniho typu reklam (viz kap. 7).

Persvazivni prostifedky — Vyuzila jsem seznamu persvazivnich
prostfedkii Burtona a Jirdka. Nejvice pirevladala persvaze v podobé
nabidnuti materidlni ¢i psychologické odmény. Déle bylo vyuZito splnéni
touhy, ztotoznéni a napodoba (v pfipadé¢ reklam, které vyuzivaji
k propagaci vyrobku zndmé celebrity), trest. Nechybéla samoziejmé

persvaze v podobé¢ ataku na potieby, kterym jsem se vénovala zvIast'.

Potieby — Pfi analyze potfeb jsem vychdzela z Murrayova seznamu
potieb (viz kap. 2d), ke kterému jsem dale pridala potiebu vSeobecnych
zajml ze seznamu Guilforda, kterd se vztahovala pfedevSim k typim
reklam média, zdbava a volny ¢as. Ze seznamu Komarkové, Vysekalové
a RymeSe byla pfiddna potieba experimentace a potieba télesna,
ktera zahrnuje také aspekt krasy a poji se predevsim s reklamami typu

kosmetika a osobni hygiena.

Emoce — Dtraz byl samoziejm¢ kladen na vyvolani pozitivnich emoci,
navozeni pocitu piijemnych prozitki diky vyrobku. Tyto pocity

byly ¢asto komunikovany pohledem Zenského subjektu.

Hodnoty — K analyze hodnot pfitomnych v reklamnich sdélenich
jsem vyuZzila seznamu hodnot Vysekalové a Komarkové (viz kap. 2d),
ktery se tyka spotfebniho chovani. V ramci analyzy jsem identifikovala
tyto hodnoty: penéz, odliSeni se a vyjimecnosti, zdravi, lasky, technické
vyspélosti, ochrany zivotniho prostiedi, konformity a neodliSovani
se. Nejvice byly zastoupeny hodnoty zdravi a penéz, pfi¢emz hodnota

zdravi byla Casto spojovana s krasou.
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Referenéni systém — V reklamach se objevovaly referencni systémy
piiroda, magie i ¢as (viz Williamson, kap. 3). Referen¢ni systém piiroda
byl casto kombinovéan s referencnim systémem magie, kdy magické
piiméesi vyrobku mély Casto ptirodni charakter. Skrze magické pfimeési
byly casto vyrobky odliSovany od jinych. V rdmci systému ptirody
bylo zdlraziiovano bud’ pfirodni slozeni vyrobku, nebo jak vyrobek
ptirodu vylepSuje a nahrazuje. Referencni systém cas byl identifikovan
pfedevsim v reklamnich textech, které informovaly o starobylosti firmy,
jeji léty proveétené tradici. Objevovaly se vSak i fotografie asociujici
vzpominky, které mohou byt znovu zazity diky vyrobku. Analyzu
referencnich systému jsem pouzila k zjisténi, s jakymi objekty reklamy
vyrobky spojuji, jaké vyznamy jim tak pfid¢luji a na jaké hodnoty
a potteby tak odkazuji.

Obrazova slozka — Vramci analyzy obrazové slozky reklam
jsem se zameétila na objekty, které jsou zobrazené, na jejich vztah
k vyrobku, textu, asociace, které vyvoldvaji. Vice jsem se zaméfila
pfedevsim na Zensky subjekt, kterému se vénuji v nasledujici kapitole,
avSak svlj vyznam ma i pro zpusob, jakym reklamy komunikuji.
Vyznam zde maji predev§im Goffmanovy kategorie schvaleny odstup
a Zensky dotek. Skrze schvaleny odstup jsou ¢tendice komunikovany
pocity, které zazije koupi vyrobku. Zensky dotek je zase spojovan
szenskou  jemnosti, zranitelnosti a  vnékterych  pfipadech
také eroti¢nosti. Zensky subjekt slouZi piedevsim jako zrcadlo idealniho
j4, kterého Zena dosahne koupi vyrobku. Sméfuje-li pohled piimo
na &tenafe, slouzi hlavné k upoutani pozornosti. Ctenarka se mé se Zenou
na fotografii ztotoznit a chtit byt jako ona. Dale jsem se zaméfila
na aspekt barev, které v reklamach asociuji ptfedevSim piirodu, Cistotu
a zdravi. Vyuzity byvaji pfevazné barvy vyrobku,
které uz samy o vyrobku néco vypovidaji, nebo barvy loga firmy.

Text — Téméf vSechny reklamy obsahovaly logo firmy a vyrobku,
slogan, vlastni reklamni sdéleni a dopliikové informace (internetové

stranky, seznam prodejcii, telefon, fax, adresa). Zaméfila

jsem se predev§im na slogan a vlastni reklamni sdéleni. U reklamniho
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sdéleni byl casty silny informacni charakter (poskytovany
byly informace o sloZeni vyrobku apod.), nékdy i1 edukacni potencial.
Text byl casto vyznamové spojen s obrazovou slozkou. Z textu
a obrazového sdéleni bylo odvozovano na jaké potfeby a hodnoty
reklama 1toci, jaké vyuziva persvazivni prostiedky, jaky referencni

systém je vyuZit.

b) Jak komunikuji jednotlivé typy reklam
Typy reklam (viz kap. 7) vyuzivaly zkoumané faktory nasledujicim zptisobem.
Odévy, obuv a dopliiky

Z persvazivnich prostfedkll se zde nejvice vyuzival pfislib odmény ¢i splnéni
touhy. Na splnéni touhy apeluji napt. reklamy na spodni pradlo (,,najdi sviij styl a bud’
vyjimecna®, ,,wild thing®, ,soul sister”, ,flirty or dirty), reklamy na boty (,,odvaz
se a béz”, ,,my shoes, my moment“). Odména tkvi predevSim v dosazeni krasy.
Reklamy 1. typu atoci na potieby piedvést se, byt sam sebou, télesné — predevSim
krasy. Tyto reklamy apeluji na potfebu dosahovat krasy a byt krasna, na potiebu
byt osobnosti a vyjadfovat svou osobnost skrze moddni styl. Vyuziva se apelu
na Zenskou jemnost i rafinovanost, eroti¢nost, zaludnost, schopnost skrze své télo
ovlddat muze a mit tak nad nimi moc. Apeluje se zde na hodnoty odliSeni se (skrze
luxusni vyrobky, které¢ nemiize mit kazdy) i konformity (skrze vyrobky, které musi Zena

mit, jelikoZ jsou zrovna ,,in“ a bude je mit kazdy).

K propagaci vyrobku ¢i znacky je hojné vyuzivano zenského subjektu. U reklam
na vrchni odévy je vyuZito jak subjektu muzi, tak Zen. Zeny se smodelkami
na fotografiich maji ztotoznit popfipad¢ v nich vidét své idedlni ja, kterého dosahnou
koupi inzerovaného produktu. Patrny je schvaleny odstup. Zena sméfuje pohled
mimo rAm, zaobird se svymi emocemi, je jako by mimo déni. Ctenafce
tento emociondlni odstup méa komunikovat emoce, které miZze prozit zakoupenim
vyrobku. Jde ptedevSim o pozitivni emoce, emoce které prozrazuji silné prozivani
zazitklh plynoucich ze situace. Daéle je patrny Zensky dotek, ktery zde souvisi
s ukazovanim Zzenské sexuality skrze jeji telo. Kdyz se zena dotykd svého téla,

jako by tikala: ,,Podivej se na mé télo, vtchle Satech je tak pfitazlivé, tak sexy.
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U reklam na spodni pradlo (viz obrazek 1) vynika pfedevSim vyuziti Zenské jemnosti,
néznosti a erotické rafinovanosti skrze Zensky dotek a pohled. Pohledy Zen smétuji
k muzim, ktefi nejsou v obraze pfitomni. Tyto pohledy obsahuji vyzvu k erotickym
hram. Pozice modelek tuto vyzvu jen podtrhuji. Vyzyvavé poézy a pohledy
jsou v protikladu k ¢asto jemnym barvam spodniho pradla, které jsou spojeny s jemnosti
a néznosti Zen. Je-li Zensky subjekt vyuzit k propagaci obuvi a kabelek, dochazi

zde k fragmentarizaci Zenského téla.

Casté je také zobrazeni jen samotného produktu v kombinaci s ornamenty,
které¢ maji asociovat druh kolekce, jak nova kolekce vypada. Ornamenty, barvy pozadi
a barevné ztvarnéni reklam ma komunikovat o jakou kolekci jde (jaro-léto, nova barva
kolekce apod.). V ptipad¢ sezonnich kolekci maji barvy navodit atmosféru dané sezony.
U reklam na Sperky se vyuzivd barevnych kontrastt, které lépe vykresli Sperky,

zdlrazni je a nasméruji na né pozornost.

Neni vyuzito pfili§ textu ani sloganti. Vyjimkou jsou reklamy na boty,
které v textech informuji o technologii, kterd pfispé€la k vyrobé obuvi - jak se diky
této technologii budeme pii sportu citit 1épe a 1épe si vytvarujeme postavu. Ztvarnéni
reklamy, kompozice a barvy fotografie maji jasné vypovidat o vyrobku,
jaké je to oble¢eni, komu je uréeno, k jakym ptileZitostem se hodi. Casto i nazev znacky

vypovida o kvalité a stylu (jde predevsim o italské ¢i francouzské znacky).

Obrizek 1 (Cosmopolitan, zafi, s. 124) Obrizek 2 (Cosmopolitan, fijen, s. 28)

www.lerros.cz
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Pi. obr. 1 — Zena je zde symbolem na jednu stranu jemnosti a néznosti,
na druhou eroti¢nosti. Bilé perly kolem krku a rtzové spodni pradlo symbolizuje
nevinnost, kterd je zde v kontrastu s vyzyvavou pozou a pohledem modelky. Apeluje
se zde na potiebu télesnou, Gto¢i se na pozitivni emoce slasti. Vyskytuje se zde pfislib
toho, ze diky tomuto spodnimu pradlu bude Zena sviidna a zadouci, na jednu stranu

nézna, jemna a nevinna, na druhou sviidna a smyslna.

P¥. obr. 2 — Skrze lezérni pozu a uvolnény pohled modelky je komunikovan
pocit pohodli, ktery obleceni piinasi. Barvy obrazku asociuji podzim a kolekci obleceni
ve westernovém stylu. Objevuje se opct potieba télesna — krasa. Odménou je Zené

pohodli a krasa.
Kosmetika a osobni hygiena

U reklam na kosmetiku obvykle dochéazi ke spojeni vyrobku se znamou
modelkou, zpévackou ¢i hereckou, s kterymi se Zena ma ztotoznit (pfedevsim u reklam
na parfémy — viz obrazek 3). Tyto reklamy Zendm ftikaji: ,,Bud’ krasné jako ona, ona
je spolecnosti brana jako krasna a krasna je diky naSemu vyrobku. Pouzivej na§ vyrobek
a budes krasnd jako ona.”“ Celebrity dodavaji vyrobku urcity vyznam, ktery plyne
z osobnich charakteristik celebrity (viz Williamson). Ztotoznéni a napodoba je vedle
nabidnuti odmény ¢i trestu a splnéni touhy jeden =z persvazivnich prostiedk,
ktery se v reklamach tohoto typu objevuje. Odménou je zen¢ dosazeni krasy, trestem
z neuposlechnuti je napt. popalena a zniCend pokozka, zkazené a zazloutlé¢ zuby.
SpIlnéna touha vyplyva ze zbaveni se problému a uzivani si zivota naplnéné¢ho krasou
(,,Zapomenite na svédéni ¢i pupinky, uzijte si bezproblémovou dovolenou!®).
Tyto reklamy utoc¢i pfedev§im na potieby télesné - krasa, ale objevuje se i potieba
experimentace — Zena je vyzyvana, aby vyrobek sama vyzkousela a ptesvédcila

se tak o jeho ucinnosti. Spojovana je hodnota zdravi s krasou (,,zdravi je krasné*).

Vyrobky jsou od sebe odliSovany bud spojenim s celebritou (viz vyse),
nebo uvedenim a popsanim specialni ptisady, kterou jiné obdobné vyrobky neobsahuji.
Ptisady nabyvaji ur¢itého magického charakteru jak o nich mluvi Williamson — diky
naSemu piipravku s pfidavkem XY bude vasSe plet’ svézi, hebkd na pohled atd. Zvlastni
prisady pochdzi bud’ zpfirody a vyrobky jsou spojovany s ptfirodou ve smyslu

Ze ji nahrazuji a vylepsuji, nebo Ze pochazi z pfirodnich latek a jsou tak ,,ptirodné
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kvalitni“, a nebo ze pomahaji pfekonat neptiznivé piirodni vlivy napf. na nasi plet.

Slovy Williamson se v téchto reklaméch vyuziva referen¢niho systému ptirody a magie.

Casto zde dochazi k fragmentarizaci Zenského t&la s ohledem na druh vyrobku
ajaké casti zenského téla je wurCen. Zobrazen je napiiklad jen oblice;j,
o kterém se reklama vyjadfuje jako o samostatné casti zenského té€la, kterda Zzije
svym vlastnim zivotem, ma své vlastni vady a problémy, které lehce vyfesi inzerovany
vyrobek. V téchto reklamdch je feceno i co je krasné a Zzddouci — hebké vlasy
jsou krasné, vrasky jsou Sramem na krase, ,,Mdla plet’ zndmka unavy* a stafi. A stafi
piece neni krasné. Zené je tak predkladan problém, ktery musi fesit, musi chtit plet
rozjasnénou, hebkou, bez vrasek, stejné jako mladé modelky na fotografiich. Reklamy
na zubni pasty zdlraznuji, Ze staii je patrné i na zubech (,,Nejen nase plet, ale 1 usmév

starne).

Pokud je wvyuzito pro prezentaci vyrobku zZenského subjektu, objevuje
se opct schvaleny odstup jako v pfipadé 1. typu reklam a dale také Zensky dotek
(viz Goffman), ktery symbolizuje zranitelnost zenské pokozky, ale také jeji hebkost,
jemnost. Ma dojit ke ztotoznéni Citatelky se zobrazenou zenou, vidét v ni urcity ideal
svého budouciho ja, vzbudit touhu po takové dokonalosti, kterou modelka piedstavuje,

vzbudit touhu po emocich, kterymi se modelka na fotografii zaobira.

Je-1i vyuZito k prezentaci jen objektu vyrobku, byva zobrazen spolu s objekty,
které asociuji jeho slozeni a U¢inky — napf. rizné druhy ovoce, drahokamy
symbolizujici zafivé vlasy ¢i plet. Reklamy na vyrobky proti nedokonalostem pleti
vyuzivaji zobrazeni nedokonalosti na tvaii modelky, a to pfevazné pomoci
jakoby obrazkt z mikroskopu ¢i néjaké UV lampy. U reklam na zubni pasty
je vyuzivano lékatskych obrazkli zubl a désni, ukézdna je struktura zubu, nahled

mikroskopem.

Vyuziva se barev, které asociuji piirodu. UZ samotné vyrobky casto maji
specifickou barvu, ktera komunikuje slozeni ¢i k ¢emu je uréen. V této barvé poptipadé
barvach vyrobku pak byva ladéna cela reklama. Napf. u reklam na opalovaci krémy
se vyuziva barev slunce, pozadi asociujici plaz. U hydrata¢nich krémt je vyuzito modré

barvy, kterd ma asociovat vodu a hydrataci (viz obrazek 4). Reklamy na zubni pasty

66



vyuzivaji barvy modrou, zelenou a bilou, které evokuji lékaiské prostiedi, zarivé

a zdravé zuby.

Dtraz je také kladen na cas. Reklamy zarucuji okamzitou a rychlou zménu
nebo ulevu, 24 — 48 hodinovou ochranu a puasobeni. Dilezité jsou také komfort

a pohodli, které uzivani vyrobku piinasi.

Vramci sloganu ¢i reklamniho sdéleni je vyuzito osloveni Zeny budte
takova a takova, zazijte pocit ten a ten, ,,Objevte vitalitu své pleti v safirech,*
atd. ObsaZena je tedy urcitd persvaze v nabidce splnéni touhy a odmény. Dulezité
je pfedev§im v zené vzbudit pocit, Ze problém, o kterém reklama hovofi, se tyka
pravé ji, vzbudit touhu problém feSit a byt krasnd jako Zena na fotografii. Vyuziva
se nazorovych  viudci ve form¢  formulaci doporuceno..., testovano...
atd., nebo uvedenim citace profesionala ¢i spokojen¢ho zdkaznika, k vytvoreni davéry
ve vyrobek. Diraz je casto kladen na lékatfsky pivod vyrobku (,,Dotyk mediciny
v kosmetické péci®), jeho efektivnost, ti€innost a profesionalitu (,,Profesionalni péce
ovaSe vlasy”“). Objevuji se i prvky edukace, které se tykaji popsani problému,
jak problém vznikd, jak mu piedchdzet a jak ho nejlépe fesit (samoziejmeé pomoci
inzerované¢ho vyrobku). Popisovany jsou ucinky vyrobku, pfedevS§im k ¢emu slouZzi
specidlni ptimési, které vyrobek odlisuji od jinych.

Obrazek 3 (Cosmopolitan, srpen, s. 124) Obrazek 4 (Glanc ¢. 19, zafi, s. 71)

[

ty mofsky kolagen
inny vitamin C
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Dermokosmetiku
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8 Vkosmetickych salonech,
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PY. obr. 3 — V pfipad¢ této reklamy dochazi ke spojeni vyrobku se znamou
osobnosti. Vyuziva se persvaze v podob¢ ztotoznéni a napodoby, apeluje se na potiebu

télesnou — krasu. Zena na fotografii piedstavuje krasu a vasen, kterou ma ¢tenaika koupi
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vyrobku dosdhnout. Objevuje se zde zensky dotek, ktery ma spolu s lesklym télem
modelky a celkovym ladénim reklamy asociovat zar, horkost. Reklama je barevné

ladéna v duchu sloganu (,,Catch the fire*). Skrze barvy je asociovan zar a vasen.

Pr. obr. 4 — Objevuje se zde potieba télesna — krasa. Krasa je Zené
také odménou, kterou dosdhne koupi vyrobku. Vyskytuje se zde referencni systém
pfiroda a dochazi tak ke spojeni krésy, pfirody a také zdravi. Vyrobek
je obohacen pfirodnimi slozkami, které do néj pronikaji pfimo po kapkach. List
citroniku asociuje rostlinny vitamin C, kaluz vody a pisek asociuji mofe a tim padem
slozku moiského kolagenu. Modra barva a voda asociuji také hydrataci, kterou vyrobek
pfina8i. Slogan dotek mediciny v kosmetické péci dodava vyrobku lékaisky status

a je tak zdiraznén jeho vliv na zdravi pokozky.

Léky a dopliiky stravy

Reklamy na 1éky a dopliky stravy apeluji hlavné na hodnotu zdravi,
ktera je v ptipad¢ doplnkt stravy pro krasu spojena s krasou. Dochazi tak podobné
jako u 2. typu reklam ke spojeni hodnoty zdravi s krasou. Objevuje se 1 apel na hodnotu
penéz, kdy nckteré reklamy zdaraziiuji nizkou cenu vyrobku, ktery je vSak velmi
ucinny. Dochazi zde také ke spojeni dobré ceny a kvality. Zdiraziiovana je potieba
télesnd - predevsim zdravi a krdsa. Zastoupena je také potieba pecovat o druhé,
atoureklam, které oslovuji Zeny matky. V téchto piipadech reklamy uvadéi,
ze vyrobek je vhodny jak pro dospélé, tak pro déti a Casto byvé zobrazené dité, €i zena
s ditétem, Zena v roli matky. Z persvazivnich prostfedkl se vyuzivd odména, splnéni
touhy a také ztotoznéni a napodoba v piipad¢ reklam, které k propagaci produktu

vyuzivaji zndmé osobnosti.

Slogan  cCtenafky  vyzyva, aby se  zbavily svého  problému,
aby jim jiz nezneptijemnoval zivot. Fotografie slogan tematicky dopliuje a casté
je 1 zastoupeni humornych prvki, zleh¢ovani zdravotniho problému. Zdravotni problém
byva zdiraznén cervenou ¢i rizovou barvou. Reklamni texty byvaji dlouhé se shrnutim
v graficky vyrazném ramecku. Velmi Casté je zastoupeni edukace. Texty informuji
o tom, jak zdravotni problém vznika, co ho zptsobuje, jak mu piedchazet, jak ho 1€cit.
Dale jsou poskytnuty informace o slozeni vyrobku, jak vyrobek pomaha, co zlepSuje,

jak ptsobi specidlni slozky, diky kterym se vyrobek lis§i od podobnych produkta.
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Kvalita a ucinnost vyrobku je podlozena lékarskymi autoritami, klinickymi studiemi
s odkazy na né&, testy, dlouhodobym plisobenim firmy a spokojenymi uzivateli. Kvalita

produktu je dale poméfovana rychlosti G¢inku.

Je-li zobrazena Zena, vyuzivan je Zensky dotek (viz Goffman) symbolizujici
zenskou zranitelnost. Z pohledi zen, které sméfuji bud’ na ¢tenafe nebo mimo ram
(schvéleny odstup viz Goffman), je patrnd uleva a spokojenost, kterou jim vyrobek
pfinasi. Opét dochéazi k fragmentarizaci Zenského téla. Pokud jsou zobrazeny
jen vyrobky, jsou spojeny s piirodou ¢i zobrazenim pfirodnich produkti,
z kterych jsou Cerpany hlavni latky, esence vyrobku. Dochdzi ke spojeni vyrobku
s ptirodou (referencni systém ptiroda viz Williamson). Vyrobek ptirodu bud’ nahrazuje,
nebo vylepsuje, dopliuje. Ptirodni slozky Casto pisobi jako magické pfimeési elixiru
a patrné je tak spojeni referen¢niho systému piirody s magii (viz Williamson). Reklamy
jsou ladény do barev vyrobku, které cCasto asociuji lékarské prostiedi, predevsSim
diky barvam bil4, modra a zelena. U vyrobki, které jsou urceny na typické Zenské

obtize, je vyuzivano riizové barvy symbolizujici Zenskost.

Obrazek 5 (Glanc ¢. 14, Cervenec, s. 55) Obrazek 6 (Glanc ¢. 19, zafi, s. 55)

PREPARATION H

TRAPI VAS HEMOROIDY

Preparation H® Vam opét
pomiiZe usedat s radosti!

Optimélni 3 denni lé¢ha /
/ —
”/'GYHO'PmeI” 150

(nmbipu(k

okamiitd dleva

éi pfimo pfitinu onemocnéni
nejprodavanéjsi vagindlni
antimykotikum v CR*

© Uleva pfi symptomech hemoroidii
« Zmiméni bolesti a svédén

P¥. obr 5 — Apelovano je zde na hodnotu zdravi, odménou je Zen¢ okamzita
uleva od obtizi. Rychlost odstranéni obtizi je zdliraznéna ve sloganu (,,Zbavi
Vias vagindlni mykozy do 3 dnd*) a dale grafickym znazornénim cisel jako listh
z kalendare, které asociuje ubihajici dny. Zdravotni problém, stejn¢ jako délka 1éCby,

jsou zduraznény ruzovou barvou. Dochézi zde k fragmentarizaci Zenského téla, patrny

69



je také schvaleny odstup, ktery symbolizuje Zenskou zranitelnost. Zenska zranitelnost
je dale symbolizovéana bilymi plavkami. Fragmentarizované Zzenské télo lezi na okraji
bazénu, ktery symbolizuje zdroj vaginalnich mykoz, ale i misto traveni volného Casu.

Reklama je ladéna do barev vyrobku.

P¥. obr. 6 — I zde je apelovano na hodnotu zdravi, odménou je zbaveni obtizi,
opétovné sedani na zidli s radosti. Patrné je vyuziti humoru a zlehCovani problému.
Problém je vtipné symbolizovan ostnatym dratem na sedaci Casti zidle, ktery asociuje

bolest, ktera je s problémem spojena. Reklama je ladéna do barev vyrobku.

Potraviny a napoje

Reklamy na potraviny a napoje oslovuji Zenu piedevsim jako matku a kuchaiku.
Vyrobek mize zen¢ casto pomoci piekonat jeji kuchatské nedostatky ¢i ji ulehcit praci.
Skrze vyrobek se zena stane pecujici a milujici matkou a vybornou kuchatkou,
kterd dokdze umé sladit chuté jidla. Apel je kladen také na Zensky pozitek zjidla,
na jeji chuté, a to predevsim u reklam na cukrovinky, napt. cokoladu, kterd je schopna
zen¢ prinést dokonalou vasen, ktera je diky vyrobku opakovatelna. Diky vyrobku miize

Zena opakovang proZzivat spokojené chvile stravené s ptateli ¢i rodinou.

Vyjmenované odmény jsou zakladem persvazivniho pusobeni reklam
tohoto typu. Odmeénou je téz zdravi, které vyrobky slibuji, trestem pak nepohoda,
zazivaci problémy a zdravotni obtiZe, plynouci z neuposlechnuti a nekoupeni vyrobku.
Odménou byva i kvalita vyrobku vyplyvajici zjeho pfirodniho sloZeni, zkuSenosti
a dlouhodobého piisobeni vyrobce. Uto¢i se na hodnotu zdravi a lasky - predevsim
lasky matefské, lasky krodiné. Hodnota lasky souvisi s potiebami sounalezitosti
asdruzovani a pecovat o druhé. Didle se objevuje potfeba experimentace,
ato vreklamnich textech s formulacemi ,uz jste nc¢kdy zkusili“, ,,vyzkouSejte*,
atd. Tyto potieby vystupuji do poptedi a zakryvaji potieby télesné, které bychom diky
charakteru vyrobkii ofekavali. Diiraz je kladen na pozitivni emoce, které¢ vyplyvaji
z uzivani vyrobku. Reklamy na regiondlni potraviny apeluji na patriotismus, zdravy
puvod potravin, moznost ovéfeni si kvality, pocit jakoby potraviny vyrabél piimo

nas soused.

Vyuzivan je referenéni systém ptirody, magie a casu (viz Williamson).

Zduraziovano je ptirodni slozeni vyrobkd, jejich pfirodni plvod, ktery je vyjadien
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zobrazenim vyrobku vedle ovoce, které¢ obsahuje, nebo pozadim. Magie se objevuje
predev§im u nealkoholickych napojti, kdy kapka ovoce zapiicini podle sloganu
,»O kapku lepsi chut*. Magické ptisady maji piivod v pfirodé a opét dochézi ke spojeni
magie a piirody. Cas se objevuje u reklam, které jakoby zobrazovali vzpominky
na hezké Casy, které Ctenat mize s vyrobkem znovu prozit. Dale také v zdirazinovani

dlouhodobého piisobeni firmy.

Je-li zobrazena Zena, vyskytuje se predevs§im v kruhu rodinném ¢i mezi svymi
pritelkynémi. Dale jsou pfipady zobrazeni Zeny pii sportu, ale také jako symbolu krasy.
Patrny je schvaleny odstup, a to jak u Zenskych, tak muzskych aktéra,
ktery méa symbolizovat spokojené prozivani piijemnych chvil diky vyrobku.
V reklamach na limonady se objevuji Zeny i muzi pfevleCeni do kostymili ovoce
¢istromu. Je-li zobrazen jen vyrobek, dochazi casto kjeho personifikacim,
¢imz reklama ziskavd humorny nadech stejné jako v ptipadé¢ prevleka lidi za ovoce.
Vyrobky jsou v nékterych piipadech formovany do riznych ornamentii a obrazci,
které symbolizuji napt. zdravi, radost, harmonii, atd. Vyuzivany jsou barvy vyrobku,
které jsou v mnoha ptipadech spojeny s jejich povahou: modrda — voda, hnéda
— Cokolada, kéva, bild — mléko, atd. Je-li akcentovan ptirodni piivod ¢i slozka vyrobku,

uzivany jsou barvy piirody.

Slogan vzbuzuje v zené mozné¢ odmény viz prvni odstavec (,,To pravé
na vas rodinny stil“, ,,Rodinné zlato“, apod.). V textu je popsano slozeni vyrobku,
jeho blahodéarné G¢inky na organismus. Pfitomna byva téZ edukace. Uvadén je i recept
na dobré¢ jidlo, které 1ze z vyrobku uvafit, ¢i v ptipad¢ napoja, které se k vyrobku hodi.
Hojné byva vyuzito soutézi, jejichz pravidla jsou v textu popsana. Kromé loga vyrobce
se napf. v piipad¢ regionalnich potravin objevuje logo Evropské unie a Ministerstva

zemédelstvi, autorit, které zarucuji kvalitu vyrobku.

Zajimavym piikladem 4. typu reklam jsou reklamy na Coca colu light
(viz obrazek 7 a 8), které akcentuji tu stranku zeny, ktera se vénuje mode¢, povidani
s kamaradkami, hubnuti a své krase skrze kterou ziskavd muze. Patrné je to ze slogant,
které pronaseji loutky zen: ,,Zavrt boky a svét se bude tocit kolem tebe.”, ,Mam ¢ich
jak brat zivot light.”, , Klevetit na sucho se neda.”, ,,Make up na léto? Jen tak light.*,

»Problém muze byt velky, ale podpatky museji byt vétsi., atd.
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Obrazek 7 ( Cosmopolitan, zafi, s. 109) Obrazek 8 (Glanc €. 16, srpen, s. 17)

nZavrt boky
a svét se bude tocit
okolo tebe.”

»Problém miiZe byt
velky, ale podpatky
museji byt vétsi.”

s | NOVA
INTENZIVNI CHUT

ZDRAVEJS|
MLSANI

JACOBS KRO

PRO INTENZIVNEJSi CHVILE $ VAS|

PF. obr 9 — Odmeénou je Zené zdravé mlsani jak je psano ve sloganu (O kapku
zdravéjs$i mlsani). Zdravi pochazi z ptirodnich barviv, ktera jsou symbolizovana §t'avou
odkapavajici z tfeSni pfimo na bonbon, jako by, jak tvrdi dalsi slogan (,,Bonpari barvené
ptirodou®), byly bonpari barvené ptimo ptirodou. Objevuje se zde tedy hodnota zdravi,

kterd vyplyva ze spojeni vyrobku s ptfirodou. Pfitomen je tak referen¢ni systém piiroda.

Pf. obr. 10 — Reklama Uto¢i na potiebu soundleZitosti a sdruZovani,
ktera vyplyva z obrazku a ze sloganu (,,Pro intenzivnéjsi chvile s VaSimi blizkymi.*).
Odménou jsou zené¢ pravé krasné chvile, které mutze diky vyrobku prozit
se svymi prateli. Krasné chvile jsou asociovdny obrazkem Zzen, které si povidaji
o tématech, kterd jsou naznacena objekty kolem jejich hlav. Objevuji se zde stereotypni
témata spojovana se Zzenami - vafeni, déti, nakupovani. U zen je patrny schvaleny
odstup, jejich prozivani debaty, pozitivni emoce. Cely vyjev mulze zené asociovat
podobna setkani se svymi pfitelkynémi, kterd v minulosti prozila, a mizeme

tak identifikovat referencni systém cas. Pievazuji barvy vyrobku.
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Esteticka medicina a kosmetické upravy

Reklamy 5. typu uto¢i na Zeninu touhu po krase. Upozoriiuji na to, ze krasa
je pomijiva, Ze ji neni obdafena kazda Zena, ale diky estetické chirurgii ma kazda Zena
Sanci byt krasna (viz obrazek 11). Zena si mize pofidit nové kiivky stejné jako nové
boty (,Zvolte si hez¢i pozadi.“). AvSak skrze nové kiivky docili Zena
podle téchto reklam mnohem vice — spokojenosti se svym télem, sebevédomi a duvéry
ve svou osobu, (,,Pfestante se méfit, zacnéte si veéfit.” — viz obrazek 12). Krasa je hlavni

odménou, hlavnim persvazivnim prostiedkem a je spojena s potiebou télesnou.

Texty reklam na estetickou medicinu a kosmetické Upravy obsahuji seznam
sluzeb, které¢ prezentovana klinika uvadi, chvalu na kliniku, daraz je kladen
na profesionalitu, kvalitu a spokojenost zékaznikl. Uvadény jsou také informace o cené,
slevach, akcich a sluzbach zdarma. Utoéi se tak na hodnotu penéz, kvalitu za dobrou

cenu.

K prezentaci kliniky ¢i zdkroku je vyuzivano ptfedevSim zenského subjektu.
Ptfitomna je fragmentarizace zenského t¢la, kdy se o c¢astech téla mluvi
jako o samostatnych jednotkdch krasy. Vyuzivano je také fotografii casti tél
pfed zdkrokem a po zékroku. V ptfipadé¢ reklam na liposukci je na castech téla
znazornéno, o kolik centimetri se zmensi zeniny problematické partie. Na Zenském téle
byvaji také zobrazeny pierusujici ¢ary, asociujici postup chirurga. Pohled a usmév Zeny
z fotografie sméfuji na cCtendrku a fikaji: ,,Zdam se ti krdsnd? I ty maS moznost
takova byt, a to diky malému bezbolestnému zakroku.“. Stdva se zrcadlem,
ve kterém ¢tenarka vidi své budouci idedlni ja. Vyuzivano je piedevSim barev téla

a mediciny, dale také rizové jako symbolu Zenskosti a fialové jako symbolu nadéje.

Obriazek 11 (Cosmopolitan, zafi, s. 21) Obriazek 12 (Zena a zivot &. 21, fijen, s. 70)

"o

ZVQ‘E;e sl A
hezci pozad!
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P¥. obr. 11 — Uto¢i se zde na potiebu télesnou — krasu, odménou je Zené hezéi
pozadi, obnoveni pomijivé krasy. Zenské télo je fragmentarizovano, o ¢astech se mluvi
jako o zbozi, které mizeme kdykoliv vyménit za nové a hez¢i. V textu se hovoii
o tom, Ze dokonalou postavu nemame navzdy, avSak diky plastické chirurgii

si ji mizeme koupit zpét.

P¥. obr. 12 — I zde se objevuje potieba télesnd — krasa, kterd je Zené také
odménou. Odménou je i sebevédomi a vira v sebe samu, kterou Zena ziska spolu s lepsi
postavou. V textu je vychvalovana firma, sluzby zdarma a pfislib zeStihleni do 3 hodin.
U Zeny je patrny schvaleny odsup — pohled smérem na metr — ze kterého vyzaiuji obavy
o svou postavu a krasu, nedivéra ve své kiivky a sebe samu. Slogan vyzyva,

aby se Ctenarka zbavila téchto pocitli nediivéry (,,Prestanite se méfit, zacnéte si verit™).

Média

Reklamy na radiové a televizni stanice, Casopisy, knihy, internetové stranky
a DVD qutoci predevsim na potfebu vSeobecného zajmu, ktera v téchto piipadech souvisi
se ziskdvanim novych informaci a rad, zdbavou a také s relaxaci. Déle se zde objevuje
potfeba soundleZitosti a sdruZzovani, ktera se vyskytuje ptfedevsim u reklam na televizni
a rozhlasové porady a souvisi s fanouskovstvim, s vytvoienim publika uré¢itého poradu.
Potfeba sounalezitosti a sdruzovani tkvi také v sledovani potfadi kvili ziskani témat
k zaptedeni hovoru s prateli. Tato potieba v podstaté vyplyva ze samotného objektu
reklamy a ne zcela z vyznéni reklamy. Z reklamy samotné obcas vyzniva potieba
pecovat o druhé, a to predev§im u reklam na Casopisy, které se tykaji vareni, péce o déti,
péce o psy. U reklam na cCasopisy a knihy o vafeni se objevuje také potieba
experimentace, kdy ctenarky jsou prostfednictvim sloganu ¢i reklamniho textu
vyzyvany, aby vyzkousely nové recepty, diky kterym z nich budou vyborné kuchatky,
budou wvafit velice chutna jidla a ziskaji tak obdiv celé rodiny. Apeluji
tak na zenu hospodyiiku, Zenu kuchatku. V souvislosti svafenim a recepty
nam vyvstava i potfeba télesna, ktera souvisi s uspokojovanim hladu ¢i spise chuti skrze

koupi Casopisu s recepty, nasledného vareni a konzumace pokrmu.

S persvazivnich prostiedkli se vyuziva jiz tradiéné¢ predevSim odmény,
ktera nabyva rtiznych podob. Odmeénou je relaxace, zabava, soutéz, ptiloha v podobé

darku, dobré rady a napady, atd. Odména je Casto patrna jiZz ze sloganu: ,,Vstavani
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na jednicku® (odména — dobré a pfijemné vstavani), ,,Maximum muziky na télo*
(odména — velké mnozstvi muziky, ktera posluchaci sedi, ma ji rad), atd. PfredevSim
ureklam na zenské Casopisy se objevuje odména typu: budu Cist ten a ten Casopis
a budu takova a takova, budu sebevédoma (,,Harper’s Bazaar, casopis pro sebevédomou
zenu*, ,,Cosmogirl, tvoje nové sebevédomi* — viz obrazek 13), $t’astnd, krasnd, Gspésna,
milovana (,,Love star, $tastna, krasna, uspésna, milovand*). Odmeéna v podob¢ napada
adobrych rad Zené zase pomahd mit dokonaly byt, byt dobra kucharka, matka,
zahradnice. Vedle persvaze v podobé odmény se objevuje (pfedevSim u casopisi)
také ztotoznéni a napodoba, a to v mensi mife skrze slogan (,In Touch, casopis,
bez kterého nemohou zit ani hvézdy*), ve vétsi miie pak skrze celebritu, ktera se diva
na Ctendiku z fotografie na titulni strang, ¢i je patronkou koncertu, ktery sponzoruje

propagovana radiova ¢i televizni stanice.

Reklamni texty maji obecné silny informacni charakter. V piipad¢ reklam
na televizni a radiové pofady obsahuji informace o dobé vysilani pofadu, kdo potad
moderuje ¢i kdo vném hraje. Text je doplnén fotografiemi moderator a herci,
v piipad¢é televiznich poradii se vyuzivaji fotografie zuvodni sekvence potadu,
ktera komunikuje zékladni premisu a zaméfeni poradu. Zaméfeni radiovych stanic
je komunikovano napft. skrze barvy pozadi (ranni show — ¢erveno Zluté pozadi asociujici
vychézejici slunce — viz obrazek 14). V piipadé Casopisi text obsahuje informace
o cen¢, od kdy je Casopis v prodeji a co skryvd obsah. Zobrazena je titulni strana
Casopisu, kterda komunikuje vSe o Casopise (zaméfeni, komu je Casopis urcen,
co je ve vychazejicim Cisle) a ma pfitdhnout CcCtendiinu pozornost. Poskytnut
byvaindhled do casopisu zobrazenim wvnitini dvoustrany. Zastoupeny byvaji
téz predméty, které asociuji zaméfeni ¢i hlavni téma Casopisu (napt. obrazek varecky,
stary film, psi stopy apod.). Reklamy na DVD maji reklamni text obdobny jako reklamy
na Casopisy, ktery je doplnén o fotografii obalu DVD, ktery komunikuje mnoho
informaci o filmu obdobné jako titulni strana v piipadé Casopisu. Reklamy propagujici
webové stranky obsahuji jen slogan, text se objevuje jen ziidka. Vyuzito byva néhledii
na stranky a obrazkd, které asociuji tematické bloky stranky. V pfipad¢ reklam
na internetové stranky zenskych casopisti je vyuzivano ptedevSim rtizové barvy,
ornamentll a zobrazeni pocitatové mySi nebo kresby mySi zvifete, ktera asociuje
pocitacovou mys. Co se tyce barev, jsou vyuzivany barvy loga stanice, Casopisi, barvy,

které asociuji napt. luxus (Cernd) v piipadé zenskych livestylovych cCasopisi, lasku
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(riizova, opét zenské Casopisy), vasen (Cervena, taktéz zenské Casopisy). Riizova barva
ma téz asociovat zenskost. V ptipadé¢ reklamy na TV public a potfady pro zeny,
které nabizi, bylo netradicné¢ vyuZzito barvy modré. K prezentaci médii nebyva
vyuzivano Zenského subjektu (nepocitdme-li Zeny na obalkach ¢asopisti), jen ojedinéle,

kdy vytvaii obraz idedlni ¢tenaiky, zeny, kterou se ¢tenarka po precteni stane.

Obrazek 13 (Cosmopolitan, kvéten, s. 63) Obrazek 14 (Cosmopolitan, kvéten, s. 71)

CosmoGIRL! - tvoje sebevédomi!

b W P eas

PETR VAGNER

NA RADIU FREKVENCE 1
5.00 - 9.00 HODIN

| www.frekvencel.cz/rano

) y VSECHNO CO
7 POTREBUJES VEDET Ul

© Kiuci & vztahy © reportize
© poradny © testy & kiizovka _
Ohouskop g '

PF. obr. 13 — Tato reklama zen¢ ptredkladd seznam toho, co musi veédét.
Tyto znalosti zena ziska pravé diky inzerovanému Casopisu. Diky nému ziska také nové
sebevédomi, bude stejné¢ sebevédomad, krasna a svéta znald jako zena na fotografii.
Objevuje se zde rliZzova barva jako symbol zenskosti ve spojeni s Zenskym Casopisem.

Poskytnut je nahled na casopis, jak vypada.

P¥. obr. 14 — V tomto ptfipad¢ reklama slibuje odménu v podobé¢ piijemného
vstavani. Slogan a barvy pozadi (Cervend a Zlutad — barvy slunce) asociuji, Ze jde o ranni
show. V textu jsou obsazeny informace kdy je porad vysilan. Nechybi fotografie

moderatora, ktera ho ¢tenarce predstavuje.
Automobily

Reklamy na automobily se zamétuji pfedevSim na vzhled auta, ktery sam o sobé
prodava. Fotografie zobrazuji auta vcelé své krase. Dulezit¢é je pozadi,
které je bud’ jednobarevné, zvolené tak, aby vyniklo pfedev§im auto, nebo je pozadi
rozmazané a asociuje tak rychly pohyb auta. Dale byva pozadi zvoleno
tak, aby bylo v souladu se sloganem ¢i reklamnim textem, aby zduraznilo vyznéni

sloganu ¢i textu. Vyuzito byva i pozadi v podobé mésta ¢i horskych silnic. Na krasny
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vzhled automobilu je upozoriiovano i ve sloganu: ,,Zaruka nikdy nevypadala tak dobie®,
,»Hvezda prvni velikosti““. Automobily jsou rozliSovany skrze technické parametry, cenu

a moznost splatek, poskytovanou vybavu, dalsi sluzby a dopliky.

Cenou, nabidkou 0% troku, vyzdvihovanim nizké spotifeby a pfitom kvality
reklamy 1to¢i na hodnotu penéz. Skrze informace o technickych parametrech
a zdliraznénim nové a moderni technologie vyroby je apelovano na hodnotu technické
vyspélosti. Zakladni technické informace spolu s informaci o dob¢ trvani akéni cenové
nabidky jsou uvadény malym pismem zcela vespod reklamy. Z persvazivnich
prostiedkli je vyuzito odmény v riznych forméach — tspora, bezpeci, pohodli, zazitek
z jizdy, radost zjizdy, odména skrze soutéz. Reklamy 7. typu tuto¢i predevSim
na potiebu predvést se pomoci auta, které svého majitele do urcité miry charakterizuje.
To, jak ¢tenafi ¢i Ctenafce auto sedne, je obsazeno ve sloganu: ,,Naladi se na vasi notu*,
,Pfipravena na vSe®, ,Relaxace”. Dale se vyskytuje potieba peCovat o druhé,
a to pfedevSim u reklam na velkd auta, kterd jsou vyuZitelnd pro rodinu

a u nichz je zdiraziovan faktor bezpec¢i. Apelovano je tak na zenu matku.

Na fotografiich vynikaji pfedev§im barvy aut, kdy nejvice je vyuZivano barvy
Servené, stiibrné, bilé a modré. Zensky subjekt je zobrazen jen v minimu piipadd.
Jednou jako soucast pozadi, podruhé jako aktivni fidicka, ktera je k autu tak pfipoutana,
jelikoz je: ,tak komfortni, Ze nebudete chtit vystoupit™, Ze ho neopusti ani pii schiizce

s kamaradkami (viz obrazek 16).

Obrizek 15 (Zena a Zivot &. 13, Eerven, s. 124) Obrazek 16 (Glanc €. 21, fijen, s. 132)

TOYOT,

Novy Auris jiz od 289 900 Kc

Tak komfortni, Ze nebudete chtit vystoupit

Bohaté vybava jiz v zakladu

Today
Tomorro
Toyota
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Pf. obr. 15 — Reklama se zaméfuje prfedevSim na luxusni vzhled auta. Slogan
upozoriiuje na krasu auta a pfirovnava jej, stejn¢ jako celd reklama (za autem bilé
platno, reflektory, mikrofony, meésto jako kulisy apod.), k filmové hvézdé,
kterou ale miizeme mit. Naznafena je tak dostupnost vozu. Celd reklama je ladéna
do barev vozu. Odménou je ctendice hvézdné auto za dostupnou cenu. V textu
se objevuje také hodnota technické vyspélosti. Timto autem Zena muze vyjadfovat své

jé a predvadét se.

Pf. obr. 16 — Tato reklama upozornuje sloganem a spojenim s fotografii
ze z n¢j nehodlé vystoupit ani pii posezeni se svymi ptitelkynémi. V textu jsou uvadény
vyhody nabidky, cena, vybaveni a dal3i technické parametry. Utoéi se tak na hodnotu

penéz a technické vyspélosti. Odménou je pohodli a komfort.
Mobilni operatovi, mobilni telefony, hry do mobilu

U reklam 8. typu dochdzi Casto ke kombinaci propagace telefonu, vyrobce
telefonu, operatora a tarifi a sluzeb, které poskytuje. Zdlrazinovéna je predevsim
vyhodna cena (,,Ceny vSech naSich telefonti si potadné odlozily), sluzby zdarma
a vyhody, které piinasi novy typ telefonu. Reklamy tak Uto¢i na hodnotu penéz
a hodnotu technické vyspélosti. Dominantni je apel na potiebu vSeobecnych zdjmda,
ktera souvisi se ziskdvanim informaci pomoci mobilnich technologii, a se zabavou,
ktera je spojena s komunikaci (,,Dotkni se nekonecné zdbavy a fajn neomezené
komunikace). Objevuje se také potieba sounalezitosti a sdruzovani, ktera souvisi
s kontaktem s prateli diky komunika¢nim technologiim. Z persvazivnich prostredkil
je vyuzito odmény v riznych podobéch - neustalé ptfipojeni na internet (,,Bud’te online

kdykoliv chcete®), dobra cena, sluzby zdarma, spojeni s ptateli, ispora apod.

Vyuzivany jsou humorné prvky, a to jak vpodobé vtipnych slogant,
tak grafickych prvka a fotografii, které slogan dopliuji (viz obrazek 17 a 18). Text
obsahuje popis nabidky, platnost nabidky, cenu, co ndm vyhody pfinesou, pro¢ nabidku
vyuzit — zdliraziiovana je predevsim cenova vyhoda, neomezené piipojeni, neomezena
komunikace. V ptipad¢ propagace telefonu je zobrazen propagovany telefon vétSinou
zriznych 0hla. Na displeji telefonu je poskytnut ndhled do menu telefonu. Pozadi

dopliuje slogan, asociuje naptf. neomezenost mobilniho pfipojeni, snizeni cen apod.
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Pouzivaji se také kreslené postavicky, které se objevuji v televiznich variacich reklam,
diky kterym si Ctendi miize vybavit reklamu televizni. Pfevazuji pfedevSim barvy
souvisejici s logem operdtora — ruzova (T-mobile), modra (O2), cervend a bila
(Vodafone). U reklam na tapety a hry do mobilu jsou zobrazeny tyto hry a tapety,

oznaceny ptislusnym kédem a pokyny jak je ziskat.

Obrazek 17 (Cosmopolitan, cervenec, s. 21) Obriazek 18 (Cosmopolitan, fijen, s. 67)

Ceny vsech nasich
telefon si poradné odlozily
Prijdte se presvédcit do O, Prodejny

e

Internet v mobilu uz vam kapsu nesezere! |
| |

139Ke. T
lete SMS ve tvaru ISTANDARD A na gislo 4603,

!
|
i

o spoletné zazitky

moinos“ﬁ‘ -................:F..Mobile.,.

PY. obr. 17 — Vyuzito je zde humoru. Fotografie asociuje slogan (,,Ceny vSech
naSich telefoni si pofadné odlozily*) — Cisla v podobé obleceni symbolizuji ceny,
které si odlozily. Apelovéno je tak na hodnotu penéz. Modré pozadi a kapky vody

asociuji spolecnost O2.

Pi. obr. 18 — 1 zde je vyuzito humoru a apelu na hodnotu penéz.
Opét jako v piedeslém piipad¢ dochéazi ke spojeni loga s fotografii. Vyuzity jsou barvy

spole¢nosti T mobile.

Dum, byt a zahrada.

Reklamy 9. typu pocitaji se zenou, kterd pecuje o svij byt, kterd se ho snazi
zvelebovat, udrzovat ho v cistoté, a kterd vykonavd typicky zenské domaci
prace. Piedkladanymi fotografiemi vybavenych bytovych prostor Zen¢ tikaji: ,,Podivejte
se. Takhle krasny byt mizete mit diky ndm. Pfeneste se diky ndm do nového svéta,
ktery bude odrazet vase ja. My poskytneme népad, vy ho aplikujete na prostor*. Bytové
prostory jsou zobrazovany prdzdné a Zena si tak mulze predstavit,

Ze to ona je obyvatelkou téchto mistnosti — dokonale vybavenych a dokonale
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uklizenych. Spottebice nabizené v reklamach maji zené praci usnadnit a zpfijemnit.

Dokonce se diky nim mutize stat i lepsi hospodyni a matkou.

Vyuzivano je persvaze v podob¢ riznych odmén: sluzby zdarma, darky, kvalita,
pohodli, bezpeci, uspora (penéz, Casu, prostoru), prakticnost vyrobku, skvély design,
usnadnéni prace, dokonale vyzehlené pradlo, vyluxovany byt, Cistota atd. Nabidkou slev
reklamy uto¢i na hodnotu penéz, skrze informace o vylepsené technologii na hodnotu
technické vyspé€losti. Poskytovana je zdaruka kvality, kterd se opird o dlouholeté
zkuSenosti a tradice firmy. Vyuzito je tak referencniho systému casu, ktery se objevuje

predevsim v textech informujicich o tradici a zkuSenostech firmy.

Z potieb se vyskytuje potieba predvést se a byt sam sebou. Zenin byt vypovida
mnohé o jeji osobé, vystihuje jeji ja. Diky bytu a lpéni na luxusnim vybaveni se miize
zena také predvadét. Muze predvadét sviyj vkus. Déle se vyskytuje potieba télesna,
potieba peCovat o druhé a potfeba pofadku. Objevuje se apel na Zenu jako matku a Zenu

hospodyni.

Reklamni text popisuje pfedevSim parametry zobrazené¢ho zbozi, jeho vyhody
a cenu. Reklamy jsou ladény bud’ do barev vyrobku ¢i do barev loga firmy. V piipade
reklam na Cistici pfipravky prevazuji barvy asociujici Cistotu — zelend, modra.
V nékolika ptipadech je k propagaci vyuzito zenského subjektu, u néhoz je patrny
byl také Zensky dotek, kdy byla zobrazena jen Zenska ruka, kterd manipulovala
s propagovanym vyrobkem. Zena byva zobrazena piedeviim jako matka
nebo jako spokojena obyvatelka bytu, kterd si uziva ptijemnych chvil, které ji byt

prinasi.
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Obrazek 19 (Glanc €. 19, zafi, s. 37) Obrazek 20 (Prakticka moderni zena, ¢ervenec, s. 49)

POUHOPOUHA

CIstota nestaCI

QUICK STEP
sk jstota hygjenické cistoty s prfemnou vinf eukalyptu www.sanytol.cz

PY. obr. 19 — Text slibuje, Ze inzerované podlahy nas ptenesou tam, kde budeme
moci snit stejn¢ jako Zena na fotografii, u které je patrny schvéleny odstup, pozitivni
emoce znic nerufictho snéni. Zena je obleena v letnich atech, zatimco za okny
je vidét snih. Tento vyjev ndm tak asociuje teplo, které si spojujeme s inzerovanou
podlahou. To, Ze se podlaha preménuje v klavirni klavesnici, je jen dikaz,
jak nas podlaha ptenasi do svéta sni — vtomto piipadé do svéta hudby,
ktery je asociovan jiz zminénou klavesnici, a pak také sluchatky, které ma Zena
na usich. Inzerovana podlaha se stava jakymsi magickym pfedmétem a objevuje se zde

tedy referencni systém magie.

PY. obr. 20 — Tato reklama tto¢i na potiebu poradku, absolutni a dokonalé
Cistoty. Reklama je ladéna do barev vyrobku, které asociuji 1ékatsky sterilni prostiedi.
Vyrobky jsou seskupeny jakoby do vojenského Siku, ktery se snazi, jak je napsano
na jejich vlajce, o prevrat v péci o domacnost. V souvislosti s Cistotou se zde objevuje
hodnota zdravi. Cervenym textem je zdiiraznéno, Ze pouhopouh4 Gistota nestaéi, Ze Zena

ma chtit néco vice — inzerovany vyrobek, ktery zajisti dokonalou Cistotu a zdravi.
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Kancelarské potieby a pocitace

Z kancelatskych potieb byla propagovana predevsim pera. V piipadé propagace
pera Parker se vyskytovala potfeba byt sam sebou — diky peru, které je luxusni
a je schopno néco o svém majiteli vypovédeét. Piitomna zde byla téZ hodnota odliSeni
se a vyjimecnosti skrze luxusni pero. Luxus symbolizovala ¢ernd barva v pozadi
za stiibrnym perem (viz obrazek 21). Vedle luxusniho Parkera byl déale propagovéan
prepisovaci roller. Tato reklam vyuzila persvazivniho prostfedku odmény v podobé
moznosti napsat, smazat, piepsat. Zobrazeny byly barevné variace designu rolleru,

vyuzito modré pozadi asociujici inkoust.

Z pocitact byl propagovan jeden notebook (viz obrazek 22), ktery v reklamé
kladl diraz pfedevSim na sviij design, atraktivni a luxusni vzhled, ktery byl umocnén
sérii fotografii zobrazujici muZze a Zenu jako celebrity skryvajici se pfed novinafi.
Vyuzito bylo potieby predvést se — ,,Bud'te stfedem pozornosti diky atraktivnimu
vzhledu a vykonné technologii®. S persvazivnich prostiedkii bylo vyuzito ztotoznéni
a napodoby s luxusnim zivotem a stylem hvézd. Luxus zde byl vyjaddien opét Cernym

pozadim a luxusnimi prostory, ve kterych se vyskytovala Zena a muz na fotografii.
Obrazek 21 (Cosmopolitan, fijen, s. 171) Obrazek 22 (Glanc €. 21, fijen, s. 21)

CORE,,.

Faster.
Smarter.

ZIVOT JE JEVISTE
NESKRYVEJTE SE.

WRITE YOUR OWN STORY = URBAN
r 10 OB vt PARKEF

Zabava a volny cas

Reklamy 11. typu nabizeji Zené piijemné chvile stravené na dovolené
se svoji rodinou, lazeniskou relaxaci, filmovy ¢i hudebni zazitek, pozvanky na veletrhy

a slavnosti vecery, moznost dozvédét se svij osud pomoci magie. Z persvazivnich
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prostfedkii je vyuzito odmény v podob¢ zabavy, relaxace, rady, zazitku, pouceni.
Objevuje se také persvaze v podobé ztotoznéni a napodoby, a to predev§im u reklam
na cestovni kancelate, které k propagaci pouzivaji fotografii celebrity vyuzivajici jejich

sluzeb.

Reklamy nabizejici rodinné dovolené ¢i pozvanky na veletrhy hracek a potieb
pro déti apeluji na Zenu matku. Pozvanky na kadetnickd show, wellness veletrhy,
veletrhy kosmetiky apod. apeluji na zenskou touhu po krase. Objevuje se predevsSim
potieba vSeobecnych zajmu, kterd je spojena se zdbavou a dobrodruzstvim, a potieba
experimentace souvisejici se zkoumdnim a objevovanim svého okoli a novych véci.
Ak¢nimi cenovymi nabidkami ¢i odménami v podobé darkl se uto¢i na hodnotu penéz.

Reklamy dopravnich spolecnosti apeluji na komfort a pohodli, které poskytuji.

Reklamni texty obsahuji v pfipadé reklam na dovolenou popis lokality
a conam dana lokalita nabizi. Je-li zdlraziovan rodinny charakter dovolené, text
obsahuje popis moznosti zabavy pro déti i dospélé. Déle jsou obsazeny informace
o cenach zajezdt. Slogany cCtenatku vyzyvaji, aby vybrala inzerovanou cestovni
kancelar, protoZe jen ona je schopna nam piinést kus té a té¢ destinace (,,Kousek z Italie
pro kazdého z vas), jen ona je nelepSi a poskytne tu nejlepsi dovolenou (,,Nejlepsi
partner pro nejlep$i dovolenou®), a predevsim, kdyby Zena nevédéla, je upozornéna,
ze je Cas na dovolenou a relaxaci (,,Je Cas jet do lazni). Fotografie zobrazuji letovisko
v celé své krase, Casté je asociace piijemné strdvené dovolené, nékdy az dovolené v raji.
U reklam na l4zn€ se objevuje 1 edukativni charakter textu, kdy je ¢tenarka informovana
o starobylosti pramenli a jejich blahodarnych tucincich. VyuZzity jsou fotografie
zobrazujici vzhled hlavni lazenské budovy a kaSny, které maji navodit lazenskou
atmosféru. Hojné je vyuzivano zenského subjektu, ktery se nechava unaset piijemnymi
pocity a emocemi z procedur. Pfitomny je tedy schvaleny odstup, ktery ctenéice

komunikuje pozitivni emoce a pocity, které v laznich zazije.

Pozvéanky na veletrhy, soutéze a slavnostni veCery obsahuji zdkladni informace
o konani akce: kdy, kde, co je na programu, kdo vystoupi. Stejné¢ tak je tomu
u pozvanek na filmy a koncerty. Pozvanky na veletrhy a vecery, které jsou spojeny
s krdsou, vyuzivaji zobrazeni Zenského subjektu, ktery symbolizuje krasu
- ta je hlavnim tématem akce. Vyuzito zde byva prevazné razové barvy,

ktera se vyskytuje také u pozvanek na veletrhy hracek a potfeb pro déti. V prvnim

&3



pripad¢ rizova symbolizuje Zenskost, v druhém nevinnost. U soutézi se objevuji vyzvy
typu: zapojte se do hlasovani, zacCastnéte se soutéze a predved'te co umite — objevuje
se zde tedy potieba piedvést se. Pozvanky na filmy vyuzivaji fotografie z filmu,
které asociuji, o ¢em asi tak film miize byt. Slogan nam komunikuje zakladni premisu
filmu: ,,Védél prilis mnoho aby mohl micet”, ,,Kazda Julie najde svého Romea®, ,,Znat
pravdu je nebezpecné®, atd. Poskytnuty jsou téZ informace o rezisérovi a hlavnich
protagonistech. Inzerovany jsou jak romantické filmy pro Zeny, tak akéni filmy
pro muze ¢i détské kreslené pohddky. Tim je Zené nabizeno na jaké filmy muze jit
se svou kamaraddkou, muzem, dit¢tem. Obdobné¢ je tomu u koncerti. Pozvanky

na koncerty vyuzivaji fotografie umélcti a obalti jejich poslednich desek.

Reklamy, které se tykaji vésténi budoucnosti, slibuji Zené radu piedevsim
ohledné partnerskych vztahl a lasky, kterd je symbolizovana vyuzitim Cervené barvy.
Cerna barva zase symbolizuje tajemno. Je-li zobrazena Zena, piedstavuje astrolozku,
které mame zavolat, a kterd je svym zplsobem profesionidlkou v oboru. V jednom
piipadé byla také zobrazena Zena s muzem pii vasnivém tanci. VaSen byla zdliraznéna
¢ervenou a ¢ernou barvou Satli. Pomoci tohoto zobrazeni byla opét asociovana otazka
partnerskych vztahii. Vyuzita byla také rizova barva pisma, ktera symbolizovala Zenské
problémy, které méla Zena pomoci magie feSit. Nechybélo samoziejmé& zobrazeni

magickych predmétil a tarot pro navozeni atmosféry.

Obrazek 23 (Svét zeny €. 9, zafi, s. 119) Obrazek 24 (Svét zeny €. 9, zafi, s. 109)
Baljeény po le m 6. mezinarodni veletrh wellness, rehabilitace, lszefistvi a specialni vyZivy
Vv Resortu Svata Katefina

14-16]10 | 2010

Wellness
Ba I n ea www.wellness-balnea.cz|

+420606 657002
+420565 456 666

rpcnr foek @
SVATA KATERINA 394 64 Pocitky u Pelhfimova  +420 565 456 801

VYUZUTE
I AKCI
ZDARMA v

14-16]10 [2010  Vystay

PY. obr. 23 — Reklama 1toci na potfebu vSeobecnych zajmil — potiebu relaxace.
Relaxace je také wvedle slevy odménou, kterou reklama slibuje. Skrze slevu

se zde objevuje hodnota penéz. Obrazek asociuje prijemné prozité chvile s partnerem.
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Pfiroda v pozadi ma navodit atmosféru krasného podzimu. U Zeny i muze je patrny

schvaleny odstup, ktery komunikuje spokojenost a relaxaci.

Pi. obr. 24 — I zde se objevuje stejna potieba (vSeobecnych zajmi — relaxace)
a hodnota (penéz — akce 1+1) jako v pfedchozim piipad€. Schvaleny odstup Zeny
na fotografii asociuje opét pozitivni emoce a odpoCinek. Modra barva symbolizuje

lazenistvi, které je predmétem veletrhu.
Finance

Reklamy propagujici banky, spofitelny, pojistovny a jejich finan¢ni sluzby
uto¢i predevSim na hodnotu penéz. Z persvazivnich prostfedkt je vyuzito odmény
v riznych formach: nizky arok, spofeni na miru, zajisténi budoucnosti, usnadnéni Zivota
a problému tykajicich se materidlniho zajiSténi. Objevuje se také persvaze v podobé
ztotoznéni a napodoby, a to nejen se znamou celebritou, ale hlavné se spokojenym
klientem firmy. Z potfeb je vyuzZito potieby pecovat o druhé v ptfipadé reklam
na spofeni pro déti a zajiSténi jejich budoucnosti (,Investujte do déti pravidelné.
Vyrostou dfiv nez se nadéjes.”) a potfeby vyhnout se poSkozeni u reklam na pojisténi
zivota a majetku. Reklamy, které zdiiraziuji zajisténi déti do budoucna, apeluji na Zenu

matku.

Texty a slogany informuji o vyhodach, které propagovana firma nabizi, akénich
nabidkdch a jejich platnosti, nabizenych sluzbach na miru (,,Vime
kdo je kdo, proto nabizime pujcku na miru.”, ,,Kazdy ma jiné potieby. S osobnim uctem
vam poradime, abyste platili jen za to, co vyuZijete.“). Ctenatky jsou vyzyvany,
aby nepodcenovaly spofeni, pojisténi a dalsi véci tykajici se financi (,,I na skale je mym
bohatstvim védomi, ze m¢ né€kdo stale jisti. A v ¢em je vase bohatstvi?*). Zdliraznovana

je ochota firmy pomoci v jakékoliv situaci a krizi tykajici se financi.

K propagaci jsou vyuzivany fotografie, piibéhy a spokojena slova zakazniki.
Vyuzivani jsou i ,;maskoti firem. Objevuji se také lidské typy, které ve spojeni
se sloganem asociuji povahu sluzby a firmy. Pfevazuji pfedevSim barvy vyuzité v logu

firmy.
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Obrazek 25 (Glanc ¢. 14, Cervenec, s. 9) Obrazek 26 (Svét zeny €. 9, zafi, s. 21)

V zacatcich

se vyplaci

mit po boku
silného partaka

45 Efekt Start
Jsem Va5 Efekt Star s

99 k&
mésiéné
Ze své nové terasy pozoruji
hnizdéni ptakd. Maji to
téZ5i nez ja s hypotékou.

o', Avem jevase bohatstvi?  J§

tnf bydlent nent jednoduché.
ipravili CSOB Hypotéku bez stresu,

5Nz ve vyi na jednom misté a bez slozitého papirovani.
cs
OB Hypotéka bez stresu
Hi svét. Hoje banka.

Clen skupiny KBC Infolnka 800300 100

P¥. obr. 25 — Reklama utoc¢i na hodnotu pen¢z. Muz na fotografii symbolizuje
silného ,,partdka® v zacatcich podnikdni. Symbolizuje tak také pijcku, ktera mulze
byt pro c¢tenatku vyhodnou plijckou do zacatku podnikédni. Muz predstavuje

také spokojeného klienta, ktery vyuzil propagovanou sluzbu.

PF. obr. 26 — I tato reklama Uto¢i na hodnotu penéz. Muz na fotografii
je opét spokojenym klientem, ktery vyuzil sluzbu firmy. Text, ktery muZ prezentuje,
asociuje, jak mu hypotéka od CSOB zjednodusila Zivot, jak mél zafizovani bydleni

bez stresu a jednoduse, na rozdil od ptaku, které ted’ ze své nové terasy pozoruje.
Neziskové organizace

Tyto reklamy apeluji na zenu matku, na jeji matetské instinkty. Objevuji
se zde potieby peCovat o druhé. Z persvazivnich prostfedki je vyuzito odmény ve formeé

dobrého pocitu z pomoci détem.

Slogany Zeny vyzyvaji, aby pomoci poskytly détem lepsi domov a bezbolestnou
vychovu (,] va4§ mobil mize byt hrdina. Pomozte détem z détského domova
do toho pravého.*). Reklamy propagujici politické strany vyuzivaji téz nabidek, které se
tykaji rodiny a péfe o déti. Jde predevSim o financni Ulevy a poskytnuti vzdélani.
Vyuzivany jsou fotografie matek s détmi nebo déti touzicich po domové a bezbolestném

détstvi (viz obrazek 28). Pfevazuji barvy vyuzité na loga organizaci.
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Obrazek 27 (Svét zeny €. 6, Cerven, s. 143) Obrazek 28 (Vlasta ¢. 29, s. 84)

7 iy
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pro zdravi déti
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PY. obr. 27 — Objevuje ze zde potieba pecovat o druhé. Odménou je zen¢ dobry
pocit z pomoci. U Zeny na fotografii je patrny schvéaleny odstup, ktery symbolizuje

starostlivou a laskyplnou péci o dite.

PY. obr. 28 — 1 zde se objevuje stejnd potieba a odména jako v predchozim
pripad¢. Chlapec na fotografii symbolizuje dité s tézkou vychovou. Jeho smutny pohled

uto¢i na zenské matei'ské pudy.

Pro deti

I zde se opét objevuje apel na Zenu matku. Pfitomna je pfedevSim potieba
pecovat o druhé. U reklam na détskou vyzivu, 1éky a doplnky stravy se objevuje
hodnota zdravi. Dale se objevuje hodnota lasky. Z persvazivnich prostredkii je vyuzito
pfevazné odmény v podobé& pocitu, ze Zena diky vyrobku bude spravnou matkou.
Dal$i odména ma podobu zdravého vyvoje ditéte (v piipadé vyzivy a 1éka), rozvoje
kreativity a zrucnosti (v ptipadé hracek). Dale je vyuzita i persvaze v podob¢ ztotoznéni
a napodoby, kdy je k propagaci vyrobku pouzita znama celebrita, ktera vyrobek uzivala
jako malé dit¢ a uziva ho i ted’ jako matka. Skrze tyto vzpominky a loga (,,Chutnal nam,

chutna naSim détem.*) je pfitomen referen¢ni systém cas.

Reklamni texty propagujici détskou vyzivu, léky a doplnky stravy informuji
o slozeni vyrobku a jak je pro déti prospésny. Texty reklam na hracky zdiraziuji pfinos
hracek pro rozvoj kreativity a zrucnosti déti. Vyuzity jsou fotografie matek s détmi,
kdy u matek je patrny schvaleny odstup — zena starostlivé koukd na své dite.

Déle jsou pfitomny fotografie spokojenych déti, které asociuji spokojenost vaSeho
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ditéte, kdyz mu dopiejete propagovany vyrobek. Vyuzity jsou barvy vyrobku ¢i loga
firmy.

Obrazek 29 (Zena a Zivot &. 21, fijen, s. 57) Obrazek 30 (Svét Zeny €. 6, Cerven, s. 65)

Vyrostli jsme |
na Sunaru % p
v -

Dana Moravkova
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~ www.sunarcz
info 800201102

@r-‘budcmnlhmc.u

PF. obr. 29 — Reklama 1uto¢i na potiebu pecovat o druhé, odménou je Zené
rozvoj fantazie a zruCnosti ditéte. Divka na fotografii predstavuje spokojené dité,
je ukazano, Ze takto mize byt spokojené i1 vaSe dité, kdyz mu koupite propagovany

vyrobek. Apeluje se na Zenu matku.

Pf. obr. 30 — I zde se objevuje potieba peCovat o druhé, dale také hodnota
zdravi. Z persvazivnich prostfedkil je vyuzito ztotoznéni a népodoba s hereckou,
kterd vyrobek propaguje. HereCka vypovidd o tom, jak sama vyrostla na Sunaru
avyrastaji na ném i jeji déti. Touto vypovédi a cernobilou fotografii holCicky,
ktera symbolizuje hereCku jako malou hol¢icku, se zde objevuje referencni systém cas.

Holcicka také predstavuje jak spokojené mize byt diky vyrobku vase dité.
¢) Jaké komunikac¢ni faktory prevladaji u jednotlivych tituli

Na zéklad¢ kvalitativni analyzy faktori, které se ucastni reklamni komunikace
a analyzy zastoupeni typu reklam (viz vySe), miizeme shrnout, jak reklamy komunikuji
s zenami v jednotlivych zkoumanych Casopisech a podili se tak na konstrukci obrazu

zeny.
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Cosmopolitan

V Cosmopolitanu prevladaji reklamy zdtraziujici potiebu télesnou v souvislosti
s zenskou krésu, ktera je ¢asto spojovana s hodnotou zdravi. V reklamach na kosmetiku
jsou pro krasu dilezité pifrodni piimési. Zena ma po krase touzit, dosahovat ji. I 1éky,
které byly v Cosmopolitanu propagovany se tykaly Zenské krasy. Oblecenim ma Zena
vyjadifovat svou osobnost, svij styl. Je apelovdno na jeji zenskou rafinovanost,
smyslnost a eroticnost. V piipadé reklam na mobilni telefony a auta je kladen diiraz
na hodnotu penéz v souvislosti s isporami a slevami. Hodnota zdravi se sama vyskytuje
u reklam na potraviny, kde se také objevuje potieba télesnd. U reklam na automobily,
mobily a doméci spotiebice se téz objevuje hodnota technické vyspé€losti. Diilezita
je také relaxace a odpocinek, ktery nabizeji reklamy na média a bytové dopliky.
Skrze kategorie odévy, kanceldiské potfeby a auta se vyskytuje potieba piedvést
se abyt sam sebou. V kategoriich média a mobilni telefony se objevuje potieba
vSeobecnych zajmi souvisejici s relaxaci a ziskdvanim informaci. U reklam na mobilni
telefony byla také pritomna potfeba sounalezitosti a sdruzovani. Jen sporadicky
se objevuje potieba peCovat o druhé (v piipadé¢ kategorie kosmetika, u reklamy
na opalovaci krémy) a apel na Zenu hospodyni (kategorii domaci spotiebice, reklamou

na vysavac a zehlicku). Jasné€ prevlada potreba télesna — krasy.
Glanc

Reklamy v Casopise Glanc kladly také diraz na potfebu télesnou - krasu
Ditlezitd zde byla i hodnota zdravi, a to nejen ve spojeni s krasou, ale se zdravim
celkové a se zdravym jidlem. U reklam na kosmetiku byla opét dulezita ptirodni slozka.
Hojné se vyskytovala hodnota penéz (v souvislosti s vyhodnymi cenami) a technické
vyspélosti. Hodnota penéz byla v kategorii finance spojena také se spofenim
a pojisténim, financnim zajist€énim do budoucna. Mnohem vice nez v Casopise
Cosmopolitan se zde objevovala potfeba pecCovat o druhé a apel na Zenu matku (reklamy
na potraviny, l1éky, auta, finance, vybaveni domu ¢i bytu). Kategorie diim, byt a zahrada
apelovala na zenu pecujici o domécnost. V reklamach na mobilni telefony, média
a zabavu se vyskytovala potfeba vSeobecnych zajmi souvisejici s relaxaci, vzdélavanim
a ziskdvanim informaci. 1 v Casopise Glanc nadale pfevazovala potieba télesna

v souvislosti s krasou.
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Zena a Zivot

V &asopise Zena a Zivot opét prevazovaly reklamy zabyvajici se krasou, apelujici
na pottebu télesnou. Vynikala zde hodnota zdravi, nejen ve spojeni s krasou, ale 1 s 1€ky
a jidlem. Aspekt ptirody byl diilezity nejenom u vyrobki pro krasu, ale i u potravin.
Hodné se objevovala potieba pecovat o druhé a apel na zenu matku, Zenu pecujici
osvou domacnost a rodinu. Casopisy, které ji byly vreklamach nabizeny,
se zaméfovaly na rady ohledn¢ bydleni. Reklamy také utolily na potiebu
experimentace, vyzyvaly zenu, aby vyrobek sama vyzkousela. Potieba experimentace
se v ptipad¢ reklam na zajezdy vztahovala k objevovani okoli. Hodné byla zastoupena
hodnota penéz prostiednictvim nabizenych slev a Uspor, spojena byla také s kategorii
finance. Pfitomna byla téz hodnota technické vyspélosti. Prevazovaly vSak reklamy
zduraziujici potfebu télesnou — krasu, potfebu peCovat o druhé a hodnotu zdravi.

Reklamy tak apelovaly nejenom na Zenskou krésu, ale i matetstvi a pé¢i o domacnost.
Prakticka moderni Zena

V Casopise Prakticka moderni Zena ptevladaly reklamy apelujici na zenu matku,
zenu pecujici o rodinu a domacnost. Prevazovala potieba pecovat o druhé. Dulezita byla
hodnota zdravi v souvislosti s potravinami a léky. U potravin byl dileZity také pfirodni
puvod ¢i slozky. Reklamy na média se zaméfovaly na casopisy sradami ohledné
zahrady, bydleni a vafeni, ¢imz apelovaly na Zenu pecujici o rodinu a domacnost.
Vyznamné byla také zastoupena potieba potfadku souvisejici s reklamami na Cistici
prostiedky. V mensi mife se objevovaly i1 reklamy akcentujici Zenskou krasu, apelujici
na potiebu télesnou. Malo byly zastoupeny reklamy obsahujici hodnotu penéz

a technické vyspélosti.
Svét Zeny

I zde prevladaji reklamy, které apeluji na Zenu matku, zenu pecujici o rodinu
a domacnost. Pfevazuje zde potieba peCovat o druhé. Zdiraziiovana je hodnota zdravi.
V kategorii média se vyskytuji prevazné reklamy na casopisy o bydleni, zahradé
a vareni, které akcentuji zeninu pé¢i o domacnost. Nechybi ani reklamy na televizni
a rozhlasové stanice a Casopisy o celebritach, poskytujici Zené odpocinek a informace.

V kategorii zébava je Zen¢ nabizena dovolend jak srodinou, tak jen s partnerem,
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popiipadé relaxace jen pro Zenu samotnou. Objevuji se pozvanky jak na veletrhy
détskych potieb, ¢imz je apelovano na zenu matku, tak na veletrh tykajici se kosmetiky
apelujici na pottebu télesnou - krasu. Déle se vyskytuji i pozvanky na filmy a koncerty.
Hojn¢ je tedy zastoupena potieba vSeobecnych zajmi, kterd souvisi s relaxact,
vSeobecnym pichledem a ziskdvanim informaci, potfeba experimentace v souvislosti
s objevovanim svého okoli a novych mist. Reklamy spojené s krasou jsou samoziejmé
také ptitomné, avSak potieba pecovat o druhé prevazuje nad potiebou télesnou — krasy
(i kdyz se apel na krasu objevuje jak v reklamach na kosmetiku, 1¢ky, tak i v kategorii
zabava u pozvanek na veletrhy a podobné akce). Nechybi ani hodnota technické

vyspelosti a hodnota penéz (pfedevsim v ramci kategorie finance).

Viasta

U casopisu Viasta prevlada hodnota zdravi ve spojeni s kategorii Iéky. Objevuje
se 1 potfeba pecovat o druhé a apel na zenu matku. Domécnost vSak neni piilis
zduraziiovéana. V souvislosti s médii a zdbavou se objevuje potieba vSeobecnych zajmu,
pfedevsim relaxace a ziskdvani informaci. Reklamy na cestovani akcentuji potiebu
experimentace — objevovani okoli. Vyznamné pfitomny jsou ale i reklamy apelujici na
zenskou krasu, potiebu télesnou. U kategorie finance je pfitomna hodnota penéz. Zcela
chybi reklamy na auta a mobily a tim padem hodnota technické vyspélosti. U reklam
Casopisu Viasta jasn¢ prevlada potieba peCovat o druhé, avSak potieba télesna — krasy

je také hojné¢ zastoupena.

Katka

Reklamy casopisu Katka se zamétuji hlavné na zabavu — cestovani s rodinou
1 samostatny relax, veletrhy détskych potteb, nabytku, jidla, wellness. Akcentovdna
jetak potfeba vSeobecnych z4jmul, predevSim relaxace, ziskdvani informaci
a vSeobecného piehledu. Pfevazuje hodnota zdravi a potieba pecovat o druhé.
Apelovano je na Zenu matku, zenu pecujici o rodinu. V mensi mife se zde objevuji
reklamy, které uto¢i na hodnotu penéz a technické vyspélosti. Reklamy apelujici
na zenskou krasu (potfebu télesnou) se zde piiliS nevyskytuji. Jasné prevlada apel
na zenu matku, Zenu pecujici o rodinu, ktera vSak potfebuje chvile relaxace

a odpocinku.
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Chvilka pro tebe

Prevazuji zde reklamy na cCasopisy o vafeni, kiizovky, piibéhy ze zivota.
V kategorii zdbava jsou nejvice zastoupeny reklamy tykajici se magie. Duraz
je tedy kladen na odpocinek a zabavu, potiebu vSeobecnych zajmi. Vyznamné pfitomna
je hodnota zdravi v souvislosti s reklamami na Iéky, ale i kosmetiku. V men$i mife
se také objevuje potieba peCovat o druhé, apel na zenu jako matku, Zenu pecujici
o domécnost. Pfitomna je i hodnota penéz a technické vyspélosti. Reklamy akcentujici
zenskou krasu se pfili§ nevyskytuji. Pfevladaji reklamy, které nabizeji Zzené odpocCinek

a rady ohledné vareni.
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9) Zena v reklamé

a) Reklamy se Zenskym subjektem

Reklamy vyuzivajici k propagaci vyrobku Zensky subjekt zaujimaly celkem
42,0% zkoumaného vzorku. Zahrnuty byly reklamy zobrazujici jak celou postavu Zeny,
tak jen Cast ¢i fragment téla. Zapocitany nebyly reklamy, které inzerovaly Casopisy
azena byla soucasti obalky propagovaného cCasopisu. Stejn¢ tak nebyly zahrnuty
reklamy na televizni seridly, které vyuzivaly fotografie ze seridlu a Zena
zde byla zobrazena jako postava ze seridlu. Nejcastéji byla postava a télo Zeny
pouzivano v reklamach na kosmetiku a osobni hygienu, ¢imz byla potvrzena
ma hypotéza, ze Zensky subjekt bude nejvice zastoupen v reklaméach na kosmetiku

a osobni hygienu.

Tabulka 2 - Reklamy se Zenskym subjektem

TYP REKLAMY | REKLAMY SE sligE%(];ﬁin‘[{]
CELKEM ZENAMI o, 2
1. Odévy, obuv a dopliiky 57 51 5,0%
2. Kosmetika a osobni hygiena 161 117 11,4%
3. Léky a dopliiky stravy 145 67 6,5%
4. Potraviny a napoje 171 58 5,6%
5. Esteticka medicina a kosmetické tipravy 32 30 2,9%
6. Média 132 15 1,5%
7. Automobily 24 6 0,6%
8. Mobilni operatori, telefony a pFisluSenstvi 35 2 0,2%
9. Diim, byt a zahrada 93 22 2,1%
10. Kancelarské potieby 6 2 0,2%
11. Zabava a volny ¢as 105 34 3,3%
12. Finance 30 17 1,7%
13. Neziskové organizace 8 4 0,4%
14. Pro déti 30 7 0,7%
celkem 1029 432 42,0%

32 Procentualni zastoupeni vzhledem k celkovému poétu reklam.
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b) Zobrazeni Zeny v reklamé

V ramci otdzky, jak je Zensky subjekt v reklamé zobrazovan, jsem vyuZila témet

rrrrrr

Relativni velikost — tato kategorie se objevovala u reklam,
ve kterych byl Zensky subjekt zobrazen spolu s muzem. Ne vzdy byl muz
zobrazovan vysS§i nez Zena (viz obrazek 31) nebo v pozici vyse
nad Zenou a tim padem v dominantni roli. Vyskytovaly se i pfipady,
kdy zena byla velikostné vyssi (viz obrazek 32) a zaujimala vyssi pozici,
coz signalizovalo jeji dominantni postaveni nad muzem. Pfitomné
byloizobrazeni muZze a zeny stejné vySky, coz signalizovalo
jejich rovnocenné partnerstvi. Relativni  velikost se vyskytovala

v kategoriich odévy, obuv a dopliky; kosmetika a osobni hygiena; 1éky

a doplnky stravy; potraviny a népoje; automobily; finance.

Obrazek 31 (Glanc €. 16, srpen, s. 11)

Zensky dotek — Zensky dotek byl vyuzivan predeviim v kategorii

kosmetika a osobni hygiena, dale v kategorii odévy, obuv a dopliky.
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Piitomen byl také v kategorii 1éky a doplitky stravy. Zensky dotek
byl vyuzivan predev§im jako symbol zenské jemnosti, néznosti,
zranitelnosti ¢i eroticnosti. V kategorii 1éky a dopliikky stravy se Zensky
dotek objevoval také v ptipadech, kdy zena drzi a ukazuje vyrobek
Ctenafi.

Obrazek 33 (Cosmopolitan, zafi, s. 9)

Rodina — Prezentovana byla nukledrni rodina slozend z rodi¢ovského
paru a jednoho ¢i dvou déti (prevazovalo zobrazeni déti dvou).
Divky byly zobrazovany blize k matkdm, synové blize k otciim.
Patrna byla vizudlni podobnost mezi dcerou a matkou. Casté bylo uzivani
stereotypnich barev obleceni (viz obrdzek 32) — matky a dcery mély
oblec¢eni rizové barvy, otci a synové barvy modré. V ramci této kategorie
jsem si také vSimala vztahu dominance mezi matkou a otcem,
ktera byla patrna z kategorie relativni velikost a ritualizace podtizenosti.
Byly piipady, kdy dominantni pozici zaujimala Zena, pfipady dominance
muze 1 piipady rovnocenného partnerstvi. Rodina byla zobrazena
v typech reklam Iéky a dopliky stravy; potraviny a napoje; finance; dim,

byt a zahrada.
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Obrazek 34 (Glanc ¢. 21, fijen, s. 35)

Drzime rodinu pohromadé.
0d roku 1958.

Ritualizace podrizenosti — Tato kategorie se vyskytovala jak u reklam,
kde byla zobrazena zena a muz, tak u reklam, kde byla zena sama.
Zajimaly mé& vSak reklamy, kde byla Zena zobrazena s muzem
a ritualizace podfizenosti zde slouzila k identifikovéani vztahu dominance.
V piipad¢ zobrazeni Zeny a muze byly patrné muzské dotyky
signalizujici majetnicky vztah muze k zen€, jeho vedouci postaveni,
moznost manipulovat se Zenou. Ritualizace podfizenosti se objevovala
také  vmuZovych  ochranitelskych a  pecujicich  gestech.
Zena byla ¢asto stavéna (sama i smuzem) do détinskych poz,
které jenom zvyraziovaly potfebu muzské péce a ochrany. V ptipadech,
kdy byla zena zobrazena sama, se kategorie ritualizace podiizenosti
projevovala v jejich pdzach a polohach — uklony hlavy (které se téz daji
spojit s kategorii schvéaleny odstup), détinské pdzy, smich, poloha lezmo
na posteli ¢i zemi. Ritualizace podfizenosti, kterd signalizovala vztah
dominance mezi muzem a Zenou, se objevovala u kategorii odévy, obuv
a doplnky; kosmetika a osobni hygiena; potraviny a napoje; média;

finance; zdbava a volny cas.
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Obrizek 35 (Zena a Zivot &. 13, fjen, s. 7)

/}hm' me !
LANVIN

Schvileny odstup — Vyuziti této kategorie bylo ndpadné piedevsim
u kategorii kosmetika a osobni hygiena; obleCeni, obuv, dopliky; léky
a doplnky stravy. Pfitomen byl ale i u kategorie potraviny a napoje.
Zensky pohled zde sméfoval mimo rdm, patrné bylo ponofeni Zeny
do svych emoci. Emoce vyplyvaly predevSim ze spokojenosti,
kterou Zené piinesl vyrobek. Ctenatka se méla témito emocemi nechat
inspirovat a touzit po nich, vidét, jaké potéSeni ji vyrobek pfinese.
Kromé¢ zasnéného pohledu mimo ram se tato kategorie projevovala
také v zakryvani obliceje, pohravani si s vlasy, dotykani se rtd, otocenim
téla zady ke Ctenafi.
Obrazek 36 (Cosmopolitan, fijen, s. 69)

m s ity b b bt
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Déle jsem se zaméfila na otazku, v jakych rolich ¢i situacich je Zena zobrazena

ana jeji vzhled. V pribéhu c¢teni reklamnich sdéleni jsem vytvofila nasledujici

kategorie:

Zena jako symbol krasy se vyskytuje v kategoriich odévy, obuv
a doplnky; kosmetika a osobni hygiena; 1éky a dopliky stravy; esteticka
medicina a kosmetické Upravy; potraviny a napoje; zabava a volny cas.
Zduraznovana byva zenskd jemnost a zranitelnost. V pifipadé kategorii
odévy, obuv a dopliiky; kosmetika a osobni hygiena; estetickd medicina
a kosmetické upravy se ma Ctenarka s zenami na fotografiich ztotoznit,
vidét vnich své budouci idedlni ja, kterého docili koupi vyrobku.
Zeny na fotografiich predstavuji, jak méa vypadat dokonale krasna Zena,
predstavuji normu kréasy, ktera c¢tenarky nuti kupovat inzerované
vyrobky. Akcentovana je vzdy urcitd cast Zenského téla,
ktera se vztahuje k vyrobku — v ptipad€ reklam na vlasovou kosmetiku
je pozornost zaméfena na vlasy apod. Z pohledu Zen a jejich schvaleného
odstupu je navic patrnd jejich spokojenost s krasnymi vlasy, pleti apod.
Zensky dotek je zde také Casto vazan na konkrétni Gasti téla. I u reklam
na léky a dopliky stravy se objevuji Zeny symbolizujici krésu,
akcentovana je predevs§im jejich jemnost a zranitelnost (pomoci Zenského
doteku). Ze spokojenych pohledd a schvaleného odstupu je patrna uleva
od problému. Zeny jako symbol krasy se objevuji u doplikil stravy
pro krdsu a 1¢ékii na vaginalni mykozy, kde je jejich vyznam spojen
se zranitelnosti Zenského téla. Jako symbol krasy je Zena vzdy hubena,
s dokonalou pleti a vlasy, mlada, oblecena dle médnich trendt. U reklam
na kosmetiku je Casté zobrazeni, které poukazuje na zenskou nahotu,
neni patrné obleceni, coz souvisi s tendenci téchto reklam vést Ctenarcinu
pozornost zddoucim smérem dle propagovaného vyrobku a jeho uziti.
a to predevsim v kategoriich 1éky a doplnky stravy, potraviny a napoje,
finance. Zeny star$iho véku se objevuji také u reklam na krémy proti
vraskam. Obvyklej§i vSak je, Ze reklamy na krémy proti vraskdm
vyuzivaji k propagaci zeny mladé, které s vraskami nemaji problémy.

Obdobn¢ reklamy kategorie estetickd medicina a kosmetické upravy
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vyuzivaji k propagaci mladé¢ a S§tihlé Zzeny, které plastickou operaci
nepotfebuji. Vramci analyzy jsem si vSimala, jaké zobrazeni
v ¢asopisech pfevazuje — Zeny jako symbolu krasy v souvislosti

s normou, nebo zeny star$i, bézné.

Obrazek 37 (Zena a Zivot &. 18, zafi, s. 2)

www.triumph.com/cz

Jsi krdsnd...

= Zena jako matka byla zobrazovana bud’ jako soudast nuklearni rodiny,
nebo jako samotnd matka s ditétem symbolizujici nézné matefstvi.
Zena matka byla piitomna v reklamach kategorii kosmetika a osobni
hygiena; 1éky a doplnky stravy; potraviny a napoje; finance; dim, byt
azahrada; pro déti. Zena jako soudast rodiny se objevovala
jak v podfizeném, tak vrovnocenném <¢i dominantnim postaveni
ve vztahu kotci.” U Zeny matky zobrazené jen s ditétem byl znat
schvaleny odstup, ktery vyjadioval bud’ strach o dit¢, nebo naopak radost
z mateistvi a ze spolecnych chvil s ditétem. Z vizualniho hlediska byla
matka zobrazovana jako primérna Zena, ne dokonala krasavice, symbol

krésy.

33V tomto ohledu je zde navaznost na Goffmanovy kategorie rodina, relativni velikost, schvaleny odstup,
ritualizace podfizenosti.
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Obrazek 38 (Svét zeny €. 7, Cervenec, s. 131)

7. CERVENCE OD 10:00

S miminkem
mom Sexy 40

Inky s détmi do 18 mésicii

Zena jako odbornice & profesionilka se objevovala pievazné
v kategoriich 1éky a dopliky stravy; kosmetika a osobni hygiena.
Vyskytla se ale i v kategoriich odévy, obuv a dopliiky a pro déti.
Zeny odbornice byly vyuzity pfedeviim jako nazorovi viidcové, autority
dodavajici vyrobku status divéry. V jednom piipad¢ se Zena odbornice
stala 1 tvafi firmy na prodluzovani fas, ¢imZz do$lo ke kombinaci Zeny
odbornice a Zeny jako symbolu krasy. U této kategorie se nebral piiliSny
ohled na vzhled a vék. Zeny odbornice byly zobrazovany na fotografiich
typu pasova fotografie.
Obrazek 39 (Zena a zivot &. 21, fijen, s. 114)

WZA N

fe [ 3
My prostredky jak ji vytvaret. ff\\

LASEROVE CENTRUM
ANDEL

centriim
estetické dermatologit
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Zena jako spokojena zakaznice byla pfitomna v kategorii kosmetika
a osobni hygiena; 1éky a dopliiky stravy; dim byt a zahrada; zdbava
avolny cas. Objevovaly se fotografie, které zobrazovaly opravdu
skutecné zékaznice, ale také ptipady, kdy $lo jen o stylizaci modelky.
Patrny byl schvaleny odstup symbolizujici tilevu diky vyrobku a Zensky
dotek vyuzity pro drZzeni vyrobku a ukazovani, ze pravé tento vyrobek
zen& pomohl. Stejné jako v pfipadé Zen odbornic nebyl kladen diraz
na vzhled, spiSe na prozivani ulevy a usmév symbolizujici Stésti

ze zbaveni obtizi.
Obrazek 40 (Zena a Zivot ¢&. 14, Gervenec, s. 108)

Nadymani, kiece, bolest biicha?
Iberogast prinasi rychlou a spolehlivou ulevu

Iberogast pisobi rychle
a spolehlivé
It

berogast prindsi rychlou Iherogas_t
levu pii mnoha Zaludeénich Thktwa 20
stieunich potitich:

nadymani

www.iberoaast.cz

Zena ve spole¢nosti dalSich Zen se vyskytovala v kategoriich kosmetika
a osobni hygiena; Iéky a dopliiky stravy; potraviny a népoje; automobily;
finance. Casté bylo zobrazeni tfi Zen v tésné blizkosti - bud’ stojici
v krouzku, nebo sedici u stolu. Patrny byl opét schvaleny odstup
symbolizujici vasnivou a pifijemnou debatu mezi Zenami. Téma hovoru
symbolizovalo  prostfedi, ve kterém se Zeny vyskytovaly.
Jasna byla Zenska soudrznost, touha po kontaktu a informacich.
Zeny této kategorie byly rtizného véku i vzhledu — od krasnych

dokonalych Zen po obycejné prumérné Zeny.
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Obrazek 41 (Vlasta €. 34, s. 76)

T
Poznate, které z nich
donedavna nedaly
dluhy spat?

Fragmentarizace Zenského téla se vyskytovala hlavné u reklam
kategorie kosmetika a osobni hygiena, dale také u kategorie odévy, obuv
a doplnky; léky a dopliky stravy; estetickd medicina a kosmetické
upravy. Zobrazeni vzdy jen casti téla souviselo s charakterem vyrobku
ajeho pouzitim. U reklam na kosmetiku a osobni hygienu byla ¢ést
zenského téla brana jako samostatna jednotka téla, o kterou se musi
pecovat a musi byt krasnd, jako by to byla samostatnd jednotka krasy,
jako by krasa zavisela na dokonalosti jednotlivych ¢asti. Bylo zobrazeno,

jak ma vypadat prave ta a ta ¢ast t€l a co udélat pro jeji dokonalost.

Obrazek 42 (Glanc ¢. 10, kvéten, s. 39)

Ocni roll-on Vas zbavi kruhl
' pod ocima v okamzikul'

Dominance Zeny byla zjistovana skrze Goffmanovy kategorie relativni
velikost, ritualizace podfizenosti a funkéni tfidéni. Aspekt dominance
jsem zkoumala ptfedevSim u reklam, ve kterych byla Zena zobrazena
s muzem. Zena se vyskytovala jak v pozici dominantni (viz obrazek 32),

tak naopak podiizené (viz obrazek 31, 35). Dominantni Zena
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byla ptitomna v reklamach kategorii odévy, obuv a dopliiky; kosmetika
a osobni hygiena; potraviny a ndpoje; automobily; finance. V téchto
kategoriich se vyskytovala i v pozici podiizené. MuZzi byla podfizena
dale v kategoriich zabava, 1¢ky a dopliiky stravy. Do podfizené pozice

ji stavéla i kategorie schvaleného odstupu.
¢) Zobrazeni Zeny v ramci jednotlivych tituli

Cosmopolitan

Zensky subjekt se vyskytoval v 58,5% reklam  &asopisu.*
Jelikoz zde pfevazovaly reklamy na kosmetiku, odévy a estetickou medicinu,
vyskytovala se zena predevSim jako symbol krasy, a to nejenom ve zminénych
kategoriich, ale 1 v kategoriich léky a dopliky stravy; potraviny a  média.
Casta byla fragmentarizace Zenského téla. Velmi byl zastoupen samoziejmé schvaleny
odstup. Ve vztahu k muzi byla stejnou mérou zastoupena jak dominance nad muzem
(odévy, obuv a dopliikky; kosmetika, automobily), tak podfizenost muzi (odévy, obuv
a dopliiky; kosmetika; potraviny a napoje; média). Zena byla nékolikrat zobrazena
také jako odbornice - jako lékarka (kosmetika a osobni hygiena) a jako profesionalni
sportovkyné (odévy, obuv a dopliky). V jednom ptipadé byla zobrazena jako matka
s dcerou a také jako Zena ve spolecnosti dalSich Zen. Jednoznacné prevladalo zobrazeni

zeny jako symbolu krasy.
Glanc

Reklamy se zenskym subjektem zaujimaly 48,4% reklam &asopisu.™
I zde ptevladalo zobrazeni zeny jako symbolu krasy (odévy, obuv a dopliiky; kosmetika
a osobni hygiena; estetickd medicina; 1éky a dopliiky stravy; potraviny; dim, byt
a zahrada). V pfipad¢ kategorie léky a finance byla Zena zobrazovéna i starsi,
jako normalni primérnd Zena. Silné bylo zastoupeni kategorie schvaleny odstup
a fragmentarizace. Objevovalo se zde uz i zobrazeni zeny jako matky, pievazné v kruhu
rodinném  (Iéky a  doplnky stravy, potraviny a napoje, finance),

ve kterém byla jak v dominantnim, tak v podfizeném i rovnocenném postaveni k otci.

3 Detailngjsi vysledky viz Piiloha &. 3, Tabulka X
% Detailngjii vysledky viz Piiloha ¢. 3, tabulka XI
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Dominance i podiizenost ve vztahu k muzi byly opét zastoupeny stejnou meérou.
Ve dvou piipadech se Zena objevila jako odbornice — jako podnikatelka (odévy, obuv
a dopliiky; 1éky a doplnky stravy). Ve dvou piipadech také jako spokojend zdkaznice
(Iéky a dopliky stravy). Dvakrat byla zobrazena spolu s dalSimi Zenami (kosmetika
a osobni hygiena, automobily). Opét zde pievazovalo zobrazeni Zeny jako symbolu
krasy, vyskytovalo se 1 zobrazeni zeny starsi, primérné (kosmetika a osobni hygiena,

1€ky a dopliky stravy, finance).
Zena a Zivot

Zensky subjekt se zde vyskytoval v 52,9% reklam.*® V &asopise Zena a Zivot
opét pievazovalo zobrazeni Zeny jako symbolu krasy (odévy, obuv a dopliky;
kosmetika a osobni hygiena; 1éky a dopliikky stravy; estetickd medicina a kosmetické
upravy). Opét bylo velmi vyuzito schvéaleného odstupu a fragmentarizace.
Hojné se vyskytovalo zobrazeni Zeny jako matky samotné (kosmetika a osobni hygiena;
dim, byt a zahrada; finance) 1 v kruhu rodinném (Iéky a dopliky stravy, potraviny
anapoje). V kruhu rodinném byla Zena matka vétSinou podfizena muzi, dominantni
zde byla jen vjednom piipadé. Celkové byla zobrazovdna zZenskd dominance
i podiizenost stejnou mérou. Ne&kolikrat byla Zena zobrazena i1 jako odbornice
— profesionalni sportovkyné (odévy, obuv a dopliiky), ekonomka (kosmetika a osobni
hygiena), doktorka (estetickd medicina a kosmetické upravy). Mnohem
vice nez u ptedchozich Casopisli se objevovalo zobrazeni star§i Zeny, Zeny prumérné,
b&zné (kosmetika a osobni hygiena, 1éky a dopliiky stravy). Zena ve spole¢nosti dal3ich
zen se vyskytla vjednom piipadé (finance). I zde opét prevazuje zobrazeni Zeny
jako symbolu krasy, avSak vyznamné je zastoupeno i zobrazeni zeny jako matky

a soucasti rodiny, Zeny odbornice a Zeny vzhledové obycejné.
Prakticka Zena

Reklamy, které k propagaci vyuzivaly zensky subjekt, zde byly zastoupeny
jen z 27,9%.%” Opét prevladalo zobrazeni Zeny jako symbolu krasy (kosmetika a osobni
hygiena, 1éky a dopliky stavy, esteticki medicina a kosmetické upravy).

Vyuzito bylo i zobrazeni zeny star$i, obyc¢ejné (kosmetika a osobni hygiena, léky

36 Detailngjsi vysledky viz Piiloha ¢&. 3, tabulka XII
%7 Detailngjii vysledky viz Piiloha &. 3, Tabulka XIII
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a dopliikky stravy). Pfitomno bylo i zobrazeni Zeny jako matky v kruhu rodinném,
kde zaujimala svou velikosti dominantni postaveni (potraviny a napoje).
Celkové bylo zobrazeni Zeny jako dominantni a podfizené opé&t v rovnovaze.
Jedenkrat byla Zena zobrazena jako odbornice — profesionalni sportovkyné (pro déti).
Dvakrat bylo pfitomno zobrazeni zeny mezi jinymi zenami (kosmetika a osobni
hygiena). Nechybél schvaleny odstup a fragmentarizace, ktera se zde wvyskytla

1 u kategorie dim, byt a zahrada.
Svét Zeny

Stejné jako v predchozim piipadé reklamy se zenskym subjektem nezaujimaly
prilis velkou &ast reklam, zde jen 37%.”® Pfevazovalo zobrazeni Zeny jako symbolu
krasy (odévy, obuv a dopliiky; kosmetika a osobni hygiena; léky a dopliky stravy;
estetickd medicina a kosmetické Gipravy; potraviny a napoje; dim, byt a zahrada; zdbava
a volny cas). StarS$i zeny, bézné zeny (léky a dopliky stravy) byly také hojné
zastoupeny, stejné jako zeny matky (kosmetika a osobni hygiena; Iéky a dopliiky stravy;
potraviny a napoje; diim, byt a zahrad; finance; pro déti). Zena matka se vyskytovala
pfevazn¢ sama s ditétem, v kruhu rodinném (potraviny a napoje) jen parkrat,
pficemz zaujimala ve vztahu k otci dominantni postaveni. Celkové vsak prevladalo
zobrazeni s muzem, které naznacovalo jeji podfizenost. V mnoha ptipadech byla zena
zobrazena jako spokojend zakaznice (I€ky a doplilky stravy, zdbava a volny cas).
Ve dvou ptipadech byla zobrazena jako odbornice - Iékatka (Iéky a dopliky stravy).
Ve spolecnosti dalSich Zen byla Zena zobrazena v kategoriich 1éky a dopliky stravy,
potraviny a napoje. Zobrazeni zeny jako symbolu krasy a Zzeny jako matky ¢i zeny
star$i, b&zné bylo téméf v rovnovaze. Zena jako symbol krasy pfevazovala jen o par

reklam.
Viasta

V &asopise Vlasta se Zensky subjekt vyskytoval také ménd Gasto (31,9%).%
Stejnou mérou se vyskytovalo zobrazeni Zeny jako symbolu krasy a Zeny star$i, bézné
(odévy, obuv a dopliikky; kosmetika a osobni hygiena; 1éky a dopliky stravy; finance).
Nechybél schvaleny odstup a zensky dotek. Ve dvou piipadech se Zena vyskytovala

3 Detailngjsi vysledky viz Piiloha &. 3, Tabulka XIV
* Detailngjsi vysledky viz Piiloha ¢&. 3, Tabulka XV

105



ve spoleCnosti dalsich zen (kosmetika a osobni hygiena, finance). Jiné kategorie
se zde nevyskytovaly. Zobrazeni s muzem se neobjevovalo, tim padem nebyly piitomny

ani Goffmanovy kategorie vztahujici se k dominanci/podfizenosti.
Katka

I zde byl Zensky subjekt zobrazovan malo (31,2%).*° Stejnou mérou
se vyskytovaly Zeny jako symbol krasy a Zeny starSi, bézné, zobrazované predevsim
jako zdkaznice (odévy, obuv a doplilkky; kosmetika a osobni hygiena; potraviny
anapoje; zabava a volny cas; finance). Dale se velmi casto vyskytovala Zena
jako matka, vétSinou sama s ditétem (potraviny a napoje, finance, pro déti). V kruhu
rodinném byla zobrazena jen jednou, v podfizeném postaveni k otci (potraviny
anépoje). Hojné se vyskytovala také Zena ve spolecnosti dalSich Zen (kosmetika
aosobni hygiena, 1éky a dopliky stravy, finance). Jedenkrat byla zena zobrazena
jako odbornice — 1¢karka (Iéky a dopliky stravy).

Chvilka pro tebe

V cCasopise Chvilka pro tebe byl Zensky subjekt v reklamach také malo ptitomen
(28,8%).*" Stejnou mérou se vyskytovalo zobrazeni Zeny jako symbolu krasy a Zeny
star¢, bézné (odévy, obuv a dopliky; léky a dopliky stravy; zadbava a volny cas).
Zena jako matka se vyskytovala jen v nékolika ptipadech, vzdy v kruhu rodinném
— vjednom pfipadé¢ podfizena muzi, v druhém piipadé bylo postaveni partnert
rovnocenné (léky a doplilky stravy; dim, byt a zahrada). Celkové pievazovalo
zobrazeni zeny podiizené muzi. Jako odbornice se Zena vyskytovala v kategorii zabava

— jako astrolozka a v kategorii léky a dopliiky stravy — Iékarka.

% Detailngjsi vysledky viz Piiloha &. 3, Tabulka X VI
! Detailngjsi vysledky viz Piiloha &. 3, Tabulka XVII
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10) Vysledné obrazy Zen

Na zakladé analyzy kategorii typt reklam, zplsobu jejich komunikace
se Ctenarkou a zptsobu, jakym je zobrazovan zensky subjekt v reklamé, 1ze konecné
shrnout, jaké konstrukce a obrazy zeny vytvafenych prostfednictvim inzerovanych
reklam se vjednotlivych casopisech vyskytuji. Tyto konstrukce se odvijeji
od nabizenych produktti, hodnot a potieb, na které reklamy apeluji, a zptisobu zobrazeni
zeny. Rozdily mezi ¢asopisy a obrazy Zen byly pfedevsim ve vztahu ke krase a roding,
v mife dllezitosti téchto aspektii. Reklamy apelujici na potiebu télesnou — krasu
se objevovaly ve vSech zkoumanych ¢asopisech, pficemz krasa byla spojovana hlavné
se zdravim a prirodou. Spojeni zdravi a pfirody se vyskytovalo i u reklam,
které¢ apelovaly na zenu matku, na jeji potfebu pecovat o druhé. Tyto reklamy
vSak nebyly ptfitomny ve vSech Casopisech. Hlavni témata reklam se tedy tocila kolem
krasy a zdravi. VSude byly pfitomny i reklamy vyuzivajici apelu na hodnotu penéz,
a to pfevazné prostiednictvim nabizenych slev a finan¢nich ulev. VSechny vysledné
obrazy zen byly v podstaté¢ v souladu s charakteristikami a zaméfenim Casopisu,

kopirovaly hlavni témata casopis.

Ctenaikam &asopisu Cosmopolitanu byly nabizeny pievazné vyrobky apelujici
na jejich télesnou potiebu krasy — kosmetika, odévy, Casopisy o zivotnim stylu a mode,
plasticka chirurgie, léky. Krdsa je zde nejvys$i hodnotou, kterou Zena musi chtit
dosahovat. Zena je zobrazovdna jako symbol krasy, jako norma dokonalosti,
které se zena ma pomoci propagovanych vyrobkia pftiblizit. V casopise Cosmopolitan
neexistuje zobrazeni zeny starSitho ve€ku, Zeny normalni, primérné. Pievazuje
tak zobrazeni Zeny v souladu s mytem krésy. Zdiraziiovana je Zenska néznost 1 eroticka
rafinovanost. Krdsa a dokonalost umoziuji ziskat dominanci nad muzem, umoznuji
prozit piijjemné pocity, vasen. Krasa zené piinasi i uspokojeni ze sebe samé,
spokojenost se svym télem. To vSe je Ctenafce komunikovano prostiednictvim
schvaleného odstupu a zenského doteku (viz Goffman) modelek. V Casopise
Cosmopolitan chybi apel na Zenu matku, na jeji potfebu pecovat o druhé a pecovat
o domacnost. Dtlezita je zde piedevsim péce o vlastni télo a vzhled. Vysledny obraz
zeny ziskany z analyzy reklam v podstaté odpovida rystim ¢asopisu. Zena ma byt krasna
a zadouci, pomoci krasy ziskdvat a ovlddat muze. Krdsa je spojovana i se zabavou

avolnym casem, ktery ma Zena travit pfedevS§im v riznych obchodnich centrech,
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ktera poskytuji obrovské moznosti nakupovani, kosmetiku a sport. Je patrné zaméteni

na mladsi publikum, Zeny, které zatim nemusi peCovat o nikoho jiného nez o sebe.

V casopise Glanc hraje krasa také dulezitou roli a nadale prevazuje télesna
potifeba zeny byt krasnd, zobrazeni Zeny jako symbolu krasy. Krasa opét piinasi
piijemné pocity. Vedle ni se zde vSak jiz objevuje apel na zenu matku, zenu pecujici
o domécnost a o rodinu, zobrazeni Zeny jako matky. Zena peéuje o zdravi své i o zdravi
své rodiny, pfi¢emz zdravi jiz nesouvisi jen s krasou. Zajima ji cestovani, které spojuje
s rodinou i se svym vzdélavanim. Pecuje také o finance, uspory a pojisténi, které ji maji
zajistit bezpeénou budoucnost. Zena Gasopisu Glanc peéuje o svou krasu, i nadale
je krésa jeji hlavni prioritou, avSak neni jiz jedinym problémem a zajmem. Tento obraz
zeny odpovidd zaméfeni Casopisu. Vyskytuji se zde témata nejen krasy, ale i rodiny
a kariéry. Krasa je nadale akcentovanou jednotkou, ale jiz se objevuji zminky

o matefstvi a kariéfe, predobraz zeny, kterd zvlada vse.

I reklamy Gasopisu Zena a %ivot kladly obrovsky diraz na Zenskou krasu,
jeji zobrazeni jako symbolu krasy. Vedle zobrazeni zeny jako normy krésy se ale hojné
vyskytovaly Zeny star$i, bézné, primérné. Jesté vice nez v asopise Glanc se vykytovala
zena jako matka, pecujici o rodinu a domécnost, zvelebujici sviij byt/dim. Potteba
pecovat o druhé a potieba télesnd — krasy zde jiz byly téméf v rovnovaze. Hodnota
zdravi zde opét hraje roli jak ve vztahu ke krase, tak k celkovému zdravi Zeny
ajeji rodiny. I v &asopise Zena a Zivot se Zena vénuje cestovani, predeviim se svoji
rodinou a snazi se financné zajistit do budoucna. DuleZita je zde nejenom péce o sviij

zevnéjsek, ale 1 o rodinu a bydleni, coz odpovida zaméfeni Casopisu.

V casopise Praktickda moderni Zena prevladaly reklamy apelujici na Zenu matku,
na jeji potfebu pecovat o druhé, pecovat o domov, zdravi své a své rodiny. Z hlediska
zobrazeni Zenského subjektu vSak ctenarkdm byl vice predklddan obraz ZzZeny
jako symbolu krasy (nejen u reklam na kosmetiku, ale i na 1éky). I tak je v reklamach
tohoto cCasopisu dbano piedevSim na zenské matefské a ochranitelské pudy
vice nezna jeji krdsu. Na zenu pecCujici o rodinu a domdcnost, Zenu kreativni,

které je Casopis urcen.

Svét Zeny nabizi Ctenarkam hlavné reklamy, které apeluji na Zenu jako matku,

na potiebu pecovat o druhé, hodnotu zdravi ve spojeni nejenom s krésou, ale i zdravym
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jidlem pro celou rodinu, zdravim fyzickym. Starost o rodinu, domacnost a dim/byt
je zde hlavni prioritou zeny. PéCe o vlastni vzhled a krasu je pak vedle sledovani filma
anavStévovani koncertl jedna zzenskych zébav, kterd ji umoziluje odpocinout
si od starosti o rodinu a domacnost. Objevuje se zde (t€émét v rovnovaze) jak zobrazeni
zeny jako symbolu krasy, tak Zeny starsi, b&Zné, primérmé. Zena zobrazena jako matka
je také hojné zastoupena. PéCe o rodinu a domacnost je zde brana jako povinnost a péce
o krasu jako odpocinek. AvSak i1 kdyzZ je krasa jen druh zabavy, musi Zena doséhnout
urcité normy, ktera ji je predkladdna. V piipad¢ Casopisu Svét Zeny vSak na tuto normu
idedlu krasy neni kladen tak vyznamny diraz jako v pfedchozich ptfipadech. Reklamy
v Casopise odrdzi i jeho zaméteni na vSestrannou Zenu. VSestrannost se projevuje hlavné
v pozvankdch na ruzné akce, filmy a koncerty, které se v ostatnich cCasopisech
moc nevyskytovaly. Oproti pfedeSlym casopisim, ve kterych bylo stejnou mérou
zastoupeno zobrazeni Zeny dominantni i podfizené, zde pievazuje zobrazeni Zeny,
ktera je podfizena muzi. Touto podfizenosti je Zena (i navzdory mozZnostem traveni
volného casu, které ji vymanuji z prostfedi rodiny a svym zpiisobem ji emancipuji)

stavéna do tradi¢ni role.

Reklamy casopisu Viasta apelovaly predevSim na hodnotu zdravi. Zdravi
je zde nejdilezitéjsi faktor, o ktery ma zena pecovat. Vedle péce o své zdravi peCuje
také o druhé, o svou rodinu, ale také o svou krasu (ptedevs§im o vrasky). Stejnou mérou
se objevuje zobrazeni zeny jako symbolu krasy i zeny star$i, bézné, primérné,
coZ souvisi s pfevazujicim mnozstvim reklam na 1éky a dopliky stravy. Diiraz je kladen
pfedevsim na fyzické zdravi a relaxaci téla 1 mysli, coz odpovidd zaméteni Casopisu.
V tomto ¢asopisu bylo zobrazeni Zen mén¢ variabilni neZ v ostatnich casopisech. Zcela
chybélo zobrazeni Zeny jako odbornice a zobrazeni s muzi, ze kterého bychom mohli

usuzovat na dominanci ¢i podfizenost.

Casopis Katka akcentuje reklamy, které zen& poskytuji inspirace pro chvile
zabavy a odpocinku. I kdyz je zde tada reklam, které apeluji na Zenu matku
a jeji potfebu pecovat o druhé, rodinu a zdravi, relaxace a zabava je zde na prvnim
misté. Ani reklamy na kosmetiku apelujici na potiebu krasy nejsou pfili§ zastoupeny,
stejné jako zobrazeni Zeny jako symbolu krasy. Zduraziiovana je tedy povinnost Zeny
pecovat o rodinu a domacnost, ale i potieba odpocinku od téchto povinnosti a starosti,

potieba ziskavani informaci a vSeobecného ptehledu. Casté je tedy zobrazeni zeny
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bézné, praimémé a zeny matky. Skrze reklamy je tedy zduraznovan odpocinek
arelaxace na jedné strané a péce o rodinu na stran¢ druhé. Piesné témto tématim

se Casopis vénuje.

I v casopise Chvilka pro tebe pievazuji reklamy poskytujici zené zabavu,
ale 1 dobré rady pro domécnost. Zamétfeni reklam je opét v souladu se zaméfenim
Casopisu. Vyskytuji se zde obdobné jako u Casopisu Katka reklamy apelujici na Zzenu
matku, potfebu pecovat o druhé a hodnotu zdravi, avSak zdbava prevlada. Jde predevsim
o0 zabavu, kterd souvisi s zivotnimi ptibéhy a vésténim z karet. Zabavou je zen¢ i vareni.
Po zabav¢ a relaxaci je nejdulezitéjsi péCe zeny o své zdravi. Nevyskytuje se pfilis
zobrazeni zeny jako symbolu kréasy, spiSe Zeny star§i, bézné, primérné. Ve vztahu
k muzi je v8ak zena zobrazovana jako podfizend. I zdbava, ktera je ji nabizena, souvisi
s tématy, které jsou brany jako spiSe podfadné, souvisejici s Zenskou labilitou

a emocionalnim zalozenim.
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11) Zavér

Ve vsech Casopisech se vyskytovaly reklamy zaméiujici se na kosmetiku, 1éky
apotraviny, ¢imz byla potvrzena moje hypotéza o pievazujicich reklamach.
Tyto reklamy kopirovaly v podstaté tii nejcastéj$i témata Zenskych casopisit — krésu,
zdravi, vafeni a akcentovaly stereotypni zobrazeni Zeny jako krasky, matky,
nebo hospodyné. Predevsim krasa je téma, které prostupuje vSechny ¢asopisy a vede
zenu k tomu, Ze byt spravnou zenou znamend o sebe peCovat, chtit byt krasna
jako modelky na fotografiich, které ptedstavuji normu Zenské krasy. Skrze reklamy
na kosmetiku, léky a potraviny byly také akcentovany urcité potieby a hodnoty,
které dokreslovaly obraz zen. S kosmetikou je spojena potfeba télesnd — krasa. Krasa
jakoby sama byla tou nejvyssi hodnotou. Krasa byla také spojovana s hodnotou zdravi.
S Iéky byla opét spojena potieba télesna, tentokrat ale v souvislosti s celkovym
fyzickym zdravim, a hodnota zdravi sama o sob¢. Potraviny byvaly spojené s pottebou

pecovat o druhé a hodnotou zdravi.

Vysledné obrazy zen vztahujici se kjednotlivym casopisim odpovidaly
dle pfedpokladu zaméteni casopisu. Rozdily mezi obrazy Zen byly pfedevsim v aspektu
krasy a rodiny. Reklamy c¢asopisu Cosmopolitan jasné akcentovaly zenskou krasu
bez naznaku faktoru rodiny a redukovaly podobu zeny jen na pouhy symbol krésy.
V Casopise Glanc také prevladal apel na Zenskou krasu, avSak uZ se objevovaly
i reklamy apelujici na Zenu matku, Zenu pecujici o rodinu a finance. Glanc ptedstavuje
zenu, kterd se stard o svou krasu, kariéru, finance i rodinu. U casopisu Zena a Zivot
byl diiraz na Zenu matku kladen jesté vice nez v piedeslych Casopisech. Potfeba pecovat
o druh¢ a potieba télesna — krasy byly v rovnovaze. Objevovalo se jiZ vice zobrazovani
zeny star$i, b&zné, pramémé. Pro Zenu, kterou piedstavuje &asopis Zena a Zivot,
je dulezita jak péce o svoji krasu, tak o rodinu. Oproti tomu Zena Casopisu Prakticka
moderni Zena se jasné vénuje pievazné své rodiné — détem, domdacnosti a zvelebovani
bytu. Svét Zeny predstavuje také Zenu, jejimz hlavnim z4jmem je rodina a domacnost.
Vedle téchto povinnosti je vSak zen¢ také nabizen odpocinek, ktery ji vytrhne z kolotoce
kazdodennich starosti o déti, vafeni apod. Odpocinek v podob¢ navstév filma, koncerta
a veletrhil ji nabizi také rozSifeni vSeobecného piehledu. U Casopisu Viasta bylo patrné

zaméfeni na star$i Zenu, kterd peCuje predevSim o své zdravi. Vedle zdravi pecuje

111



samoziejm¢ i o svou rodinu. Nechybi ani diraz na relaxaci téla i mysli. V Casopise
Katka se nevyskytovalo pfili§ reklam na kosmetiku a ani zobrazeni Zeny jako symbolu
krasy. Akcentovana byla potieba peCovat o druhé, ale i zdbava a odpocinek od starosti
s domacnosti. Zabava byla vyzdvihovana i v ¢asopise Chvilka pro tebe a méla podobu
predevsim magie, ¢teni pribéhu a lusténi kiizovek, coz jsou aktivity, které si spojujeme
spiSe se starSimi Zenami. Oproti tomu casopis Katka nabizel spiSe aktivni zabavu

a traveni volného Casu ve spole¢nosti.

Cim vice bylo zdiraziiovdano matefstvi, tim vice se objevovaly fotografie
obyCejnych a starSich zen, ne jen dokonale krasnych modelek. Ne&které Casopisy
a reklamy v nich inzerované jasn¢ zdlraznovaly potfebu zeny odpocinout si od starosti
srodinou a détmi. Je tedy patrné, Ze inzerenti si zaCinaji uv€édomovat, Ze Zeny
jsou konzumentky nejenom kosmetiky a potteb do domécnosti, ale ze diky posunu
v genderovych rolich, technizaci domadacnosti a externalizaci péfe o domécnost
(uklizecky, hlidani déti, hotova jidla co se daji koupit v supermarketech a fastfoodech),
pronikd do zenského svéta také dimenze volného casu. Nové tak vznikd Zena
jako konzumentka sluzeb, které se tykaji traveni volného ¢asu. Vedle traveni volného
Casu jsou zen¢ také nabizena auta a rizné financni rady, coz je také dikaz posunu
zenské role od tradiéni Zeny matky kzené pracujici a nezavislé. AvSak
toto ,,emancipované‘ zobrazeni zeny neni pfili§ Casté a je spojené predevs§im s ¢asopisy

drazsi cenové kategorie.

Z vysledkt analyzy vyplyva, Ze Zena je stereotypné spojovana predevSim
s krdsou, matetstvim, péci o rodinu a domécnost. Je zdlrazinovana Zenskd néznost
a emociondlni prozivani zivota. Vyskytuje se i zobrazeni Zeny jako odbornice
&i profesionalky, av§ak i nadale je toto zobrazeni méné asté. Zeny jsou tak utvrzovany
v tom, Ze jejich udélem je byt krdsna, byt dobrou a pecujici matkou a hospodyni.
Tyto aspekty zena musi spliiovat i kdyz se snazi dosdhnout pracovnich uspéchi,
byt kariérn¢ uspésna a finan¢né nezavisla, jak radi casopisy v zaplave rad ohledné krasy

a rodiny.
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13) Piilohy

Priloha ¢. 1 — Barevné asociace

Tabulka I — Barevné asociace*

BARVY | OBECNE ASOCIACE ASOCIACE SPOJENE S OBJEKTEM

Cervena Aktivni, vesela, vladnouci, vzrusujici, | Hork4, hlasitd, plna, silnd, sladka, pevna
podnécujici

OranZova | Srdecnd, zafiva, pratelska, jasna, veseld, | Tepla, sytd, blizkd, podnécujici, sucha, kiehka
vzrusSujici

Zluta Svétla, jasna, volna, pohybliva, | Velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
dynamicka, oteviena

Zelena Uklidigjici, osvézujici, pokojnd, klidna, | Chladna, Stavnata, vlhka, kyseld, svézi,
barva nadéje jedovata, mlada

Modra Pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, klidna Studend, mokra, silna, leskla, velkd, hluboka,

vzdalena, ticha, plna

Fialova Vazna, chmurna, nes$tastna, ponura, | Sametova, narkoticka, sladka, mekka,

polosera, znepokojujici mysticka

* Pievzato z knihy Psychologie reklamy — Vysekalova, Komarkova 2001: 124
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Priloha ¢. 2 — Zastoupeni typu reklam v jednotlivych
Casopisech

Tabulka I1 — Zastoupeni typi reklam v ¢asopise Cosmopolitan

TYP CELKEM %

1. Odévy, obuv, dopliiky 20 15,4%
2. Kosmetika a osobni hygiena 39 30,0%
3. Léky a dopliiky stravy 2 1,5%
4. Potraviny a napoje 17 13,1%
5. Esteticka medicina a kosmetické ipravy 3 2,3%
6. Média 21 16,2%
7. Automobily 5 3,8%
8. Mobilni operatori, telefony a prisluSenstvi | 5 3,8%
9. Dim, byt a zahrada 10 7,7%
10. Kancelarské potieby 2 1,5%
11. Zabava a volny ¢as 6 4,6%
12. Finance 0 0%
13. Neziskové organizace 0 0%
14. Pro déti 0 0%
celkem 130 100%
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Tabulka III - Zastoupeni typu reklam v ¢asopise Glanc

TYP CELKEM %

1. Odévy, obuv, dopliiky 9 5,9%
2. Kosmetika a osobni hygiena 28 18,3%
4. Léky a dopliiky stravy 20 13,1%
5. Potraviny a napoje 24 15,7%
6. Esteticka medicina a kosmetické ipravy 6 3,9%
7. Média 8 5,2%
8. Automobily 10 6,5%
9. Mobilni operatori, telefony a prisluSenstvi | 9 5,9%
10. Diim, byt a zahrada 19 12,4%
11. Kancelarské potieby 1 0,7%
12. Zabava a volny ¢as 9 5,9%
13. Finance 9 5,9%
14. Neziskové organizace 1 0,7%
15. Pro déti 0 0%
celkem 153 100%
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Tabulka IV - Zastoupeni typi reklam v ¢asopise Zena a Zivot

TYP CELKEM %

1. Odévy, obuv, dopliiky 17 9,8%
2. Kosmetika a osobni hygiena 44 25,3%
3. Léky a dopliiky stravy 22 12,6%
4. Potraviny a napoje 25 14,4%
5. Esteticka medicina a kosmetické ipravy 19 11,0%
6. Média 10 5,4%
7. Automobily 5 2,9%
8. Mobilni operatori, telefony a prisluSenstvi | 2 1,2%
9. Dim, byt a zahrada 15 8,6%
10. Kancelarské potieby 2 1,2%
11. Zabava a volny ¢as 7 4,0%
12. Finance 5 2,9%
13. Neziskové organizace 0 0%
14. Pro déti 1 0,6%
celkem 174 100%
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Tabulka V - Zastoupeni typi reklam v ¢asopise Praktickd moderni Zena

TYP CELKEM %

1. Odévy, obuv, dopliiky 0 0%

2. Kosmetika a osobni hygiena 8 9,3%
3. Léky a dopliiky stravy 15 17,4%
4. Potraviny a napoje 27 31,4%
5. Esteticka medicina a kosmetické ipravy 2 2,3%
6. Média 11 12,8%
7. Automobily 1 1,2%
8. Mobilni operatori, telefony a prisluSenstvi | 0 0%

9. Dim, byt a zahrada 15 17,4%
10. Kancelarské potieby 1 1,2%
11. Zabava a volny ¢as 1 1,2%
12. Finance 0 0%
13. Neziskové organizace 2 2,3%
14. Pro déti 3 3,5%
celkem 86 100%
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Tabulka VI - Zastoupeni typi reklam v ¢asopise Svét Zeny

TYP CELKEM %

1. Odévy, obuv, dopliiky 3 1,1%
2. Kosmetika a osobni hygiena 29 11,0%
3. Léky a dopliiky stravy 43 16,2%
4. Potraviny a napoje 51 19,2%
5. Esteticka medicina a kosmetické ipravy 1 0,4%
6. Média 40 15,1%
7. Automobily 2 0,8%
8. Mobilni operatori, telefony a prisluSenstvi | 7 2,6%
9. Dim, byt a zahrada 20 7,6%
10. Kancelarské potieby 0 0%
11. Zabava a volny ¢as 43 16,2%
12. Finance 8 3,0%
13. Neziskové organizace 2 0,8%
14. Pro déti 16 6,0%
celkem 265 100%
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Tabulka VII - Zastoupeni typi reklam v ¢asopise Vlasta

TYP CELKEM %

1. Odévy, obuv, dopliiky 5 7,2%
2. Kosmetika a osobni hygiena 7 10,1%
3. Léky a dopliiky stravy 19 27,5%
4. Potraviny a napoje 8 11,6%
5. Esteticka medicina a kosmetické ipravy 1 1,5%
6. Média 8 11,6%
7. Automobily 0 0%

8. Mobilni operatori, telefony a prisluSenstvi | 0 0%

9. Diim, byt a zahrada 7 10,1%
10. Kancelarské potieby 0 0%
11. Zabava a volny ¢as 9 13,0%
12. Finance 3 4.4%
13. Neziskové organizace 2 2,9%
14. Pro déti 0 0%
celkem 69 100%
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Tabulka VIII - Zastoupeni typi reklam v ¢asopise Katka

TYP CELKEM %

1. Odévy, obuv, dopliiky 1 1,1%
2. Kosmetika a osobni hygiena 4 4,3%
3. Léky a dopliiky stravy 14 15,1%
4. Potraviny a napoje 16 17,2%
5. Esteticka medicina a kosmetické ipravy 0 0%

6. Média 13 14,0%
7. Automobily 1 1,1%
8. Mobilni operatori, telefony a prisluSenstvi | 6 6,5%
9. Dim, byt a zahrada 2 2,2%
10. Kancelarské potieby 0 0%
11. Zabava a volny ¢as 23 24,7%
12. Finance 3 3,2%
13. Neziskové organizace 1 1,1%
14. Pro déti 9 9,7%
celkem 93 100%
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Tabulka IX - Zastoupeni typi reklam v ¢asopise Chvilka pro tebe

TYP CELKEM %

1. Odévy, obuv, dopliiky 2 3,4%
2. Kosmetika a osobni hygiena 2 3,4%
3. Léky a dopliiky stravy 10 17,0%
4. Potraviny a napoje 3 5,1%
5. Esteticka medicina a kosmetické ipravy 0 0%

6. Média 21 35,6%
7. Automobily 0 0%

8. Mobilni operatori, telefony a prisluSenstvi | 6 10,2%
9. Dim, byt a zahrada 5 8,5%
10. Kancelarské potieby 0 0%
11. Zabava a volny ¢as 7 11,9%
12. Finance 2 3,4%
13. Neziskové organizace 0 0%
14. Pro déti 1 1,7%
celkem 59 100%
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Priloha €. 3 — Zobrazeni Zeny v ramci jednotlivych titula

Tabulka X — Zobrazeni Zeny v ¢asopise Cosmopolitan

REKLAMY REKLAMY SE
e CELKEM ZENAMI

1. Odévy, obuv a dopliiky 20 18

2. Kosmetika a osobni hygiena 39 32

3. Léky a dopliiky stravy 2 2

4. Potraviny a napoje 17 7

5. Esteticka medicina a kosmetické tipravy 3 3

6. Média 21 8

7. Automobily 5 2

8. Mobilni operatori, telefony a prislusenstvi 5 0

9. Dim, byt a zahrada 10 1

10. Kancelarské potieby 2 0

11. Zabava a volny ¢as 6 3

12. Finance 0 0

13. Neziskové organizace 0 0

14. Pro déti 0 0
celkem 130 76

% 100% 58,5%
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Tabulka XI — Zobrazeni Zeny v ¢asopise Glanc

REKLAMY REKLAMY SE
e CELKEM ZENAMI

1. Odévy, obuv a dopliiky 9 6

2. Kosmetika a osobni hygiena 28 23

3. Léky a dopliiky stravy 20 13

4. Potraviny a napoje 24 11

5. Esteticka medicina a kosmetické tipravy 6 5

6. Média 8 0

7. Automobily 10 1

8. Mobilni operatori, telefony a prislusenstvi 9 1

9. Dim, byt a zahrada 19 6

10. Kancelarské potieby 1 1

11. Zabava a volny ¢as 9 2

12. Finance 9 4

13. Neziskové organizace 1 1

14. Pro déti 0 0
celkem 153 74

% 100% 48,4%
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Tabulka XII — Zobrazeni Zeny v ¢asopise Zena a Zivot

REKLAMY REKLAMY SE
e CELKEM ZENAMI

1. Odévy, obuv a dopliiky 17 17

2. Kosmetika a osobni hygiena 44 28

3. Léky a dopliiky stravy 22 8

4. Potraviny a napoje 25 8

5. Esteticka medicina a kosmetické tipravy 19 18

6. Média 10 1

7. Automobily 5 2

8. Mobilni operatori, telefony a prislusenstvi 2 0

9. Dim, byt a zahrada 15 4

10. Kancelarské potieby 2 1

11. Zabava a volny ¢as 7 2

12. Finance 5 3

13. Neziskové organizace 0 0

14. Pro déti 1 0
celkem 174 92

% 100% 52,9%
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Tabulka XIII — Zobrazeni Zeny v ¢asopise Praktickd moderni Zena

REKLAMY REKLAMY SE
e CELKEM ZENAMI

1. Odévy, obuv a dopliiky 0 0

2. Kosmetika a osobni hygiena 8 4

3. Léky a dopliiky stravy 15 6

4. Potraviny a napoje 27 4

5. Esteticka medicina a kosmetické tipravy 2 2

6. Média 11 0

7. Automobily 1 1

8. Mobilni operatori, telefony a prislusenstvi 0 0

9. Dim, byt a zahrada 15 4

10. Kancelarské potieby 1 0

11. Zabava a volny ¢as 1 1

12. Finance 0 0

13. Neziskové organizace 2 1

14. Pro déti 3 1
celkem 86 24

% 100% 27,9%
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Tabulka XIV — Zobrazeni Zeny v ¢asopise Svét Zeny

REKLAMY REKLAMY SE
e CELKEM ZENAMI

1. Odévy, obuv a dopliiky 3 2

2. Kosmetika a osobni hygiena 29 21

3. Léky a dopliiky stravy 43 19

4. Potraviny a napoje 51 22

5. Esteticka medicina a kosmetické tipravy 1 1

6. Média 40 4

7. Automobily 2 0

8. Mobilni operatori, telefony a prislusenstvi 7 1

9. Dim, byt a zahrada 20 5

10. Kancelarské potieby 0 0

11. Zabava a volny ¢as 43 13

12. Finance 8 4

13. Neziskové organizace 2 2

14. Pro déti 16 4
celkem 265 98

% 100% 37%
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Tabulka XV- Zobrazeni Zeny v ¢asopise Vlasta

REKLAMY REKLAMY SE
e CELKEM ZENAMI

1. Odévy, obuv a dopliiky 5 5

2. Kosmetika a osobni hygiena 7 5

3. Léky a dopliiky stravy 19 6

4. Potraviny a napoje 8 1

5. Esteticka medicina a kosmetické tipravy 1 1

6. Média 8 0

7. Automobily 0 0

8. Mobilni operatori, telefony a prislusenstvi 0 0

9. Diim, byt a zahrada 7 1

10. Kancelarské potieby 0 0

11. Zabava a volny ¢as 9 1

12. Finance 3 2

13. Neziskové organizace 2 0

14. Pro déti 0 0
celkem 69 22

% 100% 31,9%
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Tabulka XVI — Zobrazeni Zeny v ¢asopise Katka

REKLAMY REKLAMY SE
e CELKEM ZENAMI
1. Odévy, obuv a dopliiky 1 1
2. Kosmetika a osobni hygiena 4 4
3. Léky a dopliiky stravy 14 8
4. Potraviny a napoje 16 4
5. Esteticka medicina a kosmetické tipravy 0 0
6. Média 13 0
7. Automobily 1 0
8. Mobilni operatori, telefony a prislusenstvi 6 0
9. Dim, byt a zahrada 2 0
10. Kancelarské potieby 0 0
11. Zabava a volny ¢as 23 7
12. Finance 3 3
13. Neziskové organizace 1 0
14. Pro déti 9 2
celkem 93 29
% 100% 31,2%
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Tabulka XVII — Zobrazeni Zeny v ¢asopise Chvilka pro tebe

REKLAMY REKLAMY SE
e CELKEM ZENAMI

1. Odévy, obuv a dopliiky 2 2

2. Kosmetika a osobni hygiena 2 0

3. Léky a dopliiky stravy 10 5

4. Potraviny a napoje 3 1

5. Esteticka medicina a kosmetické tipravy 0 0

6. Média 21 2

7. Automobily 0 0

8. Mobilni operatori, telefony a prislusenstvi 6 0

9. Diim, byt a zahrada 5 1

10. Kancelarské potieby 0 0

11. Zabava a volny ¢as 7 5

12. Finance 2 1

13. Neziskové organizace 0 0

14. Pro déti 1 0
celkem 59 17

% 100% 28,8%
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