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UvoD
Na kazdého z nas denné piisobi mnoho podnéti, které se vétsi ¢i mensi mérou pokouse;ji
ovlivnit naSe nazory, postoje a chovani. N¢které z nich uz ani nevnimame, a mnozi
znas se tudiz domnivaji, Ze jsou vi¢i nim absolutné odolni. Pravdou vSak je, ze
v soucasné dob€ jsou média jednim z hlavnich &initell podilejicich se na formovani
spole€nosti a vefejného minéni.

Vyzkumu médii a jeho vlivu na spole¢nost je vénovano mnoho pozornosti, my
vyuZijeme jiz ziskanych poznatkd jako podkladu pro naSi préci, v niZ se primarné
sousttedime na specificky druh médii, a sice na periodika genderové zaméiena na
zenskou ¢ast populace. Specialné v publicistickych textech se totiz uziva znacné
mnozstvi rozmanitych prostfedklt k dosazeni zaujeti recipienta, zejména téch
jazykovych ve vSech jeho rovinach.

NasSim cilem vtakto Gzce zaméfeném typu média bude rozSifit poznatky
o zpusob uzivani vyjadiovacich prostiedkii s persvazivnim charakterem v lexikalni
roving. Jelikoz je téma piedkladané prace ptili§ obsahlé a umoziuje mnoho vykladi,
ur¢ime si nejprve obsah prace. V prvni ¢asti prace uvedeme teoreticky zaklad pro pojmy
a jevy, se kterymi budeme pracovat. Persvaze, zivotni styl, reklama, jazykové lexikalni
prosttedky persvaze, expresivita. A piestoze budeme pracovat primarné s texty
Casopisli, povaZzujeme za nutné oba Casopisy piedstavit jako specificky medidlni
produkt.

Pfedmétem naseho badani jsou dva vybrané casopisy zivotniho stylu, ve kterych
se pokusime zjistit, zda a jakym zplisobem jsou v nich uzivany persvazivni prosttedky.
Jako kone¢ny material, ktery bude analyzovan, pak byl zvolen advertorial. Zamérné
byly vybrany casopisy velmi podobného typu, Elle a Marianne, abychom pak na
zaklad¢ provedené analyzy mohli zhodnotit, jakymi prostfedky a v jaké mife na své
ctenarky ptsobi. Advertorial byl zvolen z toho divodu, Ze jeho charakter nemusi byt
Ctenafem rozeznan, proto nds zajima, zda a vjaké mife se vném zkoumanych
prosttedkit vyuziva. Vysledné poznatky se pak pokusime slovné a nazorn€, s pomoci
grafl a tabulek, vyhodnotit ve druhé Casti prace.
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V posledni, tteti Casti, se pak zaméfime na lexikalné persvazivni jevy, se kterymi

MW v

jsme se setkali napti¢ vSemi ¢lanky, a uvedeme si je i s nazornymi piiklady z textu.



U predmétnych textli vime, Ze jejich autorkami jsou redaktorky vybranych casopist.
Proto vychdzime z predpokladu, Ze jsou svym zpusobem reprezentativnim vzorkem

jazyka, ktery jednotlivé redakce uzivaji.

2 LIFESTYLOVE CASOPISY

Jiz znazvu této prace je patrné, ze se budeme vé€novat lifestylovym cCasopisim
zaméfenym na Zivotni styl pro Zeny, jejich charakteristice 1 prostfedkiim persvaze.
V celé praci se budeme setkavat s pojmem lifestyle, a proto pokladdme za dulezité
nastinit zde nékolik poznatkl vzniklych pfi popisu ,riiznych zpisobi uzivani médii*

(McQuail, 2009, s. 445) a Zivotniho stylu a toho, co zivotni styl vlastné je.

2.1 ZIVOTNI STYL
Koncepce zivotniho stylu vychazejici z dlouhodobého badéani se snazi najit spojeni mezi

riznymi projevy kulturniho vkusu a spolecenskym a rodinnym zdzemim. To za
predpokladu, ze pifijmeme mysSlenku, ze ,medialni vkus (na rozdil od tradicniho
estetického a uméleckého vkusu) je urcen tridnim piivodem a vzdélanim, protoze Zivotni
styl je do jistée miry svobodné zvolenym modelem chovani a zpiisobu uzivani médii.*
(McQuail, 2009, s. 445)

Johansson a Miegel (in McQuail, 2009, s. 446) rozliSuji tf1 urovné Zivotniho
stylu: uroven celé¢ spoleCnosti (pro mezinarodni srovndni), Uroven rozdili mezi
spolecnostmi a kulturami a Groven jednotlivce, o niz tvrdi, ze ,Zivotni styl je projevem
jedincovych ambici vytvorit si viastni, specifickou, osobni, socialni a kulturni identitu*
(1992, s. 23; in McQuail, 2009, s. 446).

Z toho vyplyva, Ze na urovni jedince je zivotni styl souhrnem dennodennich
aktivit, Cinnosti, vztahi a chovani, které si podle svych kritérii vybira z moZnosti
danych kulturou a spolecnosti. Osobni styl se prolind vSemi podstatnymi sektory byti
nositele, je zfeteln¢ ovliviitovan médii a funguje jako mocny ,,atribut socialniho statusu®
(Smidova, 1992). S tim souvisi hlavni potfeba &lovéka, touha po spoleéenském uspéchu,
uzndni a ucté u rodiny, v praci ¢i mezi pfateli, a také potieba seberealizace. VétSina
konceptii obchodnich znafek je na téchto pottebach zaloZena, vyrobky proslulych

znacek tak mohou ,,v predstaviach spotiebitelii symbolizovat uspéch, spolecenskou



prestiz a uznani druhymi, stejné tak kvalitu Zivota a neomezenou volbu vlastniho
Zivotniho stylu®. (Pravdova, 2006, s. 79)

V casopisech, které jsme pro ucely této prace vybrali, je zfetelné vidét diraz na
volnocasové aktivity, spoleCensky zivot a obecné ,,na spotiebu orientované ¢innosti®.

(Burton, Jirdk, 2001, s. 281)

3 CHARAKTERISTIKA CASOPISU

Vramci definovani typu zkoumaného média wuvedeme zakladni definice
a charakteristiku casopisu.

Casopis je tisténé médium vychéazejici v uréitych intervalech, tzn. periodicky,
maximalné jednou tydné a minimaln¢ dvakrat rocné, které ,vykazuje vnitini jednotu
danou zaméfenim a obsahem. Casopis na rozdil od novin ovliviiuje zpravidla
vymezenéjsi (Casto podle socidalniho zarazeni nebo zdajmu) a homogennéjsi okruh
ctenaru.” (Reifova akol., 2004, s.32) V dal§im porovnani snovinami si ¢asopisy
mohou dovolit byt vice kreativni, nejsou tolik vazany na aktualnost, diky ¢emuz maji
delSi zivotnost a mohou, ataké toho vyuzivaji, snoubit text s obrazovou strankou.
(Vysekalova, 2007, s. 34-36)

V soucasné¢ dob€ jsou cCasopisy diferencovany podle riiznych oblasti lidskych
¢innosti a zajml a diky tomu mohou sviij obsah pfesné zacilit na Ctenarské skupiny
a poskytnout jim specializované informace. (Reifova a kol., 2004, s. 33)

Casopisecké tituly vychazejici na ¢eském trhu délime podle periodicity, ceny,
nakladu, v€ku a zajmu publika, odbornosti, obsahu a zaméteni na muzské nebo zenské
publikum. (Kadlecova, 2006, s. 12)

Podle tohoto vymezeni se budeme zabyvat specifickym, genderové vymezenym
typem cCasopisti pro zeny. Unie vydavateld rozliSuje dva druhy téchto ¢asopisi. Jsou to
casopisy pro Zeny a Casopisy zivotniho stylu pro zeny. Jak uvadi hned v tvodu ¢lanku
Jak ptesvédCit zeny? Hoffmannova, ,vSechny casopisy pro pani a divky neni mozno
Jhazet do jednoho pytle’. Shoduji se viceméné v zakladnim tenoru, ve stylistickych
a jazykovych kvalitach jsou ale mezi nimi asi stejné velké rozdily jako v kvalité papiru ci
v grafické uprave. Bylo by asi mozné rozmistit je na Skale od téch luxusnich, tistenych
na kiidé* (mezindrodni formdty jako Elle ¢i Cosmopolitan), pres Xantypu, Style, Zenu

a zivot az po ty mnohem levnéjsi tiskoviny, jejichz uroven vyjadrovani je mnohem



Jacingjsi© a celkem nepokryté bulvarni...* (Hoffmannova, 2005, s. 79) Mezi prvni
zminéné patii Casopisy jako Chvilka pro tebe, Blesk pro Zeny, Svét Zeny, Katka, Vlasta,
Prekvapeni a dalsi. Do druhé kategorie, s oznacenim ,,Casopisy zivotniho stylu pro
zeny“, Unie vydavatelli fadi, vedle dvou ndmi vybranych tituli, ¢asopisy Harper’s
Bazaar, Cosmopolitan, Glanc, Zena a Zivot, Marie Claire, Moje psychologie, Joy,
InStyle, Dieta a Joy. Vedle tohoto vymezeni se u Casopistt Zivotniho stylu pro Zeny
muzeme setkat s oznaenim ,,exkluzivni, luxusni, glossy* Casopisy. Srovnani téchto

dvou kategorii by mohlo byt zajimavych namétem pro dalsi praci.

3.1 EXKLUZIVNI LIFESTYLOVE CASOPISY
U tohoto typu casopisi se setkdvame s pomérné nepiehlednou kategorizaci. Unie

vydavatell fadi Marianne a Elle do skupiny ,,Casopisy zivotniho stylu pro Zeny®, tedy
Gasopisy zaméfené na Zivotni styl, tzv. lifestyle. Casto se ale miZeme setkat rovnéz
s terminem ,,exkluzivni Casopis, s nimz pracuji jak Unie vydavatelli, tak 1 Katefina
Kadlecova. Ta ve své praci Zenské casopisy pro pokrocilé, s podtitulem Literarni
interpretace a kriticka analyza diskurzu mésicniku Marianne, objasiiuje, jak takovy
Casopis pozname. Je to podle ni mésicnik, dvoumésicnik nebo Ctvrtletnik
s nadpriimérnou cenou!, v minimalnim formatu A4, s rozsahem minimaln& 100 stran, na
kvalitnim kiidovém papiie?, jehoZ pfinejmensim jedna Stvrtina obsahu je tvofena inzerci
a z jehoz celkové plochy ptiblizn€é polovinu zaujimaji fotografie. (Kadlecova, 2006,
s. 11)

Z pohledu vydavateli se zda byt toto oznaceni sporné, alespoii podle Martina
Shenara, generalniho feditele nyni jiz zaniklého vydavatelstvi Hachette Filipacchi 2000:
wExkluzivni titul je cesky terminologicky vyndlez, ktery se nikde ve svété nepouZiva.
Zasluhou toho tu neni vyjasnéno, co vlastné casopis exkluzivnim titulem déla. Kdyby to
méla byt jen forma (kvalita papiru, leskld obdlka a cena casopisu), jakoze to Unie
vydavatelii takto charakterizuje, pak by exkluzivnim titulem byly i katalogy Quelle.
Casopis déla prestiznim periodikem jediné cilovad skupina, kterou oslovuje. Nejenze jde

o lidi s vy$simi prijmy, ale i o lidi ochotné vic utrdacet.*>

1 Autorka ¢astku blize nespecifikovala.

2V anglicky mluvicich zemich jsou tyto Casopisy oznacovany jako ,.glossies” (z angl. glossy — leskly),
a to prave diky pouziti lesklého a kvalitniho papiru.

3 http://strategie.e15.cz/zpravy/exkluzivne-pro-zeny
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V podstaté tedy exkluzivni magaziny tim, jaké vyrobky a Zivotni styl prezentuyji,
navozuji dojem luxusniho a nadstandardniho zivotniho stylu pro ,,vys$i tfidu®.

(Kadlecova, 2006, s. 11)

3.2 CILOVA SKUPINA
Cilova skupina je segment populace, pro kterou je dany vyrobek primarné urcen, kterou

by mél oslovit a kterd by si videdlnim svété méla produkt kupovat. (Srpova, 2007,
s. 124) Vse, co reklama propaguje, kazdé zbozi ¢i sluzba, ma svou cilovou skupinu, pro
kterou je urceno. Od toho, na koho je reklama zamétena, se odviji to, co, jak, kdy a kde
bude sdéleno. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 46)

Pro segmentaci cilového publika Srpova (Srpova, 2007, s. 125), stejné jako Jitka

Vysekalova (Vysekalova, 2007, s. 32), uvadi nasledujici rizna kritéria.

3.2.1 SEGMENTACE CILOVE SKUPINY:
— Geografické hledisko — skupina, ktera je vymezovana podle vefejnosti

pristupnych statistickych udajt, jez vypovidaji o geografickych faktorech, napf.

uzemi, klimatu, narodech, regionech.

— Psychografické hledisko — Vysekalova toto hledisko jesté rozdé€luje na zakladé
zivotniho stylu, ktery zahrnuje navyky, normy chovani, zajmy a zkuSenosti,
anebo na zdklad¢ psychickych vlastnosti, jez zahrnuji osobnosti, charaktery,
postoje, motivy.

— Demografické hledisko — cilova skupina vymezend na zaklad¢ pohlavi, veku,
rodinného stavu, povolani, vzdélani nebo piijmu.

V této praci se soustiedime na segmentaci cilového publika vybranych casopisii
Elle 1 Marianne podle charakteristiky demografické¢, a to primarn¢ podle pohlavi
a veéku.

Vime, ze cela napli titulu se odviji od zaméfeni na cilovou skupinu. V naSem
pfipadé jsou to Zeny v Castecné se prekryvajicim vékovém rozmezi. V Marianne je
kladen vétSi diraz na rubriky zaméfené na rodinné, mezilidské vztahy, zdravi,
domacnost a na vateni. V Elle se tyto rubriky objevuji také, ale v Marianne maji vice
prostoru. Diametrdlni rozdil je vSak v pfistupu ke Cctenatkdm: ,.Elle je casopis
pristupujici ke ctenarkam jako k samostatnym nezavislym osobnostem, nekomunikuje s
nimi napr. o otazce deti apod. Marianne bude odlisna i v poradenskych rubrikdch,

ctenarce Elle bychom napr. nikdy neradili, jak si doma upravit uces,” tekl pied
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vydanim prvniho ¢&isla Martin Shenar,* byvaly feditel nakladatelstvi Hachette Filipacchi
2000. Vzhledem k velmi podobné cilové skupiné miize vyvstat otazka, co vedlo
nakladatelstvi k tomu, aby uvedlo na trh titul, ktery se zda byt na prvni pohled pro Elle
konkuren¢ni. Nakladatelstvi dovedlo ptfesné¢ zaplnit prazdné misto na trhu, coz
dokazuje, jak dilezité je védét, pro koho je produkt uréen.’

Segment Zenskych cCasopisi v porovnani s muzskym segmentem, v némz
v soucasné dobé& vychazeji dva tituly®, je u vydavateld, mnohem popularngjsi. Jednim
z faktoru je fakt, Ze Zeny jsou aktivnéjSimi ¢tenafkami nez muzi, a také to, Ze ,,roste role
7en vrozhodovacich procesech”.” A je to také Zena, kdo ve vét$ing& domécnosti

obstarava ¢teni.

4  CHARAKTERISTIKA ELLE A MARIANNE

Tato prace se zamétuje na prosttedky persvaze ve vybranych lifestylovych ¢asopisech.
Z toho divodu pokladdme za vhodné oba cCasopisy blize piedstavit. Protoze oba
vychazeji pod stejnym nakladatelstvim, Burda Media 2000, uvedeme informace také

0 ném.

4.1 NAKLADATELSTVI BURDA MEDIA 2000
Nakladatelstvi pattici do skupiny Burda Eastern Europe sebe samo na svych strankach
prezentuje jako dynamické vydavatelstvi pfindSejici svym Ctenaiim tfadu uspeSnych
spolecenskych cCasopisti s imyslem pfivadét na Cesky medidlni trh dalSi exkluzivni
sveétove tituly. Aktualné do portfolia vydavatelstvi patii oba vybrané magaziny, Elle
1 Marianne, dale Maxim, Apetit a Marianne Bydleni.

V soucasné dob¢ maji vSechny Casopisy 1 internetovou podobu. Jako prvni byly

zprovoznény stranky FElle a podle vydavatelstvi se staly uz kratce po spusténi

4 http://strategie.e15.cz/zpravy/zeny-hybou-medialnim-svetem-461418

S http://strategie.el5.cz/zpravy/exkluzivne-pro-zeny Shenar poukazuje na dvé skupiny &tenaiek, na které
se vydavatelstvi zameérfilo. Jednou jsou ctenarky zvyklé kupovat exkluzivni magaziny, ale vlivem napf.
véku, zmeén hodnot a potieb se stava, Ze jejich naroky na ¢asopis se méni, napli jim prestava vyhovovat a
hrozi, ze budou hledat néco jiného. Druhou skupinu tvoii zeny, které ¢tou klasické Casopisy pro Zeny, i
kdyz z finan¢niho hlediska si mohou dovolit kupovat exkluzivni ¢asopisy, ale nejsou spokojeny s jejich
kvalitou a naplni.

¢ Jsou to Maxim a ForMen.

7 http://strategie.e15.cz/zpravy/zeny-hybou-medialnim-svetem-461418
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nejnavitévovanéj$im damskym serverem. ® Na strankach http:/burdamedia.cz/o-
spolecnosti.php uréenych Ctenafim a spotiebitelim se nakladatelstvi predstavuje jako
vydavatelstvi pfinaSejici Ctenaiim luxusni Casopisy svétovych méfitek, ale také se
BURDA Media 2000 profiluje jako moderni znacka pro medidlni zastupitelstvi, ktera je
schopna pokryt komercni aktivity svych zdkaznikii v Sirokém spektru médii a jejimz
poslanim je ,zprostredkovat klientum reklamni prostor v riuznych médiich, poskytovat
Jjim inovativni sluzby, (...) které budou reflektovat naroky klientii a zaroven spliovat
naroky soucasného medidalniho svéta“.® Hubert Burda Media tak prostiednictvim
nakladatelstvi Burda Media 2000 a Burda Praha zastupuje 42 titulli spadajicich do tfi
nejziskoveéjSich segmentl, coz jsou tituly Zivotniho stylu, vysokondkladové tituly

a zajmove tituly.

4.2 ELLE

Casopis Elle je nejprodavanéjim moédnim &asopisem na svété'?. Vychazi ve 43
svétovych mutacich a svym c¢tendrkam ma byt jakymsi ,.kompasem ve svété mody*.
V Ceské republice vychazi jiz 20. rokem a v sou¢asné dobé spada pod vydavatelstvi
Burda Media 2000 s.r.o., podle kterého ma byt Elle ,komplexnim privodcem Zivotniho
stylu sebevédomych a spokojenych Zen, které uméji ocenit kvalitu“.!' V &asopise najdou
¢tenafky nejen modni trendy a Clanky o mode, kosmetické novinky, piehled aktualnich
kulturnich udalosti, tipy na nové technologie, automobilovy primysl nevyjimaje, ale
casopis jim ma pomoci rozsifit si pfehled o tématech, jako jsou kariéra, rodinné vztahy,
partnersky Zivot 1 sexudlni problémy. Jako Zanry, které se v periodikach pro Zeny
vyskytuji nejcastéji, Osvaldovd uvadi editorial, rozhovor, informativni a analyticky
¢lanek, rozsifenou zpravu, reportaz, predevSim cestopisnou, a fejetony. (Osvaldova,
2004, s. 74) Co je ale dilezite, ,,podle nafizeni francouzské nakladatelky Elle nikdy
nesmi byt vii¢i tenarkdm direktivni, miize pouze nabizet riizné moznosti®,'? a tak jim
pomoci najit jejich vlastni, osobity styl, inspirovat je, motivovat a probouzet jejich
kreativitu a vizualni citéni.'® Elle m4 i jasné zacileni na &tenarky. Ty maji byt idealné ve

veéku od 20 do 35 let, finan¢né zajisténé, svobodné, ambiciézni a vzdélané. Elle patii do

8 O spolecnosti. [online]. [cit. 2014-05-17]. Dostupné z: http://inzerce.burdamedia.cz/o-spolecnosti/
® O spolegnosti. [online]. [cit. 2014-05-17]. Dostupné z: http://inzerce.burdamedia.cz/o-spolecnosti/
10 http://inzerce.burdamedia.cz/portfolio-a-sluzby/tiskova-inzerce/lifestylove/elle/

' Tamtéz.

12 http://strategie.e15.cz/rozhovor/ceska-holka-se-podoba-britske-428660

13 http://inzerce.burdamedia.cz/portfolio-a-sluzby/tiskova-inzerce/lifestylove/elle/
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skupiny licencovanych ¢asopist, u kterych se setkadvame i1 s oznacenim reset ¢asopisy
(z angl. fo reset — ptesadit) a jsou to ,,Casopisy zahranicniho puvodu vydavané v ceskych
mutacich na zakladé udéleni licence nebo v dcerinych spolecnostech®. (Osvaldova-
-Halada, 1999, s. 102) Strategie jiz zaveden¢ho zahrani¢niho modelu s funkénim
a osvédCenym know-how s sebou nese vyhodu vice pftilezitosti v ziskavani inzerentd,
protoze zadavatelé reklamy si vybiraji média v zavislosti na jejich oblibenosti
u Ctenafského publika. Naopak nevyhodou zakoupené licence, kromé zpravidla velmi
vysokych finan¢nich ndkladi, mohou byt piisné licen¢ni podminky, které je tteba
dodrzovat a které mohou byt v nékterych smérech omezujici. (Vojtéchovska, 2007)
,»V licencnich magazinech (...) je kladen duraz na spolecenské rubriky se zpravami
a roz§irenymi zpravami, rozhovory, medailony osob, velké reportize, jsou zde také
recenze na knihy, filmy, divadla a hudebni nahravky, objevuji se i piivodni povidky
a fejetony. U vSech téchto periodik je rozhodujici obrazova a graficka slozka
a pochopitelné reklama, ktera je hlavnim financnim zdrojem téchto médii.* (Osvaldova,
2002, s. 74)

Na titulni stran¢ Casopisu se objevuji vyhradné uspésné a slavné Zeny. Jedinou
muzskou vyjimkou na titulni stran¢ v celé historii ¢asopisu byl David Beckham, ktery
se objevil na obalce britské Elle v ¢ervenci 2012 a nésledné i na obdlce ceské Elle

v srpnu 201214

4.2.1 PRAVIDELNE RUBRIKY
Obsah casopisu je rozdélen do rubrik snazvy Trend, Témata, Moda, Krasa a Mix

a kazdé Cislo je uvedeno tradi¢nim uvodnikem od $éfredaktorky Casopisu, v soucasné
dobg je to Andrea Béhounkova.

V kategorii ,,Trend“ nalezneme clanky tykajici se kariér Zen tuspéSnych
nejcastéji v modnim, kosmetickém pramyslu nebo v jakkoliv zajimavém odvétvi, dale
aktualni trendy umisténé do exotického ¢i jinak zajimavého a luxusniho prostiedi, vSe
s ohledem na aktudlni zaméfeni daného Ccisla. Tato rubrika se Castecné piekryva
s rubrikami vénovanymi médé a kosmetice. V ¢asti ,,Témata* tvoii nejCastéji rozhovor

s ,tvafi cCisla a hlavni postavou modni story” a predstaveni umélct z rtiznych

uméleckych sfér a taktéz témata z bézného Zivota. ,Mdda“ je logicky pfitomna v celém

14



Casopise, velky vyznam je ptiklddan moédnim tutorialim, novym kolekcim navrhaiskych
domt a stylim, ktery reprezentuji zeny z nejriiznéjSich profesi. Oddil ,Krasa*“ je
predev§im svét kosmetickych novinek a pésticich procedur, navoda na liceni, feSeni
kosmetickych, ptfipadné zdravotnich problémua. Tipy kosmetickych redaktorek jsou
podpoteny tipy herecek, zpévacek, modelek, a pfedev§im fundovanymi odborniky na
krasu, coz jsou make-up artisté, colour artisté a dal$i specialisté. Rubrika ,,Mix“ uz jen
doplni obsah o tipy na cestovani, design, gurmanstvi a zakon¢i jej nezbytny horoskop
a zavedeny denik AniGeislerové.

Pocet ¢lankl v rubrikach neni pevné dany, stejné jako pocet stran, pohybujici se

od 160 do 220, se muze ¢islo od ¢isla lisit.

4.3  MARIANNE
Magazin Marianne byl na trh uveden 25. 10. 2000 nakladatelstvim Hachette Filipacchi

2000 jako originalni a piivodni Cesky koncept, za nimz staly Mirka Vopavova a Patricie
Honslova.

Na rozdil od Elle je tedy Marianne originalnim ¢eskym formatem, coZ znamena,
ze nema zadné povinné normy, jimz by se musel Casopis v oblasti vzhledu a obsahu
piizpisobovat, jako je tomu u licencovanych mutaci. V soucasné dobé vychazi pod
nakladatelstvim Burda Media 2000.

Motto Marianne ,.Zivot zaéina ve tficeti“ je zobrazovano jako souéast titulu na
hlavni stran€ 1 na hibetu Casopisu a dava tak jasné najevo, pro jakou cilovou skupinu je
koncipovan. Podle tehdejsiho teditele vydavatelstvi Hachette Filipacchi 2000 Martina
Shenara se jednalo nejen o slogan reklamni kampané, ale také o jakési medialni
zjednoduseni. >

Od pocatku vzniku cili na Zeny ve véku od 28 do 45 let, které jsou vdané nebo
Ziji vtrvalém vztahu a také jsou v 80 % matkami. !¢ Samotnym vydavatelstvim je
prezentovan jako casopis pro dospélé zeny, které védi, co chtéji, maji zaméstnani
i rodinu, které si ceni, ale umgji si udélat as jen pro sebe samy.!” Zeny s Zivotnimi
zkuSenostmi a prioritami, které sice nemohou celou vyplatu utratit jen za nové modni
vystielky, ale umé¢ji se o sebe postarat tak, aby se libily nejen sob¢, ale 1 muziim. Maji

sttedni a vyS$i vzdélani a spiSe vysSi pfijmy. Podle Kadlecové se jednd o tzv.

15 http://strategie.e15.cz/zpravy/zeny-hybou-medialnim-svetem-461418
16 Tamtéz.
7 http://www.burdamedia.cz/index_marianne.php
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univerzalni Zenu, s niz se mohou ¢tenarky ztotoznit. V tomto sméru jim maji byt blizké
rovnéz redaktorky Marianne, jejichz Clanky maji fungovat jako zdroj prospé$nych
informaci, pomocnik Setfici penize a ¢as, a mohou byt ptitelkyni, ke které se Ctenaiky
meésic co meésic vraceji.

Proto v Marianne ve vétSin€é piipadii na titulni obdlce nenalezneme zédnou
slavnou tvar ¢i celebritu, jako je tomu u Casopisi ze stejné kategorie. Vzdy se vSak
jednd o krasnou, upravenou, sebevédomou a usmévavou Zenu ve v€ku cilové skupiny.
To, ze jsou na obalkach Casopisi pro zZeny téméei vzdy vyobrazeny takovéto Zeny, je
typické. Je to jeden z prostiedkli, jak cCtenatky zaujmout a nésledné je pobidnout
k zakoupeni Casopisu. Marianne vyuziva toho, ze pro cilovou skupinu je snadnéjsi

identifikovat se s krasnou, ale neznamou Zenou nezli s medialn€ znamou zZenou.

4.3.1 PRAVIDELNE RUBRIKY
Pocet stran magazinu zafinal na 140 stranich, nyni se pohybuje okolo 200 stran

roz€lenénych do nékolika rubrik. Vzdy vsSak za¢ind ivodnikem, tzv. editorialem, ktery
ma na starost zpravidla $éfredaktorka Casopisu. V soucasné dobé tuto funkci zastava
Petra Svecova.

Rubrika ,,VA&§ zivot*“ je nejrozsdhlejsi cast, v niz nalezneme rozhovory se
zajimavymi Zenami, ¢lanky o mezilidskych vztazich, ptedev§im partnerskych, aktualné
spolecenska témata, ¢lanky zabyvajici se kariérou a zptsoby, jak dosahnout svych snil
a cilt, a také doporuceni na kulturni akce.

Rubrika ,,Mdéda — aneb Vime, co se nosi“ obsahuje tipy na to, co bude
v nasledujicich mésicich ,,trendy*.

,»Krasa® je tradicni rubrika, vniz jsou ctenarkdm piedstavovany kosmetické
novinky, tipy a triky.

Rubrika ,,Zdravi“ ma Siroké zaméfeni, ukazuje silu pfirodnich Iécebnych
a priznivych 0€inkd v kontrastu snejnovejSimi technickymi postupy zajiSt'ujicimi
estetické zakroky.

V rubrice ,,Domov* nalezneme c¢lanky, které maji byt pro ctenaiky inspiraci
v oblasti pé¢e o domacnost a rodinu, kulinafstvi, cestovani a sportu.

Nicméné pocet ¢lankll v rubrikach se mtize lisit podle zaméteni aktualniho ¢isla.

4.3.2 OCENENI CASOPIS ROKU
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Casopis roku je soutdz poradana Sekci Gasopisti Unie vydavateld s u¢elem zviditelnit
postaveni Casopist jako ,,mediatypu mezi ostatnimi médii, dal§im cilem je upoutat
pozornost zadavateld reklamy, medidlnich agentur a Sir§i odborné vetejnosti na kvalitni,
uspesné ¢i nové tituly a ukézat jim, Ze Casopisy jako celek jsou Zivym a vyvijejicim se
mediatypem. '8

Soutéz ma deset kategorii a Elle 1 Marianne bodovaly v kategorii ¢asopist, v niz
se hodnoti prodany naklad od 50 000 ks do 100 000 ks. Elle toto ocenéni ziskal jiz
dvakrat, a to v letech 2004 a 2007.

Ze je tento koncept asopisu stale oblibeny, doklada i opétovné, v potadi jiz tieti
vitézstvi ¢asopisu Marianne za rok 2013. ,,Mésicnik Marianne dosahl v tomto rocniku
soutéze vysokého vyvazeného hodnoceni podle vyvoje objektivnich ukazatelu trzniho
postaveni i podle hodnoceni poroty. To ukazuje na stabilni pozici titulu na trhu a jeho
neklesajici popularitu. Porota ocenila zejména Siroké spektrum aktivit spojenych se
akce s rostoucim rozsahem, o cemz svedci napriklad zvysSovani poctu uplatnénych
slevovych kuponii.“'® Ocenéni ziskal asopis jiz v letech 2005 a 2006 a zmin&éné Dny
Marianne ?° jsou vikendem, zpravidla konanym v zafi, kdy mohou &tendiky vyuzit
slevovych kupont z aktualniho ¢isla a nakoupit ve vybranych obchodnich centrech
s riznymi zvyhodnénimi. Tato ,,nejvétsi nakupni akce v CR i SR“,?! s jiz t¥inactiletou
tradici, je rok od roku nav§tévovanéjsi a tim vice zajimavéjsi pro inzerenty, ktefi tak
ziskaji n€kolikavrstevny prostor pro reklamu. Obdobnou prodejni akci postavenou na

stejném principu ma i Elle.

4.3.3 CENA A PRIBALOVE DARKY
Standardni cena za vytisk u Elle ¢ini 99,90 K¢, u Marianne je to 69,90 K¢. V ptipade,

7e je pod folii pribalen darek??, zvySuje se cena u Elle na 119 K¢&,* u Marianne na

74,90 K¢.

18 http://www.casopisroku.cz/

1 http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/casopis roku

20 Dny Marianne jsou tradi¢ni vikendovou nakupni akci plnou slev. V leto$nim roce ji vydavatelstvi
BURDA Media 2000 s. r. 0. planuje ve dnech 12.—14. zaii. V lonském roce se ji zucastnilo celkem 5 315
obchodu, coz bylo o 1 082 vice nez v roce predchazejicim. Dostupné z: http://www.marianne.cz/tema-
marianne/kariera/c-asopis-marianne-ziskal-jiz-potr-eti-ocene-ni-casopis-roku

2! hitp://akce.burdamedia.cz/dny-marianne-2014

22 Pfibalem rozumime reklamu pfibalenou k magazinu. Magazin byva zabalen ve folii, aby piibalova
reklama nevypadla. Nejcastéji se jedna o vzorek (sample), malého baleni produktu pro vyzkouseni. Pokud
je pribalova reklama atraktivni, zvySuje prodany naklad magazinu. Plati se za piibal do celého tisténého
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U Elle jde vétSinou o kosmetické vyrobky v plném, ptipadné cestovnim baleni
nebo darky piimo s logem Elle (tricko, slunecni bryle, kosmetickéd tasSti¢ka, nakupni
taska, psanicko, deStnik, diatr). V Marianne nalezneme kromé kosmetickych vyrobkl
1 potravinové novinky, zpravidla v podobé malych vzorkl, sampli (z angl. sample —
ukézka).

Kadlecova ve své praci zroku 2006 uvadi, Ze cena Marianne je témér
o polovinu niz$i nez u ostatnich Casopisi ze stejné kategorie, kam ftadila Elle,
Cosmopolitan a Harper’s Bazaar. 1 dnes je z téchto Casopisi Marianne nejlevnéjsi, a to
1 pfesto, ze jeho cena vzrostla z ptivodnich 49 K¢ na jiz zminovanych 69,90 K¢. U Elle

cena naopak klesla ze 119 K¢ a ustdlila se na 99,90 K¢, ale rozdil uz je jen jedna

téetina.>*

4.3.4 NAKLAD VERSUS CTENOST CASOPISU ELLE A MIARIANNE

Tisténym nakladem je chapan celkovy pocet vytisténych kust jednoho vydani daného
titulu. TiStény ndklad je vzdy vySsi neZ redlné prodany naklad, protoze vydavatelé
ukazatelem je tedy mnozstvi prodan¢ho nékladu. Presné udaje tiSténych a prodanych
nékladi, z nichZ vychazi i Unie vydavateli, v Ceské republice zjistuje Kancelai ABC
CR (Audit Bureau of Circulations — Kancelai ovéfovani nakladu tisku).

Dal$im sledovanym udajem je ctenost tituld, kterd zaznamenava, kolik lidi
konkrétni vydani Cetlo, nikoliv koupilo, a proto byvéa idaj o Ctenosti vySs$i nez pocet
prodaného nakladu. Udaje pochazeji ze stranek Unie vydavateld, konkrétnd z Media
Projektu 2013%.

Pro nase zaméry vyuZijeme srovnani udaji vSech ¢isel obou casopist z roku
2013. V ptipad€ Elle ¢inila ¢tenost magazinu 165 000 ctenafd na primérné prodany
naklad 42 179 vytiskti. U Marianne za stejné obdobi nalezneme udaj 173 000 na 61 104
prodanych vytiska. Oba tituly maji vysoky pocet piedplatiteld, Elle ma predplaceno

prumérné 7 171,8 Ctenaft, u Marianne je Castka jeSté vyssi, predplatitelim piijde do

nakladu, ovSem muizeme se setkat i sregiondlnim zaméfenim, kdy bude darek pribalen jen do ¢asti
nakladu urc¢eného napf. pro Prahu. www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/pribal.

23 Jen pro zajimavost, v letosnim roce 2014 se Elle s prilozenym darkem prodé za cenu 109,90 Kg&.

24 Cosmopolitan 99,90 K&, Harper’s Bazaar 100 K&.

25 Media Projekt byl realizovan spole¢nostmi MEDIAN a STEM/MARK. V obdobi od 1. 1.2013 do
17. 12. 2013 bylo dotazovano celkem 25 392 nahodné vybranych respondenti z celé Ceské republiky.

18



schranek 11 660,8 vytisku. To, ze maji oba mésicniky vysoké procento ptedplatiteli,

muze byt zpisobeno vice faktory:

a)

b)

d)

vérné Ctendiky obdrzi ¢asopis rovnou do schranky s pfedstihem piiblizné dvou
dntl, nez je Casopis oficialn€ na pultech,

k predplatnému ziskéa predplatitel darek, jehoz cena je vzdy vyssi neZ samotna
cena predplatného, napt. u Elle je mozné vybrat si z vice variant darka, darek
navic dostanete 1 k pillroénimu ptedplatnému, dalS$i moznosti je pfedplatné bez
darku za vyhodnéjsi cenu,?¢

piedplatné je mozné zakoupit 1 do zahranici,

k Casopisim jsou Casto pod folii pridavany darky, kvili nimz mize byt dané
¢islo vice zajimavé pro neloajalni®’ &tenaiky, které si Casopis vybiraji podle
toho, co azda je k nému ptidano, v pfipad€, ze ma byt piibalen napt. darek
vysoké hodnoty, miize se stat, ze toto ¢islo bude zahy po vydani vyprodano a na

vérné ¢tendiky se nedostane.

Tabulka 1: Ctenost, prodany vytisk a predplatné magazinii Elle a Marianne za rok 2013.

Uvedeno v tisicich kus.

Ctenost Prodany naklad Pi‘edplatné
Elle 165 000 42 179 7 171,80
Marianne 173 000 61 104 11 660,80

5 PERSVAZE

Vymezeni pojmu persvaze

Ve velmi Sirokém pojeti persvazi charakterizuje Jan Grac (1988, s. 15), kdyz tika, ze

pro lidi je charakteristické, kdyz na sebe navzajem pusobi, ze pravé to je piirozenym

spolecenskym atributem ¢loveéka. A naopak izolaci a uzavieni se jednotlivce pied témito

vlivy povazuje pouze za docasny a pifechodny jev. Z toho vyplyva, ze bez vzajemného

ovliviiovani lidi by nemohla existovat ani spole¢nost.

26 Plilroéni predplatné za cenu 399 K¢, ro¢ni za cenu 799 K&,
http://www.burdamedia.cz/titindex.php?id=1&zobraz=predplatne
27 http://strategie.e15.cz/rozhovor/ceska-holka-se-podoba-britske-428660
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Pivod pojmu persvaze mizeme najit v latinskych vyrazech persuasio —
presvédceni, vira, nazor, predsudek, persuadere — ptemluvit, presvédCit a suadere —
radit, pobizet.

Hana Srpova nam piedkladd nékolik definic ze zasadnich praci vénujicich se
persvazi. H. W. Simons (in Srpova, 2007, s. 29) ma za to, Ze je to ,Jidska komunikace
urcena k ovliviiovani ostatnich tim, Ze zméni jejich presvédceni, hodnoty nebo postoje*.
R. S. Ross, vychazejici z Aristotelovych metod persvaze, ji definuje jako ,proces, ktery
obratné a eticky vyuziva logické myslenky, emocionalni zadosti, duvéryhodnost a etické
dukazy k ovlivnéni a motivovani ostatnich, aby reagovali, jak si prejes. (in Srpova,
2007, s. 29) a D. J. O’Keefe tika, ze persvaze je ,uspésna a zamernd snaha o ovlivnéni
mentdlniho rozpolozZeni jiného (clovéka) prostrednictvim komunikace v podminkach, ve
kterych ma presvédcovany jistou miru svobody*. (in Srpova, 2007, s. 29)

Podle Klapetka je persvaze disciplina zabyvajici se ,.komplexnim problémem
ovliviiovani cloveka clovekem prostrednictvim reci (Klapetek, 2008, s. 84), kdy se
Wpresvédcovany pod vilivem presvédcujiciho dobrovolné, zainteresované a zucastnéné
ujistuje o zduvodneni nejakého stanoviska** (Klapetek, 2008, s. 84).

Vzhledem k tomu, zZe je persvaze soucasti a pfedmétem mnoha védnich obort, je
jeji definovani pomérné obsahlé. V naSi praci jsou jadrem zkoumdni zplisoby
pfesvédCovani persvazivniho charakteru prostiednictvim lexikdlnich prostredk,
zejména pak vyzkum expresivity, na strankdch vybranych lifestylovych casopisi,
zaméfime se tedy na persvazivni prostiedky v komunikaci. Jilkovad pak ve stati
,Persvazivni metody v reklamnim textu definuje persvazivitu jako ,,vlastnost recoveho
aktu, jimz je adresat presvédcovan o urcitém minéni, nazoru nebo vybizen k jednani.
Persvazivni 7ec je peclivé planovana, vychazi ze skryté apelativni intence a vyznacuje se
uzitim co nejefektivnéjsich jazykovych prostredkii, zvilaste stylistickych.” (Jilkova, 2007,
s. 113)

Zakladnim principem persvazivni komunikace je jeji upevnéni v dané situaci,
v niz se mluvci snazi predat podnétnou informaci smérem k ptijemci tak, aby pod jejim
vlivem doslo ke zméné ptijemcovych hodnot nebo postoji.

Klicovym rysem piesvédcovaciho Gsili je podle Klapetka (2008) 1 Grace (1985)
cilend zména, jejimiz urCujicimi znaky jsou dobrovolnost, z(castnénost
a zainteresovanost. Dobrovolnost je znak, diky némuz se presvédcovani lis§i od metod
zastraSovani, pfinuceni nebo otevien¢ho nasili. Pijjemce se musi citit, Ze stanovisko ¢i

nazor pifijima ¢i odmita dobrovolné. ,,Dobrovolnost’ je znak, pomocou ktorého mozno
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odlisit’ ovplyvnenie vo forme presvedcenia od inych ovplyvneni, napr. od ovplyvnenia
dosiahnutého prinutenim, hrozbou, zastrasovanim, nasilim apod.” (Grac, 1985, s. 17)
Od metod psychického nasili odliSuje persvazi zainteresovanost, ta je ,jednym zo
znakov, ktory upozornuje, Ze presvedcenie je také osobnostné ovplyvnenie, ktoré sa
formuluje nielen na zaklade toho, ¢im sa na jedinca posobi, ale aj na zaklade toho, ako
toto posobenie jedinec sam vidi, preziva a dalej ho individualne v sebe zpracovava. Je
to prave osobna zainteresovanost, ktora sposobuje, zZe v kazdom osobnostnom
ovplyvneni zaloZenom na presvedceniu (na rozdiel od osobnostného ovplyvnenia
zaloZeného iba na poznani) sa ovela viac odrazaju nahlady, ako aj zaujmy a potreby
toho, kto je o nich presvedceny.” (Grac, 1985, s. 19) Zucastnénost pak ,znamend aktivni
praci presvedcovaného, ktery preddavanou informaci dokonale nostrifikuje, takze je
nakonec neoddélitelnou soucasti celku jeho presvédceni. Snahu o takovouto zménu
nazoru Klapetek oznacuje jako maximum, kterého lze dosahnout. (Klapetek, 2008,
s. 84) Oproti Klapetkovi navic Grac uvadi dalSi diferencujici znaky wujiSténi
a zdivodnénost. ,,Prijatie akéhokolvek presvedcenia musi byt zdovodnené jeho
spravnostou alebo pravdivostou®, jejiz pomoci si recipient obhaji své presvédceni.

(Grac, 1985, s. 27)

5.1 ZAKLADNI ZNAKY PERSVAZE
Z vySe uvedenych (a dalSich) pojmi persvaze Hana Srpova (Srpova, 2005, s. 200-201)

definovala jeji zékladni rysy:

— védomy zamér autora ovlivnit adresata,

- ptesné€ dany cil, o cem chce presvédcit a Eeho chee dosdhnout,

— proces presvédcovani,

- lidska komunikace,

— svoboda v rozhodovani a moznost volby,

- zaméfeni na postoje, na systém hodnot a chovani, presvédceni adresati.

V navaznosti na vlastnosti ur€ujici persvazivni jednani vytadila procesy, jez
persvazivni nejsou: prosté sdéleni a sdéleni postupem popisnym a informacnim, nasili,
vyhroZovani.

V kladné chapaném smyslu je persvaze ,pozitivni, eticky zamysleny akt piisobeni
na adresaty” (Srpova, 2005, s. 201) a souhlasi s Gracovou mySlenkou, jiz vyse

uvedenou, ze se lidé v kazdodennim Zivoté setkavaji s vicendsobnym persvazivnim
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pusobenim, at' uz vradmci rodiny, s prateli, kolegy v zaméstnani, Skole, ¢i
prosttednictvim Casopisii, kdy se autofi ¢lankli snazi presveédCit Ctenatfe, aby své nové
piesvédceni aplikovali na své okoli. (Hoffmannova, 2005, s. 79)

Podminky, které museji byt splnény, aby mohla byt komunikace povazovana za
persvazivni, nejsou jasné stanoveny a neexistuje piesna technika, diky niz by bylo
mozné stanovit, ,.které z faktorii vyvolavaji konkrétni zjistitelné ucinky*. (Jaklova, 2002)
U Klapetka nalezneme prostfedky, jez oznacuje za ,predpoklady uspésneho
presvedcovaciho usili“. Jsou to vérohodnost piesvédCovatele, emotivita ptresvédcovatele
a logicka argumentace. (Klapetek, 2008)

Cilem persvaze je formovani védomi recipientli a piisobeni na vefejné minéni.
Persvaze v tomto vyznamu je konstituujicim rysem funkcéniho stylu publicistického,
kam v soucasné Ceské stylistice ndlezeji 1 texty reklamni, a funk¢niho stylu rétorického.
(Jaklova, 2002) Funkce a cile komunikace urcuji celkové vyznéni reklamnich texti, jez
ma v co nestrucnéjSim sdéleni o nové véci nebo jevu piesvédCit adresaty a ovlivnit

jejich rozhodovani. (Cechova, 2003, s. 237)

5.2 PUBLICISTICKY STYL
Pro nase tucely chdpeme komunikaci jako proces, ,jehoz obsahem i cilem je vytvareni

informaci a jejich prenaseni pomoci riiznych technologii v ramci lidské spolecnosti®.
(Srpova, 1998, s.5) Technologiemi, jejichz prostfednictvim probihd pfenos
komunikace, se rozumé&ji noviny, ¢asopisy, rozhlas a televize, souhrnné¢ nazyvané jako
hromadné sdé€lovaci prostiedky (média masové komunikace). Tyto sdélovaci prostiedky
pomoci dalSitho média — jazyka — ptfedavaji zkuSenosti, védomosti a mySlenky a tim
transformuji kazdodenni zivot spoleCnosti. (Srpova, 1998, s. 8) Vedle toho, ze média
informuji, tak rovnéz ovliviiuji, ziskavaji, presvédCuji a vzdélavaji. (Srpova, 1998, s. 6)

Pro &innost probihajici v hromadnych sdé&lovacich prostfedcich uziva ceska
lingvistika poym0 Zurnalistika a publicistika. Mizeme se setkat jak se synonymnim
oznacenim obou téchto pojmi, tak s tim, ze je Zurnalistika brana jako souborny nazev
pro zpravodajstvi slouzici k informovani a publicistika jako ¢innost, jejimz ukolem je
hodnotit, posuzovat, piesvédéovat a komentovat. (Cechova, 2008, s. 244)

Styl publicisticky je jednim z funk¢nich styli soucasného jazyka Ceského, do
jehoZ oblasti spadaji texty nejen psané, ale 1 mluvené, které vedle informativni funkce

plni jesté dalsi funkci, a sice persvazivni, pisobici a ovliviiovaci.
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Soucasna stylistika (Cechova a kol., 2008, s. 246) uvadi, Zze pojem publicisticky
styl je nadfazen funkénimu stylu zpravodajskému, publicistickému stylu v uzSim
smyslu, né¢kdy oznacovanému také jako analyticky styl, a publicistickému stylu
beletristickému. Z toho plynou dv€ hlavni funkce, které publicistické texty plni.
Zpravodajské zanry se vyznacuji tim, Ze pfinaSeji vSeobecné informace ze spolecnosti,
autorova osobnost v textech neni vyrazna. Analytické Zanry tuto spole¢nost komentuji
a predkladaji ivahy o zavaznych jevech, od autorti se oCekavaji vlastni vklad a nazory,
coz vede k vetsijazykové pestrosti oproti zpravodajskému zanru. (Encyklopedicky
slovnik cestiny, 2002, s.459) V tomto pojeti je pro publicistiku primdrni funkce
persvazivni, protoze ,publicistika je zvlasté presvédcovaci (ziskavaci, formativni)
slozkou zZurnalistiky odliSnou od slozek s funkci formativni, vzdélavaci a zabavni®.
(Bartosek in Jaklova, 2002)

Jak jsme jiz vyse uvedli, Cechova diferencuje funkéni styl publicisticky na tfi
diléi styly. Znich se zaméfime na publicisticky styl vuz$im smyslu neboli styl
analyticky, spolu se stylem reklamy a inzerce, protoze ndmi vybrané texty ze zvolenych
magazinti Elle a Marianne témto stylim odpovidaji, jak bude analyzovano v druhé,
praktické ¢asti prace.

Jsou to texty, které informuji a zprostfedkovavaji rizné informace, jeZ jsou navic
bohaté¢ komentovany a hodnoceny a kromé informativni funkce jsou nositeli predev§im
funkce persvazivni, pro kterou se uziva téZ oznacCeni presvédCovaci, ziskavaci,
ovliviiovaci a formativni. (Cechova a kol., 2008, s. 266)

Faktory, které slouzi k modifikaci stylu publicistického a jeho snahdm o oziveni
komunikdtu, mohou byt automatizace vyjadieni, prostfedky stylové aktualizace
a aktivizace, zamérnd obmeéna stabilizovanych vyrazovych prostfedkd, vyuZivani
novych prostiedkil i tieba pojmenovavani mimo zazity kontext. (Cechova a kol., 2008,
s. 267)

Charakteristickymi prostfedky, jejichz pomoci je realizovana funkce persvazivni

a ziskdvaci, jsou napf. obraznd vyjadieni, Casté uziti metafor a metonymie, tropy,
figury.
Velkou vahu v tomto typu textli ma nazorovy postoj autora, ktery funguje v kooperaci
s argumentaci pomoci fakti, ptikladd, vyrokii zndmych a uznavanych osobnosti, aby
dosahl cileného piesvédéeni adresata. (Cechova a kol., 2008, s. 267)

Mimo toto rozdéleni existuje jesté styl reklamy a inzerce, ktery je pro nami

zkoumany text taktéz vyznamny.
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5.3 PERSVAZE V PUBLICISTICKYCH TEXTECH
Pro publicistiku je persvazivni funkce tou urcujici. V riizné form¢ a mife ji nalezneme

témét ve vSech medidlnich Zanrech. Naptiklad Hlavsa povaZzuje za pfedpoklad uc¢inného
pusobeni persvazivni funkce prestiz média, kterd vychazi:

— z ptedpokladu pravdivosti sdélovanych skute¢nosti,

- z divéryhodnosti postojl, které k nim zaujima produktor.

Aby mohly verbalni prostfedky stimulovat persvazivni funkci, je nutné, aby
spliovaly urcité podminky. Jednd se piedev§im o srozumitelnost, kdy text musi byt
snadno srozumitelny, aby interpretace textu mohla probéhnout bezchybné a kvalitné ve
vSech jejich rovinach, a o kredibilitu, coz je predpoklad davéryhodnosti, které
dosahneme spravnou volbou vyrazovych prostfedk ¢i vybeérem stylové vrstvy.

Jako podnécujici prostiedky v masovych médiich piisobi prostiedky verbalni
1 prostiedky neverbalni.

Neverbalnim prostfedkim se v této praci vénovat nebudeme, jen zminime,
v jaké podobé je mozné se s nimi setkat. Akustické neverbalni prostiedky jsou
prajazykové jevy vyskytujici se predevS§im v TV a rozhlase. Za vizudlni neverbalni
prosttedky povazujeme obrazovou slozku v TV, periodickém tisku, v elektronickych
prispévcich a setkdvame se s ni v podob¢ ideografické (fotografie, ilustrace, karikatury,
tabulky, ptehledy, schémata, grafy, kurzovni ptehledy, ty plni pfedevSim funkci
informacni) a grafické (titulky, nadtitulky, podtitulky, jejich typografické ztvarnéni,

barevné provedeni, interpunkce, odstavce, sloupce, typy pisma).

5.4 PERSVAZE VERSUS MANIPULACE
V ptedchozi ¢asti jsme si podle Srpové vymezili zdsadni rysy persvaze, na jejichz

zéklad¢ jsme vyloucCili procesy, které za persvazivni povazovat nelze. Nasili
a vyhrozovani bylo zminéno z toho divodu, ze neposkytuje ,,moznost vybéru®, coz je
jednim z hlavnich rozdilti mezi persvazi a manipulaci. (Srpova, 2005, s. 201) JelikoZ se
v zakladnim principu oba terminy od sebe pfili§ neli§i a vyuZzivaji stejnych metod
a prostfedki, je Casto obtizné rozpoznat hranici, kdy se jedna o persvazi, a kdy uz
o manipulaci. Jako marginalni rozdil Srpovd mezi nimi uvddi moZnost adresata
svobodné se rozhodnout pifi persvazivnim ovliviiovani. Pfi manipulaci adresat tuto

moznost ve skutecnosti nemd, navic mize byt vystaven Izim, umyslnému zamlcovani
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pro odesilatele nepohodInych informaci a i¢elnému podavani nepravdivych tvrzeni.
(Srpova, 2005, s. 203)

Velky slovnik marketingovych komunikaci (Vysekalova, 2012, s. 116) nabizi
jesté heslo pro manipulaci podprahovou, u niz jde o ovlivilovani podnéty lezicimi mimo
schopnosti naSeho vnimani ve smyslu psychofyzikalnim, a ve smyslu psychologickém
o podprahové ovlivilovani vyvolavajici ur€ité jednani skrze nevédomou stimulaci
prostrednictvim skryté reklamy, coz vSak dosud zadné experimenty nepotvrdily.

Hned né¢kolik termint nabizi Slovnik medidlni komunikace (Reifova, 2004,
s. 127). V zasad¢ kriticky je manipulace oznaCovana jako snaZeni ovladat chovani
druhych tak, aby si toho manipulované osoby nebyly védomy a aby bez ohledu na
vlastni preference jednaly podle predstav manipulatora. Je to skrytd forma donuceni,
bud’ zalozend na vynuceném souhlasu dosazeném vzbuzovanim strachu, nebo na
nevyvolani nesouhlasu. VyuZziva se jako nastroj reklamy 1 politické propagandy.

Ve vysledku zkoumdni, zda existuje jednoznacna metoda jak v konkrétnich
piipadech urcit, jestli se jednd o persvazi, nebo o manipulaci, dospé€la Srpova k nazoru,
ze persvaze a manipulace jsou jako dvé strany jedné mince spolecné vyuzivajici mnohé
vyjadtfovaci prostfedky a metody. Jako rozhodujici rozliSovaci faktor v komunikac¢né
narocnych situacich, kdy neni zfejmé, zda se jednd o techniku pozitivni €1 negativni,
navrhla ur¢it, kdo bude mit ze zmény (hodnot, postoji) prospéch. Zda zdroj, ¢i adresat.

(Srpov4, 2005, s. 204-206)

6 MISTO REKLAMY V LIFESTYLOVYCH CASOPISECH
Reklama a média jsou spolu tizce propojeny a ¢asopisy jako mediatypy jsou vylozené
finan¢né zavislé na ptijmech plynoucich z inzerce. Jak uvadi Kadlecova, s odkazem na
praci britské sociolozky A. Gough-Yatesové, tak ,provdzanost inzertnich a redakcnich
obsahii divéich (a stejné tak Zenskych) casopisu je velice ziejmd* a ,jmarketingova
a autorska slozka casopisu jsou neoddélitelné a jakakoli analyza jedné ¢i druhé musi
nutné zahrnovat vsechny souvislosti a vzajemnou vazbu*. (in Kadlecova, 2007, s. 14)
Podle samotného nakladatelstvi Burda Media 2000 za rok 2013 hruby pfijem

z inzerce piesahl jednu miliardu korun, diky cemuz se v tomto sméru stalo

vvvvvv
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Jen u ndmi vybranych magazinli Elle a Marianne Cinil objem inzerce leden az

prosinec 2013 celkem 466 787 090 K&.2®

Tabulka 2: Objem inzerce leden—prosinec 2013

Inzerce v K¢ Pocet inzerata Pocet stran inzerce
Elle 227 451 130,00 1203 1 024,50
Marianne 239 335 960,00 1758 1 090,00

6.1 REKLAMA
Odborna literatura predklada mnozstvi hesel a charakteristik reklamy, ktera predstavuje

»at' chceme nebo ne, stile vyznamnéjsi soucdst nasich Zivotu‘. (Gottlichova, 2005,
s. 73) I my si ji pro naSe potieby nejprve obecné definujeme.

Pivod slova reklama vychazi z latinského reclamare, znamenajici znovu kiicet,
zvulet, silné a Casto volat, a jako ekvivalent k nému Horndk uvadi vyraz propagace.
(Hornak, 2012, s. 191) Pojem reklama mize byt chapan jako ,praktika upozorneni
verejnosti na urcity vyrobek nebo sluzbu s cilem primét ji k nakupu nebo investici*
(Velky sociologicky slovnik, 1996, s. 918), nebo ,presvédcovaci proces provadeny za
uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je
poskytovat spotiebiteli informace o zbozZi a sluzbach i o cinnostech a projektech
charitativni povahy** (Prakticka encyklopedie Zurnalistiky a marketingové komunikace,
2007, s. 172). Reifova uvadi, ze reklama je ,zpiisob persvazivni komunikace, behem niz
jeden subjekt (komercni ci neziskova organizace, popr. soukroma osoba) nabizi
verejnosti svuj produkt, sluzbu nebo ideu s cilem primét ji ke zméné postojii Ci
nakupniho chovani‘. (Reifova, 2004, s. 209)

Reklama je specifickym druhem komunikace mezi zadavatelem reklamy, ktery
za ni vétSinou plati, a pfijemcem reklamy (Vysekalovd, Mikes, 2010, s. 16)
uskutecnované prostiednictvim masovych médii, tj. tiskem, rozhlasem, televizi,
outdoorem, internetem. (Reifova, 2004, s. 209, Horiidk, 2012, s. 191) a Cmejrkové
oreklamé¢ ftika, ze je ,jednim z mnejagresivnéjSich Zanrii novodobé komunikace*
(Cmejrkova, 2000, s. 9).

V soucasnosti je reklama chapana jako nedilnd soucast marketingové

komunikace, ,je nezbytnou soucasti marketingového, resp. promotion, mixu i trzniho

2 http://www.unievydavatelu.cz/cs/casopisy/fakta cisla casopisech/hrube inzertni_prijmy casopisu/

1759-casopis_zivotniho_stylu pro _zeny?did=3
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mechanismu, protoze obchodni ¢innost nemiize bez reklamy pracovat®. (Hornak, 2012,
s. 191)

Je soucasti naseho kazdodenniho Zivota v soukromém 1 vefejném sektoru, plisobi
na nas ze vSech moznych kanali. Pro n€koho miize byt obtézujici, protoZze neni mozné
se ji uplné vyhnout, pro nékoho miize byt skvélym zdrojem inspirace ve vSednim zivoté.
Faktem je, Ze se stala pevnou souéasti dne$niho svéta a podle Cmejrkové proniké i do
oblasti, kter¢ v minulosti s reklamou do styku vibec nepiisly. Tim mysli, v podstaté
v souladu s Burtonem?’, e prostiednictvim reklamy se dnes prodavaji nejen zbozi
a sluzby, ale také ,hodnoty, jako je vzdelani, (...) obory lidské cinnosti, jako je

zdravotnictvi, véda a kultura. .. (Cmejrkova, 2000, s. 9—11)

6.2 REKLAMA A JEJI CILE V MASOVYCH MEDIICH
Primarnim cilem reklamy je pfesvédcit, ovlivnit pfijemce s né¢jakym GCinkem, ale také

podat ,jinformace o materialnich i nematerialnich produktech, sluzbach, idejich
a myslenkdach (se zamérem vyvolat spotrebitelské ¢i spolecenské chovani), tak usili
0 hlubsi zmenu lidského vnimani, chovani, hodnot a hodnotovych preferenci®.
(Prakticka encyklopedie Zurnalistiky a marketingové komunikace, 2007, s. 172)

Pravdova uvadi, Ze ma-li mit reklama pozadovany, nebo viibec n€jaky ucinek,
musi byt pfedev§im zpracovana mozkem piijemce. Plati pro faktické informace, které
slouzi k vytvoteni racionalniho povédomi o znacce, 1 pro emocionalni asociace, jeZ maji
za ukol vyvolat pocity v souvislosti s danou znackou.

Text reklamy je mozné chapat jako fecovy akt, ktery ve vyhranéné podobé
prezentuje to, co se dd nazyvat jako persvazivni komunikace, tj. takovou komunikaci,
pi1 niz se odesilatel snazi podnitit adresata ke koupi produktu ¢i sluzby. ,,Reklamni
komunikace je tedy vidy zamérena na pusobeni a jednani, nebot’ pozadovanou reakci ze
strany osloveného neni realizace komunikativniho, nybrz ekonomického aktu, tj. koupé.*
(Jilkova, 2005, s. 113)

Podle Jilkové je tieba na reklamu nahliZzet jako na formu jednostranné masové
komunikace s vysokym stupném publicity, ktera v urcitych mezich uruje normy

a vytyCuje hodnoty, které jsou v§ak vnimany spiSe podprahove. (Jilkova, 2005, s. 113)

29 Reklama neprodava pouze vyrobky, obrazy a hodnoty, ale celkovy zivotni styl, v jehoZ ramci vyrobek
¢i sluzba existuje. (Burton, Jirak, 2001, s. 266).
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Aby se dal reklamni text povazovat za persvazivni, ma podle Jilkové spliiovat
fadu dil¢ich funkci: vzbudit pozornost, vyvolat zajem, byt srozumitelny, pochopitelny,
akceptovatelny, ma aktivizovat predstavivost, vytvofit image produktu, vyvolat podnét
ke koupi, vést kjednani — aspekt odliSujici se vkomunikativni roviné od
komunikacnich forem.

Pti definovani pojmu persvaze narazila Jilkovda na rozliSeni pojmi
,premlouvani®, pfemlouvanim se odesilatel snazi pfimét adresita ke zméné postoju
racionalnimi argumenty, a ,presvédCovani®, pi1 kterém jsou pouzity efektivni

prosttedky s vyuzitim napf. iracionality, emocionality. (Jilkova, 2005, s. 114)

6.3  VYMEZENI FUNKCI REKLAMY

6.4  SKRYTA REKLAMA
Tato prace sice neni primarné urcena problematice reklamy jako takové, ale v kontextu

s vybranym zkoumanym materidlem spolu uzce souvisi, a proto povazujeme za nutné
ptiblizit problematiku skryté reklamy. Skrytd reklama je takova, u niZz je obtiZné
rozeznat, 7ze je jedna o reklamu, pfedev§im ztoho divodu, ze neni jako reklama
oznaCena. (MatuSinska, 2007, s. 40) Skryta reklama vSak pfedevSim mate tim, Ze
vyvolava dojem, Ze se o reklamu nejednd. Uz z toho divodu, ze lifestylové Casopisy
jsou piiblizné ze 40 az 50 % tvoteny inzerci, je obtizné najit hranici mezi redakénimi
texty a texty reklamnimi. Dva ndzory na skrytou reklamu ptimo z redakci fikaji: ,,7ento
typ casopisii mda hodné inzerce a chce vizudalné pékné inzeraty, takze v lifestylovych
Casopisech je reklamu treba vnimat jako néco, co dopliuje redakcni cast a co casopis
dotvari.“ a ,,Casopis vds ma inspirovat k vybéru zajimavych véci. A jestli si je vyberete
podle toho, ze vam je nabizi Elle nebo Lancome, nehraje roli. Myslim si, Ze je dokonce
dobre, Ze to nevycniva.“*® V &lanku je také uveden nazor Barbory Osvaldové, ktera
spatfuje vychodisko jedin¢ v poufeném Ctenafi, ktery vi, co md od lifestylového
casopisu ocekavat, a k problematice skryté reklamy tika: ,,K pruniku redakcni a inzertni
casti dochazi podle mého ndzoru v casopisech velmi citelné. (...) Tento jev jsem
zaregistrovala nékolikrat a nékolikrat jsme ho téz vesili v ramci etické komise Syndikatu

novinari. Kazda redakce déla casopis po svem, a kdybyste eticky kodex aplikovala

30 http:/strategie.el5.cz/zurnal/skryta-reklama-428270
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dusledné, Fadu magazinii byste mohla zavrit. Rubriky o kosmetice a mode — to je
vloZené inzerce. !
Skryta reklama ma mnoho podob a jednou z nich jsou 1 public relations ¢lanky,

z nichz je pro naSe ucely dulezity jeden z nejuzivangjSich, a to advertorial.

/ ADVERTORIAL
Advertorial je kombinaci slova editorial, oznaceni pro texty vytvoiené redakci, a slova
advertisement, znamenajiciho inzerci, reklamu. Pokud se podivame do historie, tak
prvni zdznam tohoto slova nalezneme v americkém slovniku Merriam-Webster z roku
1946 a jeho definice zni, Ze ,jde o reklamu, ktera imituje redakcni text“. Velky slovnik
marketingovych komunikaci obsahuje definici uz pomérné delsi: ,jmaterial umistény
v redakcni casti novin nebo casopisu, pripraveny zadavatelem/klientem a umistény do
média za uplatu. (...) Jde o blok placeného sdéleni, které co mozna nejvérnéji simuluje
tiskovinu, v niz je umisten. (...) Jde o efektivni formu prezentace firmy/znacky zejména u
cilové skupiny s vyssim vzdélanim a socidlnim postavenim... Casto se vyskytuje
v lifestyle magazinech (prezentace kosmetiky, modniho obleceni, automobilu atd.), kde
je efektivné zaméren na cilovou skupinu ctenari.” (Velky slovnik marketingovych
komunikaci, 2012, s. 14) Jedn4 se tedy o formu reklamy, ktera je pro recipienty méné
napadnd a na prvni pohled obtiZzn€ji rozeznatelnd. Tim vice je vSak zajimava pro
zadavatele reklam. Vyuzivd se v ptipadech, kdy je Zadouci sd€lit mnohem vice
informaci nez v tradiCni heslovit¢ podané reklamé, kterd kviili své prvoplanovosti
prestava plnit svou funkci a recipienty mize byt az ignorovana. Advertorial tedy plisobi
inteligentn&ji, piesto vSak musi spliiovat urcita pravidla tykajici se eticko-pravni roviny.
Tato kritéria jsou zdkonem dand a mysli se na né ve dvou zékonech.

Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
dohliZi na vysilani rozhlasu a televize.

A déle je to zakon €. 40/1995 Sb., ktery upravuje regulaci reklamy pfenasené
komunika¢nimi médii v Sirokém slova smyslu. Tento zdkon zakazuje reklamu skrytou.
To je takova reklama, u niz je nesnadné rozlisit, Ze se jednd o reklamu, ptedevsim proto,

ze neni jako reklama oznacena.

3! http:/strategie.el5.cz/zurnal/skryta-reklama-428270
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Z vySe uvedenych komentait a z praxe vSak vyplyva, ze v soucasné dobé¢ se
v Ceské republice se porusovani striktné nekontroluje a nepokutuje, a i kdyz je platny
pro vSechna média stejné, tak je ptistup odliSny. (Matusinska, 2007, s. 41)

Podle VavreCky se miizeme setkat s n¢kolika typy advertoriald. V zakladnim
advertorialu se objevuji pfedev§im nezbytné informace o daném konkrétnim produktu,
tematicky advertorial uz na nas pisobi jako redakéni ¢lanek a neméli bychom se v ném
setkat s pfimymi vyzvami ke koupi, jeho ucelem je ,,upoutat pozornost spotiebitele*
a miZe a nemusi byt oznacen jako placena inzerce. Dale Vavrecka uvadi supportovany
advertorial, ten jiz byva nalezité oznacen jako zadana a placend inzerce, dale hladovy
advertorial, ten se €asto snazi neuplnymi informacemi probudit zajem a recipient je tak
nucen si podstatné informace dohledat sdm. A poslednim typem je autoritativni
advertorial, vyuzivajici k zvySeni zajmu a vérohodnosti tzv. odborniky z danych obori
a rizné medidlné zndmé osoby, jimz maji Ctendii tendenci divefovat, 1 presto, ze se
nejednd o skutecné experty na danou véc. (Vavrecka, 2008)

U Elle 1 Marianne se setkavdme s oznacenim elle promotion, elle inzerce,
marianne promotion, marianne inzerce. V nakladatelstvi Burda Media 2000 plati, ze
v advertech, jak se jim v redakcich tika, davaji prednost svym vlastnim textim. Lukas
Poldk, obchodni feditel Burda Media 2000, tento postup oduvodiiuje takto: ,,Kouzlo
advertorialu je v jeho 7eci a tonu. Da se Fict, Ze jde v drtivé vétsiné o domluvu mezi
klientem a nami, byt to poté treba objedna medialka. (...) Nedovedu si predstavit
advertorial ve formé rozhovoru napriklad s generalnim reditelem néjakého klienta. To
je prave ta nasilna forma PR. Takze urcité clanek, nikoli vSak bézny, ale s napadem
a hovorici jazykem daného titulu, tedy ctendice blizkym.**

Aby byl tc¢inek tohoto zptisobu reklamy jesté vétsi, je dilezité jeho umisténi,
idealn¢ ve stejné rubrice, tedy blizko ¢lanktim, jimiz se ¢tendi aktualné zabyva.

Jak uz bylo vySe napsano, mé¢l by byt advertorial oznacen, ale v praxi zadny
jednotny ndvod neexistuje, mizeme se setkat s oznaCenimi jako komer¢ni inzerce,
placena reklama, placend inzerce, promotion, nebo také Zadnym. Oznaceni by mélo byt

vnimano jako znacka divéryhodnosti zdroje.

7.1 INZERCE NEBO REKLAMA?

32 KLIKA, Jan. Advertorial: Trochu jind reklama. In: Www.mediainfo.cz [online]. 2013 [cit. 2014-06-15].
Dostupné z: http://www.mediainfo.cz/clanky/advertorial-trochu-jina-reklama/
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Pojmy reklama a inzerce jsou v tisku Casto zaménovany. Abychom se tomu v této praci
vyhnuli, definujeme, co je to inzerce, ¢im se od reklamy 1i8i, a vysvétlime, pro¢ byva;ji
chybné uzivany.

Slovnik medialni komunikace definici inzerce neobsahuje, Velky slovnik
marketingovych komunikaci uvéadi, ze inzerce je ,placené nezurnalistick¢é oznameni®,
které byva nejéastéji zvefejiiovano v tisku. Cechova oznaduje inzerét jako ,krdtky iutvar
zpravodajského typu majici misto i v periodickém tisku* zvetejiujici nabidku nebo
poptavku. Plni sd€lnou a vyzvovou, piipadné piresvédCovaci funkci. Pro inzeraty je
typické uzivani heslovitosti, zkratek a strohé vyjadfovani. (Cechova, 2008, s. 279)

»litulek musi ctenari naznacit, ¢im se ndasledujici text lisi od vSech predchozich
zprav na podobné téma, a ma svou neobvyklosti vzbudit ctenarovu zvédavost.* (Srpova,
1998, s. 25) Srpova (1998) dulezitost titulku podporuje uzivanou praxi americkych
periodik, kde pusobi publicisté specializovani jen na psani novinovych titulkt.
V minulosti se inzerce €lenila na ufedni, obchodni a soukromou, dnes mluvime spiSe
o0 inzerci textové a plo$né, pficemz bereme v potaz i plochu v periodickém tisku, ktera
je inzeratiim vymezena.

Primarné za inzerci povazujeme ,zvetejiiovani placenych oznameni®, zvIlasté
inzerati v tisku. Na rozdil od reklamy neni jeji hlavni funkci ekonomicky aspekt,
rubriky jako napft. ,,seznamka* ¢1 ,,daruji* nebyvaji zpoplatnény.

Vyhodou inzerce jsou moznost jejitho vyuziti v masovych médiich, aktualnost,
moznost selekce podle titulu, racionalni pisobeni, diivéryhodnost, moznost volby ¢asu,
prostoru a tempa piijeti informace, kvality tisku, napt. v ¢asopisech, plisobeni v dobé
odpo€inku, dlouhodobé uchovani informace a relativné nizké ndklady na tvorbu
1 zvefejiovani. Naopak nevyhodou jsou Casto nizka kvalita tisku a kratka zivotnost
informaci uvadénych v denicich.

Na piijmech z inzerce, stejné jako z reklamy, jsou periodika zéavisla. (Hornak,

2012, s. 97)

8 EXPRESIVITA

Pojem expresivita byl do této prace zafazen z toho ditvodu, Zze v pozitivnim smyslu
pusobi jako intenzifikator persvazivnich komunikati. Pro spravné uchopeni pojmu je

tfeba mit na zieteli, ze expresivita a jeji vyrazy jsou obecné vnimany jako osobni, citove
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zabarveny vztah k vyjadiované skutecnosti a jsou jednoznacné subjektivni zéaleZitosti
a pusobi na kazdého jedince s rozdilnou intenzitou. (Zima, 1961, s. 5)

Slovo expresivita pochéazi z latinského slova expressio znamenajiciho vyraz;
k jeho vymezeni existuje vicero definici. Encyklopedicky slovnik Ccestiny uvadi, ze
expresivum je ,,lexikalni vyrazovy prostredek vyjadrujici citovy, hodnotici a volni vztah
mluvciho ke sdélované skutecnosti‘. (Karlik, Nekula, Pleskalova, 2002, s. 131) Podle
Slovniku lingvistickych terminu pro filology ,pragmaticka slozka vyznamu lexému nebo
jeho vyskytu, popr. i jinych jednotek, je dana jako ruzné silny projev afektivniho
a volniho vztahu mluvciho, nebo vyplyva zuziti, které se v kontextu chdpe jako
neobvyklé, respektive vybocujici z ocekavané formy, prekryva se s emocionalnosti,
afektivnim a konotativnim vyznamem®. (Lotko, E., 2005, s. 34) Prirucni mluvnice
Cestiny o expresivnich prostfedcich uvadi, ze jsou to takové ,prostredky, jejichz
pojmovy obsah nebo vyjadiovany vztah doprovizen néjakym citovym postojem
mluvciho, at’ uz kladnym, nebo zapornym.* (Karlik, Nekula, Rusinova, 2012, s. 774)
U Cerméka se setkdvame s nazorem, Ze expresivita je odchylka od oéekavani v roviné
syntagmatické i paradigmatické. (Cermak, 2010, s. 125)

V publikaci Expresivita slova v soucasné Ccestine Jaroslav Zima uvadi, ze,
expresivni prostiedky je mozné nalézt v hlaskoslovi, tvaroslovi, syntaxi 1 lexiku. My se
vSak, stejn¢ jako Zima, budeme v této praci zabyvat piredevSim expresivitou v lexiku,
v souladu s jeho trojim Clenénim na expresivitu adherentni, inherentni a kontextovou.

S pojmem expresivita je Casto spojovan 1 pojem emocionalita, jejimz
prosttednictvim byvaji vyjadfeny pozitivni nebo negativni emoce. Jako projev citil je
tedy jeji vyznamové vyuziti mens$i nez u expresivity, kterd obsahuje mnoZzstvi

jazykovych projevi. (Karlik, Nekula, Pleskalova, 2002, s. 131)

8.1 ZIMOVO CLENENI SLOVNI EXPRESIVITY

8.1.1 1. EXPRESIVITA INHERENTN/
U slov soucasné slovni zasoby rozpozndme inherentni expresivitu bez znalosti kontextu,

ve kterém se slovo vyskytuje, protoze je obsazena uz vsamotném vyrazu slova.
Expresivita takovychto slov je jejich nedilnou soucésti a obvykle byvaji snadno
rozliSitelna hlaskovou a slovotvornou podobou. Zima jako ptiklad uvadi expresivitu

rozpoznatelnou jiz ze zékladu hlaskové podoby — fitukat, vyzunknout, hilup. Také
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skupina -ajs-/-ajz- Smajznout, maglajz, zblafnout, hernajs, tlamajzna, jako indikator
expresivity uvadi neobvyklé uziti hlasky nebo hlaskové skupiny s piikladem fitukat
a také zvukovou odchylku od zékladniho slova (cejtit — citit).

Nejobsahlejsi skupinou inherentné expresivnich vyraza jsou podle Zimy slova,
jejichZ expresivita je dana piiponami.

Tvar a vyznamova ndpadnost piipon jsou ukazatelem odchylky inherentné
expresivniho slova od neutrdlniho zdkladového slova, stejné jako ucelné uziti jiného
slova nebo slovniho spojeni podobné¢ho vécného vyznamu mluvéim.

Tyto odchylky mohou byt dvojiho radzu, bud kvantitativniho (vyjadiujici
augmentativnost — deminutivnost), nebo kvalitativniho (pejorativnost — meliorativnost).
Typ inherentni expresivity dany piiponami slova miZeme v lexikdlni roviné slovni
zasoby jazyka urCovat u substantiv, adjektiv, ptislovci, sloves, Cislovek a u nékterych
z4jmen, priCemz u adjektiv Zima upozorfiuje na jejich expresivitu zpusobenou
deminutivnimi pfiponami 1 jejich ¢astecnou reduplikaci, kterou pii vysoké frekvenci
uzivani Casto ztraceji (mali¢ky), naopak u méné béznych deminutivnich ptipon zlstava

jejich expresivita zachovana.

8.1.2 ZPUSOBY VZNIKU EXPRESIVITY INHERENTN/
Expresivita vyjadiend priponami

U substantiv maskulin je inherentni expresivita nejéastéji vyjadiena priponami —
-4k u jmen nositeld vlastnosti odvozenych od adjektiv, s moznym zdliraznénim
souhlasek t-t', d-d’, n-n1 (kruty-krut’dk, drsny-drsidk), -4¢ — u jmen nositeli negativnich
vlastnosti (bachra¢, brejlac¢, biichac), -ec — u nositele negativnich vlastnosti (blbec,
hlupec, opilec), -ek — u jmen nositelli vlastnosti odvozenych od adjektiv déjovych —
uplakéanek, ufiiukanek, pokakanek, -och (-ouch) — u ne€etnych jmen nositeli vlastnosti
odvozenych od adjektiv se zménami t-t', d-d’ (mlady-mlad’och, tlusty-tlustoch), -ous —
ujmen nositeli vlastnosti odvozenych od adjektiv, v ptipad€, Ze oznacCuji osoby
(drahous, milous, skvélous), -ouSek — u jmen nositelt vlastnosti (buclousek, tatousek,
peknousek), -as — u jmen nositeltl vlastnosti odvozenych od adjektiv (tvrdas, prudas,
mlad’as), -an, -oun, -our, -ous, -a, -out, -era, -¢ra, -ura, -ula a dal§i mén¢ Casté pripony.

V mnohem mens$im poctu se podle Zimy vyskytuje expresivita dand ptiponami
u substantiv feminin. NejCastéji se mizeme setkat s pfiponami: -na — tvofi expresivni

jména cCinitelska oznacujici Zenské osoby podle jejich Cinnosti (Sklebna, chlubna,
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bru¢na), ¢asto s vulgarnim ptiznakem (fiiukna, rachna, §t€kna), -anda — vytvaii obecna,
slangova a argoticka pojmenovani Cinnosti (Septanda, ¢umenda, Stramanda), -izna —
expresivni piipona s pejorativnim zabarvenim (babizna, Sarapatizna, hol¢izna), -ajzna —
vulgarni a slangova pojmenovani (§t'abajzna).

Expresivita dana pfiponami u substantiv neuter se vyskytuje v nejniz§im
zastoupeni, obvykle je tvofena piiponou -isko.

Specifickou kategorii je expresivita slov hybridnich, jez jsou tvofena vrstevnim
protikladem slovniho zakladu a pfipony, zejména cizi ptipony s domacim zikladovym
slovem, které mize mit i charakter lidového aZz vulgarniho charakteru. Pfiponami, jez
tvofi hybridni expresiva, jsou -ista (srandista, kopdlista, koftalista), -ator (synator,
védator), -ian (hrubian), -ius (milius).

Typicky vyrazovym prostiedkem slouZicim k zesileni expresivity je expresivita
pusobend reduplikaci, v ¢eském jazyce probiha derivaci deminutivni u pfipon
adjektivnich (malicky, malilinky, maloulinky) nebo augmentativnich (dlouhatandnsky),
ale 1 pomoci pfedpon pie- a pra-. Reduplikace slovniho zékladu prostiednictvim

kompozice slova ¢iro¢iry, divnodivny, pouhopouhy.

Expresivita deminutiv

Expresivita substantivnich deminutiv piedstavuje samostatnou a pomérné rozsdhlou
oblast expresivnich vyrazi. Abychom ji spravné ur¢€ili, je nutné zacit analyzou vztahu
mezi slovem zékladnim a jeho deminutivem.

Deminutiva, u nichz je tento vztah narusen (typu kruzidlo-kruzitko), zdrobnéla
maskulina s ptiponou -ec (méSec, chlapec) a feminina s ptiponou -ice (Cast-Castice) se
mimo tuto skupinu vyc€lenuji, protoze kvili jejich nadmérnému uZivani jiz jako
deminutiva nejsou vnimana.

Existuje troji typ vztahu mezi zdkladovym slovem a jeho deminutivem:
kvantitativni, kvalitativni a kvantitativné kvalitativni.

Kvantitativni typ je vyjadienim pro mensi miru vlastnosti nebo rozméru (strom-
stromek-stromecek).

Kvalitativni typ je zaloZen na citovém hodnoceni mluv¢iho k dané skutecnosti,
pificemz kvantita ziistavd stejnd, meéni se pouze jeji hodnoceni zneutrdlniho na
pejorativni (Fecicky — hloupé, trapné, nesmyslné feci), ptipadné na meliorativni (m/icko

— mléko dobré, k némuz ma mluvci ptijemny citovy vztah).
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Kombinaci a pfekryvanim prvnich dvou typl vznika typ kvantitativné
kvalitativni, pi1 kterém deminutivum pojmenovava skutecnost kvantitativné mensi nez
slovo zékladové a zaroven kvalitativné zménénou. (Stane se vam nékdy, ze by vam jarni
fialinka narostla do tfi metrt vysky...?)

Dale se mizeme setkat s expresivnimi podstatnymi jmény zdrobnélymi, ktera
vynikaji napadnosti. K objasnéni jejich vzniku Zima uvadi tfi pfi¢iny. Prvni je
kvalitativni zména vyznamu pfi nezménéném vyznamu kvantitativnim (pivecko — dobreé,
chutné pivo, pracicka — ptijemna prace), druhou udava pietazeni slova, které vyjadiuje
pojem kvantitativné neomezeny, do kategorie kvantitativni omezenosti (abstrakta typu
nestésticko) a jako tfeti rozpor mezi zakladem, v jehoz vyznamu tkvi znak velikosti

nebo zaporné hodnoceni pojmenovan¢ho jevu, a zdrobiiovaci ptiponou (napt. velikanek,

krimindlek). (Jelinek, 1963, s. 88)

Expresivita citoslovci a vyrazii onomatopoickych

Na zaklad¢ tradi¢niho dé€leni na citoslovce subjektivni (vyjadiujici city, impulzivni,
imperativni  jazykové projevy citu) a citoslovce objektivni (onomatopoicka,
zvukomalebnd) povazujeme subjektivni citoslovce za typicky expresivni. Objektivni
citoslovce uz nutné lexikdln¢ expresivni byt nemuseji, obvykle vyjadiuji skute¢nost
druhové jedinecnou, jako jsou hlasy zvifat ¢i piirodni jevy, nebo skute¢nost v urcitém
sméru specifickou, jako jsou zvuky zptisobené pohybem predmétii, a tedy nemaji k sobé
synonymum neutralni. O téch vyrazech, které maji synonymicky ekvivalent, vSak

muzeme hovofit jako o onomatopoickych vyrazech expresivnich.

8.1.3 2. EXPRESIVITA ADHERENTN/
U tohoto typu slov neni jejich expresivita obsazena v zakladu, jako je tomu u predesiého

typu. VétSina slov je totiz v pivodnim vyrazu neutrdlni a az vyznamovym vétvenim
a prenesenim jejich zékladniho vyznamu do urcitého, jiného kontextu se znich
v druhotném vyznamu expresivni slova stat mohou. (robota — expresivni vyznam —
,prace viubec, zvlasté neptijemna, tézka*, Encyklopedicky slovnik cestiny). Zakladnimi
principy pro expresivitu adherentni jsou vyznamova ndpadnost a emociondlnost.
Typickym ptipadem adherentni expresivity je pfipad pojmenovani neutrdlni

skuteCnosti slovem majicim znak nadmérnosti, pfikladem uvadénym jak
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v Encyklopedickém slovniku cestiny, tak 1 u Zimy, je jiz vySe zminéné slovo robota.
Lexikalni intenzifikaci se podle Viléma Mathesiuse stava ,,vyjadreni vysokého stupné
teprve tehdy, kdyz je pojato jako néco, co prevysuje obvykly primér a tim i nase
ocekavani*. (Zima, 1961, s. 44)

Opacnym zplisobem tohoto jevu, konkretizaci, kdy intenzivnéj$i skutecnost
ozna¢ime slovem znakové slab§im, vznikne opét expresivita adherentni.

K rozpoznani adherentni expresivity slouzi kombinace dvou postupl, a to
onomaziologického a sémaziologického.

Onomaziologickd metoda vede od predstavy k pojmenovani a je doplitkem pro
metodu sémaziologickou, kterd ,,dospiva k poznani adherentni expresivity srovndanim se

stylisticky neutralnim ekvivalentem expresivniho vyrazu®. (Zima, 1961, s. 83)

8.1.4 ZPUSOBY VZNIKU ADHERENTNI EXPRESIVITY
Piesunem pojmenovdni uvniti: oblasti jevii lidského Zivota

Tato pojmenovani zahrnuji pfedev§im vyvojova stadia Clovéka (dité — mild osoba,
mladé — nezkuSend osoba). S mnoha expresivnimi vyrazy se miZzeme setkat
v souvislosti s déjem zazivani (kousat, kousnout — jizlivé mluvit, spolknout — ma
dokonce tfi expresivni vyznamy: poziit, zatajit, vytrpet), vyrazy pro konec zivota

(vymrit — zaniknout) a velké mnozstvi vulgarnich pojmenovani (vykaslat se).

Jména prislusnikit narodi, kiestni jména, prijmeni, apelativa

Siln¢ expresivné plisobi pfedev§im jména piislusniki narodl, kterym jsou pfisouzeny
urCité vlastnosti (Skot — Setrny Cloveék, skrblik; cikan — nepotadny, umazany clovek;
Matej a Mates — hloupy Clovék, nana — hloupd zena), z cizich jazyka (kunktator —

vahavy, nerozhodny ¢lovek).

Jména osob a pojmenovdni jevit 7 kulturni historie ¢lovék
Casto pojmenovani s mezinarodni symbolikou (Golidas, Metuzalém, Venuse, kyklop —

silny ¢lovék, Mefisto — ironicky ¢lovek).

Pojmenovani 7 okruhu naboZenskych predstav, naboZenského kultu a liturgie
Uzivaji se 1 osobni jména jako symboly urcitych vlastnosti (Magdaléna — hiiSna, kajici

zena; Belzebub — biblické oznafeni kniZzete d’abll, expresivné knizni vyraz pro

36



zamracen¢ho a nevrlého Cloveka); (litanie — dlouhé fe¢néni, vycitani, plisnéni, kazatel —

clovek, ktery rad poucuje, orodovat — prosit).

Pojmenovani 7 oblasti jevit pohadek a baji
Substantivum ¢ert a na néj navazujici slovni varianty Certisko, Certovsky, 1 prechylené

dertice.

Pojmenovani socidlnich jevii minulych
Pokryva oblast lidské prace (jiz vySe zminéné slovo robota, sluha, lokaj), pojmenovani

staroveékych skutecnosti (plebejec, tyransky).

Pojmenovani skutecnosti 7 oblasti lidského Zivota vyrazy z okruhu Zivota Zivocisného

V téchto piipadech se zpravidla jednd o expresivni intenzifikaci v kombinaci
s emocionalnosti. Jsou to napt. vyrazy pro konec lidského Zivota — zdechnout, pojit,
zcepenét, chcipnout; oznafeni lidskych hlasit ndzvy hlast zvifecich s moznym
oznacenim kvality lidského hlasu — kunkat, zaskiehotat, krakorat; pojmenovani pomoci

metafory — beran (neustupny ¢lovek), lasicka (mrstna, ¢iperna divka).

Pojmenovani z oblasti Zivocisstva, rostlin a piirodnich jevit do jinych oblasti
Vyuziti pojmenovani zvifecich hlast k vyjadfeni zvuku v lidském prostedi byva uzito
Casto v hanlivém kontextu, napt. muzika zavyla valcik, truhlicka raddiového pfistroje

chrochtala...

Pojmenovani zamény pojmenovani mezi oblasti neZivé hmoty oblasti Zivota

MiiZe se jednat o bézné ptirovnani, napt. smeti — drobotina — malé déti, pravdépodobné
z ptirovnadni mit déti jako smeti; Casto se vyskytujici oznafeni pro pojmenovani
hmotnosti u Clovéka, becka — ve vyznamu tlusty ¢lovek, balik — neotesany Clovek,
venkovan, hlupék.

Na tomto misté se automaticky nabizi opacny postup, personifikace, pii které
dochazi k ptenosu jevll zlidského Zivota do oblasti hmotnych jevi. Z hlediska
sémantiky jsou zzivotnély ptivodce d¢je 1 oznaceni déje, které postradd znak expresivni
napadnosti, na stejné Urovni, a ztoho divodu Zima personifikaci za expresivni

vyrazovy prostiedek nepovazuje. (Zima, 1961, s. 72)
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8.1.5 3. EXPRESIVITA KONTEXTOVA
Posledni typ expresivity vznika prolindnim dvou riznych stylistickych vrstev. Znamena

to tedy, ze slovo mize pisobit expresivné, bez zmény vyznamu, pouze tim, Ze se bude
zieteln€ vymykat z jazykové vrstvy, do které je zasazeno. Neménnosti vyznamu slova
auzkym navazanim na kontext je pro expresivitu kontextovou primarni rovina
stylisticka, na rozdil od pfedeslych dvou typt expresivity, které patii do oblasti
lexikologickeé.

Realizace kontextové expresivity je mozna n€kolika moznymi zplisoby, napf.
obraznym pojmenovanim, interferenci lexikalnich prvkl riznych stylistickych vrstev ¢i
transpozici mezi jednotlivymi oblastmi pojmenovani. Kontextové expresivity pak
muizeme docilit 1 tvofenim novych slov, cizojazyénymi lexikalnimi prvky, neobvyklym
uzitim citata a piislovi ¢i parafrazovanim lidové mluvy. (Zima, 1961, s. 89-93)

Urcujicim rysem kontextové expresivity je podle Zimy ,vyraznd rozdilnost
prvkii, z nichz se expresivni vyjadieni sklada. Podstata kontextové expresivity je tedy
lingvisticky obdobna podstaté expresivity lexikalni, projevuje se vSak zpravidla na
urovni vyssich jazykovych jednotek.“ (Zima, 1961, s. 108) K tomuto pojeti kontextové
expresivity dodédva Milan Jelinek ve své praci Lexikologicka a stylistickd studie
o expresivité slova, ze kromé ,,napadnosti vyjadieni je tfeba zaobirat se i otazkou

intonace. (Jelinek, 1963)
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9 PRAKTICKA CAST

9.1 VLASTNIVYZKUM

Nasledujici ¢ast je zaméfena na metodologii naseho vyzkumu, proto je nutné nejprve

popsat vybér zkoumaného materialu a nasledny postup jeho zpracovani.

9.2 CiLvyzkumu
Primarnim cilem prace je zjistit, jaké lexikalné expresivni prosttedky jsou nejCastéji

uzivany v kosmetickém advertorialu k ovlivilovani cCtenafek dvou vybranych

lifestylovych magazint.

9.3 ANALYZOVANE TEXTY
Materidlem pro ucely nasi analyzy jsou kosmetické advertorialy vybrané z lifestylovych

magazinid pro Zeny vychazejicich na ¢eském trhu.

9.3.1 KRITERIA VYBERU

1. Podobna cilové skupina, zaméteni,
2. periodicita — jedna se o mesicnik,
3. rozpor mezi licencovanym a piivodnim autorskym titulem.

Zvolenymi tituly jsou Elle a Marianne, vytisky pochazeji z obdobi leden az
prosinec 2013, celkem tedy 24 vytiskd. Za zkoumany vzorek byl zvolen specificky
utvar — advertorial. Zkoumané jednotky byly vybrany na zaklad¢ podobnosti zaméteni,
obsahu a délky.

Ve Ctyfech Cislech ¢asopisu Marianne se Utvar nevyskytoval.

Vsechny vybrané advertorialy jsou se sekce Krasa a jsou zaméfeny na vyrobky

kosmetického primyslu.

9.4  VYSKYT LEXIKALNI EXPRESIVITY V MAGAZINECH ELLE A MARIANNE
Doposud byly vSechny oddily pfedkladané prace zaméfeny pouze na teoretickou

stranku vybranych jevii a pojml se zamérem polozit zaklady pro pozdé€jsi vyzkum.
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Obeznamili jsme se s pojmy persvaze, publicistika a expresivita a taktéz jsme si
vymezili excerpované Casopisy jako prototyp specifického druhu periodika pro Zeny.

Tématem naSeho dalSiho priizkumu je vyskyt lexikalni expresivity v konkrétnim
utvaru, v advertorialu.

Pro naSe potteby jsme vyuzili dvanact ¢isel magazinu Elle, z ro¢niku 2013 a ze
stejného ro¢niku rovnéz dvanact Cisel magazine Marianne.

Excerpovany utvar jsme rozdélili na titulek, perex a text. Kazdy Casopis jsme
zkoumali samostatné a postupné podle data vydani.

Oporou pii porovnavani ziskanych dat nam byl internetovy online slovnik
Slovnik spisovného jazyka ¢eského a slovnik Nespisovného jazyka ceského.

Pti porovndvani excerpovanych dat pro nés byly zasadni tyto faktory a Cinitele:
— zda se jednd o expresivitu inherentni, adherentni nebo kontextovou,
— ve které Casti utvaru bylo expresivity uzito, zda v titulku, perexi ¢i samotném

textu,
— kvantita uzitych expresivnich prosttedkii v obou magazinech,

- kvantitativni porovnani.

9.5 HYPOTEZA
Na zéklad¢ zhodnoceni teoretickych poznatkii ziskanych v prvni ¢asti této prace se
domnivame, ze advertorial v ¢asopise Elle bude vykazovat vy$§i mnozstvi expresivnich
vyrazi. Tato hypotéza vychazi z poznatkii o zamétfeni obsahu na cilovou skupinu
u obou cCasopist a také s prihlédnutim na redakcni politiku.

Predpokladame také, Ze expresivita inherentni bude obsaZena minimalné.

Tyto hypotézy si nasledné¢ ovéfime na vybraném vzorku textu nejprve

v magazinu Elle, nasledné v magazinu Marianne a poté porovnanim obou.

9.6 VVYSKYT LEXIKALNI EXPRESIVITY V MAGAZINU ELLE
Analyza byla provedena na vzorku dvanacti utvart, které se v Elle pravideln¢ vyskytuji.

Nebyly zatazeny popisky kosmetickych vyrobkl ani ramecky s riznymi doporucenimi
na dalsi kosmetiku, oble¢eni, obuv, destinaci.

Pokud nés zajimd, v jakém celkovém poméru byly zastoupeny typy expresivity,
tak za cely ro¢nik bylo uZito nejvice expresivnich prostfedkii adherentnich. Z celkového

poctu 62 lexikalnich expresivnich vyrazii bylo 25, tedy 40 % typu adherentnich.
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Druhym nejéastéji uzitym typem expresivity byla expresivita inherentni, ktera je uzita

cvvr

expresivitou kontextovou. Kontextova expresivita byla zjisténa ve 13 ptipadech (21 %).

Rozlozeni expresivnich prostiedki na utvary titulku, perexu a textu je
nasledovné.
Pouze v 5 pripadech, tedy v 8 %, bylo v magazinu Elle uzito expresivniho prostfedku
v titulku. O néco vice, 11 % a 7 expresivnich vyrazii bylo nalezeno v perexu a podle
ocekavani byla vétsina expresivnich prostiedkli nalezena v textu.
V tomto bodu povazujeme za vhodné konstatovat, ze vybrany vzorek obsahoval

mnohem mén¢ expresivnich prostiedkd, nez jsme piredpokladali.

Prehled uziti expresivnich prostredkt ve vybranych
textechElle

M inherentni expresivita
madherentni expresivita

kontextova expresivita

Graf 1: Zobrazeni zastoupeni jednotlivych druhit expresivity v ELLE za rok 2013
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ELLE 2013 Pfehled poctu uzitych expresivnich prostiedkl dle utvaru
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Graf 2: Zobrazeni uziti expresivnich prostredkii dle mista uziti

9.7 VYSKYT LEXIKALNI EXPRESIVITY V MAGAZINU MARIANNE
Analyza byla provedena na vzorku dvanacti utvard, které se v Marianne viceméné

pravidelné vyskytuji. Vyjimkou jsou mésice ¢erven, cervenec, srpen a prosinec.

Jsme obeznameni s problémem rtizného poctu zkoumaného materiadlu, avsak
nebylo mozné nahradit text jinym, stejného razu.

V ptipadé¢ Marianne byl ve zkoumanych textech nejéastéji, ve 14 piipadech,
tedy v 54 %, nalezen typ expresivity adherentni. Expresivita inherentni byla zastoupena
42 %, takze byla vyjadiena 11krat. Expresivita kontextova byla v Marianne zjisténa
pouze v jednom jediném ptipadé, které ¢ini 4 % jejiho vyuziti.

Na zaklad¢ provedené analyzy byl v textech magazinu Marianne zjistén pocet
26 expresivnich prostiedkil z celého zkoumaného obdobi.

V titulku utvaru bylo uzito expresivity pouze v 1 piipadé (4 %). V perexu
redaktorka zvolila 5 expresivnich vyrazt, coz je 19 % z celkového vyskytu lexikalni

expresivity. V textu bylo z celkového poctu 26 piipada uziti 20 piipadd, to je 77 %.
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Prehled uziti expresivnich prostredkt ve
vybranych textech Marianne

MW inherentni expresivita
® adherentni expresivita

1 kontextova expresivita

Graf 3: Zobrazeni zastoupeni jednotlivych druhit expresivity v Marianne za rok 2013

Marianne 2013 Porovnani jednotlivych (“:és_,‘t:'\vydénl’ dle pouzitych prostredka
&V

W TITULEK

W PEREX

O TEXT

Marianne

Graf 4: Zobrazeni uziti expresivnich prostredkii dle mista uZiti

9.8 POROVNANI VYSKYTU LEXIKALNI EXPRESIVITY V MAGAZINU ELLE A MARIANNE
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Nyni, kdyZ uz jsme Ciseln¢ a procentualné¢ vycislili vyskyt lexikalni expresivity

v jednotlivych magazinech, mizeme ptikrocit ke komparaci téchto vysledkd.

Pomoci grafu jsme zobrazili pocet excerpovanych dat v pribéhu kazdého mésice
roku 2013. Pomineme-li ty mésice, ve kterych nebyl pfitomen ¢lanek v Casopise
Marianne, tak na zbyvajicich mésicich se potvrdila nase hypotéza, ze advertorial
v magazinu Marianne nebude tolik agresivni ve vyuzivani expresivnich ani

presvédcovacich prostredk.

10 40 10  porovnani poétu uzitych expresivnich prostiedk dle mésic
d 8

8
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Graf 4:Porovnani uziti lexikalni expresivity podle mésicii

44



12 Vyvoj a porovnani vsech uzitych lexikalné expresivnich vyrazi
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Graf 6:Znazornéni rozdilného uziti lexikalni expresivity v jednotlivych vydanich

10 PROSTREDKY PERSVAZE VE VYBRANYCH TEXTECH

Tato Cast prace se zabyva konkrétnimi jazykovymi prostfedky ve vybraném vzorku
textil, které maji na adresaty pisobit apelativné.

Vybrané texty byly vybrany z ¢asopisu Elle a Marianne, z vytiskli z obdobi
leden az prosinec 2013. Autorkami vSech ¢lanki jsou kosmetické redaktorky Zuzana
Pelkova v Elle a Sona Kotulkova v Marianne. Celkem se jednd o dvacet clankl, ze
kterych uvedeme ptiklady uzitych persvazivnich prostfedki. Co to je advertorial, jak
vypada a co je jeho cilem, bylo uz definovano v kapitole zabyvajici se reklamou.

Clanek Zuzany Pelkové s nazvem ,Modni guru ma v Elle své pevné misto”
v rubrice s ndzvem Krasa a je obsazen v kazdém cisle. Jeho umisténi je flexibilni, vzdy
se ale objevuje v prvni tietiné obsahu. V Marianne Clanek nema své presné ukotveni,
titulek je vzdy ptrizplsoben aktudlnimu ¢lanku a jeho umisténi v ramci sekce Krasa je

taktéz flexibilni.

10.1 TITULEK A PEREX

10.1.1 FUNKCE TITULKU
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Titulek je ,nadpis, nazev konkrétniho novinarského, uméleckého, védeckého,
propagacniho apod. materialu informujiciho ctenare o obsahu materialu®. (Hornak,
2012, s. 225)

Titulky jsou neodmyslitelnou soucasti zurnalistickych komunikat. Existuji
titulky, nadtitulky, podtitulky nebo titulkové komplexy, uziti zvyraznéni prvniho
odstavce nebo mezititulky.

Zpravidla maji vice funkci, tou nejzdsadn€j$i je upoutani pozornosti Ctenare,
dalsi funkci je informovat o obsahu, ktery bude nasledovat. U titulkli je béZzna jejich
graficka uprava. (Cechova, 2008, s. 270) V podstaté slouzi jako orientator pro &tenafe,
ktery se na jeho zaklad¢ rozhoduje, zda bude nebo nebude chtit pokracovat ve ¢teni.

Ve zpravodajstvi se obvykle uzivaji dva typy titulkl: prvni obsahuji co nejvétsi
mozné mnozstvi informaci, titulky s ,resumé ndsledujiciho textu‘. (Cechové, 2008,
s. 270) Druhy typ titulki naopak obsahuje pouze ¢astecné informace zformulované tak,
aby pfimély Ctenate precist si 1 zbytek ¢lanku.

U publicistickych titulkti prevladd vyrazova origindlnost, hojné vyuzivaji
metafori¢nosti vyrazu a obraznosti vyjadieni, nove do titulkd pronikéd uziti citace nebo
parafraze, vyuzivaji expresivitu, hovorovost a nevylucuji ani nespisovné vyrazy.

V ptipadech, kdy se titulek zaZije, stane se zautomatizovany, coz snizuje jeho
ucinnost.

Soucasti ¢lanku je 1 kratky perex plnici funkci upoutdni pozornosti, ktery
¢tenarkdm oznamuje, jaké produkty, barvy, piipravky budou predstaveny a doporuceny.
Titulek ptesnéji vystihujici koncept celého ¢lanku nebyva v Elle uveden na stejné strané
jako text samotny, ale byva umistén v obsahu spole¢né s ndzvem ¢lanku ,,Guru krasy*.
U listopadového a prosincového vytisku byla aktudlnost titulku nahrazena unifikujicim
titulkem. V Marianne je titulek k ¢lanku uvedeny shodné v obsahu i1 u ¢lanku. Jak

titulek, tak i perex maji v téchto pfipadech funkci atrakéni. (Srpova, 1998, s. 27)

Elle

- Cviceni jako zarucena cesta ke Stesti (leden 2013) Ktera Zena by nechtéla
Stastna? S cviCenim je spojena i konotace na ubytek vahy, dobrou kondici.

- Jak investovat do nézné dokonalosti (inor 2013) Zakladnim predpokladem je, Ze

Zeny touzi po dokonalosti.

46



— Hlavni trend této sezomy: kombinujte! (duben 2013) Dubnové Cislo vychazi
v polovingé bfezna, s pfichodem jara se prezentuji novinky na nadchazejici
obdobi jak v modé, tak v kosmetice.

— Které produkty rozzari vasi plet? (Cerven 2013) Hitem posledniho roku jsou
ptipravky rozjastujici plet’.

— Vse pro dokonalé nohy (Cervenec 2013) V letni sezoné je této problematice
vénovano mnoho ¢lankd, jedna se o urcity stereotyp.

— Novy BB krém, lososova rtenka a tuzky na oboci (srpen 2013) BB

— Vzrusujici viuné & sexy tvarenky (zati 2013)

— Aktualni tipy Zuzany Pelkové (listopad 2013)

Marianne

- Vsemocné BB krémy (inor 2013)

— Triky s tvarenkou (leden 2013) Informace o obsahu ¢lanku
- Kourovy pohled jinak (zati 2013)

- Uhrancivé barvy (bfezen 2013)

10.1.2 CITATY CiZICH VYROKU
Pro potieby této prace jsme jako dalSi presvédCovaci ndstroje vybrali jazykové
prostifedky zvyraznéné uvozovkami, které se v textech objevuyji.

Srpova popisuje citatovou funkci jako ,jakékoli citace ciziho minéni (nejcastéji
formou primé reci) az po vystizeni teritorialné, socidlné nebo profesné podminéné
mluvy v podobé jednotlivych substandardnich lexémii nebo jazykovych inovaci®.
(Srpova, 1998, s. 65)

Nejcastéji vyuzivanou kategorii z hlediska kvantitativniho pfedstavuje pfima fec,
popiipadé fe¢ nepiima vlastni. V textu byvaji graficky vyjadieny pomoci uvozovek.
Specialni uziti interpunkce Srpova oznacuje za zadmérné a opravnéné, predevSim pro
citaty. Srpova zdlraziuje, Ze jednim z nejdalezitéjSich znakl publicistiky je objektivita.
Lze ji docilit dodrZenim ¢ty podminek (Turowa 1992, in Srpova, 1998, s. 67):

— forma prevracené pyramidy,
- 3. slovesna osoba,
— vyjadieni alespon dvou riznych nazori na udalost,

- citovani pfimych ucastnikli udalosti nebo vérohodnych pozorovateli.
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Jako motivace vedouci k citovani Srpova (1998, s. 69) uvadi:

Zvyseni vérohodnosti tvrzeni

A jakou barvu stinii si letos poridit? Urcité hnédé. ,, Cokoladovd je v této sezoné
novou cernou, “ rika vizazistka Bobbi Brown.

,Je vazné zazracna, " psala mi kamaradka Sasa. ,,Staci dvé az tri aplikace po
dvou tydnech, a nerostou. “ (Cervenec 2013)

LCtyii dny pred epilaci doporucujeme provést peeling pomoci cerného mydla
Savon Noir, které odstrani odumrelé bunky, folikuly se uvolni, a tak je vytazeni
chloupku snadnéjsi,” radi kosmeticka ze salonu La Sultane de Saba, kde
provadeéji karamelovou depilaci. (Cervenec 2013)

Posileni dojmu autentic¢nosti a objektivity sdélovanych tdaji

., Kazda vuné ma dva nazvy — hlavni titul a podtitul, *“ vysvetluje Kilian®®. |, Chtél
Jjsem tak vyjadrit presvédceni, Ze viiné je pouhym zacatkem skutecného pribéhu,
ktery jesté musi byt dovypraven.“ (biezen 2013)

Zachyceni zive stylizace

Kamaradka mi na Facebook dnes napsala: ,,Co mam délat, kdyz se mi pod
vlivem klimatizace délaji Supinky? ““ Ja na to: Délej si peeling, pouzivej termalni
vodu, hydratacni krém a masky. (Cerven 2013)

Aktualizace — vyjadieni zajimavych a piitazlivych nazori, zachyceni osobni
zkuSenosti

» Miluju mix ruzové a cervené rténky. Piisobi to velice moderné, “ rFika Bobbi
Brown.>* (duben 2013)

Ukézka interakce mezi lidmi formou dialogu, dynamizace popisného
a informac¢niho postupu

Svetoznamy kadernik Guido si zase libuje v kombinaci matu a lesku ve viasech.
,, Udélejte si pésinku uprostied a horni viasy az k usim zafixujte lakem, pricemz
zbylé viasy prokartacujte a sceste za usi,* popisuje jednu z moznych variant,
kterou jsme mohli videt na prehlidce Victoria Beckham. (btezen 2013)

Osobni zkuSenost vlastnimi slovy

3 Kilian Hennessy, dédic dlouhé rodové linie vyrobcii konaku.
34 Bobbi Brown, svétova vizaZistka.
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,, Predstavte si horkosladkou cokolddu a zralé maliny, “ Fika Bobbi a dodava, Ze

presné tohle ji inspirovalo. (fijen 2013)

. Podani informaci jasnym a zajimavym zpusobem, ktery by novinat piesné
nevystihl

, Tady je dulezité lehce zvyraznéné oboci, “ Fika Katerina Brans, (...) ,, OCi jsme

definovali krémovymi stiny Paint Pot, v odstinu Quite Natural od MAC. Rasenku

Jjsme tentokrat vynechali a na jablicka tvari jsme nanesli krémovou tvarenku

Créme Cheek Colour v odstinu Blaze od Laury Mercier. Na rty jsem pouZila jen

balzam od RMS. “ (tijen 2013)

Diivody uvedené v nazornych ukézkach, suzitim piimé te¢i, Srpova (1998,
s. 72) hodnoti jako kladné. Plsobi jako prostiedek oziveni textu, mohou zvysit jeho
ctenost. Existuji také piipady, které vhodné nejsou, stémi jsme se vSak ve vybranych
textech nesetkali, a ztoho divodu nepovazujeme za nutné se jimi v této praci dale
zabyvat.

V nasledujicich kapitolach se tato prace bude vénovat jazykovym verbalnim
prostfedkiim, kterymi je persvazivni funkce stimulovana nej€astéji a v naSich textech
nejzretelnéji. Na zakladé reSerSi sekundarni literatury se prace zaméii pfedevSim na
prosttedky lexikalni, ze syntaktickych prostiedkli, vedle samostatného vyzkumu
komunikativnich funkci vypovédi, uvedeme jest¢ fecnickou otazku a fecnickou
odpoved'.

Castym prostiedkem slouZicim k posileni persvaze se na zakladé sekundéarni
literatury jevi intertextualita, hodnotici vyrazy, personifikaci, pojmenovani expresivni

a emotivni, vyrazy exkluzivni.

10.1.3 INTERTEXTUALITA
Intertextualita neboli mezitextové navazovani v reklamnich textech je podle Cmejrkové

motivovano predev§im ,,snahou odkdzat kobecné znamé zkuSenosti, sdilené co
nejvétsim okruhem lidi, které md reklama zasdhnout*. (Cmejrkova, 2002, s. 169)
V takovém piipade se odkazuje k textlim, které jsou tak zndmé, Ze je u nich predpoklad,
ze je bude kazdy znat. V publicistickych textech se nejcastéji setkavame s dvoji formou
intertextovosti. Prvni formou jsou citace piedstavujici ,,doslovnou reprodukci
primarniho textu* (Jaklova, 2002), ptipadn¢ modifikaci primarniho textu, ale tak, aby

odkaz na puvodni text ziistal neporuSen, ¢imz zvySuji autenticitu a davéryhodnost.
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Druhou je aluze, coZ je nepfima narazka, odkaz k n€jakému (primarnimu) textu, z né¢hoz
vyuziva pouze nekteré slozky z onoho primarniho textu. Vyraz je ptivodem z latinského
alludere, které v prekladu znamend zahréavat si.

Persvazivné intertextualita plisobi jen v piipad¢, ze adresat odkaz deSifruje
a interpretuje si ji, tim se mu otevie divérné znama zkuSenost, jeZ zvySuje uCinky
persvaze. (Jaklova, 2002) Proto se v reklamé vyuziva zejména takovych odkazu, které
jsou snadno rozeznatelné.

U Cmejrkové se setkavame s nazorem, Ze ,reklama parazituje na jinych typech
textii, vyuziva je, imituje je a zapojuje je a jejich piivodni kontext do svého reklamniho
sdéleni“. (Cmejrkova, 2002, s. 170)

Nesem vam noviny, poslouchejte. Z kosmetické krajiny, pozor dejte. Slyste je
pilné a neomylneé, slyste je pilné a neomylné. Rozjimejte! (Elle, prosinec 2013)

Jako pretext pro toto sdéleni byla vyuzita vanocni koleda Nesem vam noviny,
u niz predpokladame, Ze rozpoznani je velmi jednoduché. Modifikace probéhla v rdmci
kosmetického ¢lanku a jejim cilem bylo natésit ¢tenatky na vyrobky, znichZ nékteré
maji spojitost s nadchazejicimi vano¢nimi svatky.

Zkuste, ochutnejte, pochopite. (Elle, listopad 2013)

Pretextem je latinské souslovi Veni, vidi, vici, znamenajici PtiSel jsem, vidél
jsem, zvitézil jsem, ktery pronesl Gaius Julius Caesar v roce 47 ptfed nasim letopoctem.

... citim se jako v sedmém nebi... (Elle, leden 2013)

Byt v sedmém nebi je ustalené slovni spojeni, pti jehoZ uziti autor tika, ze zaziva

pocit nebyvalého $tésti a blazenosti.

10.1.4 HobNOTICI PROSTREDKY
Jaklova (2002) uvadi, ze nejnapadnéjSimi lexikalnimi prosttedky jsou hodnotici

adjektiva a hodnotici adjektiva. Plisobi kladné nebo zaporné na recipientovu kognitivni

a Casto také emociondlni vnimavost. Ve zkoumaném materidlu jsme nenarazili na

piipady, kdy by autorky pouzily hodnotici prostfedky zadporné, naopak jejich cilem je,

aby hodnoceni ptipravki na ¢tendiky zaptsobilo pozitivné.

— Ruznobarevnd, rozkosna a vonava mydla z Marseille (leden 2013)

— Jsou osobité, spiritudlni a pripominaji aromaloje. Moc nas bavi jejich vtipné
obaly! Jsou kontroverzni, takze si je bud’ zamilujete, nebo ne. Bézte privonét!

(brezen 2013)
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Z delfskych vrcholi se presunme do Prahy, do parfumerie Ingredients
(Jachymova 2, Praha 1, www.ingredients-store.cz), kde kromé jinych niche
znacek zacali prodavat Spicku Spicek — exkluzivni, luxusni a dekadentni viiné By
Kilian, (...) (bfezen 2013)

Obohat'te svou kosmetickou sbirku o néco NETRADICNIHO. Bily pudr, divoce
barevné stetce nebo mléko do sprchy budou to prave, ... (kvéten 2013)

Je omamnad, fakt! (prosinec 2013)

10.1.5 EXKLUZIVNI SLOVA
Mezi jazykovymi prosttedky stimulujicimi persvazivni funkci je nutno uvést také

nejriznéjsi vyrazy exkluzivni (napiiklad lexikalni vypljcky z cizich jazyk, které slouzi

ke zvySeni autenti¢nosti publicistického textu a svou sémantikou sugeruji pozitivni nebo

negativni hodnoceni), postojové vyrazy nebo celé¢ vypovedi, které dopliuji vécnou

informaci obsazenou v textu o subjektivni prvek, a rtizné typy apelt.

Zjemnuje, zmatiuje i rozjasiuje plet a zdaroven fixuje make-up. (Elle, kvéten
2013)

Ja se o svou plet' staram takto: nejprve ji vycistim miceldarni vodou nebo
Jarischovym roztokem, cely oblicej pak prestrikam termalni vodou (zklidni plet),
nanesu hydratacni krém (na extrémné suchou plet vyzkouSejte novinku —
ultravyzivny krém od La Roche Posay) a nakonec tonovany krém on Nars. (Elle,
unor 2013)

Parfemar (Elle, biezen 2013)

Prejata slova

Je od Vichy, jmenuje se Area Teint BB a ma témér stejné vlastnosti jako jiz
zminovany BB krém — sjednocuje barvu pleti, rozjasiuje, zmatnuje, redukuje
viditelnost poru, hydratuje a chrani. (Elle, Gnor 2013)

Ja na to: délej si peeling, pouzivej termalni vodu, hydratacni krém a masky.
(Elle, Cerven 2013)

BB krém, anti-aging slozka, textura, micelarni voda, hydratacni krém, sérum

proti vraskam, korektor, nude — nahé liceni, trendy, styling,
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Cizi slova
V textech jsme se setkali s uZitim cizich vyrazi, pochéazejicich pfedev§im z anglického
jazyka. V jiz vyse nékolikrat zmitiované praci Katetiny Kadlecové, Zenské ¢asopisy pro
pokrocilé se uvadi, ze uziti cizich vyraza v asopisech pro zeny je méné cCasté. Jako
davod uvadi, ze by jejich uziti diskriminovalo méné vzdélanou ¢ast publika, a proto se
v textu vyskytuji v malém métitku. Pokud vSak jsou uzity, je to se zamérem udélat text
zajimavéjSim, protoze dle Kadlecové piisobi jako ,,indikatory prestize®. (Kadlecova,
2006, s. 88) Ve vybranych advertorialech jsme se s nimi setkali v téchto piipadech.
— Be Beautiful za par sekund. (Elle, tnor 2013)
— ... (tou muzZete prestrikat plet' i behem dne, takzZe i v pét odpoledne bude vas
make--up pusobit fresh) (Elle, Cerven 2013)
- Oboji je trés chic. (Elle, srpen 2013)
— ... kde kromé jinych niche znacek zacali prodavat Spicku spicek — exkluzivni,
luxusni a dekadentni viiné By Kilian... (Elle, biezen 2013)
— Vyrabi se od roku 1970 ve Florencii a zaklada si na trendy image ... (Elle,
duben 2013)

ZKkratky a zKkratkovita slova
AA + BB = CC (anti-aging) + (beauty balm) = color correct) (Elle, tnor 2013)

Hybridizace slov

Pti hybridizace jazyka dochazi k zahrnovani prvki z ciziho jazyka do jazyka Ceského,
dochazi tedy ke ,sméSovani jazyka“. V soucCasné dobé jsou nejfrekventovanéji
smé&Sovana slova anglického ptivodu. V piipadech, ve kterych se tento jev v textech
vyskytl, je ¢asto uzit jako terminologicky termin z oblasti kosmetiky.

— Supersyté odstiny hnéde se zablesky cerné dodaji ocim ldkavou mekkost. (Elle,

fijen 2013)

10.1.6 KONTAKT SE CTENARKAMI MY A VY
Perspektiva druhé osoby plurdlu je v nasSem c¢lanku typicka. Autorky Zuzana Pelkova

a Sona Kotulkovad se snazi na ¢tenarky plisobit co ,nejpriméji a nejbezprostiednéji
(Cmejrkova, 2000, s.200) a jejich oslovovanim s nimi udrzuje uréity kontakt, coZ

Cmejrkova povaZuje za G¢innou strategii.
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V této problematice je zasadni ,otdzka po identité druhé osoby (Cmejrkova,
2000, s.200), ze které Cmejrkova tvofi vy a my. Na strané my stoji ¢asopis a jeho
zastupkyné, redaktorka, ktera reprezentuje Casopis a v ¢lanku se ¢tenaikami komunikuje
z pozice kamaradky- radkyné, ale svym zplisobem 1 zadavatelé reklam, jejichz produkty
a sluzby jsou v ¢lanku propagovany. ,,Vse v jednom, jednoduché pouZiti, skvély vysledek
— coz presné vSechny chceme! Letos bychom se mély naucit novou rovnici — kromé BB
krémii se totiz na nasem trhu co nevidet objevi i krémy s inicialami CC. (Elle, Gnor
2013)

Autorky se na ¢tenaiky obraceji kontaktovymi formulemi typu: ,,Noste HORNI
LINKY' (Elle, srpen 2013), ,,... zkuste si do vlasti uvdazat barevny Satek, nasadte
Celenku nebo sahnéte po masli* (Marianne, kvéten 2013), a pfedevSim uziti 2. osoby
&isla mnozného. Ctenatkam vykaji, ale obvykle je téZce rozpoznatelné, kdy se jedna
o vykéani nebo o mnozné ¢islo. (Kadlecova, 2006, s. 66)

Druhou stranu — vy — Cmejrkova rozliSuje na adresata a konkrétniho piijemce.
Ctenatky, ztvarnéné druhou osobou, se snadno identifikuji s pozici, ktera je jim
prostfednictvim fecového aktu druhé osobé vytvotena.

Komunikace se Ctenarkami je stejné jako reklamni akt jednosmérna. Oslovovani
ctenafek ve vSech vybranych textech probiha tedy jedin€é vykanim a se vyznacuje
zdvotilostni funkci.

Osobni vypovéd’ autorky je ziejma. Pelkova se snazi pozornost Ctendiek vzbudit
thned v perexu, ktery Casto zafind otdzkou. Naproti tomu Kotulkova se k fe€nické
otazce uchylila pouze jedenkrat:

Deprese? Zadné takové! (Elle, leden 2013)

— Chcete mit perfektni NOHY? (Elle, Cervenec 2013

- Umite je spravné pouzivat? (Marianne, inor 2013)

10.1.7 RECNICKE OTAZKY
Recnicka otazka patii k syntaktickym prostiedkiim stimulujicim persvazivni uéinek.

Re¢nické otazky maji sice formu tazaci, ale ve skute¢nosti se jedna pouze o formalni
otazku, na niZ autor neocekavd odpovéd. Naopak, autor si ve valné vétSin€ piipadi
odpovi sam feénickou odpovédi. Reénicka otdzka i fecnickd odpovéd slouzi jako
prosttedek zvyseni dialogizace mezi autorem a recipienty.

- Clovek by si Fekl, k cemu bily pudr? (kvéten 2013)
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- Co jiného si o Vanocich zapalit nez vanocni svicku? (prosinec 2013)
— A proc ji zminuji? Protoze zménila tvar — drive ji byl Jude Law, ted’ je to Robert

Pattinson. To zni ldkave, ne? (fijen 2013)

— Vymlouvate se, Ze nemate cas nebo Ze vas cviceni nebavi? Hlavni je dobre si
vybrat! (Elle, leden 2013)

— Na co si dat pri vybéru odstinu pozor? Po ctyFicitce doporucujeme tvarenky bez
obsahu tipytek a perleti, protoze zvyraziuji vrasky a pri dennim noSeni pusobi
tak trochu uméle. (Marianne, leden 2013)

— Zaklad uspechu? Zbytek liceni musi ziistat nendapadny. (Marianne, listopad

2013)

10.1.8 NESPISOVNA SLOVA, SLANGOVE A ZARGONOVE VYRAZY
Vyskytuji se v textech velmi ojedinéle.

— Protoze i kdyz miluju poflakovani, casem se citim zabrzdena, lina, tlusta (ja
tomu vikam zavodnénad, zatucnénd) (leden 2013)
— Kdyz jsem jej poprvé uvidéla na tiskovce v Parizi, okamzité mé zajimalo, zda se

bude prodavat i u nas. (Elle, listopad 2013)

10.1.9 PRIROVNANI
Jev, pfi kterém autor pfisuzuje zviratim, rliznym jevim a predmétim déje a vlastnosti

typické pro clovéka, se ve zkoumaném materialu vyskytuje pouze v Elle a jsou vyuzity

k aktualizaci vyrazové stranky textu.

- ... 8 lampickami jako permonici (Elle, btezen 2013)

— ... které produkty rozzari vasi plet' a ktera kosmetika voni jako MAKRONKY?
(Elle, Cerven 2013)

— Tahle znacka, proslula vyrobou baletnich piskotu a (dnes jiz kultovnich)

balerinek, ve kterych je noha jako v nadychané cukrové vate, uvedla svou prvni

vuni! (Elle, zat1 2013)

10.1.10 PERSONIFIKACE
Personifikace je specifickym druhem metafory. Nezivym vécem pfisuzuje lidské

vlastnosti a schopnosti, ma tak vliv plsobit vice na emoce recipientli neZ na jejich
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rozum. Je vzdy sémanticky prihledné a diky tomu pozitivné ovlivituje jeji persvazivni
schopnost a text dynamizuje.
— Pouzivam oboji, v tomhle poradi (napriklad pred nanesenim samoopalovaciho
krému), a plet je jako znovuzrozena. (Elle, Cerven 2013)
- Legendarni rasenka a genialni pudr. (Elle, tijen 2013)
— Investujte do nézné krdsy. Poridte si BB krém, decentni lak a ETERICKE
tréninkové boty. (biezen 2013)
—  PoFidte si legenddrni pudr, hnédé stiny nebo GENIALNI rasenku. (tijen 2013)
—  Noste VZRUSUJICI VUNE, které probouzeji vdsen, a tvirenky, co dodaji tvéri
smysinost. (zati 2013)

10.1.11 FRAZEMY A IDIOMY

— Kazdy svého stésti striijcem, ale pakliZe to s péci o plet myslite vazné a chcete ji
mit i vlété zarivou, nachystejte si peeling, masku, hydratacni mlhu, sérum,
hydratacni krém, ocni krém i hydratacni make-up, tohle vSechno pravidelné na

sebe vrstvéte a uvidite, Ze to vasi pleti jen prospéje. (Elle, Cerven 2013)

10.1.12 HYPERBOLA

— Drive se mne vSechny kamaradky ptaly na to, jaky ocni krém nebo rasenka jsou
podle mé dobré. Ted’ vsechny zajima BB krém. (Elle, tinor 2013)
- Tvarenka slusi kazdé Zené, bez ohledu na vék. (Marianne, leden 2013)

- Tu si zatim vsichni zamilovali. (Elle, zati 2013)

11 ZAVER

Predkladana prace si jako cil vymezila prozkoumani persvazivnich prostfedkil ve vSech
jazykovych rovindch, ptedevSim vSak vroviné lexikdlni, a to v magazinech Elle a
Marianne.

V prvni C€asti jsme se nejdiive zaméfili na teoreticky zdklad zkoumanych jevil.
V poptedi nasSeho zajmu byla persvaze a Siroké spektrum jejiho zaméteni. Vzhledem ke
zkoumanému materidlu, ktery spada do publicistiky, povazovali jsme za dilezité zminit
1 tyto zékladni pojmy, stejné¢ jako jsme se zaobirali pojmy problematikou uchopeni

reklamy a inzerce ve vybranych lifestylovych Casopisech. Dulezitym jevem, kterému se
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tato prace podrobnéji vénovala je expresivita. Expresivitu jsme pojali v souladu s praci
Josefa Zimy, ale vzali jsme v potaz 1 novéjsi poznatky k tomuto tématu. Na zaklade
poznatkl ziskanych na teoretickém podkladu jsme se pokusili zjistit, jaké typy lexikalni
expresivity byly ve vybraném typu textu uzivany nejcastéji a zda se tak délo v titulku,
perexu nebo v samotném textu.

Vysledky analyzy potvrdili nasi domnénku, Ze advertorialy v Casopise Elle budou ve
vet§im mnozstvi vyuzivat emoce a puisobeni na ¢tenarky, nez advertorialy v Marianne.
Posledni casti naSi prace bylo zkoumani uzitych persvazivnich prostfedk zroviny
syntaktické a opét predevsim z roviny lexikologickeé.

I bez kvantitativni analyzy jsme vétSinu persvazivnich prostfedkli nalezli v textech
psanych autorkou magazinu Elle.

Na zéklad¢ téchto poznatkd miizeme fici, Ze oba Casopisy jsou vice rozdiln€, nez se na
prvni pohled maze zdat. A pfesto, Ze jsou texty v nich mnohymi pokladény za plytké a

povrchni, domnivame se, Ze by mohly velmi dobte poslouzit dalSim vyzkumiim.
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Vychodiskem pro analyzu se staly texty vybrané z Casopisti Elle a Mariane, konkrétné
advertorialy. Cilem této prace je zjistit, jaké piesvédcovaci prostiedky rtiznych
jazykovych rovin se vtextech vyskytuji a jak je v nich nakladano s expresivnimi

vyrazy.
Abstract

This thesis, titled Persuasion in lifestyle magazines, explores the application of selective
vocabulary and linguistic structures used with persuasive intent in a particular type of
media. The analysis draws upon several articles, specifically advertorials, from a variety
of women’s magazines. The aim of this thesis is to ascertain the extent and frequency of

use regarding these means of persuasion and expressive..

Keywords: Persuasion, means of persuasion, women’s magazines, target audience,

advertisement, exxpresive
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