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ABSTRAKT

Diplomova prace vychazi Zgdpokladu, Ze podoba genderovych steraptyfiskovych

reklamach lifestylovycltasopis se liSi podle &ku ¢tendek.

Poznatky teoretick€asti diplomové praceéerpaji z odborné literatury, ktera se zZ#nje
na problematiku biologickych a genderovych rozdsthonezi muzi a Zenami, otazky spo-
le¢nosti a kultury, genderu a genderovych steregtypasové komunikace a medialniho
puasobeni, marketingové komunikace, vnimani reklamg\gerbalnich signalpii komuni-

kaci.

Teoretickacast diplomové prace byla nastavena tak, abkiltvaakladnu praast praktic-

kou.

Prostednictvim kvantitativni a nasledné kvalitativni Bag tiskové reklamy
v lifestylovych titulech jsou zkoumany genderovénwerbalni a sémiotické prvky reklam
a vztahy mezi nimi zadlem sledovani aspektjimiz se Zenské genderové stereotypy

vyznauji.

Kli ¢ova slova

Pohlavi, gender, genderové stereotypy, spalst, média, kultura, vnimarigc téla, ma-
sova komunikace, marketingova komunikace, reklanzsrce, kvantitativni vyzkum, kva-

litativni vyzkum.



ABSTRACT

The dissertation is based on the assumption tleatotm of female gender stereotypes in

print ads of lifestyle magazines are varied by afgeaders.

Knowledges from the theoretical part are basedooengfic literature, which focuses on
biological and gender differences between men aoihenm, issues of culture and gender
stereotypes, mass communication and media expasamketing communications, adver-

tising and perception of nonverbal signals in comitation.
The theoretical part of the thesis has been derto the basis for the practical part.

Through quantitative and qualitative analysis & smbsequent print ads in lifestyle maga-
zines are examined by gender, and nonverbal semdspects of the advertisements and
links between them. In order to monitor aspectsciwiare characterized by female gender

stereotypes.

Key words:

Sex, gender, gender stereotypes, society, mediayeuperception, body language, mass
communications, marketing communications, advegisiadvertising, quantitative re-

search, qualitative research
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UvoD

Souwasnym problémem, ktery se vaze k tiskové reklanienskych lifestylovycktasopi-
sech, je tendencergrlkladat prosednictvim reklam idealy krasy,demuz se vaze nespo-
kojenost Zen s vlastnim zeyskem a ¥kem. Problém je tim &sSi, Zetada lidi opomiji
fakt, Ze reklama pracuje s nadsazkou, idealizugditvea postavy v reklamach figurujici
jsou ¢asto undle vytvarenymi ikonami. Proto se snaZzi diplomova prace popaikaa to, Ze
genderoveé stereotypy jsou viastepole&enskymi konstrukty vystamymi na biologickeé
z&kladrt lidské girozenosti, kterd se v nich zdkanpromita. Diplomova prace vychazi
z Uvahy o tom, do jaké miry pracuji genderové stgpy s vrozenymi dispozicemi, jaké
jsou prvky nonverbalni komunikace a jaky hed téla vliv na kon€énou podobu stereotyp-
nich zobrazeni. Prace se zduje se na to, jak marketingova komunikace s noraleimi
prvky pracuje a jak reklamy promlouvaji ke své ediskupirt. Vychodiskem pro praci je
predpoklad, Ze neverbalni komunikaceea téla osob v reklam figurujicich je jednim

z prostedki, jak genderové stereotypy identifikovat a vhtkek podpdit reklamni sdle-

ni. Cilem diplomové prace je zjistit, jaka jsou @fika Zenskych genderovych stereaiyp
které nachazime v tiskovych médiicideské republice, jakymi prvky (zejména neverbal-
nimi) se Zenska genderova stereotypni vyobrazemianyji. Zeny v reklamach budou déale
podrobeny zkoumani za&iem zjistit, jestli jsou cilové skupimprezentovany jako krasné
zejména Zeny mladého vzhledu. Vychodiskem prace médrh viastni tiskové reklamy,
Vv niz bude reklamni nadsazka a zidealizované aeptijata tak, aby Zeny z cilové skupiny

v kongéném disledku nepocvaly skepsi, jako u&tSiny dosavadnich reklam.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECNOST

Clovék prichazi na st s ugitymi vrozenymi dispozicemi, jeho osobnost se aleviji a
formuje také vlivem daného kulturniho pri@sti, spolénosti. V zavislosti na tom, v jakém
prostedi Zijeme, ztotaujeme se s @itymi moralnimi hodnotami a #fiitky. Prejimame
vzory chovani, zgisoby mysSleni. Spobaost konstruuje osobni identitu kazdého z nas,

stdvame se jednim z mnoha — mal§iankem zmitajicim se v nazorovych proudech.

Jsme obklopeni gtem unikatni socialni zémy. Tato zndna souvisi s nebyvalym rosi
nim komunik&nich médii a jejich stale vyrag8im podilem na Ziveétspol&nosti. St
takovéto podoby je oziiavan jako s¥t medializace. Je progntypické, Ze aktivity, hod-
noty a normy spolaosti se uskutguji a dotvdeji praw prostednictvim médii a jejich

negretrzitého fisobeni. [13]

Masova média navic disponuji vlastnosti zvanou ndgesetting”, tedy nastolovani témat.
Znamena to, Ze spdleost ffisuzuje dilezitost informacim, jimZz médiaénuji pozornost.
Medialni pisobeni tak mize mit manipulativni charakter, ktery se odraziaksfée spo-
tiebitelske, tak otanskeé. [14]

S neustale se rozgjici nabidkou novych a novych prodaikta trhu a rostouci konkurenci
v jednotlivych od¥tvich jsou vyvijeny stale sijgi tlaky na spdtbitele ve snaze oviio-
vat jejich nakupni rozhodnuti. Toto sgealprostednictvim komamich séleni, ktera jsou
Sifena masovymi médii, jakozto primiku, jak hovét k Sirokému publiku a jak jej ovliv-
novat. Jedinec je soasti utité spolé€nosti, a tak seifrozerg jejim narokim a tlakim
prizpasobuje. Dochézi tak k tomu, Ze lidé maji tendenddgmet se k étSinovym nézo-
ram, dobrovolg se nechavaji strhnout siloureghého migni. Konformita je ale zarowe
piedpokladem fungovani spéfeosti. Jsou to pré&meédia, kdo ped nas neustaleguklada
ustalena zobrazeni jako vzory chovanigsgbu mysSleni a pohledu naésvProstednic-
tvim téchto vzordé se navenek projevujeme a jsme akceptovani jaksatpli Zivota ve

spolenosti. [13]
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2 POHLAVI SOCIALNI VERSUS BIOLOGICKE

Po rozhodujicim weni pohlavni identity u novoro#at za&ina cesta jejich socializace,
utvaeni osobnosti a vnimani sama sebe. Psychosomatjeloy se @je prostednictvim

uceni, vychovy a ovlisiovani. [11, s.23]

Dochazi k utvéeni Zenskéi muzské pohlavni identity pod vlivem dané kultuobiasti, v

niz se dit narodilo. Jsou to pré&unédia, jeZz maji veliky vyznanmigrocesu socializace.
»S0cializaci osobnosti fizeme definovat jako proces utgai a vyvojeloveka pisobenim
socialnich vlivi a jeho vlastnich aktivit, kterymi na tyto socialivy odpovida: vyrovnava
se s nimi, podléha jinaj je tvaive zvlada.”

(Helus, 2007, s. 71)

Jiz od raného &ku jsou céti uceny, jak by se i#a chovat divka a jak chlapec, jaka je role
maminky a jaka tatinka, co se slusi a za co budmtdny. Kazda spalrost ma své pojeti
maskulinity a feminity a podle toho takétidvychovava. Progednictvim socializace spo-

le¢nost utvéi muze a Zeny k obrazu svému. [20]

Je ale dlezité si uedomit, Ze mezi pohlavim biologickym a socialnimstije rozdil. |
dnes se setkavame s nazory, jez nepodéopiisuzuji lidem uéité vlastnosticiste na za-
klack pohlavi. Jak znfioval jiz John Stuart Mill, je zapiebi vZzdy zohletiovat vlivy pro-
stredi na jedince. Nazor, Ze muzi a Zeny jednajitym zpisobem pouze proto, Ze jsou

biologicky odlisni, se da povazovat z@agsudek a zlagovani. [20]

Zaroveh ale kazdy lidsky jedinecifgchazi na st s ukitou biologickou vybavou. Fyziolo-
gické parametry, kter&ni muze a Zeny odliSnymi, se projevuji nejen fiahevzhledu, ale

také zgsobu mysleni.

2.1 Ponhlavi biologickée

Podle pohlavi se spdieost &li na muze a Zeny. Parametrem tohoto &erd jsou jejich
biologické rozdilnosti, které se &aaji utvaet jiz v prenatalnim obdobi. Pohlavi je gene-
ticky urceno v okamziku pieti. Pokud dojde ke sparovani dvou chromozofn plod je
pohlavi Zenského.tPspojeni chromozomu X a Y vznika muZzské pohlagizdjimavym
poznatkem, Ze nezavisle na chromozomalnim pohayplad miZze dale vyvijet muzskou
nebo Zenskou cestou, a to pr&livem pisobeni hormoi Pod pojmem ,hormony* rozu-

mime produktyinnosti Zlaz s vnini sekreci. MZe se tak stat, Ze se u plodéraau vyvi-
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jet pohlavni znaky druhého pohlavi, édhoZz se pak odviji také parametry fyzického
vzhledu jedince. [11, s. 9-13]

2.1.1 Phsobeni hormoni

Mnozstvi hormon v t€le muze a Zeny a s«ils nelisi, rozdil je vSak v jejich skladb
ZjednoduSe# feteno, Zeny vyltuji vice estrogenu a progesteronu, muzi zase ése t
tosteronu. Tyto hormony maji zasadni vliv nejerfyrackém vzhledu, ale také na dalSich
projevech pohlavni identity. Testosteron je @aavén za jeden z hormémmajicich nejza-
sadrjsi vliv na vzhledu a pohlavnich znacidbvéka. Jeho vlivem maji muzi hlubSi hlas,
vice svalové hmoty, hojjsi tlesné ochlupeni a vousy. Zeny diky hormondisponuji
naopak vysSim hlasenglésny tuk se jim uklada na jiném n#stpod.

Hormony maji suj vyznam také na vnimani, naladovosti a proziverobdobi tsré pied
menstruaci adhem ni se v Zenskérflé vyskytuje Zenskych hormémejmér, coz se
podepisuje nafklad na zniné nalad. Podle vyzkui kanadskych &lci obstaly Zeny
kratce ped ovulaci velmi daofe vietovych testech, zatimcaike v testech prostorového
vnimani. Z vyzkuni tak vyplynulo, Ze zvySeni hladiny estrogenu u i&o zasadni vliv

na prokrvovani nervovych beék a diky tomu dochazelo k lepSimieposu vzruch mezi
hemisférami, coz se projevuje v oblasgtovych kompetenci. S trochou nadsazky by se

tak dalorici, Ze hormonalnijsobeni se podepisuje na samotném prozivani jedince.

Lidsky mozek je sloZzen ze dvou hemisfér, z nichka&la specializuje na jiné ukorie-
muz se odborhtika lateralizace mozku. Jednou z fyziologickychditmsti vzniklych
vlivem vyvoje (a tedy fisobeni hormai) jsou odliSnosti ve skladglmozku u Zzen a muz
[11, s. 16-22]

Zeny maji na rozdil od mazmezi hemisférami silji provazec nev(Corpus callosum),
ktery umo#uje koordinovatinnost obou polovin mozku. Odtud prameni iildad tvrze-
ni, Ze Zeny jsou schopnyldt vice ¥ci sowastré. Zeny jsou obeagnnadasjsi v oblasti
ieCi a jazyka, muzi maji zase vSeob&depsi prostorovouipdstavivost a dokazi uvazovat
abstraktgji. Co se tge vnimani emoci a emotighadenych podstua, jsou v tomto smyslu

Zeny vnimayjsi. [20]

Prameny &chto rozdilnosti sahaji az do péau, kdy muzi zastavali Ulohu loudkoristi.

Proto maji vytibené abstraktni mysleni, jsou schopni rychle zemoaiat situaci a cilen
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jednat. Zeny naopak pevaly o dti a zabezp#ovaly zazemi tlupy. Z tohotgtodu je u
nich rozvinugjsi schopnost empatie a jsou vnirgaik neverbalnim podiim.

PR

nam geneticky f@dukeno Zzit v trvalych parovych svazcich? Podle antaiioje pro
vSechny kultury lidského spaenstvi typické uzavirat manzelstvf, @& v jakékoli podo®
(monogamnkii polygamni, trvalé nebo dasn€). Zasadnim spéteym znakem je ifitom
vzdy rodina. Prav disledkem genetickych vlivjsou muz a Zena schopni titorodi¢ov-
sky par. Robert Trivers zabyvajici se teorii vztatezi muzem a Zenou se v sedmdesatych

letech minulého stoleti vy;jdidt

.M iZeme v podstatna ok pohlavi pohlizet tak, jakoby to byly dva odliSnéldmyické
druhy, z nichZ jeden slouzi druhému jako prexgk k vytvéeni co nejytSiho patu prezi-
vajicich potomi.”

(Wright, 2002, s. 62)

2.1.2 Potieby Zen vychézejici z evoluce

Lidsky mozek je schopen nejvice informaciigbtit a natit se v co nejmladSimeku, coz
je logické, bereme-li v potaz nutnost rychle sepaoleat podminkam a nais se v nich Zit.
Dité se vraném &ku i vyhradré od rodtu a jejich gitomnost u vychovy dostava po-
tomka do vyhody. Vikledku tohoto jevu se u lidi vyvinuly specifické @re slouzici k
udrzeni obou partnérpohromad, diky cemuz mohou fedavat svym ¢&em maximum
zkuSenosti. Dalo by se tedigi, Ze laska (ékdy se uvadi také tzv. ,parova vazba®) je vro-
zeného zakladu. Samice s@\ybéru partnera bude zabyvat tim, caze pro¢jSek nabid-

nout dlouhodo®, tedy i po narozeni potonk

U Zen se vyvinuly vrozené tendence vyhledavat mieli prioritné bohaté, ale zejména
ty, jeZ maji utité spol€éenské postaveni. Teasto znamena také moc. V moderni spole
nosti jde v3ak takové postaveni ruku v ruce s ksthian. Zeny si ceni u mazaké spoleh-
livosti a ochoty. Z darwinovského hlediska je &mvpartnerky pro muze neéjpéi hrozbou.
Jejich hlavni obava spiva v tom, Ze &i, do nichz by teoreticky vynakladaias a zdroje,
nebudou nositeli jejich DNA. Na Zeninu rew proto muZ w¥tSinou reaguje vybuchem
vzteku. | kdyZ tertasem opadne, je pro muZe sgake budoucnost s némwici tzko pred-

stavitelna. Zenam vice nez ryze sexuélnirevadi nedra emocionalni. Z dlouhodobého
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hlediska pak Zeny reaguji snahou o zvySovani siaktatity pro partnera. Intenzii
petuji 0 swij zevrejSek a usiluji o to, aby se staly znovu Zadoucjgd, s. 60-70]

Nepritelem Zenské honby za krasou {& vktery se neuprogmnpodepisuje na vzhledu.cA
koli se jedna o naprostdipzeny proces, Zeny jsou ustaw médii vyzyvany, aby proti i
projevim starnuti bojovaly. Poh&ny touhou byt ¥¢né atraktivni, investuji horentni sumy
do fady omlazujicich fppravka. Prostednictvim reklam a PR v lifestylovych médiich jsou
pak v €chto tendencich stale utvrzovany. Kosmeticky satitra nabidka sluzeb estetickée

chirurgie jsou totiz silnym trznim artiklem profjicim na Zzenském snu @sném mladi.

2.2 Gender a genderoveé role ve spataosti

Gender (angl. sex) je sponskym konstruktem vystawym na pohlavi a fZeme jej
chapat jako maskulinitai feminitu. Ozn&uje vlastnosti typické pro muzg Zeny, jejich
sebeprezentaci a dalSi projevy, které spuaist od pislusniki daného pohlavi cekava.
Vznikaji tak stereotypy pohla¥rdeterminovanych roli, jejichZ podoba je kult@podmi-
néna. Proto mzZe mit dana kulturni oblast zcela odliSné poZzadakynuze a na Zeny jako
¢leny té které spotmosti. Tim, jak se jedinec do spatesti z&lenuje v pfibéhu sociali-

zace, si zaroveosvojuje i to, co je povazovano za typicky maskuilinebo feminni. [19]

Existuji vlastnosti, které spaieost vnima jako typicky zZenské nebo muzské.
V sowasnosti jiz vime, Ze §y vyznam na pohlawh specifickém chovani nese nejprve
pohlavni chromozom, nasletlpak pohlavni hormony ovliujici do zn&né miry i funkci
mozku a s ni souvisejici psychiku jedinceisébeni spok&enskych viivi pak usti
v chovani typické pro muze nebo Zeny. Priklpd si uve’me alespt nékteré stereotypn

se opakujici vlastnosti, jez naSe spotest vnima jako typické pro muze nebo pro Zeny:

Zeny jsou: Muzi jsou:
bezmocné agresivni
citow zaloZzené autoritativni
emocionalni bojovni
jemné dobrodruzi
paradivé nezavisli

milovnice dti podnikavi
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naladove realistii
nerozhodné rozhodni
nezne odolni
pasivni panowvai
peclivé spolehlivi
pritazlivé vyrovnani
Zvaniveé muzi nepfau

(Karsten, 2006, s. 24-25)

Jak je vidno, stereotypy pohlavnich roli u m@&u Zen séasto dopiuji jako protiklady.
Spole&nost fisuzuje mum a Zenam uité vlastnosti, které jsou jim interpretovany pro-
sttednictvim médiiCasto se setkdvame s medialnimi obrazy ryziho mez&ami stereo-
typré maskulinnimi vliastnostmi. Zenské stereotypni opase napiuji Zenskou pedsta-
vu o0 dokonalosti. Média vSak vykresluji muze a Zzé&msto velmi zjednoduSéra nadsaze-
né. V realném Zivat se lidem nedajiifsuzovat utité vlastnosti jen podle pohlavi.

V roce 1975 sestrojil Spence dotaznik ke zkoumahlgyre specifickych znak. Dotaznik
obsahuje stupnici Z, kde leZi vlastnosti typické peny naseho kulturniho prostoru, na
stupnici M pak najdeme vlastnosti typické pro mugmipnice M pitom reprezentuje in-
strumentalnost a stupnice Z expresivnost. Z vyzkugplynulo, Ze kazda osobnost ma jak
atributy typicky muzské, tak typicky Zenské (maghkui a feminni) a je naprosto individu-

alni, v jaké mie se u jedince (nezavisle na pohlavi) tyto vliagtvmyskytuji. [11, s.26]

2.2.1 Genderové stereotypy v médiich

Masové sdlovaci prostedky jsou iteli stereotypnich obrdz na jejichz tvorb se samy
podili. Pra¥ prostednictvim médiicasto vidadme ustalena zobrazeni sfiskych roli.
Ty se pak stavaji opakujicimi se stereotypyizblse pitom jednat o zobrazeni genderova
nebo niiZe jit o medialni prezentaci zastapacitych socialnichifid, profesigi spoleen-

skych norem a sankci. [20]

Stereotyp je mozno definovat jako:
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~Souhrn Usudk o osobnich rysech nebo fyzickych vlastnostechs&eldiny lidi, které mo-
hou byt zavaglicimi voditky pro socialni interakce.”

(Vybiral, 2000, s. 62)

Podle pedpokladu, Ze média vykresluji spitest podle tzv. ,hypotézy zrcadleni”, se
uvadi, Ze medialni obrazy jsou vlastadrazem realnych situaci. Média vSak disponuji
neopomenutelnou vilastnosti spmiest formovat a jeji realnou podobu odrazet zkresie
nadsaze® Vznika pak iluze, Ze medialni obrazy nutvychazi z realné nas obklopujici
skute&nosti. Podobé# je tomu i v otazce genderovych steredtykterymi jsou médiaie-
hicena, a které na ndagobi prostednictvim komeami komunikace a populérniho lifesty-
lu. Vznikéa tak cel&ada mediélnich produkizacilenych na muzské Zenské publikum. A
praw ¢asopisy zivotniho stylu jsou nésgenderovych poselstvi, které ke svytendaum

actenakam promlouvaji z pozicetdérného radce.

V kapitole pojednavajici o biologickych rozdileclezn pohlavimi bylo objasmo, Ze roz-
dily ve fyziologii muZi a Zen maji za nasledek jejich odliSnosti vésgibu mysleni, vni-
mani a nahlizeni nagei. To je také dvodem, pré dané médium promlouva ke svému
publiku zpisobem jemu blizkym a p¥cse tedy liSi obsah i vyrazovy st§asopisi urce-
nych pro muze a pro Zeny. [20]

~Jazyk Zzen a muzje odliSny. Muzské steni se vyznaiji spiSe autoritativhosti, nezavis-
losti a jsou za@rrena na podani informaci. Oproti tomu Zeny jsou @nési wvici ostatnim

v komunikaci a za#iuji se na vazby.”
(Dvoréatkova, 2008, [online])

Tyto tendence se projevuji také versféeklamy.

»Pokud jsou cilovou skupinou Zeny, muzi zde vystusto v roli rddce - muz je ten, ktery
bezradné Zenhprinasi informace, bez kterych by si sama neporaéieklama pro muze je
navic zaloZzena na jinych hodnotach. Zatimco seniejezpravidla asociovana hodnota
zdravi, pée o rodinu, pée o vlastni zewjSek, muzské postavy byvaji spojovany zejména s
hodnotou patelstvi (pivo), muzska identita navic neni zalazea vzhledu (Image je na

nic, nasledu;j instinkt).”

(KrameSova, 2007, [online])
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Reklamacasto pracuje také se sexuélnimi motivy, které bysppjovany s obnazenym
zenskym &lem. (Zenska postava v reklanotiz zaujme jak Zeny, tak i muze). Jednim z
genderovych stereotypnich zobrazeni, jez médiaeptaf, je Zena coby sexualni objekt.
Ukolem sexualnich motiva nahoty v reklaghje upoutani pozornosti. Vfipad, kdy ale
takovy motiv gehlusi samotné reklamni&eni, mluvime o tzv. ,ugim efektu“. Sexualita
jako takova mze byt vyjadena prosednictvim fizné symboliky a jeji zobrazeni
v reklam® se odviji od sociokulturniho klimatu, ¥mz je reklama prezentovana. Se sexua-
litou v reklant je tteba zachazet opat;naby v konéném disledku nenapéachala vice sko-
dy, nez uzitku na vnimani z&ky a jeji kvality. Sexualni motivy v reklairmohou spio-
vat nizné cile. Od prostého zvySovani pozornostispist viastni sebejistoty diky propa-
govanému produktu az po dojem, Ze produkZenzdokonalit fyzicky vzhled svého uziva-
tele. Sexualni motivy mohou asociovat, Ze dikydgktopagovanému produktu je snazsi
ziskat pozornost opaého pohlavi. Prawgpodobnost pozitivniho tpeti sexuality

v reklam® se zvlasdt u mladé generace poji s vazbou na lasku. Naopdk segativé je

s o~ oz

vnimano spojeni sexualnich maitis produkty, které k nim nemaji zadny vztah. [26]
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3 ZENAVE SPOLECNOSTI

Zeny jsou jiz po staleti inspiraci ke vzniku mndhdturnich produkd, umgleckych dl.
Stavaji seasto také ugednim motivem reklam, kde vystupuji jako krasngritazlivé na
zaklad funkéniho zalBhnutého schématu, podle kterého je propagovanyugtambstou k
atraktivit, zdravici Ststi ... Vznikaji tak opakujici se zpodaim Zen. Pedpokladem pro
tvorbu takovych reklam jeffblizeni se cilové skupé ktera by se #a s reklamni posta-
vou alespd ¢ast&né ztotoznit a na zakladtoho pak ¥novat pozornost také propagova-
nému produktu. Gender®wstereotypni zobrazeni v reklamach musi byt pripieaty ak-
tudlni, to znamena, Ze musi respektovat sociokiiltklima oblasti, kde reklamni seni
pusobi. Tak, jako se &ni spol€nost vcase, vyviji a ni se také spotenské postaveni

Zen a nasledni podoba genderovych stereotyp

3.1 Spolaenské postaveni Zen v historii

Zejména z historického hlediska se postaveni Zenspel&nosti vyraz& menilo.

V paleolitu v dobéch ¥stonické venuse byla Zena uctivana jako symbokaiaglodnosti,
sc¢imz se poji také jeji tehdy matriarchélni postavéaio role vSak Zzenam nestala i-
pisovana filis dlouho. S pichodem neolitické revoluce se posilovalo postavenie jako
ochrance vlastnich stdila toto postaveni se pak automatickgpgsovalo z otce na syna.
Prichazi tak obdobi patriarchatu grdzem na postaveni muze. Tato pozice¢asem
umoaiovala na ukor zen. Zasadni vliv na tonglancirkev, ktera davala mieh zn&na
privilegia a Zeny naopak diskriminovala. Byly zabvaany jakocarockjnice, synonymum
hiichu. Submisivni role Zen ve spabesti pak petrvavala po staleti. V obdobi 1540-1640
Zeny ve spoknosti zaujimaly defenzivni postaveni a s timto didniose poji dist rovno-
pravnosti mezi pohlavimi. B¢e za to zejména odvrat otfimskokatolické cirkve.

S alzl#tinskou dobou nastava fazéepodnocovani postaveni miyzZen a pohledu na ro-
dinu. Tyto prvni kii¢ky k rovnopravnosti vSak byl§asto vnimany jako cosi ngémzeneho

a pro spolénost nebezamého. Nezavislé vystupovani Zen bylo dokonce petla v roce
1547 prohlaSenim, jez zakazovalo, aby se Zeny ebhaa &elem ,klepi a Zvagni“. Re-
akci pak bylo dalsi prohlaSeni, ovSem jiz &ifaministického charakteru. Postaveni Zzen

bylo podizené muim a jejich povinnosti bylo starat se vyhra@ndomov a rodinu. [16]

V roce 1903 obhajovalémecky neurolog tvrzeni deklarujici fyziologickoalsbmysinost
Zen. Argumentoval tehdy tim, Ze objem muzského mgelo 10 % ¥tSi, neZ objem Zen-
ského. Proto Zeny nejsou schopny racionalniho asddktakové miry, jako muzi &ipo-
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zere by tedy nély byt muZim podizeny. Toto tvrzeni jiz bylo vyvraceno. Muzsky anze
sky mozek se sice liSi svou anatomii, na jejichonfost to ale vliv nema. [11, s.22]

Mnoha evropska spalenstvi devatenactého stoleti stale poeala silny tlak falocent-
rismu a snahy Zenskou sexualitdit. V sowtasnosti se stale vice objevuji nazory, Ze tyto
spole&enské tendence ovlivnily také praci Simunda Fredktieqy zaujimal k Zenam po-
meérné vyhrarény postoj a jako uzndvanydec vyznama ovlivnil smysSleni celé spote

nosti i dalSich generaci. [22]

V prvni polovirgé 20. stoleti byli muzi ve valce a chod ekonomikyndozabezp®valy
praw Zeny. Vydlavaly, nakupovaly ... Formovalo se tak postavesm,jak jej zname
dnes. Fichazi Zena jako hlavni subjekt ndkupnich rozhddnigna spdebitelka.

[11, 5.22]

3.2 Zena, jako péijemce sdleni

Je to prav Zzena, kdo z velkéasti ovliviluje nakupni chovani doméacnosti. Zeny jsou vy-
znamnou cilovou skupinou a jakéijpmkyné sctleni tak v komunikénim procesu sehra-
vaji podstatnou ulohu, protoze ovliyji cely jeho piibéh (zejména pak samotnou recepci).
Kazdy gijemce jec¢lenem spolénosti a to se odrazi i v jeho hodnotachisagbu vnimani

a dekddovani informaci.rPtvorbé¢ medialnich séleni je tedy zapoebi velmi dobra zna-
lost cilové skupiny, &etre jejich preferenci, Zivotniho stylu, nazirani ndesé vSechno
kolem. Jeteba wdét, jakym zpgisobem s cilovou skupinou komunikovat, jak ji zaujino
Proto povazuji zaiezZité wnovat pozornost okolnostem, které maji vyznam hepejeti
Zen v jednotlivych udobich jejich Zivota. Na zeragpbi vlivy biologickeé i socialni, coz se

odrazi na jejich preferencich, motivaci, pohlediswd i na sebe sama.

Celkov Izerici, Ze motivac€loveka se utvai a vyviji cely Zivot tak, jak se utv&@ vyviji
osobnostcloveka ... Jde o celkovy souhrn relatévatalych dispozic k ditému jednani,
ktery zavisi na vrozenych dispozicitbveka, na jeho temperamentu, schopnostech a také
na ziskanych zkuSenostech, naspbu, jak byl vychovan, jakych hodnot si vazi,éiz-

jmy si vy@stoval, jak jsou pro ) dilezité rozmanité poeby, jaké navyky si vytkiba do

jaké miry jsou pevné nebo prémiivé.

(Vysekalova, 2004, s.116)
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3.3 Sebepojeti Zen vzhledem k jejichdku

3.3.1 Puberta 13 - 19 let

V obdobi puberty dospivajici zakouSi pocity zanaloesti a navazovani blizkych vzitah
s druhym pohlavim. ¥3ina divek touzi po hlubokém partnerském vztgtasto viak na-
razi. Chlapaém tohoto ¥ku jde zejména o to, aby dokazali ziskat partnekkera odpovi-
da soudobému idedlu krasy. V tomto obdobi di¥&sto tapou i hledani spravného po-
stoje, ktery by mdly zaujmout wici vztahim s jinymi lidmi, zejména pakii opainému

pohlavi.

3.3.2 Rana dospElost 20 — 39 let

V této Zivotni etap se zeny musi vyrovnat se zvladnutityi zasadnich ukél Pati mezi
n¢ nutnost vykru povolani a budovani kariéry, volba partneraadahi partnersky vztah
budovat a naslednbyt rodickou. Je teba vyrovnat se s mnoh&omi najednou. ¥tSina
Zen vSak neni schopn&titrsi predem budouci priority, proto igava. Az na zakladpoz-
d¢jSich okolnosti se rozhoduje, zda seavat dtem a rodig na plny Gvazek nebo rozvijet
karieéru. Muz ma v této oblasti jasno, protoZe jel&mosti motivovan, aby segdre ubi-

ral cestou kariérnihaistu, teprve pak az zakladal rodinu.

Zeny v tomto ¥ku tesi otazky vztahujici se k partnerstvi. Jejich yoahpreference jsou
ovlivihovany genderovymi stereotypy, s nimiz se setkavajediich. Aby se¢mto vzofim
priblizily, je jim k dispozici cela skala né&gnrejSich vyrobki, diky nimz se mohou citit
atraktivrejSi. V tomto sndru je vyznamnym motorem Zenského snazeni sexuathitpn
jiz Sigmund Freud ozraval za jeden z nejsiéjsich vibec. Je totiz spjat s lidskoufim-
zenosti navazovat partnerské svazky a pladit da (elem vychovy dti obéma partnery
se u lidi vyvinula specificka emoce — laska. Paoinled ni existuje celdada. Mize byt
povaZzovana ndfklad za chemickou reakci, diky niz Zlazy s imitsekreci vylduji urcité
latky do krevniho okhu. Odbornici se shoduiji, Ze laska vztahujici parknerskému vzta-
hu mize mit rekolik podob. Podle Searse existuje Sest hlavniahididsky, které mohou

byt sokasti partnerskych vztéta provazi lidstvo jiz po mnoho pokoleni:

1. Er6s je laska romanticka a je pro ni typickégzlivost mezi partnery, vase tou-
ha po vzajemné blizkosti.
2. Pragma je praktickou laskou, zavazkem plynoucimsaziti s blizkou osobou.

3. Mania je laska vyzrajici se Zarlivosti a tendendfiyastiovat si druhého.
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4. Agapé je nesobeckou laskou s tendenci pro druhgholstovat.

5. Storgeé je laskyplnym vztahem zaloZenym na vzajedinéie.

6. Ludus je laskou nezavaznou, ktera stoji na sexu.
Podlefady vyzkuni muzi poct'uji lasku nejvice v podaberos, agapé a ludus. Pro Zeny je
pak nejtypétéjsi laska v pojeti mania a pragma. Realitou vSadté&va, Ze v jedinci se
ukryva individualni porér muzské a Zensk#&sti a zfisob vnimani ,lasky" je tudiz kom-

binaci vySe zntiovanych drufi v rizném mnozstvi a kombinacich. [11, s. 118]

Podle teorie genderéstereotypnich vyobrazeni se dégpokladat, Ze laska bude odtsn
prezentovdna muin a Zenam podle cilové skupiny média. Na zaklatho pak dochazi
k upewhovani stereotypnich tvrzeni, podle kterych muzifgotgi vyhrade lasku zalozZe-
nou na sexu, zeny naopak vyzaduji lasku plynousizagemného souziti. $rhito stereo-
typy se pak opakovénsetkavame nejen filmech @sopisech, ale jsou ukotveny take

v béZném mirni lidi, akoli sami svym chovanim tytoredstavytasto vyvraci.

Zeny ve ¥ku nad 30 lettedi nelehkou situaci. Jsou postavetigdpnutnost koordinace
partnerskéeho, profesniho a rodinného Zivota. Sua$tmirou Zenské emancipace se roz-
prostira celé spektrum moznosti, jak naésatacovat, rozvijet se a budovat si kariéru. Na-
lézt vhodny zfisob sladni rodinného a profesniho Zivota vSak neni snadiidedem

k tomu, kolik aktivit musi byt schopny Zeny vykomadv

Doméci prace nejsou vSeob&dmategorizovany jako ,skutea prace“ a ubirajtasu a
energie stejiy jako prace ,placené“. Zeny se ale nevzdavajgjichft Usgsné. Aby obsta-
ly, musi sphovat kritéria tzv. ,superzeny”. Jedna se o protaigpsné profesionalky hned
v nékolika oblastech: musi byt krasna, sk/hospodys a zarové musi UspSre zvladat
své zamistnani. Stouto hrdinkou se setkdvame v médiicle ke zvlada dokonale.

V realu je ovSem vice ne&zké stihnout tolik ¥ci najednou. [28]

V dnesni hektické dabcasto na partnerské svazky nezbyva mnédsu. Staleastji se
setkdvame &im dal wtSim procentem jediticpies 30 let, kté Ziji bez trvalého partner-
ského vztahu sami v domécnosti a dispontifop zna&nymi piijmy. Tito lidé zastupuji

specificky spatebni segment oztavany jako ,singles”.

Bylo prokazano, Ze Zeny nad 35 let bez partnerskétedhu maji uz jen 5% pragplodob-
nost, Ze si najdou partnera na cely Zivot. U inutomto &ku jeSt zdaleka nic neni ztra-
ceno, je jen otadzkou jejich priorit, zda zatouzitp@lém partnerstvi a rodinném Zziwot
[11, s. 126]
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3.3.3 Obdobi stredni dosglosti 40 — 65 let

Jedna se o obdobi vyzngici koncem ekonomické aktivity a naslednym odarodze
zanestnani. Z vyzkuna vyplyva, Ze Zena vdaich spol€nosti starne kive, nez muz. Krité-
riem tohoto vnimani jeffiom postupna ztrata sexualniitpZlivosti jedince vyplyvajici
z fyzického vzhledu visledku ¥ku. Za ,starSi“ je tak vSeobegmpovazovana Zenatip
blizn¢ od 50. roku, muz aZ od 54. roku Zivota. Paradosa ale Zeny doZivaji viméru

vyssSiho ¥ku, nez muzi. [11, s. 151]

V tomto obdobi Zeny inklinuji spiSe ke spwlesti dalSich zen. Vzajerarse podporuji,
swtuji se.Casté jsou v tomtodkovém obdobi pocity samoty, které se vaZou k odeljigd
dosglych déti z doméacnosti. Svou starostlivost a pozornost wkuji vnowatim.

S kritickymi udalostmi, které mohou zasahnout ifjako napiklad nemoc nebo ztrata),
se vSeobeanzeny vyrovnavaji lépe. Da sii, Ze Zeny v tomto obdobi ,dozravaji“ a po-

vvvvv

stupré se zbavuji @i genderow stereotypnich roli.

Tato tendence vrcholi v obdopbzdni dosglosti, kdy mnoho Zen tradni predstavy o
pohlavnich rolich jiz nereflektuje, vymaji se z tlaku nagbvat genderové stereotypy.

Vzdy vSak zéalezi na jednotlivci, jeho subjektivnigvoji a osobnich preferencich.

[11, s. 165]

3.3.4 Mytus krasy

Mytus krasy, jako fenomén soudobé spolesti, byl popsan ve stejnojmenné knize ame-
rickou feministkou Naomi Wolfovou. Ta na krasu jalkovou nahlizi velmi skepticky a
zavadi specifické ozgdani ,mytus krasy”, pod nimz siimeme pedstavit krasu fyzickou,

fekréme povrchni.

Mytus krasy zageSuje standard Zenské krasy ukotven ve vnimané&syusti jako ®co

naprosto firozeného:

.Mytus krdsy ndm navrava, Ze kvalita zvana ,krésabjektivne a univerzélne existuje.
Zeny ju musia chciestelegovat a muZi musia chaievlastn¥’ Zeny, ktoré ju stelégju.
Toto stelegovanie je imperativom pre Zeny, a nie pre muzuvo &av nevyhnutny a pri-
rodzeny, pretoze je dany biologiou, sexualitou@iiou: Silni muzi bojuju o krasne Zeny
a krasne Zeny su uspesnejSie v reprodukcii. Krésarausi korelovéas ich plodnofu, a

kedZe tento systém je zaloZeny na sexualnom vydem;yhnutny a nemenny.*
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(Wolf, 2000,s. 13-14)

Tento ideal krdsy podle Wolfové v za&sateprameni zifrozeného vyvoje. Wolfova tak
vidi ,krasu“ jako vykonstruovanou hodnotu spmiesti, ktera ovSem nevznikla pod po-
hnutkou sexualniho vyiu, ale kdeny jejiho vzniku jsou politické, vzniklé vliivem zmy
mocenského uspadani spolénosti. S rostouci silou a emancipaci Zen se tale&pust
prirozere brani znéné systému moci. fchod pfimyslové revoluce z&ginil, Zze se Zeny
zataly vice angazovat jako silné osobnosti budujicilastni kariéru a samostatnost.aSv
dosavadni prim vSak diky tomuiqmzere zatali ztracet muzi. Reakci na rostouci silu Zen
pak podle Wolfové samovainvznikl mytus krasy. Jeho Ukolem je Zensky potdrimizdit

jiz v zakladech formou ,Sablon* a ,obr#zjasré definujicich, jak vypada Zenska krasa.
Parametry a rysy Zenskehdat které naSe kultura vnima jako ,krasné®, jsoaiéwmy na

zaklad jakési nepsané spdoknskeé umluvy. Vznikaji tak zdantiprirozené normy krasy.

~Pre mytus krasy neexistuje ziadne legitimne hiska@r alebo biologické odévodnenie.”
(Wolf, 2000,s. 15)

Wolfova vidi jako fivodce mytu krasy muze, kigej vytvorili viivem neuwdomovaného
strachu z Zenského potencialu, jez by mohl muzgrattovat” z dosavadnichigiich po-
Zic na pozice Zendm vyrovnari¢ dokonce potizené. Mytus krasy podle ni slouzi
k oslabeni Zenského pokroku. Jeho Ukolem je tramsfeat silu Zenského potenciélu jiz

v zakladech.

,ESté nikdy nemali Zeny viac pazi, moci, moznosti a uznania jako dré&ssa v3ak tyka
toho, jako sa citime fyzicky, je celkom moznémeersa tom ovéa horSie nez naSe neslo-

bodné staré mamy.”
(Wolf, 2000,s. 12)

Wolfova vSak na otdzku krasy pohlizi v horizontlb dém relativa blizkych a opomiji
fakt, Ze lidsky druh se vyviji a formuje mnohemejéiez odkud pochéazeji hmatatelné za-
znamy¢i nam dostupné kulturni odkazy. Chceme-li porogunasSim instinkim, reakcim

I principam fungovani Zivota ve spairosti, je nutné pohlizet na lidsky druh stgjjako

na kterykoli jiny. To znamena s nadhledem a higazli na okolnosti, které séilpodily v
,blizké" budoucnosti.
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.Nase mysli jsou produktem dlouhé historie a ztreceesty Zivota. Po devadesat dlev
procent délky historie naSeho druhu jsme Zili jédeci a skraci v potulnych tlupach o
nekolika ¢lenech. Pro porozuemi naSim instinkim se musime vratit Zpv ¢case a zkoumat

nase mysli v tehdejSipiirozeném prosedi.”

(Etcoffova, 2002, s. 30)

Krasa je relativni pojem atdod, pra@ je stale dokola afwovana a obdivovana zakaohit
musi byt ukotven mnohem hlogjh nez sahajiteba prag vlivy lifestylu a masovych meé-
dii. Na z&klad stovky let se opakujicich zkuSenosti se u lidiinyly podwdomé reakce
na rekteré podsty z divodu, jak se vyvarovat moznému nebeZpExistuji w&ci, k nimz

lidé intuitivn¢ citi odpor, pré by tudiz nemohli inklinovat také kkgem krasnym?

Judith Langloisova na zaklagvého peswdéeni, Ze cit pro krasu je vrozenéhivpdu,
provedla vyzkum u Sesti#icnich kojend. Zjistila, Ze kojenci ¥nuji prokazatel& vétsi
pozornost fotografiim lidi, ki€ jsou dosplymi povazovani za krasné a to bez ohledu na
to, zda se jednalo o tt&mu#i, Zen nebo &i. Zjistila, Ze rysem toho, co nazyvame jako
.Krasa“, je symetrie. Bti rackji pozorovaly sounérné tvary, dotykaly se hladkych povich

a jiz vectyiech ngsicich upednosiiovaly melodickou hudbu. Tento vyzkum tak preti
nazoru, Ze nas teprve kultur& nozpoznavat lidskou krasu. [5, s. 37- 40]

3.3.4.1 Krasa jako komodita

Krasa dostava jedince do vyhody a neni pochyb ¢ f@nsoudobé vnimani krasy je mozno
povazovat za komoditu srovnatelnou se zlatepertzi. Je to forma platidla. Ne nadarmo
se pouzivaji ustalena spojeni jako ,Zena za miligorvotiidni krasavice®, aj.

Diive jsme se &r¢ setkavali s obory profesionalnich krasavic. Jenlisal zejména o za-
meéstnani modelek, hetek, taneénic ¢i sexualnich spotmic. Na tyto profese vSak bylo
nahlizeno s velmi malym respektendkdy aZz s opovrzenim. S rostouci vinou emancipace
Zen doslo k povznesenilldzitosti tzv. krasy jako parametru, ktery Zenaomadticky musi
spliovat, ma-li si narokovat dalSi tghy (&’ uz profesni¢i rodinné). Byl zaveden termin
-KPK", tedy ,kvalifikace profesiondlni krasaviceKrasa se podle&pstava pedpokladem
dohe vykonané prace. [28]
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Wolfova vidi mytus krasy jako zalezitost determinuyyhrad@ Zeny,éemuz by se podle
mého nazoru dalo oponovat. Budeme-li vychazetedmokladu, Ze krdsné Zeny jsou spo-
le¢ensky zvyhodovany, pak zakonitmusi byt znevyhatbvany nejen Zeny mérpohled-
né, ale také samotni muzi. Jestlize mytus krasyifitmuzi, je pro ¢ dvojs€nou zbrani,
protoze Ut6i i na ré samotné a vlaséma cely zbytek ménpohledné spotmosti. Jeiteba

si udomit, Ze na dneSni muze jsou vyvijeny také nematéky. Dle teorie mytu krasy
by pohledna Zena mohla byt ve Zn& zvyhodréné pozici jak na kariérnim poli, tak
v oblasti partnerskeho Zivota. Jestlize je krasapokladem Usjghu, neni divu, Ze se o ni
tak muzi usiluji o to, aby byli agpni, protoZze muzsky U&gh vSeobechimponuje zase

Zenam. Snaha o usnost u druhého pohlavi je tedy typicka jak pro epwak pro Zeny.

3.3.5 Média a krasa

Média jsou ukazkovymijikladem toho, jak je mozné&gastavu o krase dokonale zpgin
Zeny touzi po obdivu, pozornosti a uznani, coz @oeibrie mytu krasy znamena, ze usiluji
o to, byt krasné. Médiarpdkladaji obrazy Zzen a miyzteré neodpovidaji realitale jako
skute&né se prezentuji. Krasa, kterou zobrazuji, by da sieovnat s mytologickym zpo-
dobrenim dokonalosti. Média a swvdnes uZ tatka vSudypitomné komerce nam ukazuji
cestu, jak se k dokonalosti alegparibliZit (vlastnim geswdéenim), a to progédnictvim
produkti dostupnych na trhu, které jsou nam prezentovamkikamach.

VySe popisovany princip funguje a existuje dikyskd tendenci vzhliZet k idédh. Tento
sklon je patny snad od nepéiima miZzeme jej zaznamenat v nigjir¢jSich nabozenstvich a
boZskych ztlesrénich. Vzpoméme na bajnou postavu Herakla nebo krasnou Afrodité.
Kazda vira stoji na ikonach, k nimz lidé vzhliaraehazi z princip fungovani lidské psy-
chiky. Z&lesreni krasy je patrné v médiich dnes a derfd trochou nadsazky by se tak
daly oznéit retuSované fotografie v lifestylovyatasopisech za jakési ,ikony dokonalosti

moderni spolkénosti*.

Média, zejména pak lifestylové magaziny, maji mmohtSi vliv na Zeny, co se &g je-
jich sebepojeti. Média totiz stavi ideal krasy azantuji ,dokonalé Zeny“. V konfrontaci
s takovou prezentaci vykonstruované dokonalostautaji recipientkgasto do stavu Uz-

kosti, protoZe se srovnavaji s bezchybnymi ikonknasy.

Existuji dva hlavni @vody Zenské touhy po krase. Prvnim jsou muzi ahejibdiv, dru-

hym divodem jecasto je&t zkoumayjSi pozornost dalSich zennfodem je tisice let staré



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

soupéeni 0 muze. VSeobe&mu?zi travi spoustdasu pozorovanim zen, avSak Zzeny pozo-
rovanim mu# tolik ¢asu netravi. Zeny se spiSe zabyvaji sledovaningtafid krasnych
Zen vcasopisech. Pozoruji jejich vzhled a satigenimi. Na jednu stranu obdivuji krasu
jinych Zen, vnimaji je jako inspiraci, zargv@gm vsak zavidi. Zeny pak niiisamy sebe
kvili nedostatkm, které na sabsamy ciles vyhledavaji pi ustavitném sebesrovnavani a
z&konit pak propadaji do stavu Gzkosti. [5, s. 71 - 76]

Wolfova vidi na krasu jako ,mytus” wtte zkonstruovan muzi k oslabeni Zenského pokro-
ku. Ve skuténosti je ,krasa“ neuchopitelnym &snym pojmem. Jedna se o idedal ulozeny
v lidské mysli. Medialni prezentace krasy vychatidgké touhy po jejim nalezeni. Lidé
netouzi po naturalistickém obrazézhé reality tak, jako po zidealizovanych obrazech
z reality vychazejicich. Proto fotografigasopisech prochazeji grafickou Upravou a nedo-
statky modelek jsou odstravany. Nepohybujeme se pouze vét§\prirozenych pateb,

ale i ve s¥t¢ umeni, jehoz cilem je zprosdkovat jiny pohled na stz TouZzime snit o
tom, jak bychom cl#ti, aby byla vnimana naSe ,fasada“. A ptaeklama v lidech tuto
touhu podscuije. [5, s. 15 - 20]

Zamyslime-li se nad tim, co se da univerzgovaZovat za ,krasné“, troufam si tvrdit, Ze
je to z&lesrené zdravi a to jak fyzické, tak psychické. K toneupsk vaze soubor sigial
které jsou pro ,krasné” lidi typické. Jestlize jaSe vnimani krasy zakenino v genech,
pak musi byt s krasou nutspojovana usgEna cesta genomu zaelem zachovani lidske-
ho rodu. Za obecny indikator zdravi se da univekzpbvazovat hezka plelesklé viasy,
pevné nehty, symetricka tva postava atd. Tyto znaky odpovidaji jedint na vrcholu
jejich reprodukniho obdobi, u Zen je to obdobi okolo 23. roku tAvd/ tomto ¥ku je
Zena vnimana jako nejmazlivejSi (z biologického hlediska je to nejvhaghi doba, kdy
rodit déti). Jestlize médiafedkladaji lidem ,krasu®, je pra¥godobné, Ze s fotografiemi

Zen tohoto ¥ku bychom se #li v médiich setkavat snad gaptji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4 ZENA JAKO SUBJEKT | OBJEKT VNIMANI

Vlivem sowtasné petechnizované spaleosti, casto neosobni a zprostikované komuni-
kace mezi lidmi a vSudyfiomného vlivu médii se objevuji tendence opomiiggkou
podstatu, tedyifrozenou sotast kazdého z nas. VSichni jsme ovladani pudy, bagra
neuwdomovanymi pohnutkami, které owuiivji nasi Zivotni cestu. DalSi faktory formujici
potreby a motivaci jedince se odviji od vzajemné irkeeamezi lidmi, kulturniho prostoru,

v némz Zijeme a dalSich socialnich vikteré na nasgsobi od narozeni.

Clovek je tvor spoléensky a lidé, kié ho obklopuji, sehravaji v jeho Zivovelmi dilezi-
tou Ulohu. Pra¥ proto mame tak rozvinuté vnimani druhych osob, 2@3] Stai ¢asto
jediny pohled na zcela cizinoovéka a jsme schopni identifikovat, co proziva, jakoa
naladu, co si mysli. xem prvnich #kolika vtein zjistime, zda je ndm vnimana osoba
sympatickd. Na zakl@dmalé hrstky informaci jsme schopni vydedukovat h#éno charak-
teru ¢i temperamentu jedince. Celdadu za¥ra piitom ¢lovék odvozuje z mimoslovnich

signali, jez vnima a vyhodnocuj@&asto neuvdomovas. [17, s. 9]

Pfi vnimani druhych osob dochazi k analyzovani anabntextualnich a znakvnéjSich.

Ty pisobi sodasré a vzajema se ovliviuji.

U kontextualnich znakvnimanou osobu sledujeme v SirSim kontextu. Jseéna signaly
vyplyvajici ze situace a z prastli, v #mz se vnimani odehrava. Tyto znaky vypovidaji
nagiklad o tom, kde se dana osoba vyskytuje. V odiishé@ntextu bude vnimaglovek
uprosted davu na na#ésti a zcela jinak na odlehlé pl&zi tropického osird’ro reklamu
jsou kontextudlni znakyutezité gedevsSim proto, Ze dokazi charakterizovat vnimanou

osobu vyraz#i, nez podrobny popis. [27, s. 93]

Kromé kontextualnich znakvyhodnocujeme ip vnimani osob také ¢si znaky. Ty roz-
délujeme je na:
Fyziognomické znaky jedna se o znaky tviei fyzickou strankwloveka, jako najiklad

hmotnost a vySkaglesna stavba, stav a kvalita viapleti, neht, casti oblteje aj.

Uprava vzhledu to, co¢lovék na svém vzhledu upravuje, dipje, jak dba o sy zevnsj-
Sek. Spada sem nidglad (tes, IEeni, obl€eni, dophky a;.
Projevy chovani verbalni a neverbalni projevy chovainy a jejich vysledky, fipadré

absence &kterychcint.
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VnéjSi znaky jsou vnimany soasré. Stava se vSak, ze&kterym z nich je fisuzovan ¥tsi
duraz a jiné jsou povazovany tak za bezvyznamné. Jednou z veltastych chyb p
vnimani je tzv. halo efekt, podlechoz je subjektivé kladen ¥tSi diraz na jeden
z vnimanych znak P hodnoceni vice osob pak mame tendentgrkobilému srovnava-
ni. Je tim mySleno, Ze kdyZz se jedna osoba jewiiklag jako pracovita, pak druha posu-
zovand osoba, kterd nevyvijéiadné tak velkou aktivitu, je vnimana automaticky jako
lina. Stoji-li vedle sebe dvazni lidé, z nichz jeden je perfektobleien a upraven a druhy
pusobi zanedban mame tendenci, bez ohledu na to, co nam osoby, ffsuzovat vyssi
spole&ensky status Iépe ollenémuclovéku. Lidé velmicasto podléhaji halé efektu na
z&kladt predsudk a stereotypnichipdstav, s nimiz jsou sZziti. Efekt primarnosti jeych
bou, kdy zakladni ramedtipvnimani osoby tvid znaky, které byly vnimany jako prvni.
Z néasledujicich vnimanych znakak mame tendenci tgdnosiiovat ty, které tento ramec

potvrzuji a pehlizet ty, které jej naopak vyvraci. [27, s. 5}

4.1 Teorie neverbalni komunikace

Clovek Zije ve spolénosti, ktera ho formuje a oviiuje. Je nositelem i fircem ideovych a
materialnich kulturnich produktale jeho podstataigtava stéle ryze biologicka. Tak, jak
se lidské &lo vyviji v prabéhu ¢asu, néni se také biologické piaby jedince. Dospivajici
Zena touZzi byt atraktivni, protoze je ve své pddsiaharna sexualnim pudem, touhou po
roding. Prostednictvim socialnich konstrukivystawnych na pohlavi Zeny usiluji o napl-
néni svych biologickych paéb. Osvojuji si genderové role, pouzivaji makeayidné se
oblékaji. Kazdy z nas je nositelem poselstvi, kigmée dostali do vinku od naSich davnych
piedki. Jejich odkaz byl vepsan do naSeho genomu. Abyidisky druh schopenipzit,
bylo nutné zé&it koordinovatcinnostclena tlupy, a tak se rozvijela schopnost dorozumiva-
ni. Nonverbalni komunikace je taklvec nejstarsi formou komunikace mezi lidmi. Teprve

pozcji se k ni ipojilo dorozumivani pomoci zviika nasledéslov.

Albert Mehrabian zjistil, Ze ip komunikaci tvdi verbalni sloZzka jen 7 % obsahulsohi,
vokalni slozka (ton hlasu apod.) zaujima 38 % obsah5 % tvéi neverbalni slozka. [17,
s. 9]

Nastane-li situace, Ze neverbalnéledi neni v souladu se &dnim verbalnim, je velmi

pravdEpodobné, Ze seiflonime spiSe k neverbalnimu vykladw@hksohi. [24, s. 64]
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Na badatelském poli existujggswdéeni, Zze dit prichazejici na skt se vesSkeré komuni-
kaci (tedy i neverbdlni) teprveiu Proti tomu ale stoji ndzor vychézejici z Darwiaano-
delu, ktery deklaruje, Zze z&@ou cast neverbalni komunikace jsmeéddi po predcich,
zbytek byl nastaven kulturou. Pro &Spou kompetenci dorozufnse v cizi zemi proto

nest&i pouze znalost jazyka. Je nutné takéey, jak komunikovat mimoslovn [24, s. 64]

Diky znakim v reklang, jejich vyznanim a vzajemné interakci na nagishi pisobi uti-
tym dojmem. Reklama budi wimci pozadované reakce, nalatymoce. Za timto de-

lem uziva specifickych nastfopasobicich na smysly a vnimani recipienta. [27, §. 93

Postavy v reklaméach k lidem skly promlouvaji prosednictvimieci téla. Jednotlivé gen-
derové stereotypy, které v reklamach nalézameyogloecipienty svym vlastnim #go-

bem. Da se tedyipdpokladat, Ze pro kazdy genderovy stereotyp jgpické specifické
vyrazové prosedky neverbalni komunikace, diky kterym je recipisnhopen postavu

v reklame identifikovat.

VSeobect jsou zeny vnimaySi k neverbalnim signén a drobnym niancim
v komunikaci, nez muzi. Tato schopnost je dnvana jako ,Zenska intuice* a byva patr-
n&jsi u rodtek. Zeny jako matky odjakziva musely reagovat nausfu neverbalnich sig-
néla ditéte v prvnich letech jeho Zivota. Z tohévddu je u nich vyfiben \&tSi cit pro ne-

verbalni komunikaci. [17, s. 10]

4.1.1 Projevy neverbalni komunikace

Pti analyzereci téla je feba posuzovat jednotliva gesta spolu s dalSimialkeedoprovazi.
Na ie¢ téla je nutno pohlizet jako na celek sloZzeny Zidf ¢asti. Ty teprve vzdjemnou
interakci nabyvaji na titém vyznamu. K tomu vSemu je vzdgba brat v potaz jeSkon-
text situace, ktery nonverbalni projevy zakeérovliviuje. Uneni feci téla je velmi oSe-
metnou zalezitosti, zejména pak, pokousSime-li splikaci v @EZzném zivok. Lidé ¢asto
vysilaji negativni neverbalni signalykali si to neu¢domuji. JednoduSe takni, protoze
se napiklad pra citi pohodlg. Osoby v reklar figurujici jsou ale zagrné reklamnimi
tvirci urtitym zpasobem stylizovany. Vysilaji signaly, které ma vnjicigprijmout a vy-
hodnotit tak, jak reklamatwodné zamysli. Vhoda zvolena gesta by &a podpdit re-
klamni saleni a dopomoci k vyvolani &ité emoce u fijemce. Existuji gesta, podle nichz
jsme schopni na prvni pohled rozpoznat, Zétaiosoba flirtuje, jetiastna nebo ji naopak
néco trapi. Diky &mto znakim miZzeme ukit, jak na nds osoba v reklarpiasobi.
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Mezi projevy neverbalni komunikaéadime:

pohyby gla, a hlavy, gesta (kinezika)
postoj tla (posturologie)

mimiku

pohledy @i

osobni vzdalenost (proxémika)
teélesny kontakt (haptika)

neverbalni slozkyeci (ton hlasu apod.)

© N o g B~ wbdPRE

upravenost, obteni apod. [2, s. 160]

Zakladni zisoby neverbalni komunikace se pak dédeni. Samostathtak mohou byt
posuzovany ndjgklad pohyby rukou, nohou, mimika horni a datasti oblteje apod. Pro
Ucely zkouméani tiskové reklamy jsem se z#ita na prvkyieci téla, prostednictvim kte-
rych postavy v reklamach komunikuji. [24, s. 64]

Casti Zenského #la zdiraziiujici Zenskou sexualitu

Reklamyc¢asto misobi na Zenskou touhu zalibit se nuza nabizi cestu, jakipobit pro
druhé pohlavi co nejatraktigjn Prevazna wtSina studii Zenskérpazlivosti doklada, ze
muZ reaguje nejprve na vizuélni pétin Zena ho tedy musi zaujmout svym zgskem
jako predpoklad, aby zatouZzil poznat jeji osobnost. Méutidporuji pedstavu, Zeétesna
krasa je cestou, jak upoutat potencialniho partnétdecké studie vSak dokéazaly, Ze ve
skutenosti si lidé hledaji partnery stéjpritazlivé, jako jsou oni sami. S takovymi partne-
ry totiz pravépodobré zistanou a nebudou mit pebu ohlizet se po nikom hgm, u
kterého by byli v nejistét Ze s nimi astane. Tyto sklony jsou pragoodobr vrozené.
[18, s. 277]

Celkow muzi i Zeny davaji fednost sportovhvyhlizejicim progjSkam, coz je pedpokla-
dem pevného zdravi a tudiz prépddobnosti usgEné reprodukce génMuzi se libi Zeny
spiSe s &skym obltejem, tedy velkymad@ma, malym nosem, plnymi rty a tt&mi. Tyto
znaky oblteje zpisobuji uvolni specifickych hormain které v muzich vyvolavaji touhu
Zenu ochraovat. Z toho dvodu kladou reklamy na kosmetické chirurgické zlirdiraz

praw na tyto rysy. [18, s. 276]
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Mezi dalSi¢asti €la, kterych si muzi na Zenach vSimaji,fpdekolt, pozadi a nohy, proto-
Ze jsou odliSujicim znakem pohlavi a z biologickélfediska signalizuji Zenskou sexuali-

tu.

Zenské pozadi je znakem sexuality, podojako je tomu u primdit Pevié obepnuté Zen-
ské hyzd oblého tvaru viddme n#glad v reklamach na jeansy. Tyto reklamy predt
nictvim vizualu nefimo scluji, Ze v takovych kalhotach bude Zenské pozagdadeat jest
svadrgji. To je pak stimulem pro vznik pieby opatit si podobné kalhoty jakorpdpokla-

du zvySeni sexualni atraktivity u druhého pohlavi.

Zenské poprsi je daldim ukazatelem pohiBigdra se od dob, co lidé&di chodit vzji-
merg, vyvinula jako napodoba Zenskych hyzdi. Podiezkumi muZe nejvice zaujme ry-
ha, mezinadry. Z toho dvodu maji takovy usfch push-up podprsenky a proto se setka-

vame i v tiskovych reklaméach s vyobrazenim Zen paiicich dekolt.

Zenam se &em dospivani prodiuZuji nohy wsledku hormonalnihotgobeni. Dlouhé
nohy jsou signalem, Ze je Zen#ippavena plodit &i. Zeny tak pouZivaji nejzngjsich
prostedki, jak dat své nohy mui na obdiv. Boty na vysokych podpatcich je opticky
prodluzuji. Také zde plati, Zze muzi preferuji jejEportovni symetricky tvar, protoZze oblé
kiivky zdaraziuji rozdil mezi pohlavimi. Dafe tvarované pevné Zenské nohy jsou dokon-
ce indikatorem laktace v masgvi.

Jestlize reklamy oslovuji recipientky formotiglibu, Ze diky danému produktu zvySi svou
atraktivitu pro opéné pohlavi, pak je pragédodobné, Ze Zeny budou v reklaméach vyobra-
zeny co mozna nejpazlivéji. Da se tedy fedpokladat vyskyt signalieci téla, prosted-

nictvim nichz Zeny neverbalmavaji najevo svou atraktivitu.

Z dalSich signdil reci téla slouzicich k upoutani pozornostiibeme jmenovat ruce v bok,

specifické natéeni €la, castjSi a diveérngjsi atni kontakt. [18, s. 278 - 279]

Mnohé z &chto prvki jsou vrozenéiada z nich je naena. \&tSinu ale Zeny &aji podw-
domg. Zeny g pohledu na modelku dekoduji jgg tela. Jestlize ji vyhodnoti jako atrak-
tivni pro druhé pohlavi, zatouzZi se ji podobatt®signalyieci téla, které fisobi atraktiv-

né pro muze, zaujmou také pozornost Zen. (Jednaliy@aly jsou ukazany vifoze 1.)

* Mezi dalSi ryze Zenské signaly pouzivaniéporeni spada pohozeni hlavou a pro-

hrabnuti vias, pficemz Zena odkryva Siji a podpazi necha topit feromony.
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« Zenské rty jsou na rozdil od muzskyahsi. Zarove symbolizuji Zenské pohlavni
organy. Dokladem toho, Ze Zeny jiged ctyimi tisici let usilovaly o zvySovani své
atraktivity, je vynalez #inky pochazejici ze starého Egypta. Dnesni Zenyipajiz
fadu kosmetickychifipravki, aby dodaly plnost svymimn. Dokonce nevahajiip
stoupit i k drastitéjSim metodam jejich ushého zwtSovani pomoci kolagenovych
injekci. [18, s. 269]

» Prostednictvim doteku vlastnihéla Zena vyjatlije sveé tajné myslenky a zaujiméa
vyzyvavou pozici.

* Ruka ohnuta v z&gti je vyjadenim poddajnosti. Vijrodk ptak gedstira zraéni,
aby odlakal dravce od hnizda. Zenarigkani pozornosti pouziva ruku. Toto gesto
ovSem neni vhodné v obchodnim predf, kde by Zena zbytes tratila na seridz-
nosti a isobila bezradh

* Pohravé-li si Zena jakym predmetem, vyjaduje tim, & uz u¥domovas ¢i ne-
uvédomovar, moznost intimniho sblizeni gigluSnikem op&ného pohlavi. Nize
o manipulaci s nozkou vinné sklenky, prstynek,idtgizekci pramen vias.

« Zena ma nejjemijsi pokozku v oblasti z&sti, jejimz odhalenim dava pagtions,
ale jas® najevo zajem o potencialniho partnera.

« (Casto se setkavame se zobrazenim atraktivnich fem, $e divaji Ukosenigs
zvednuté rameno. Pomoci odhaleného ramene davadeialiv své kvky, po-
hled se sklopenymi ¥ky taktéZ upouta.

» ZvInéné boky pitahuji pozornost na oblast panve, Siroka panex signalizuje
schopnost rodit&i. Vinicich se bok Zeny jiz v minulém stoleti uzivaly
v reklamach neboipptimém nabizeni zbozi a sluzehivod je takovy, Ze id po-
hledu na vinici se hosteskumodelku Zena z cilové skupiny zatouzi vypadgt ste
n¢, jako ona a § té prilezitosti wnuje také vysSi pozornost inzerovanému zbozi.

» P¥i posuzovani atraktivity jetdeZzitéjSi, nez celkovatesna hmotnost, pafnmezi
pasem a boky Zen. Vyzkumy prokazaly, Ze pokudrjstpongr okolo 70 %, -
sobi Zena jakoiftazliva. Ke kyZzenému efektu jpsypacich hodin“ sifgom mize
dopomoci vychylenim panve na stranu.

* Mnohé se da Wist také ze zjsobu sezeni. Podle toho, kam je namd Spika
Zenské boty, se da poznat, koho Zena vnima jakitagjivéjSi osobu v mistnosti.
Také sezeni sipkiizenyma nohamaiiie byt povazovano za signal zvysujici Zzen-
skou atraktivitu. [18, s. 268 - 275]
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Typickym gestem, se kterym gasto v reklamach setkdvame, je &sniNe nadarmo se o
ném iika, Zze ma kouzelnou moc. Vyvolava totiz u okdizpivé reakce, navozuje dobré
pocity. Jedna se o signal spokojenosti. Existukothae nazory, Ze lidé po&gdone napo-
dobuji mimiku lidi, s nimiz fichazeji do styku. U genderovych steredityge s Usmvem
setkavame po#mne ¢asto. Druhy Uswva se liSi podle toho, jaké dalSi svaly jsou zapojo-
vany. Ugimny usmév je charakteristicky pozvednutim nejen kautlst, ale i svdil kolem
oc¢i. U neupimného Usrévu se pohybuji pouze Usta. Pro faleSny &isja také charakteris-
ticka poklesla dolntelist. Usmév se seienymi rty naznéuje, Zze dana osoba méjaké
tajemstvi, o které se nechce plitd Za takovym Usrvem secasto skryva negativni
nesouhlasny postoj. Pitkeny Usnév Ize vytvdit pouze umysla a vyjaduje sarkasmus.
Toto gesto fisobi mladist¥ a hra¥, pokud je v Zenském podani doprovazeno &skio-
nénou hlavou a pohledem lehce vizh. Takto si nafiklad princezna Diana ziskavala
sympatietady muzi i Zen. [18, s. 69 - 80]

Ox¢i jsou casti tla, kterd dokaze vyj&d snad nejvice emoci. Sypodil na tom, jak dany
pohled misobi, ma také velikost zornic. Zeny vypaddijfgzliveji s roz&tenymi zornicemi.
Krom toho, Ze zornice reaguji naétle, bylo zjiS€no, Ze dochazi k jejich #t&eni, kdyz
¢loveék sleduje Bco podrtného. Bi pohledu na odpudivééei se naopak zuzi. ZtSeni
zornic modelek v reklamnich brozurach Udapiokazalo zvySit prodej dmek zngky
Revlon 0 45 %. [18, s. 158]

Oc¢ni bélmo slouzi k rozpoznani situ pohledu a plati, Ze Zeny majitsi cast @éniho k&l-
ma, nez muzi. Zvednutimtba a:nich vicek napodobuji &sky oblicej a pisobi pak pitaz-
livgji. To je také dvodem, prd si Zeny vytrhavaji okt a dokresluji si ho odto vyse.
[17, s. 163] Soubor gest, pridnictvim nichz Zeny vzbuzuji dojem sexualni poddsi,
sestava zivienych véek, pohledu vziru, a lehce pootéenych rfi. Tato gesta usgn

pouzivala napklad Marylin Monroe.

Pohled stranou signalizuje zajem nebatglstvi. Ve spojeni s lehkym Ugwem popipac
zvednutym obdm znamena dweni. Pohled situjici od @i pres bradu ke spodiasti
téla je ozn@ovan jako dveérny a je projevem zajmu. U Zenie byt tento pohled znakem
submisivity. Mocensky pohled je tgny, gimy a vzbuzuje vaznost. Osoba tak dava naje-
VO svou sebadvéru. V kombinaci s fivienymi vicky mize vyjadovat Einek az zastraSu-
jici. [18, s. 169 - 174]
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Prostednictvim gest rukou jsou lidé schopni obracet poast poZadujicim sénem, hla-
dit, odmitat, pijimat i hrozit. ZvlaStnim gestem je drZzeni ukazava prsteniku do tvaru
pismene V. Toto gesto Velké Britaniiude byt za vrchola urazlive, coz ma sy puvod
Vv jiz v roce 1415, kdy Francouzi vyhrozovali angfim lu¢iStnikim, Ze jim po prohrané
bitvé ureZou prsty, kterymi se napin&ita luku. Ackoli Anglicané bitvu u Agincourtu
vyhrdli, toto gesto se vepsalo do anglického vninjéko posnisné, &koli v jinych sta-

tech je V spojovano spiSe sdzistvim (victory). [15, s. 23]

Ego stavy dle transakni analyzy

Transakni analyza je psychologickou metodou zaloZzenou.Mdéi@ch 20. stoleti americ-
kym psychiatrem Ericem Berne. U této metody nachézouvislost s Freudovou psycho-
analyzou. Myslenka tkvi vipdpokladu, Ze charaktélovéka se kazi azdmem Zivota, ale
na s\t prichazi jako neposkvema duse, kterou je mozno znovu vysvobodit. Metddeek
duraz na sebelctu a sebepojdtiveka, které se projevuje v mezilidské komunikaci for-

mou milych gest a sluSnosti jakidr sobé samému, tak i&i ostatnim. [24, s. 164]

Podle myslenky transaki analyzy existujiit tzv. ego-stavy, v nichz séovek stidaw
nachazi. V podstatse jedna o rozvedeni Freudova ,ega“ (j&). Rychlensni, ve kterém
Z ego-stait se momentaknachazime. Ego-stavy spolu navzajem komunikujiogepuji
se i wWi¢i okolnimu s¥tu. Prostednictvim nich promlouvame k sblsamym i k okoli. Je
mozné vypozorovat &i téla, tonu hlasu i pouzivanych slov, ve kterém z sigoé se

osoba p komunikaci zrovna nachazi:

Rodi¢ovsky ego-stav:

Mezi gesta vyjatlijici tento ego-stav patzhrzeny nebo soucitny pohled, pohlazeni jiného
¢loveka, ruce v boK:i ruce zalozenéfpd hrudi, vztyeny ukazovéek.

Casto pouzivana slova jsem hodnoticiho charakteruz &riticka, ¢&i pochvalna. Nktera

ze slov, jez tento ego-stav typicky uziva, jsowuply, smSny, rozpustily, Sokujici, liny,
absurdni, chudi&k, Sikovny, jak se opovazujes? ...

Dospély ego-stav

Komunikujici pisobi girozerg a vyrovnag, ¢asto klade otazky a vyjagie vlastni stano-

visko. Casto pouzivanymi slovy jsou: pravda, lez, pggoatiobny, objektivni, myslim, aha,
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Détsky ego-stav:

Kouleni @&ima, keni ramen, klopenidd, vyjadovani emoci, provokovani. Typickymi
slovy jsou: chci, nebudu, gld@m, myslim,... zaleZiitom na kontextu a Zfsobu, jakym
jsou tato slova pronesena. Prisity ego-stav je typicka hravostipadny vzdor a tvrdo-
hlavost. [24, s. 164 -167]

Prostednictvim verbalnich i neverbalnich sigh&to ego-stavy promlouvaji a nazu,
v jakém duchu bude komunikace vedena. K tratrsaknalyze se vaze také teorie her,
podle které se komunikace usktiteje formou vynény mnoha skrytych signal u nichz
se @ekava, Zze naédruhy zareagujeipdpokladanym zZisobem. Dochazi tak ke i
prostednictvim ego-stali Komunikujici tak niZze zdanli¢ jednat, jakoby se nachéazel
v rodicovském ego-stavu, algquipoklada, Zeffjemce na zakladurcité skuténosti jeho
skryty zangr odhali a vyloZi si sdleni v rovirg détského ego-staviCasto viak mize dojit
k vzdjemnému nepochopeni, chybnému vykladu vyznamaslednému rozl&di. Proto

by reklama nila se skrytymi vyznamy manipulovat velmi obetre.

Znaky charakterizujici ego-stavy k nam promlouvalié prostednictvim reklam. Postava
v reklan®, ktera zanmarné vyuziva vyrazovych prostdki typickych pro dtsky ego-stav,
na nas pisobi hra¥ az infantilré. D4 se tak odvodit, v jakém duchu jeslsthi lacéno. Ri-
jemce se pak rychle zorientuje v tom, zda ma propagy produkt slouzit k pobaveni ne-
bo ke zvySeni socialniho statusu svého majitéeybudovani dvery. Proto je jinak lag
na napiklad reklama na Zzivotni poji§iti a zcela jinych vyrazovych préstki vyuziva

reklama na ovocné napoje, vzdy vSak s ohledemlonoci skupinu.

Pfi vnimani se na vysledném obrazu velko&ron aktivré podili také sam vnimaji¢io-
vék. Behem Zivota si kazdy vyt¥atzv. implicitni teorii osobnosti, podle které d@zi
k modelaci vlastni fedstavy o souvislostech jednotlivych vnimanych analo jejich d-
lezitosti. Ri utvareni implicitni teorie osobnosti sehravideatitost vliv spolénosti a kultu-

ry. Vznikaji tak gedsudky ve vnimani osob a dochazi ke stereotypizaciani.
[27, s. 94]

V zajmu spravné interpretace medialniho produktaoymé vést komunikaci na spéie
kulturni rovirg, tedy za pouziti prostdki nesoucich takové vyznamy, jejichz interptata

ramec je pro danou komunikaci v dané kidtrgjakym zpisobem ustélen.
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Mediélni produkty jsou tv@ny ze slov, obrdza zvuki. UZivatelé mediélnich produkt
jsou tedy schopni slova, obrazy a zvukyagevat do jistych celk které jim davaji smysl.
Tviarce medialniho produktu je tak nucef jeho tvorkE premyslet, s jakym vyznamem je

mozné jednotlivé prvky produktu spojovat. [10]
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5 TOUHA, ZAKLAD REKLAMY

Pro reklamni sét je charakteristicka nadsazka a sklon idealizosalitu, Fedkladat lidem
jejich sny a ty jim prodavat. Reklama tpiidanou hodnotu produkia sluzeb, prezentuje
lidem idealy, po nichz touZzi &sto vytvdi iluzi, Ze pra¢ diky propagovanym produkin
jsou pro ®& tyto zkonstruované idealy docela snadno dosagitdinuhou firem je pak po-

moci marketingové komunikace maximalizovat sveyzisk

Pro pozornostloveéka je charakteristickou vlastnosti selektivita. i@, co jedinec svou
pozornost zawti, je dano vninimi faktory (jako jsou najiklad hodnoty, zajmy, peeby,
motivace) a v§Simi faktory, coz jsou faktory dané priedim. Reklama se zaiwje na
to, aby zaujala pozornost b&zdou, ktera vychazi z lidské podstaty reagovat Baion se
prostedi pomoci tzv. orientaé-patraciho reflexu. (Pozornost z&ma je spjata
s uwdomovanouinnosti Ustici v witou aktivitu). Na zéklagltoho je¢lovék schopen roz-
poznat podéty, které jsou fileZitosti k ziskani ¢aké vyhody a pravtak je nastavena
takeé reklama. Poskytujeiplib k ziskani utité vyhody, které stoji za to minim&wénovat

pozornost. [27, S. 96]

Patatkem Sedesétych let dvacatého stoleti byl sociogrvingem Goffmanem formulo-
van jev, podle kteréhdloveék disponuje vilastnosti dobrovaélrklamat sebe sama svym
vlastnim vystoupenim. &ny jedinec se neustale snagjakym zpisobem ovliviovat
razna publika. Usiluje o vydobyti si &izh €chto publik co nejlepSiho postaveni a tak se
jim pizpasobuje Clovek pak zakonit dosgje k preswédéeni, Ze dojem o tiité skuténos-

ti, ktery s&m reprezentuje, vychazi z reality. lopin¢ sedmdesatych let pak jeho teorii
uvedli v hypotézu Richard Alexander a Robert Tsveyjadenim, Ze klameme sami sebe,

abychom mohli Iépe oklamat druhé. [29, s. 277]

Tohoto principu uziva bezesporu i marketingova koikace i tvorb¢ hodnot a zfisohi,
jak ovlivnit sebenazirarloveéka usilujiciho o dosazeni vy$Siho uznani, oblibdyongpole-
¢enského statusu. Jedinec se tak pomoci kinfler s@leni dobrovolg uvadi v sebeklam.
TouZzi uwfit tomu, Ze prosednictvim propagovaného vyrobku sluzby pozvedne své

postaveni v ¢ich spolénosti.

Na tomto principu se utyBobrazy, které ztesiuji lidské touhy. A jelikoZ v zavislosti na
danémcasoprostoru, spataosti a kultiie tyto idealy a touhy setrvavaiji, objevuji se znovu
a znovu, by raizré¢ modifikovany, v médiich. Vznikaji tak stereotypmbbrazeni Zen,

muzi, vztahi, hodnot, krdsy, ... Tato zobrazeni jsou sfEekym konstruktem, dochazi
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k upewiovani a ukotvovani titych predstav o tom, co jéasté, Bznéc¢i normalni. Muiim
a Zenam jsou udéhe piisuzovany Wwité vlastnosti. Stavame se tak vSichni loutkamstrié

ho s\ta, ktery jsme si sami vymysleli a vyt

5.1 Komeréni komunikace a reklama
Marketingovy mix nizeme charakterizovat tzstyrmi P:
product,

price,

place,

promotion,

(nékdy se uvadi také people).

Jednotlivé produkty jsou sgebitelim prezentovany pragdnictvim nastrdj komunika-

niho mixu (spadajiciho pod ,promotion”). Komunikaoskuténovana prosednictvim
téchto néstraj je zejména komeéniho charakteru aiigobi na poznavaci, moti&a a roz-
hodovaci procesy recipigntMezi nastroje komunikaiho mixu pati mimo jiné takeé re-

klama.

.Reklama je nastrojem neosobni masové komunikaggiwgjici média (televize, rozhlas,
noviny,casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadavigdimtel, ktery také reklamu
plati.”

(De Pelsmacker, 2003, s. 26)

Reklama ma dyj pavod v latinském reklamare, coz by se datelg@Zit jako znovu Kceti
na zaklad tehdejSiho zjsobu propagace, tedy Ustni formou. Podle definaddamy
schvélené legislativou se jednai@@edcovaci proces probihajici pomoci komurikich

médii, jehoz ukolem je hledat uzivatele zb&izhySlenek.

Reklama mé tu moc, Ze dokaze preghictvim zajimavé prezentace produktuizait na
smyslové vnimantlovéka a nasledhv ném vyvolat ugitou pok¥ebu.

Mezi prostedky reklamy pdt nagiklad:
Inzerce v tisku

Televizni reklama
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Rozhlasova reklama
Venkovni reklama
Reklama v kinech

Audiovizualni snimky aj. [27, s. 20 - 21]

5.1.1 Tiskové reklama

Tiskova média se skladajicasti redakni a inzertni. A pray¥ reklamni sloZzka v novinach
nebo casopisech se podstatnouwenou podili na fijmech meédia. Aby byla reklama
v ¢asopisech &nna, ntla by cilova skupina inzerovaného zbozi odpovidavé skupir

daného média, kde je produkt inzerovan.

Tiskova reklama se stava diky vhedrvolenym prvim, které ji tvdi. [27, s. 82]

5.1.2 Prvky tiskové reklamy

Tiskova reklama zaujmetipemce progednictvim titulku, textu a obrazu, podstatné jsou

také dalSi vetiiny, jako napiklad umiséni a velikost inzeratu nebo &gob ztvarni.

Plati pravidlo, Ze i vnimani inzeratu se zatfujeme nejprve na formu a teprve potom na
obsah. Proto jetdezité, aby byl titulek dostateé citelny, jasny a kontrastni, protoZze byva

tim prvnim, co upouta pozornost.

Prostednictvim titulku (headline) inzerat promlouva &ené&i, snazi se zaujmout svou
jednoduchosti a snadnou pochopitelnosti. Spravualkgki by nél maximalreé v péti slovech
vyjadrit zakladni reklamni poselstvi. by byt sngéfovan k adresatovi a poskytovat radu
k vyteSeni specifického problému. Headline byva nositeletitého gislibu, apeluje na

emoce a touhy jedince a aktivizuje pozornost.

Jednotlivé firmy si vytvéeji také slovni logo, dikyamuz recipient dokaze firmu snadno a
rychle identifikovat. Z psychologického hlediskaghn fisobi na lidské potby a instink-
ty. Vyvolava potebu a vzbuzuje touhu. Slogany, poddiako headline, jsou nositeli dir
tého apelu. [27, s. 147-148]

.Podle zacileni se slogany mohoudlitl na apely na hrdost, Setrnost, jistotu a beipe

rychlost, krasu, silu, standard, socialni statuehepojeti, sounalezitost, Zivotni styl, dobry
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pocit, fantazii, pobaveni; ale i na instinktivnitislost (pewz, zboZi) a nenasytnost, na za-
vist, na sklon k lenosti (Zthziovani dostupnosti a pohodInosti vyrobku).*

(Vybiral, 2000, s. 147)

V reklamé sehravé podstatnou Ulohu také obraz. Zped&bvava vice informaci v kratSim
¢ase. Informace jsou tak rychleji dekdédovany, nengdext. A prav proces dekddovani
se odviji od kultury, proto také vyuziti obfiaz reklamach podléha kulturnim pravidi.

Jednotliva obrazova séni mohou byt viiznych zemich vnimany odli&n

S obrazem v reklaése d& pracovatdba nasledujicimi Zigoby:

,Volné obrazové asociaceVyrobek nizeme dat do spojitosti témscimkoliv. Philip
Morris nechal své cigarety krouzit kosmickym prosto ... Jde o jpklady, kdy neexistuje
Zadné spojeni gmito kontexty, ale dinkuje spojeni prostorové. Volné obrazové asociace
nemaji Zadné vyjadni v textu a fisobi jen pomoci spojeni obraz

Obrazoveé analogieVyrobek je dan do souvislosti &gnmetem srovnani, s cilem, aby byl
vniman tak, jako by #¢hvlastnosti srovhavaného@dnetu. V automobilové reklaénbyla
tato technika vyuzita, kdyz naklad jedouci Ford Orion byl doprovazen stinem ategi-
ho zavodniho kah NeSlo jen o to, vill auto ve spolkénosti rychlého ko# ale o to, aby
auto bylo chapano jako rychly zavoduiizk

Obrazove metaforyMetafora na rozdil od analogie uz neni srovngakg kdyby“. Vyro-
bek je zde postaven na rave pednetem srovnavani. Jestlizesjaky produkt lezi mezi
klenoty v pokladnici, nechce tento obraz vyigpn to, Ze je ,jako klenot“, ale Ze je sku-

teche klenotem mezi ostatnimi produkty. ,,

(Vysekalova, 2002, s. 151)

5.1.3 Vnimani tiskoveé reklamy

Pri vnimani tiskové reklamy je zapojovan zrak. Teptoces je doprovazeslésnymi pro-

Zitky a naslednym ut¥énim ugitého mentélniho obrazu.
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Pri zrakovém vnimani dochazi k selekci figury (tohe, co je zrak za#tiovan) a pozadi
(mére vyznamné). Co je vnimano jako figuka,jako pozadi, se odviji othdy faktof,
kterymi mohou byt osobni preference jedince, zagpodobs. Proto se stava, Ze lidéip
¢teni novin neb@asopisi automaticky pehlizi to, co se jim nejevi jako dost&ie zajima-
vé. Takto snadno mohoughlédnoutiteba pra¥ inzerci. Reklama se vSakie stat figu-
rou, a to progednictvim vhoda zvolenych prvk, které ji vyrazg odcEli od okolniho pro-
stredi a @ini ji kontrastréjSi. Rozpoznavani vnimaného je sl¢Eim procesem, nez pouhé
senzorické vnimani. Uvadi se, Ze ridgditéjSim pro schopnost poznavani je tvar. Jiz
vlastni zkuSenost napovida, ze¢stéasto pouze jednoduchy nakres linie pro identifikaci
piednttu. Rozhodujici vyznam m&ippm shoda vnimaného tvaru s tvarem, jenz je ucho-
van v paniti. Pii procesech rozpoznavani mozek vyuziva taled@slych znalosti a zku-
Senosti, od nichz odvozuje nasledngekavani. B rozpoznavani mozek pracuje take

s kontextem vnimaného z&alem identifikace a Zazeni objektu. [27, s. 92]
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FORMULACE HYPOTEZ

Pti formulaci hypotéz diplomové prace jsem vychazefmznatk z teoretick&asti prace,
ktera pojednavala o sebereflexi Zzen vzhledem &hjefeku, odcéehoz se odviji také moti-
vace a pdeby Zzen. Média komunikuji se svym publikem ve srazeu co nejviceiibli-
Zit a osoby vystupujici v reklamach jsou voleny, taky se s nimiifjjemce sdleni mohl

co nejlépe ztotoznit. Na zakkatbho formuluji prvni hypotézu diplomové prace:

H1: , Rec téla reklamnich postav se lisi podleku cilové skupiny periodika, ve kterém je

reklama umismna.“

Zarover se da pedpokladat, Ze opakujici se genderové role a ppskaerée tyto role za-
stupuji, budou snadno a rychle identifikovateltignz pimo podpdi reklamni sdleni.
Jelikoz se jedna o zobrazeni stereotypni, budoé tigth postavy vykazovat opakujici se

gesta a znaky neverbalni komunikace.

H2: ,Kazdy Zensky stereotyp se vyama charakteristickymi znaky."

Zena je na svém reprodiim vrcholu mezi 20. — 30. rokem Zivota a v tomthw je
vnimana jako nejiitazlivéjSi (z biologického hlediska je to nejvhagii doba, kdy rodit
deti). Jestlize média fedkladaji lidem ,krasu®, je pra¥godobné, Ze s fotografiemi Zen

tohoto ¥ku bychom se &i v médiich setkavat snad dapt;ji.

H3: ,V reklaméach se néps¥ji objevuje Zena mezi 20 — 30 rokem, protoze vaogiu je

vnimana jako nejfitazlivejsi.”
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1. PRAKTICKA CAST
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Pro (Eely analyzy genderovych aspéktyskytujicich se v reklamach z&tenych na Zzeny
jsem se rozhodla sledovat inzerci v Zenskych lfesych casopisech. Vychazela jsem
piitom z poznatku, Ze reklamni sloz&asopisu se odviji od jeho redakcasti a navazuje
na ni. Vzhledem k tomu, Ze pravidelné rubrikghto ¢asopis jsou koncipovany tak, aby
radily Zenam v otazkach zivotniho stylu, je prgwaddobné, Ze prévv téchto ¢casopisech

|ze predpokladat vyskyt genderovych poselstvi. [6, s55]-

5.2 Casopisecky trh

U prevazné ¥tSiny casopis naceskémcéasopiseckém trhu je vlastnikem zah&éaninvestor.
Zejména mnoho lifestylovych titllspadéa do skupiny tzv. reset magézikteré vznikly jako
mutace nadnarodnvychézejicihotasopisu. Pro tyt@asopisy je typické, Ze musi #plat
stejnd kritéria, jako v jinych statech a musi bgtileny na stejné publikum. S@asre je vSak

zapotebi brat v potaz socidlkulturni klima daného statu, ve kteréasopis vychazi.

, Casopisecky trh ovladly tituly, které jsorepaze v rukou zahraninich viastnik. Zna-
nacast echto tituki — zvlas¢ casopisy zivotniho stylu pro dospivajici mladiezeny — jsou
domestikované verze zahramich ¢asopisi (Tina, Cosmopolitan, Harpers's Bazaar, El-
le).”

(Burton, 2003, s. 121)

Dulezité je také poukazat na hrozbu autocenzury medimenici z jejich zavislosti na
inzerentech. Média se tak mohou zami vyhybat kterym témaim pod vlivem ekono-

mickych zajnti dalSich subjeki, na nichZ jsou existén¢ zavisla. [36]

Na poslednim zasedani &veého kongreswasopisi, které se uskutailo v roce 2009

v Londyrg, se jednalo o dopadech ekonomické krizéaspisecky trh.

Jednim z fedndasejicich byl také Maurice Lévy generaétitel a pedseda fedstavenstva
spolenosti Publicis Groupe. Ten uvedl, Ze Izekavat usta¥ny pokles pijma z inzerce
u casopisi a ty budou nuceny se radikélpoZzadaviim trhu g@izpasobit. Nafist inzertnich

piijmua je mozné dekavat nafiklad u televize a internetu. [37]

Za predpokladu, Ze jsou média fina zavisla na svych inzerentech a zarowea nastat
Ubytek @ijmu z inzerce, mzeme dekavat také rostouci zavislost médii na svych erzer

tech. Je tedy pra¥godobné, Ze obsah médii (zejména pak tiskovychg biud dal vice
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ovliviiovan diktatem pefz, jako zasadnihoredpokladu pro fgziti. Potom je otazkou, zda

je vibec Sance, Zeigtanou zachovany alespobytky objektivity a nezaujatosti médii.
5.2.1 Vnimani ¢asopidi ¢eskymi étenari

Podle piizkumi Media projektu za 2. a 8tvrtleti roku 2010 jetend&em alespt jednoho
casopiseckého titulu 88,6 % & ve wku 12 - 79 let, coZini 7,9 mil. osob.

V obdobi z#é az listopad 2010 prehl vyzkum zrealizovany pro Unii vydavatehagentu-
rou Millward Brown Czech Republic. Vyzkum se z#ihna reprezentativni vzorekena-

i casopisi ve Wku 18 aZ 65 let.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pravidelriten&i casopis travi pfimérné 6 hodin a 10 minut
detboucasopid (tistEnych nebo jejich internetovych modifikaci) tydi€asopisy déle hraji
nezastupitelnou ulohu, co s&éyprvotni motivace k ndkupu daného zbozi. Zatqesobi
jako stimul pro vyhledavani dal3ich informaci oduktu, zejména na internetasopisy

jsou vyznamnou inspiraci zejména v oblasti modpsnietiky, ale i bydleni a domacnosti.

:f::"r'::t" Celkem Muzi Zeny 18-29 let 30-44let  45-54let  45-54let
e
Nejvice inspirace I N B B B B
B | e | - .
Nejvice informaci I - I = I B B B - 13%
Umozni srovnani I - nn - Y - 195 - 5% I B o
- - - o . o o [
Nejpresvédcivéjsi, .
nejdivéryhodnéjsi i = B B  :: B I B
> e B o I - B
Nejvice motivuje [ 2+ B e B - . e B
o > B B [ ENN El B N s
K info se miZu
kdykotiv vratit HENN < | NN > DN | | > N -

Obr. ¢&. 1 Casopisy jako inspirace [38]

Z vyzkumu vyplynula také vysoka spokojenost resgortidse Sfi sortimentucasopisi ha
ceském tiskovém trhu. Pro inzerenty @atjicim Udajem je jist zjiStni, Zze 44 procent
¢tenda se ke ,svémutasopisu v pitbéhu tydne opakovanvraci. Celko¥ jsou ¢asopisy
vhimény velmi pozitiv. Vaze se k nim pocit klidu, pohody a nazorove Wi, coz je
také divodem, pré ma vice jak 81 %tend&u swvij oblibenycasopis, ktery kupuje opako-

vare. Negastji ¢tou lidé casopisy doma, ale vyjimkou neni anéstska hromadna dopra-
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va, cekarny nebo kadgictvi. Celkow by se daldict, Zecasopisy navozuji se svyritiena-
fi pocit emocionalni blizkostCasopisy respondenty inspiruji a jsou jednim z ileftsj-

Sich faktod ovlivaujicich nakup. [38]

5.3 Lifestylové ¢asopisy

Po masivnim fichodu zahragnich investait v 90. letech na&esky tiskovy trh dochazi
k rozSfeni tzv. exkluzivnich titui. Je pro # typicka lepSi kvalita provedeni a zarave
vySSi cena. Tyt@asopisy se vyzraji dobrym grafickym zpracovanim a vysSi kvalitou
papiru (nejastji se jedna o Kdovy papir) Ctendské publikum &chto ¢asopis tvoif ¢asto

lidé se stedosSkolskym a vysokoskolskym énim a vysSimi fijmy. [6, s. 5 - 51]

Jak uvadi Jirak, setkdvame se vSak také s vyrapmgoententtendd z nizSich socialnich
vrstev, ktéi se jejichéetbou chiji pribliZit lidem z vySSi socioekonomické vrstvy. [2, s
336]

Tento jev uvadi Argyle, jehoz cituje Vybiral:

.Dobre vime, Ze lidé s&asto snazi prezentovat sami sebe&izrpwjSim svtle — jako kdy-
by patfili k vySSi socialni/ide, byli inteligent@jsi ¢i zkehlejsi, nez doopravdy jsou ... Ve
svém kazdodennim ZzZi¥gprezentuji lidé obrazek o sgbktery je blize tomu, jakymi by

chteli byt, nez tomu, jaci doopravdy jsou.,
(Vybiral, 2000, s. 71-72)

Ze zkoumani vztahétend&ek k ¢asopisim podle studie Joke Hermes z roku 1995 vyplynu-
lo, Ze respondentky nedokazi jednaawakonkretizovat, jaké informace &etboucasopi-

si odnesly. Dokonceéasto nedokazaly jednozir& interpretovat ani obsatdlanku. Spise
nez ocerpani informaci Slo Zenam #éijpmné vyphovani volnéhaasu a formu odgonku

a zabavy. [8]

Jak sodasre uvadi také Radwayovétendky se prodednictvim magazinpro Zeny spiSe
osvobozuji z fadni reality vSednichtda ztotouji se s Zenami, jeZ nalézaji na rettdakh

a inzertnich strankaatasopis. Zeny se podle vyzkuinobou autorek maji tendence uchy-
lovat @i ¢teni magazii do jakéhosi fantazijniho &ta, v imz se mohou odpoutat od sta-
rosti a vzZit do role dkteré z hrdinekéasopisu. Dochézi k jejich identifikaci s Zenskymi

postavami z magazin[19]
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5.4 Specifikace¢asopidi zvolenych pro analyzu

Pro (tely mé diplomové prace jsem se zdita na zkoumani lifestylovyckiasopisi pro
Zeny, protoze pravtyto ¢asopisy se prezentuji jako ,Sikovnyidpodce Zivotem zeny".
Casopisy s prvky lifestylu gené Zenadm se profiluji do role pomysiné kamaraéksra
Zerg vzdy poradi a pofize, poskytne ji skié tipy a navody na spokojeny Zzivot. Z této
pozicecasopisy pedestiraji vzory chovani a mysleni a podstatnéromse tak spolupodi-
leji na ukotvovani a budovani genderovych stereotypvySe zmiovaného vyzkumu je
patrné, Ze sitend&ky dobrovolrg a rady tytocasopisy kupuji a travi s nimi &wolny ¢as.

Z toho divodu se déimdpokladat také pogmé veliky vliv, ktery tyto ¢asopisy sehravaji
pii utvareni nazorovych hledisek, motiva poteb ¢tendek. Na zaklad predpokladu, Ze
genderoveé aspekty v inzerci sénnv zavislosti na &ku ¢tendské obce, jsem se zéfila

na analyzudchtocasopis:

* Bravo Girl
e Cosmopolitan

*« Marianne

Na tyto lifestylovétasopisy pro 3 skupiny Zen diferencované podlenjsem se zatiila,

-----

pisy jsem volila tak, aby kazdy z nich vychazel pioggm vydavatelstvim.

Ctenost &asopis G Zivotniho stylu pro Zeny.
191 000
200 000+ 162
154 000 82 000
100 000
O,
Bravo Girl! Cosmopolitan Marianne

Obr.¢. 2 Porovnanétenosticasopisi (vlastni zpracovani)
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5.4.1 Cosmopolitan

Jedné se o #sicnik Zivotniho stylu pro Zeny, ktery vychazi pod laaatelstvim Stratosfe-
ra. Casopis obsahuje okolo sta stran, vychéazl fse formatu A4 nebo polosmim. Je tis-
Casopisem pro mladou moderni Zenu. Vychazi v 58dmich edicich a 34 jazycich. Ci-
lem ¢asopisu je zvySovat seliglomi a kvalitu Zivota svyckiten&ek, radit ve vztazich
s muzi, nabizi navody, jak dosahnout Wshnkariéry a ziskat penize, jaképeat o Elo |
dusi. Casopis zarowve informuje o aktualnich modnich trendech a kosrkgth novin-
kach.

moda a styl
kosmetika, krasa, zdravi
pravidelné rubriky

v \ztahy, laska

v reportaze

v profily

22 %

Obr.¢. 3 Podil tématasopisu Cosmopolitan (Interni zdt@jsopisu)

Cilovou skupinowasopisu jsou zeny vetku 18 — 40 let. Jedna se 0 Zeny nezavislé, inteli-
gentni a cilesdomé se gednimi a vySSimiijjmy. Tyto Zeny buduji svou kariéru a zaro-
vei | partnersky vztah, @eji o swij vzhled a rady podléhaji modnim a kosmetickym-ren

dam.

Podle vysledk Mediaprojektu za 2. a 3tvrtleti 2010 je 36 %tendek ve ¥ku 25 — 34
let. 53 %ctendek je svobodnych a 63 % Zije v domacnostistym mesiénim pijmem
vySSim nez 25000. 61 %tendek ma vysokoSkolské nebotretioSkolské vz#ani

S maturitou a 32 %tendek Zije ve nistt s vice nez 100 000 obyvateli. Cosmopolitan je

v s
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5.4.2 Bravo Girl!

Casopis vychazi pod vydavatelstvim Bauer Media. des#no nejtsi vydavatelstvéaso-
pisi v Ceské republice, které u nas publikuje na 21ttitMimo jiné je lidrem v segmentu
casopisi pro mladez. Vydavatelstvi je s@sti nadnarodniho koncernu Bauer Media

Group, ktery vydavéasopisy ve vice nez 15 zemicktsv

Cenactrnactideniku je 30 K v jednomgéisle najdeme 52 stran plinych rad aityychazeji-

cich z Zivotniho stylu svycttengek.

Bravo Girl se pysni titulem ,nejprodavgsi diwi c¢asopis naceském trhu®. Jedna se
0 magazin ueny pro divky ve $ku 12-19 let. Periodicita vydavani je ¢trnact dni
a jeden vytisk stoji 30 K Casopis nabizi divkam navody, jak se libit, bawtéy, co se

déje kolem a co si pot v zapeklitych situacich. Je to radce a pomogpndknactileté divky.

60-69 let  70-79 let
50-59 let 2% e
40-49 | 5
ot
2% X
30-39 let —

8%
;ﬂfg let 12-19 let
' 78%

Obr. 4Ctenost Bravo Girl podledkovych skupin [32]

Pravidelné rubriky zahrnuji kosmetické tipy a nawowh trendy Beni i (Eesy. Inspiruje
divky v otazce modnich styla dophku, nabizi navody, jak gevat o swj zevrejSek. Jed-
na z rubrik zahrnuje takéigiky ze s¥ta Soubyznisu a popularnich osobnosti. ¢aeti
casopisu je i poradna, ktera pomahait problémy v citovych a jinych zaleZitostechtirdc
letych. Sodasti jsou také reportaZe z oblasti ekolagispole&enského &ni u nas i ve s

té. V kazdémgcisle ¢tend&ky najdou fotoromany iifbehy ze Zivota, rozhovory a horosko-
py. Dvakrat do roka (na Valentyna — Love a o ldirpcazdninach - Fun) vychazi specialni

éislo.
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"Bégé&’ko" je pro teenagerky a) nenahraditelnym stylistdery je vtahne do gta kosme-
tiky, médy a trend, b) milou drbnou, kter4 vi o vSem, co se za postédl4 dni Sustlo ve
swte jejich oblibenych celebrit a za c) spolehlivouaubktera nejen posloucha, ale i jed-
na a vi si rady se vSemi ldalimi problémy, za které mohou kluci, Skola, khmos&ylice.
Je milym manuélem pro bezbolestigghod z dtstvi do dos@osti, ktery si poradi s kaz-

dou situaci*

(Bauer Media, 2010, [online])
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Obr. 5Ctenost mladeznickych tital[32]

5.4.3 Marianne

Casopis vychazi pod vydavatelstvim Hachette Filipa@900, které se nedavno spojilo

s koncernem Lagréde Advertising. [34]

Mésiénik Marianne asi nejvystizji charakterizuje jeho motto: ,Zivot Z&a ve ficeti*.
Jedna se dasopis uteny modernim emancipovanym Zenam, kterédalz, \co chgji. Slouzi
jim piedevsim jako zdroj inspirace v otazkach mady, hyidlgivabu, zdravi i spotenské-
ho a osobniho Zivot&asopis se detairzaobird obrazem Zeny se viemi jejit@dmostmi i
nedostatky namisto nahlodavani Zivota celebrit &diwych skandél Unie vydavatei
zhodnotilacasopis Marianne jako nejlepsiEsitnik Zivotniho stylu pro rok 2005. Jetaao-
van mezi exkluzivni periodik&emuz odpovida jeho obsahova strdnka s pravidelnyimi
rikami vénujicimi se vztatim, volnémucasu, mod, krase, zdravi a sportusteém, dekoru a

zahrad, jidlu a cestovani. Také po grafické strancéagopis na skié arovni. Je tigin na
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kiidovém page formatu A4, obsahuje asi 170 stran. Cegaitniku Mariann&ini 60 K¢ a
je vyhledavan fedevSimcten&kami s vysSimi fijmy a stednim¢i vyssim vzdlanim. In-
zerce v tomto titulu se zatfuje prevazrie na nadstandartni vyrobky a sluzby, jimz odpovida

také vysSi cena. [33]

o
O
=
P~
i
—

marianne

Obr. 6Ctenost Marianne [38]

Podle vyzkuni Mediaprojektu vzrostlgtenost Marianne od roku 2007 do roku 2009 o 39

%. V souwtasnosti j@&tenost Marianne okolo 160 000.
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6 VYZKUMNE METODY

Pti volb¢ vhodné vyzkumné metody jsem se rozhodla pro koatbimetody kvantitativni

a kvalitativni. Vzhledem k aspekh zkoumani v inzeratech zacilenych na Zeny je totiz
tieba zodposdét nejprve ,kolik* a ,v jak silné souvislosti“ se pkkmané jevy vyskytuii.
Odpowd v tomto Fipad poskytne kvantitativni vyzkumna metoda, jakou fsahova
analyza. B zkoumani reklam je alé¢dba se také ptat ,ptbse zde dané genderové znaky
vyskytuji a ,jakym zg@sobem* jsou v reklamach pouzity. ¥chto otazkach nachazi své

uplatreni sémioticka analyza. [35]

6.1 Obsahova analyza

Jednd se o kvantitativni vyzkumnou metodu, ktera@€&iva k analyze mediovanych ob-
sahi. Ty pak vzhledem k vybranym znak zkouma. Tato metoda je charakteristicka
zejmeéna vysokou strukturovanosti. Jeji vysledkiakedaji znazornit pomoci tabulek, gra-
fa a ¢iselnych hodnot. Vysledkem obsahové analyzy je lpaatitativni popis zkouma-
nych obsaf. [21, s. 34]

Obsahova analyza sestavackaiika etap. Nejprve vhodnzvolime vzorek pro dely
zkoumani, vytvéime kategorie a zvolime dil jednotky pro analyzu. Nakonec zjistime
cetnost vyskytu zvolenych jednotek zkoumaného obsahuza¥ru provedeme jejich

kvantifikaci.

.Mezi slabiny kvantitativni analyzy patto, Ze kazdy systém kategorii je @uzRresleny.
Dale, Ze samotny vystup obsahové analyzy je na@xtent, jehoz vyznam se musi nezbytn
liSit od analyzovaného materialu. Vysledek je zaona zpsobucteni obsahu, ktery by
Zadny skutny c¢tend* nepouzil. Picemz vyznam nenalezi textu, podavateli, publiku, ale

analytikovi, to znamena jedné konkrétni interpreta(Lapcik, 2001, s.37)

6.2 Sémioticka analyza

Sémioticka analyza vychazi ze studia Znakznakovych systéim piicemz na kazdy me-
dialni produkt nazira jako na medialni text. Medliél textem fitom mizZe byt text ver-
balni ¢i napriklad obraz nebo fotografie. Ferdinand de Sausgefeje povaZzovan za za-
kladatele sémiotiky, tuto disciplinu charakterizjg&o studujici Zivot znakv Zivot spo-

le¢nosti. Sémiotika j€éasto popisovana jako metoda analymhto vztalt. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Sémioticka analyza pracuje s prvky symbolismu. $lenzi k vymezeni udteckych pro-
jeva, pratez vyuziva symbdl symboliky, pracuje s alegorii. Symbolika prameni
z vnitrniho sw¥ta tvirca dila, jemuz se pokouSime poroziimSémiotika je zpravidléle-
néna na ti dimenze — sémantiku (vztah mezi ozumg&cim a ozn&ovanym), syntaktiku

(vztah mezi znaky) a pragmatiku (vztah mezi ¢engm a uzivatelem).[10]

»~Jadro této teorie ndm nabizi postup, ne-fimno metodu, ktera #ide pomoci stanovit
~Kulturni vyznam“ medialniho obsahu/€telre se zde ukazuje igob, jakym Ize popsat
obsah: niZe vrhnout s&tlo na ty, kdo vytvéeji a p‘enaseji sdeni; ma zvlastni vyuziti v
odkryvani vrstev vyznamu leziciho pod povrcheni textzpirajiciho se prostému popisu
na ,prvni rovine* oznacovani. Je roveZ uziteny pro vyzkum, zasreny na odkryvani la-

tentni ideologie a ,pedpojatosti“ medialniho obsahu.”

(McQuail, 2002, str. 279-280)
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7 VLASTNI VYZKUM

7.1 Vychodiska pro vyzkum

Pro ely sledovani genderovych zobrazeni v reklamaah jgevedla kvantitativni obsa-
hovou a naslednkvalitativni sémiotickou analyzu inzerce wedh lifestylovych titulech
pro Zeny diferencovanych di€ku ¢tend&ek (viz vyse). Analyza byla u vSedh titult pro-
vedena za obdolijen 2010 — kezen 2011 a tykala se vSech inzérAbrazujicich zenu.
Casopisy jsem vybirala na zakéajjich cilové skupiny podleipdpokladu, Ze genderova

zobrazeni v inzerci zacilené na Zeny saim zavislosti na &ku ctendek periodika.

Inzerci jsem posuzovala podle nasledujicich kiitéri
Produkt

Vyobrazeni zeny

Vék zeny

Genderovy stereotyp

Zaber

Vyzva

Nasledr jsem shromafovala udaje o dfich prvcichieci téla postav:
Poloha postavy

Obnazeni postavy

Ruce

Nohy

Hlava

O¢i
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Obsahové analyza pak byla vychodiskem pro naslegodiobrijSi sémiotickou analyzu,
kterd zkoumala souvislosti mezi zobrazovanymi znakyerovala se na symboliku pouZzi-
tych gest vzhledem ke kontextu situach.dPalyzereci téla je ¥eba posuzovat jednotliva
gesta v souvztaznosti k dalSim zfwak které je doprovazi. Ngec téla je feba pohlizet
jako na celek slozeny z dith ¢asti, které teprve vzajemnou interakci nabyvajiyma-
mu. K tomu vSemu je vZdydba brat v potaz jeSkontext, ktery je pro pochopeni vyzna-
mu snérodatny. Dekddovarieci téla je velmi oSemetnou zalezitosti, zejména pakppek
Sime-li se ji aplikovat vd&ném zivok. Lidé casto vysilaji negativni neverbalni signaly, i
kdyZ si nic Spatného ve skdtesti nemysli. V inzeratech je ale situace b jind. Oso-
by v reklang figurujici jsou reklamnimi tirci zanmérné stylizovany tak, aby budily dity
dojem za delem vyvolat v pijemci pozadovanou reakci. Tiskova reklama pracuje
s poznatky o lidském vnimani (to je popsano jizoretickécasti prace). Je otazkou pou-
hych rekolika vterin, jestli reklama fHjemce zaujme a bude ji dal€énovat pozornost,
anebo ji pejde prakticky bez povSimnuti. St&jtak gijemce ¥nuje jen chvili své pozor-
nosti postavam v reklatrfigurujicim. Na zaklad prvniho dojmu pomoci jagrnidentifiko-
vatelnych signdl prijemce pifadi k dané osabvlastnosti, zgadi ji do socialni skupiny

atd. Dochéazi

k zobe@ovani a zjednoduSovani vnimani. Vhédivolena gesta reklamnich postav by
méla podpdit reklamni sdleni a dopomoci vyvolat u recipientacité emoce. Dikydmto
znakim je mozno snadno a rychlec¢iirreklamni poselstvi afjfadit osobam v reklaé

urcité osobnostni rysy a vlastnosti.

Kazdou z vySe jmenovanych kategorii jsem dale #lladdo skupin a u jednotlivych re-
klam si zaznamenavala informace o vyskytu jedngtlivprvk.

V kategorii produkt” jsem se zarwftila na propagované zbozi a sluzby a &bl je do

skupin.

.Kosmetika“ byla skupinou zahrnujici reklamy n&gravky pée o plé nebo pokozku
téla, dale pak vlasovou a dekorativni kosmetiku.

Skupina ,méda“ zahrnovala vSechny reklamy propajuableeni, spodni pradlo, obus
maodni dopiky.

~Parfémy” zahrnovaly parfémové vody a osobma
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»Sluzby”, tedy kadenicka centra, kosmeticka chirurgie, fit centra, uy@ki centra, ale i
informasni sluzby, jako naiklad webové portdly.

Skupina ,domacnost‘ zahrnovala reklamy na nabypekizeni dond, byti a poteb do

domacnosti.
Do skupiny ,potraviny” jsem Zadila kront jidla a pochutin také napoje.

Kategorie ,léky" zahrnovala vSechny daky stravy, kapky do & i ptipravky proti na-

chlazeni.

DalSimi skupinami byly ,automobily* a ,elektronika“

V kategorii ,vyobrazenf jsem zkoumala, jaké postavy kréraeny v reklam jeSg figuru-
ji.
Sledovala jsem, zda Zena vystupuje v reklaama nebo jako seéast SirSiho kolektivum,

jestli je v muzske&i zenské spolmosti, jako sotiast rodiny nebo sama s&ém ¢i zviie-

tem.

Vék Zen jsem rozdlila do nasledujicich skupin, podlgeppokladu, Ze v posuzovanych
casopisech budou vystupovat Zeny podobnétlai,vjako ma cilova skupina periodika.
Odhad ¥ku probihal na zakladsubjektivniho isudku a nemusi tim padem &waithpovi-
dat skuténému ¥ku modelek. Konéna podoba Zen v reklantotiz podléh&ad retusi a
grafickych Uprav a aniten& sam koneckoricnemd Sanci zjistit skutay vek takto vyob-

razenych Zen.

Definovala jsem ¥koveé skupiny reklamnich postav:

13 - 19 let, 20 — 30 let, 31 — 45 let, 46 — 60 let.

Pfi zkoumanigenderovych stereotyfi jsem vychazela z teorie vnimani druhych osob a
zantfila jsem se ptom na znaky v§si (tedy fyziognomické, Upravu vzhledu a projevy
chovani). Na zakladtéchto atribuli jsem definovala gender®vstereotypni zobrazeni,

S nimiz se setkavam v reklamachdaaigji a pojmenovala jsem je:

.N&zZna" Zena je stereotypnim zobrazenim, jez prezeriteinu jako ¥ehkou bytost, ktera
je krasna pirozere ze své podstaty bez vyrazného make-upu nebo ntodiojehki. Vy-

jadiuje harmonii a klid.
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~Sviadna“ Zena je sebédoma ,dra&ice”, kterd je peswdéena o svych kvalitach,igobi
vyzyvaw, chce byt nefehlédnutelna. Projevuje tak naplno svou sexualgoagi se byt co

nejpiitazlivéjSi pro opéné pohlavi.

JKariéristka“ je Zena, ktera dava najevileritost svého karierniho rozvojéasto je vyob-
razena v padnoucim kostymku v presli kancelgée nebo velkorsta, rgkdy téz vybavena

notebookem nebo mobilnim telefonem.

Ke stereotypu ,hospodyh jsem za&adila Zenu starajici se 0 domacnost i Zenu vysitipuj

jako vzorna starostlivd manzelka. Tato Zenaupeo teplo rodinného krbu.

LZtreSEna“ je stereotypem Zeny, kterdgobi svym zppsobem jako rebelujici. Nedodrzuje

béZzné konvence umigmého jednani a ma tendence se projevovat jakogeena

LInfantilni* Zena se projevuje a vypada jakoédiProfiluje se do role malé Skdky nebo

pusobi pohadkavjako vilaci princezna.

~Elegantni, nebo teké ,seriézni“ je upravenda Zektara o sebe dba, je vkusableiena i

nalicena a jpsobi upravenym dojmem.

.Pohodd&ka" je Zena, ktera si vychutnava svou soukromodilkinvJe zachycena v oka-

mziku, ktery pati jen ji, jejim pocitim a mySlenkam.

V kategorii ,zabér" jsem zaznamenavala, zda je Zena vyobrazena Vi Galécpostavy, do
pulky téla nebo pouze jeji portrét - tedy hlava a ramengiipac detail tvée ¢i téla.

Kritériem sledovani byla takpoloha, v niZz je Zena zachycena. To znamena, jestli sedi,

lezi, stoji, je v pohybu nebo jinak.

U kazde reklamy zvl&§sem pak zaznamenavala specificka gesta a daisergalni pro-
jevy Zen vzhledem ke kontextu situace, v niz seh&zc a také v souvislosti
s propagovanym produktem. Za&favala jsem seifitom na nonverbalni komunikaci zen

ve spojitosti

s genderovym stereotypem, ktery zastupuji. JestliZentextu situace vyplynulo, Zze dané
gesto ma jiny &ejmy divod, ze kterého nevyplyva nic z charakteru postay{klad sklo-
peny zrak nikoli z dvodu rozpakli, ale protoze sledujeigdnmét na zemi) bylo toto ges-
to hodnoceno jako neutrélni, aby se zamezilo zéngsh a zavagicim zawram. U kaz-
dého posuzovaného gesta jsem brala v poléezZitiost kontextu, abych zamezila vzniku

chybnych dat.
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Na zéklad poznatk z teoretick&asti prace jsem sledovala a zaznamenavalatzgksta
rukou, nohou, hlavy, horni a dolni poloviny dkje. A nasled& sledovala tato gesta

vzhledem k jejich souvztaznosti a SirSimu kontextu.

Sledovand@esta rukou
Dotek tvée,

dotek Ela,

ruce v bok,

zkiizené,

dotek gednetu,

dotek muze,

dotek zeny,

dotek ditte,

dotek Ela,

a dalSi specificka gesta.

U nohou jsem sledovala, zda jsoiigs sebe, zkzené u kotnik, rozkra&mo nebo jinak.

Zkoumala jsem polohhlavy — zda je rov, na stranu, sklama doti nebo s pohledem

pres rameno.

O¢i jsem sledovala podle smu pohledu:
Rovre,

nahoru,

dolu,

na produkt,

zavene,

divaji se jinam, ne&lo.
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U dolni¢asti oblteje jsem se zagtila na zkoumanist:
Neutralni,

asmev,

asmev — zuby,

smich,

koutky doli,

pootevena.

DalSim ze sledovanych znakylamira obnaZeni
Ramena a dekolt,

nohy,

2/3 postavy,

dekolt i nohy (tedy alespd/z postavy),

cela postava.

Nasled® byla posuzovana také/zva. Fri kategorizaci vyzev jsem s@st&né inspirovala
negasgjSimi apely, o nichZz pojednava kapitola teoreti¢lésti prace ,Prvky tiskové re-
klamy*.

Podle toho, Kemu reklamatende vyzyva a na co kladeithz, jsem volila nasledujici

kategorie:

Nebrat ¥ci vazre,

brat &ci vazreé s dirazem na jistotu,
jedingnost osobnosti,

krasa,

zdravi a spokojenost,
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socialni status,
z&zitky a pocity,

p&e.

Sledované prvky jsem zaznamenavala do kontiérgesabulky programu Microsoft Excel.
Kazdé polozce jsemigpadilaciselny kdd a na zakladlefinovaného ,kkie" jsem provedla
kvantifikaci dat z tiskové inzerce s Zzenskym vyaerdm u vSechiit casopisi zvla¥.

Krom toho jsem si u kazdé hodnocené inzerce zazmawvaé znaky WSi i kontextualni.

7.2 Vysledky vyzkumu

Pfi vyhodnocovani jsem se zatovala na kombinace @&tnost jednotlivych prvk a gest,
které byly vys¥tleny a popsany v teoretick@sti prace. Na aspekigi téla jsem pitom
pohliZela v souvislosti s cilovou skupineasopisu, genderovymi stereotypy a produkty,
piitom vzdy v Sir§im kontextu. Sledovala jsamtnost vyskytu prvik definovanych pro

Gcely vyzkumu, jejich vzajemnou provazanost i dat§prdvodné znaky.

Hodnoceny bylyii ¢asopisy s prvky Zivotniho stylu, kazdy zacilen inay wkovou sku-
pinu Zen. Prvni cilova skupina byla feaa divkami do 18 letasopisu Bravo Girl, dalSi
skupinu tvdily Zeny od 19 do 30 latasopisu Cosmopolitan a posledni skupinou byly Zeny
ve Wku nad 30 lettasopisu Marianne. Analyza prgba u zvolenych titdl vydanych

v obdobitijen 2010 — bezen 2011. Celkem se tedy jednalo a:is¢lcasopisu Bravo Girl,

6 ¢isel Cosmopolitanu a&sel Marianne.

Pri kvantifikaci dat jsem nejprve vyselektovala irgtgr v nichZ byla vyobrazena Zena, ty
jsem nasled podrobila dalSimu zkoumani. Tomu bylo podrobenikere 177 inzerdt
s zenskym vyobrazenim. Vzhledem ke zvolenym katggoa subkategoriim proceély

vyzkumu bylo zaznamenéno 2293 polozZek, z nichZ jsésheds vyvozovala zasry.

Pfi posuzovani genderovych aspekv tiskové reklamy zacilené Zeny jsem dada

k nasledujicim zjighim:

Nejc¢astéjSi produkty v reklamach
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I 7

Ve vSech itech casopisech se setkAvamedasgji s inzeraty na kosmetické&ipravky, &
uz se jedna oifpravky pée o ple’ nebo dekorativni kosmetiku. V Bravo Girl sedasitji
vyskytovaly inzeraty na kosmetické pelby, jako tampdny a vlozky. Dale pak na zkraslu-

jici kosmetiku.

Naproti tomu v Cosmopolitanu jsem sedasigji setkdvala s reklamou naipravky pé€e o
plet, parfémy a mddu. Inzerce na zkraSlujici kosmeti&ak byla zastoupena také velmi
hojn¢. Cosmopolitan a Mariannedhy n¢které inzeraty totozné. Naprosto stejny inzerat se
ve vSechitech asopisech se vyskytl pouze v jednoiippc, a to u reklamy na parfém,
jez prezentovala zZpacka Beyonce naplijici genderovy stereotyp &iné Zeny. V Bravu
Girl se vyskytovaly také inzeraty na jidlo, te5€ji se jednalo o sladkosti nebo slazené
nealkoholické napoje. V Cosmopolitanu byly hnedkmametikou nejastji reklamy ze
skupiny ,moda"“, ty zahrnovalyipdevSim oblk&eni a obuv, dale byla Zekdasto vyobraze-

na také v reklagna parfémy.

Nej¢astéjSi genderové stereotypy v reklamach

V casopise Bravo Girl se vyskytoval daggji stereotyp ,zteSena“, ktera prezentovala
kosmetické a drogistické produkty i kategorii pgtna DalSim hojg se vyskytujicim ste-
reotypem je Zena ,s8@na“ (neboli vamp) a ,seridzni“, tyto Zeny jsem hazela
v inzeratech na dekorativni kosmetiku a parfémgresityp ,&Zna“ se najastji vyskyto-

val u gipravki p&e o ple'.

Bravo Girl
351
30+
25+
20+
15+
10+
5
oA
nézna  vamp (23%) karieréristka hospodyné ztfeSténa infantilni seriozni  pohodéarka
(15%) (0%) (3%) (31%) (5%) (21%) (3%)

Obr. 7. Zastoupeni genderovych steredtyfBravo Girl (vlastni zpracovani)
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V ¢asopisu Cosmopolitan suverénprevladal genderovy stereotyp &mé“ a ,swidné“
(tedy ,vamp"), a to u paijici a dekorativni kosmetiky. Dale pak stereotywhoddka“

zejména u maody.

Cosmopolitan
35+
307/
257/
20—/
157/
w0t |
s |
0
néznad vamp (31%) kariéristka hospodyné ztfeSténa  infantilni seriozni  pohodarka
(32%) (5%) (5%) (2%) (5%) (10%) (11%)

Obr. 8 Zastoupeni genderovych sterebtygCosmopolitanu (vlastni zpracovani)

V ¢asopisu Marianneipvladal stereotyp Zena ,seridézni“, ktery se vyskgtohlavreé u
reklam dekorativni kosmetiky. \édném zawsu pak stereotyp Zena &ina“ a ,swid-

na“(vamp).

Marianne

nézna  vamp (15%) kariéristka hospodyné ztfeS§téna  infantilni seriozni  pohodarka
(309%) (5%) (5%) (3%) (0%) (35%) (8%)

Obr. 9 Zastoupeni genderovych stereatyMarianne (vlastni zpracovani)

Vék zen v reklamach v souvislosti s genderovymi stevgypy
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V casopisu Bravo Girl byla v reklaméach &&gtji vyobrazena divka veéku 13 — 19 let,
na druhém mistve wku 20 — 30 let.

Bravo Girl

0%

0,

O 13-19
m 20-30
03145
O 46-60

Obr. 10 \&k Zen v tiskovych reklaméch Bravo Girl

V Cosmopolitanu byla n&pstji v reklaméach Zena mezi 20 — 30 lety, pak ale tadkécku
nizsim, tedy 13 — 19 let.

Cosmopolitan

0 0%
7% () 20%

O 13-19
m 20-30
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Obr. 11 &k Zen v tiskovych reklaméach Cosmopolitan

V reklamachtasopisu Marianne n&gstji figurovala Zena, ktera vypadala na 20 — 30 let,
pak ale také vedku 31 — 45 let.
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Marianne
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Obr. 12 \kk Zen v tiskovych reklamach Marianne

4

Zena stereotypu giné“ nebo ,sudna“. V Bravu Girl byla ,8Zn&" jeSt divkou do 19 let.
V Cosmopolitanu se u stereotypuezmd” vyskytovala Zzena mezi 20 — 30 lety, podbbn
jako v Marianne, &oli v tomto ¢casopise zastupovala stereotygzna“ také Zenadku 31

— 45 leti 46 — 60 let. Stereotypzma se tak vazal ngstji k ptipravkam p&e o ple’.

Produkty z kategorie jidlo v Bravu Girl prezentavalegastji divka do 20 let stereotypu
Jnfantiini“ nebo ,ztreSEna“ a tykalo se to zejména sladkosti nebo slazemaghoj.

V Cosmopolitanu byly produkty kategorie ,jidlo" mentovany Zenou mezi 20 — 30 lety
zastupujici stereotyp ,hospodyn(spiSe ve smyslu matka domacnosti spolu s rodiamou
détma), dale pak stereotypeméind” a pouze jednou jako infantilni“. V Marianngl
potraviny také neépstji prezentovany Zenou tohototku, avSak nejastji stereotypu

,nézZnd" anebo ,swrdna”.

V Marianne se vyskytovaly také reklamy, v nichzufigvaly pouze é&i (napiklad mala
divka zhruba ve &ku okolo Sesti let). Z tohousdodu, Zec¢tendka Marianne je pravgho-
dobrg matkou, nebo ma v rodirdéti. Déti samy se tak vyskytovaly v reklamach né&va,
produkty do domacnosti. Ve spot®sti rodét se dti objevovaly nejastji v reklamach

na automobily, potraviny a produkty do domacnosbamsluzby.
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Nejvice reklam na parfémy, v nichz figurovala Zelmgp v Cosmopolitanu. Prezentovala
je zde Zena né&jstji okolo 20 — 30 let zejména stereotypu gdna“, pak ,€Zna* a zidka
jako ,kariéristka®“. V Marianne byly parfémy prezemény nefastji stereotypem ,serioz-

ni“ Zzena do 30 let.

Specifika Zenskych genderovych stereotypvzhledem k cilové skupig

NejcastjSimi inzeraty byly kosmetickéffpravky. V gipadt reklamy na pé&ujici piiprav-
ky (krémy apod.) jsem se setkdvala s Zenou stgreqQiy¥znd“. Zobrazena bylarpvazré
formou portrétu siitazem na z&l tvare. Tato Zenaysobila firozerg, ¢asto néla obna-
Zena ramena. Byla natina velmi decentna jemr. V Bravu Girl byl pro ni typicky neut-
ralni vyraz, v Cosmopolitanu pootenma Usta nebo Usm a v Marianne navic&astji
Usmev vyrazrgjsi s odhalenymi zuby. Zena stereotypéZmé“ byla zobrazena ngstji
formou portrétu s hlavou na stranu a mirnym &ism. Ruka na vizualu byla Bupoloze-
na vedle Zeny, nebo se jetntiotykala tvée. Takové zobrazeni Zeny vyjagtalo benefity
produktu (nejasgji pecujici kosmetiky) a fispivalo tak k umoacini celkového dojmu

z reklamy i rekonstrukce pocitu, ktery pouZzitim gu&tu vznika.

Zena prezentujici stereotyp ,elegantni“ se opakdvmtykala gjakého pedmtu, & uz to
byla kabelka nebo samotny inzerovany produkt. Hlenla negasgji rovné¢ a zgima,
ziidka na stranu, Usta pootema nebo s ustiem. NefasgjSim apelem v reklamnim titul-

ku byl socidlni status.

Stereotypni zobrazeni ,poha#ta“, m¢lo ti roviny podob odvijejici se od cilovych skupin
casopisi. V Cosmo Girl je tato Zena zobrazena jako nitegiei divka v pohodiném oble-
¢eni ¢asto s gesty typickymi pro ¢gtbky ego-stav. Pohodléa v Cosmopolitanu naopak
pusobi aZ pehnaw lezérr. (Friloha 11.) Typické je pro ni volné ohieni a uvolgné drze-
ni tla. Casto budi tért az ,hippies* dojem, jakoby ji v tu chvili nezalédena jistotach
nebo majetku. f&sto je paradoxnmaoda, jiz Zena ,pohodéa” prezentuje, ve skutrosti
pongrné draha. V Bravo Girl maji Zeny na <sokiasgji pohodinou lezérni modu.
V Cosmopolitanu na jednu stranu Zeny davaly @én najevo sy spole&ensky status
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prostednictvim elegance, na stiadruhé formou hrané lezérnosti. V Marianfeypadalo
obleteni spiSe elegantni, avSak ztwérm bez prvoplanového #échzreni socialniho statu-
su. Z ,pohod&y, v Marianne vyzaéuje pohoda a radost, Ze na chvili unikla z&asplné-
ho povinnosti. Je zobrazena ve chvili, kter&ipan ji, je $astna. Zarouve ma své jistoty.

Tento stereotyp se v Marianne nevyskytoval u méatly/u inzerat sluzeb a elektroniky.

Genderové stereotypni vyobrazeniggua“ prezentovala Zena tagtji ve véku 20 — 30
let. Byla zobrazovana s pootemymi Usty a fivienyma ¢ima. Opakovala se situace, kdy
se tato Zena dotykala muze a tocasgji v ramci flirtu. Opakujicim se prvkem byl také
dotek €£la nebo pedn¥tu. Tato Zena byla opakovanyobrazena ve stoje s rozkemyma
nohama. V Bravu Girl se, v reklamach na dekoratkmémetiku hned vdkolika pripa-
dech objevila divka snad jé3nladsi, nez 13 let. &oli diky liceni n€la pasobit jako star-
Si, bylo i tak znatelné, Ze se jedna @&.d@esta divky nazgavala flirt — tedy hlava zaklo-
nénd dozadu, fiviena véka, rty naznéujici polibek. (Riloha Ill.) Gesta byla velmi po-
dobna &m, jeZ pouzivala slavna Marylin Monroe. Osélm$ak povazuji podobna gesta u
déti v reklamach za nevhodna. Podobna zobrazeni modizou mit za nasledek tendence

divek gedtasre sexual® dospivat, &oli jsou ve skuténosti jeS¢ détmi.

Pro stereotyp sexudmpritazlivé zeny zejména v Cosmopolitanu bylo typiakekonalé

naliceni. Opakoval se také prvékrvené barvy v reklaméach, a todjako reénka, lak na
nehty nebo obleni. Casta byla #inka v odstinecltervené, od vyraznych odstimz po

krvavé rudou¢i tmaw rizovou. Rudy odstin ¢hky se vyskytoval v &kolika pripadech

v kombinaci s nehty nalakovanymi ve stejném odstWrazné léeni podtrhovala poo-
tevrena Usta nebo lehky Ugm Tento stereotyp se reptji vyskytoval u zkraslujici kos-
metiky, mody, dopika a parféni. (Friloha IV.)

Stereotyp ,zteS€na“ byl typicky procasopis Bravo Girl. Prezentovaly jej da$tji divky
do 18 let, pouze v jednontipact v Marianne dokonce Zena veéku 30 — 45 let. Néps-
t&j3i vyzvou, kterd mu odpovida, jsou zazitky a poditsta se naplno siji (s odhalenymi
zuby) a a 6 sn¥iuji jinam, nez &lo. Tyto Zeny jsou vyobrazeny v pohybu a v ramdéce

postavy.

.Infantilni* Zena byla zastoupendidka v Cosmopolitanu a Bravu, v Marianne ani jednou

Z nizkécetnosti jejiho zobrazeni se nedaji vyvodit objekitzawry.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Stereotyp ,hospodyi byl zastoupertastji i Zzenou ve ¥ku 30 — 45 let. Vyobrazena byla
¢asto s rodinou, dotykala séedn®tu (vzhledem ke kontextu situace, v niz byla zobraz

na) a vyrazé se usmivala. Toto zobrazeni se vyskytovalo v Cpatitanu a Marianne.

Pohled zen

Také rozdil v pohledu Zen jéggmy. V souvislosti s tim, jakého produktu se ieetyka,
vypravi pohled Zen vzdy jinyifpéh. Nagiklad v reklamach na krémy a kosmetické pro-
dukty se v ¢ich zr&i spokojenost a pohoda, naproti tomu v reklamachdeteorativni
kosmetiku nebo parfémy zaznamenavame vyzyvavy fohgeo ktery je typické lehké
piiklonéni hlavy snérem dof, a ugreny, rekdy az hypnotizujici vyraz, tato gesta se opa-
kovare vyskytovala u stereotypu ,8dna". V ¢asopisech bylo hogni zobrazeni, kdy Zena
zaklani a nadzvedava hlavuc¢iGe gitom divaji sdrem dofi a navazuji tak kontakt se
¢ten&em. Toto gesto s&asto nachézelo uipravki viasové kosmetiky a médy u stereoty-

>

pu ,elegantni“ Zenyi Zeny ,svidné", sodasreé s odhalenymi rameny a dekoltem.

Mdéda byla v Marianne prezentovana nejvice steramtypseriozni“, v Cosmopolitanu
neiastji stereotypem ,pohod&a“ a ,pritazliva“, v Bravo Girl bylo inzerdt na modu, kde

vystupovala Zena, velmi malo.
Dotek tvaire v kombinaci s dalSimi gesty

Ruce sehravaly také pokazdé zcela jinou ulohu.Klaneach na krémy a kosmetické-p
pravky se ruce dotykaly ti®, aby vyjadily, Ze pokozka je zdrava a hebkd na omak.
V reklaméch na parfémy ¢hale dotek tvée zcela jiny vyznam. Vzbuzoval spiSe eroticky
dojem a v kombinaci se stereotypemicivé Zeny daval vyniknout Zenskému odji.

V reklamach na médu a obkni jsem s€asto setkavala s tim, Ze se Zena dotyka vlastniho
téla, ¢cimz dava najevo, Ze diky propagovanému produkpiijgavena svat a citi se byt
pritazliva. V rekolika pripadech, jak v Marianne, tak v Cosmopilitanu, sskyylo zobra-
zeni, na Bmz ruka Zeny spidva na zéatylkugimz dava vyniknout Siji a zaroveodhaluje
podpazi. Toto gesto je typické pro flirt a s#dij protoZe jim Zena dava najevo svou zrani-
telnost. Nejastji se toto gesto vyskytovalo v reklamach na parf@méddu. V inzeratech
na médu jsem se setkavala také s rukami v kaps&tlo mrZzeni za limec¢asto

v kombinaci se stereotypem ,Zena elegantni®. Tastg zdraziovalo individualitu Zeny,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

sokEstatnost a modu, kterd podtrhuje jeji osobnost. Na skegvajici obléej v kombinaci

s usmévem odhalujicim zuby nebo smichem jsem narazildeeh analyzovanych titulech
nezavisle na &ku c¢ten&ek. Ruce dotykajici gela vyjadovaly Unavu nebo starosti
v Marianne nejastji v inzeratech nesoucitislib vyfeSeni Zeninych starosti s pomoci pro-
duktu. V rekolika pripadech si Zena podepirala rukama hlavu na zatydko, vyjadeni
toho, Ze se v inzerované niociti dok¥e a pohodla.

Dotek téla

Inzeradty, na nichz se Zena dotyka svéhia,t se vyskytovaly ¢casto zejména
v Cosmopolitanu a v Marianne. Dotyla se vyskytoval v &kolika podobach, kemuz
se vazal také vyklad tohoto gesta. Podle vyznamsebglal dotykda rozclit na nskolik
kategorii. Sexuakhvyzyvavy dotek se vyskytovalasgji v Cosmopolitanu v souvislosti
s Zzenskym stereotypem ®Ina“ acasto to bylo v reklamach na parfémy nebo mdadu,
spodni pradlo. V inzeratech na kosmetickipravky z oblasti p& o ple’ byl dotek vlast-
niho €la zcela jiny. Oproti pedchozimu ztvagmi byla nyni ruka uvokna a ladnym po-
hybem bd’ prejizcila po kizi, anebo se dotykala pokozky jemnyntyécim zpisobem.
Toto zobrazeni se vyskytovalo jak v reklamach Cqsutitanu, tak Marianne v souvislosti
se stereotypem zenyé&mna“. V Cosmo Girl se v reklamach doteélatneobijevil ilis ¢as-
to. Stalo se tak pouze vipad reklamy na parfém, kter4 se ve stejném provedgskyla
ve vSechitch analyzovanych titulech. Ani jednou jsem se the&e s reklamou, ktera by
Zenu vyobrazovala v muzi ptideném postoji. Naopakfipanalyze jsem narazila na&ko-
lik reklam, kde byl muz pdizen Zen. V reklant na obuv Humanic dokonce vyzywav

sraZela polonahého muze podpatkem k zemi.
Reklamni vyzva

Ponerné ¢asto se v titulcich inzer@bbjevovalo slovo boj. Je evidentni, Ze kaZtndka
dle svého ¥ku bojuje s icim jinym. V Bravu Girl divky nejastji bojovaly s akné, na-
proti tomu v Marianne se vyskytovaly inzeréaty vyajiei k boji s pebyte&nymi kilogramy
nebo vraskami. V Marianne se objevovahsto apely nadk a stdi spojovany s krasou

a fyzickym vzhledem: ,VasSe pleneni steja stara, jako vy.“ (Mariannéijjen 2010).

NejcastjSi vyzva v inzeratechasopisu Marianne se tykala dosazeni a udrzeniagéhb
vzhledu. Slovo mladi nebak se nejastji objevovalo v inzeratech na kosmetiku (zejmé-
na v oblasti p& o ple, ale i dekorativni), fpravky a sluzby pro Stihlou linii (krémy proti

celulitide, fit centra a kosmetickou chirurgii). V Cosmopaliti byly Zeny vyzyvany, aby
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se zbavily vrasek,igbyt&nych kilogranii, Unavy apod. Reklamnitigliby tedy hovaily
o eliminaci projewu starnuti, tato vyzva sditbm objevovala taktéz v inzeratech na kosme-

tiku a estetickou chirurgii. V Bravo Girl byly diykvyzyvany k boji s akné.

DalSi vyobrazeni

Zobrazovana (v Marianne) byla také pohoda u kavigenském kolektivu spolu
s inzerovanym produktem, jakdigmnym spolénikem k posezeni. V reklaima Toyotu
jsem zaznamenalditzeny, z nichz kazda zastupovala jinou generaabika, matka
a dcera). VSechnyitelegantni, spokojené a flirtujick&nikem. Scéna z reklamy vypadala
jako adaptace ngesky film Zeny v pokuseni.{ioha V.)

V Cosmopolitanu byly Zeny vyobrazengsto spolén¢ se zvietem, najastji psem.

Ani v jediné reklami nebyl zachycen polibek muze a Zeny. Misto tohweys&ytovalo zob-

razeni, kdy se k polibku schyluje.

Zejména v Marianne a Cosmopolitanu se vyskytovahgiaty zobrazujici obnazené Zen-
ské tlo jako bystu. Nejasgji se jednalo o reklamu na kosmeticképpavky, kosmetickou

chirurgii, hubnouci fipravky nebo |éky na zazivani.

Zeny v reklaméach Cosmopolitanu byly zobrazovanyesty typickymi pro dosfly ego-
stav, to znamena vajsi, klidngjSi a seriozgysi. Pro Zenu v reklamaakasopisu Bravo
byla ¢asta vyrazna mimika i gestika, pohyb a ve spojetgk®rativni kosmetikou tendence

vypadat starsi.

Setkala jsem se také s dualistickym zt¢afm Zeny v reklar a to v gipact, kdy v jedné
¢asti inzertni strany byla matka zapadajici do stgpl ,hospody” s détmi a nakupem,
ve druh&isti inzertni strany se vyskytovala tatdZ Zena apéma jako bojovnice v dzungli
soupeici s krokodylem. V jiné reklatnbyla zachycena Zendimakupu v supermarketu,
coz by ji sta¢lo ke stereotypu ,hospodyty avSak typické schéma bylo naruSeno tim,
Ze Zena ra na sob odkv komiksové super hrdinky. VSechny tyto Zeny vSakozei vy-
padaly jako modelkydku mezi 20 — 30 lety. Vlivem Zenské emancipaceokeazeni zeny
jako hospody& meéni, a protoZze Zeny musi zvladam dal wci najednou (kariéra, rodina,
p&e o vlastni vzhled), vznika novy stereotyp. Hospwdse transformuje na ,super hrdin-
ku“. (PrilohaVl.)
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7.3 Verifikace hypotéz

1. Rec tela reklamnich postav se lisi podleku cilové skupiny periodika, ve kterém

je reklama umigna.

Na zéklad analyzy reklam ve vSecketh titulech jsem zaznamenala rozdily ve vyobrazeni
genderovych stereotyp Tyto rozdily se odvijely od cilové skupiny perikal kde byly
reklamy situovany. Vyrazové praéstky jejich nonverbalni komunikace seyaze meni-

ly v zavislosti na cilové skupirtasopisu. Tato ob#éma byla ejma hlavié mezi reklama-
mi ¢asopis Bravo Girl a Cosmopolitadi Marianne. Zeny a divky v inzerci Bravo Girl
pusobily v rékterych gipadech dojmem, Ze se &htpriblizit dosglosti, vyrazna gesta
a mimika v3ak zarove napovidaly, Ze v nich stalefithd neposedné dit Zeny

v reklaméach Cosmopolitanu vyjamvaly ¢asto svou firozenou krasu stereotypemeina”,
svou sexualitu progdnictvim ,swidné“ Zeny a nespoutanost formou ,pohigga Jejich
gesta byla ale klid#jSi. V nrekolika piipadech psobily, jakoby touZzily po navratu do pu-
berty, coz projevovaly zejména leZzérnim @éblem a az filiS uvolnétnym drZzenimdla, ¢i
postojem. Tyto tendence vSaksobily jen jako marny pokus (soud jejich vazného za-
mySleného vyrazu i samotného faktu, Ze mdda, ktgpada jako obnoSena a stard, je ve
skute&nosti zngkova a nova). V Marianne byla Zewastji vyobrazena jako elegantni
upravena a zaji&ha dama, ktera se vSak umi usmivatcorvic, nez v reklamach Cosmo-
politanu. Konkrétni genderové stereotypy se opalovaavislosti na produktové katego-

rii reklam.

2. Kazdy Zensky stereotyp se vyzipa charakteristickymi gesty.

Jednotlivé genderové stereotypy bylo mozno idéwmifat také pomoci specifickych znak
fe¢i téla a dalSich nonverbalnich sighal jednotlivych Zenskych genderovych stereétyp
se vyskytuji opakujici se gestackbdli u n¢kterych stereotyp je tato souvislostastjsi

a vice ¥ejma, u jinych stereotypnich zobrazeni je vyrazméom mér. Da se aldici, Ze

u kazdého zenského gendefatereotypniho vyobrazeni souvislost s prig téla a dal-

Simi znaky nonverbalni komunikace existuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

3. V reklaméch se négstji objevuje Zena mezi 20 — 30 rokem, protoZze vdomiku

je vnimana jako nejjtazlivejsi.

Nehled na stéi ¢tend&ek daného periodika, ve vSediedh casopisech bylo vyraznza-
stoupeno vyobrazeni Zeny, ktera vypadadkamezi 20 — 30 lety. V reklamach Bravo Girl
byly zastoupeny Zeny 20 — 30 let z 35 %ev@Zoval v reklaméach tudiZk divek do 19
let, avSak tyto divky byl¢asto stylizovany tak, aby seku 20 — 30 let alespiopriblizily.
Hypotéza, Ze se v reklamach bez ohledudkacilové skupiny vyskytuje Zena kaptji ve
véku mezi 20 — 30 lety, se tedy potvrddaste&né. Veék 20 — 30 let je ale prezentovan ne-
piimo jako idedlni a kazda Zena by (podle reklamylastnim zajmu réla usilovat o to,
aby stale vypadala, jako by byla na svém reprédum vrcholu. Z analyzy dokonce vy-
plynulo, Ze divky v reklamach ve&kovém rozmezi 13 — 19 let byly stylizovany jakorsta
&i, aby se vzhledu mladé deBpZeny pibliZily. Zeny, které seifblizuji véku 30 let, jsou
vyzyvany, aby prvni vraskyj jakékoli jiné projevy starnuti, zarazily hned e¢atku jejich
vzniku. Zeny nad 30 let jsou pak nabadany, abyvadjose svym vkem a snazily se vy-

padat mlad za kazdou cenu.

Pro v3echny reklamy byla typicka nadsazk&elem reklamy nebylodrné kopirovat reali-
tu vSednich din ale idealizovat. Vychazet z reality a tu ddetéa upravovat, podnovat

v cilové skupig sreni, aktivizovat emoce a nasledvyvolat potebu.
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8 NAVRH VLASTNIHO RESENI TISKOVE REKLAMY
V LIFESTYLOVEM CASOPISU

Genderové stereotypy se v reklamach &aojyskytuji acasto se opakuji vzhledem k dané
kategorii produkt. Jedna se o os&séeny a jiz zabhnuty zgisob tvorby reklamy. Neustéale
se opakujici reklamni motivy vyuZivajici stejné lgmmice i podobného ztvami osob se
ale zdkong& musi stdvat monotonnimi a tim padem pro cilovaypsiu még zajimavymi.
Aby reklama zaujala, musi byt vyrazna a jina, nstatni. Kdyz ale reklama pracuje se

stereotypy, sama se stereotypem stava.

Z analyzy tiskové inzerce vyplynulo, Ze v reklameinefastji vyobrazena Zena mezi 20

— 30 lety. Cilové skupiny zeriznych \¥kovych skupin jsou nabadany, aby se co nejvice
tomuto ¥ku priblizovaly. Prakticky ze vSech reklam je patrnatsmayvolat v Zenach do-
jem, Ze musi s&im bojovat (akné, vrasky, kilogramy, ...). Opakovamgava k boji je uz
natolik omilana, Ze ztraci na sile. Vyuzivanigatutych forem reklamy nemusi byt nétn
vinou malé kreativity reklamnich agentur, ale ppsto zadavatele, ktery reklamu plati
a tak radji vsazi na ,jistotu”. Jediti reklama, ktera se od ostatnich odlisi, afezensku-

tecné zaujmout.

8.1 Navrh reSeni tiskové reklamy

Pti navrhu vlastni tiskové reklamy jsem vychazeleozmatki teoretické a analytick&asti

diplomové prace.
Médium:

Marianne.

Cilova skupina reklamy:

Zena nad 35 let. Pracujici, zaji$& s rodinou. $&dniho aZ vyssiho vni. Rada zkousi
novinky, dba o sebe, ale nepropada&kpddnim trendm.

Komunika&ni cil:
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OdliSeni se od s@asnych zathnutych schémat s cilem oslovit Zenu tak, aby peldi
sama na sebe jako atraktivni a nepoeala zbyténou skepsi srovnavanim se s gendero-

vymi ikonami krasy z lifestylovyckiasopis.

Produkt:

Znatkovy parfém pro denni noSeni. Nevtiravédawuané podtrhujici Zenskost.

Reseni:

Hlavni aktérkou reklamy je Zena veku kolem 40 — 45 let plnostihlé postavy, na&ota
sluSivé dlouhé letni Saty a kabelkiep rameno. Tato pohledna Zena vzhledem odpovidaji-
ci svému ¥ku je zachycena, jak prochazi ulici a miji par Zraizena kolem 30 let. Jedna
se 0 pohledného elegantniho muze v bilé koSilrykbdjima svou velmi atraktivni, avSak
prvoplano¥ krasnou mladou partnerku. Béivym momentem zachycenym v reki&aie,

Ze se muz za hlavni aktérkou (uzivatelkou parféainlgdne, protoZze ho uchvatila jeji-v

né. Zena se citi polichocena a tak se sama pro getk@jsré usntje.

Headline:

Vané, ktera mi lichoti.

Reklama je postavena proti klasickym genderovymestgpim a podgcuje v Zenach je-
jich individualitu, ktera je mnohemiipazlivéjSi, nez nekonaa honba za udéymi idealy.
Zarover nabizi cilové skupthmoznost snit a identifikovat se s hlavni aktérkekiamy,
ktera je pirozena a spokojend sama se sebou, c@faztlje jeji Zzenskost. Sebédira

a schopnost projevit svéganosti bez zbytmych gedsudk a srovnavani je tim, co Zenu

¢ini pritazlivou v kazdém &ku. Toto sdleni by pak bylo i asociaci k samotnému parfému.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit, jaka jsou sphi&ei Zenskych genderovych stereaiyp
které nachazime v tiskovych médiicleské republice, jakymi prvky (zejména neverbal-
nimi) se Zenska genderova stereotypni vyobrazerrianyji. Zeny v reklaméach byly dale
podrobeny zkoumani zaélem zjistit, jestli jsou cilové skupimprezentovany jako krasné
zejména Zeny mladého vzhledu. Na zaklaxhoto diplomova prace dodp k zjis€ni, ze
jednotlivé Zzenské genderové stereotypy vykazujizamky podobnosti, tak odliSnosti.
OdliSnost v jejich zobrazeni tkvi v tendengibfiZit se cilové skupit Dané stereotypy
jsou tedy nositeli gest a dalSich nonverbalnichk&rea tim @elem, aby se s nimi jejich
cilova skupina mohla snaze ztotoznit. Pohlizimeslak na dili genderové stereotypy
vzhledem k jejich n€ps&jSimu zobrazeni, nalézame u charakteristické nddheir znaky,
pomoci nichZ je moZzno stereotypy snadno identifdtoRevaznd ¥tSina Zenskych postav
v reklaméch fitom prezentovala &k 20 — 30 let. Reklamy zarofeprostednictvim své
obrazové i tiskov&asti nepimo sdlovaly Zenam, Ze by &y usilovat o to, aby jejich
vzhled tomuto ¥ku odpovidal. Na zakladtoho jsem dosfia k zjiS€ni, Ze schéma rekla-
my vyzdvihujici takto mladou Zenu j€ilis ¢asté a tudiz se samo stava stereotypnim. Vy-
chodiskem je pak navrh vlastnitieSeni tiskové reklamy, jejimz€lem bylo odliSeni se
od kEZznych schémat a podtrhnuti osobni individualityvailky produktu, aby po zhléd-
nuti reklamy a identifikaci s reklamni aktérkou aeipovala skepsi, jako ugtSiny reklam,

které prezentuji nadsazené idealy vylkované krasy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
Tj. To je.
Atd. Atak dale.

Obr. Obréazek.
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PRILOHA P I: UKAZKA GEST RECITELA

Soubor Zenskych gest pouzivany¢hgvadni: Fi sezeni, ruka zlomena v zéi, dotyka-

ni se pedmnetu.

Odhalené podpazi jako projev flirtu.

(Pease, 2008)
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PRILOHA P Il: ZENA ,POHODA RKA*V COSMOPOLITANU

(Cosmopolitaniijen 2010)
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PRILOHA P lIl: SROVNANI GEST

perfektni

4
& rsyb}cl)VINKAM‘loa -

MANHATTAN clearfaﬁ

(Bravo Girl,tijen 2010)

(Pease, 2008, s. 269)
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PRILOHA P IV: STEREOTYP ,SV UDNA*

(Cosmopolitan, prosinec 2010)
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PRILOHA P V: GENERACE ZEN V JEDNE REKLAM E

HSVAUTIS jiZ rod 28 c

< komfortni, ze nebudete chtit vystouplt

\ata vybava jiz v zakladu

itizace
icky ovladané predni okna a zrcatka
4lni zamykani s dalkovym oviddénim
; CD, padpora forméta MP3aWMA
nivstupy Aux=In a USB

e pfesvéddit k nadim autorizovanym prodejcim
toyota.cz Today

(Marianne, listopad 2010)
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PRILOHA P VI: ZENA - HRDINKA

’ro skuteéné hrdiny viedniho dne.
lovy Sharan s bo&nimi posuvnymi dvefmi.

Zjsme tvofili novy Sharan, mysleli jsme na vase kazdodenni hrdinstvi. Povéstnou kvalitu zpracovani

Zporuchovost vozi \'n!kswug:en dopliuje Gispornost, Setrnosta vykon. Motor 2,01 TDI l-i()kc‘m! Blue}l’ntmn

ologyjezdiza5,51 na100km pfiemisich jen 143 g CO,. Velkorysou sériovou vybavuna pfi\!l.l rozsifi J

iklad panoramaticka stfecha, novy parkovaci asistent Pa rk Assist nebo moZnost nechatzmizet '/_ndm’

lavpodlaze diky systém sy Fold. Novy Sharan je idedlnim privodcem pro takove dubmdru?.st\'ly.

J& Zivot pogetné rodiny. Vyuzijte zv¥hodnéné financovéanis dotovanym tiroéenim, nebo dokonce az

Ravisenim v akci LIGHT - financovénilehké jako pirko od SkoFINu.

Stivte vaseho autorizovaného prodejce a presvédéte se sami. Das Auto.

(Marianne tijen 2010)



