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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na historické srovnani vybranych reklam z médnich ¢asopi-
st pro zeny z let 1966 a 1988 se soucasnym vydanim z roku 2012. Jednim z cilt prace je
zjistit, jaké zeny by podle vetejnosti mély byt zobrazeny na modni fotografii a zda je pro
vefejnost podstatné, kdo model prezentuje. Teoretickd cast se vénuje dotaznikovému Set-

feni a sémiotickému rozboru vybranych reklam zamétenych na modu.

Kli¢ova slova: Zena, Casopisy, reklama, archetyp, gender, historie, moda, stereotypy, mod-

ni navrhafi, sémiotika.

ABSTRACT

This thesis focuses on the historical comparison of selected advertisements from fashion
magazines for women between 1966 and 1988 to the current issue of 2012. One of the go-
als is to find out what kind of women, according to the general public should be displayed
for fashion photography and that is essential to the public, who presents the model. The
theoretical part deals with a questionnaire survey and semiotics' analysis of selected com-

mercials focused on fashion.

Keywords: female, magazines, advertising, archetype, gender, history, fashion, stereotypes,

fashion designers, semiotics.
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UvVOD

Zobrazeni zeny v reklamé je Siroky pojem, proto jsem se rozhodla zaméfit svou
praci hlavné na oblast médni a reklamni fotografie. Zeny jsou nedilnou souéasti reklamy a
jejich spojenim s modou vznikd prostor neomezenych moznosti. Téma ,,mo6da“ je jednim
s nejvice diskutovanych, setkdvame se s nim v casopisech, televizi a v kazdodennim zivo-
té. Modu netvoii jen obleCeni, ale soucasti jsou 1 navrhati, fotografové, modelky a celé
tymy lidi, kteti svilj ¢as vénuji té, ¢i oné profesi. Dominantnim prvkem pfi zobrazeni zeny
v reklamé je bezesporu modni fotografie. Jeji pocatek se datuje od konce devatenactého
stoleti, avSak o skute¢né fotografii 1ze hovoftit az okolo roku 1920, kdy casopisy jako Vo-
gue a Harper’s Bazaar pfekonaly stadium jednoduché grafické ilustrace a zaCaly najimat

fotografy. V praci se budu zabyvat modni fotografii a jeji pouziti pro komeréni ucely.

V teoretické Casti popisuji jednotliva historickd obdobi, ktera ovlivnila médu, napft.
vale¢né a povalecné, a jak se v ni jednotlivé prvky té doby projevily. Jednim z cilti prace je
zjistit, zda politicka situace ovliviiuje modu a jak se v ni projevuje. Déle se zabyvam gen-
derovou socializaci a zji$tuji, jak jsou Zeny v reklamé vnimany, zda se méni jejich posta-
veni z ruznych hledisek. Zejména pak jejich spotiebnich roli a stereotypi. Cilem je histo-
rické srovnani vybranych reklam na modu, dalezitost a ovlivnitelnost vefejnosti modni

reklamou.

I kdyzZ je prace badatelskd, rozhodla jsem vénovat jeji ¢ast vyzkumu dotaznikovému
Setfeni, které jsem zaméfila na vnimani Zen v modni fotografii. V praci zminuji 1 nékolik
moddnich navrhari, kteti se podileli, a néktefi stale podili, na vzniku reklamnich fotografii a
svym uménim pfispéli ke vzniku casto ,,dokonalych uméleckych dél*“. Na zacatku dvacaté-
ho prvniho stoleti byla reklama ovlivnéna pokrokem v materidlech, tisku, postprodukci,
internetu a predevsim digitalni technikou, ktera je spole¢né se vznikem Photoshopu pova-

zovana za revoluci v tomto odvétvi.

Téma historické srovnani Zen v reklamé je badatelské, proto jsem v praci vynechala
projektovou ¢ast a pifevazné se veénuji sémiotické analyze vybranych reklam. Zkoumané
reklamy pochdzi s Casopist ,,Burda moden* z roku 1966 a 1968, kdy jesté vychazely pouze
Vv némeckém jazyce a pozdéji se vydavaly i v jazyce ruském. Tyto reklamy budu srovnavat
dle stanovenych kritérii se soucasnym vydanim stejnojmenného ¢asopisu ,,Burda“ z roku
2012. Kritéria jsem zvolila zejména s ohledem na zobrazeni Zeny, ale zabyvam se i celko-

vym srovnanim reklam na mddu a kosmetiku z médnich ¢asopist.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1 REKLAMA 20. STOLETI

1.1 Reklama

Reklama ma za hlavni ukol informovat a ptesvédcovat zédkaznika, aby si propago-
vany produkt ¢i sluzbu koupil. Reklamu miizeme rozd¢lit na informativni, presvédcovaci,
srovnavaci a upominaci. Informativni reklama ma za kol informovat spotfebitele o novém
produktu ¢i sluzbé. PiesvédCovaci reklama se vyuzivd k vytvoifeni selektivni poptavky.
Komparativni (srovnavaci) porovnava jednotlivou znacku s ostatnimi. Pokud chceme spo-
ttebitelim produkt pfipomenout, vyuzivame reklamu upominaci. Philip Kotler definuje
reklamu: ,,jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace mysilenek, zbo-
ZI nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou

noviny, casopisy, televize ¢i radio.* (Kotler, 2007, s. 855)

Podle Jitky Vysekalové ,, Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné,
je, zZe jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba ur-

Ceny, prostrednictvim néjakého média s komercnim cilem.* (Vysekalova, 2007, s. 16)

Pocatky reklamy vznikaly jiz v antice, spolecné s trhem (obchodem). Je vSak velmi
pravdépodobné, Ze reklamu pouzivali lidé uZ ve starovéku i pravéku. Pavel Horiidk popsal
pocatky reklamy takto: ,, V pribehu tisicileti se meénily jeji formy a prostiedky, ulohy
V kontextu se stavem spolecnosti, kterd je potiebovala pro splnéni svych obchodnich i spo-
lecenskych cilii. Antické vyvoldavace v prubéhu let vystridala zvukova reklama, vystavovani
produktit — vystavy a veletrhy, vyrobni znacky — ochranné znamky a vyvésné stity — svetel-
na, pohybliva reklama, billboardy, ¢i outdoory. Stredovek diky Guttenbergovi doplnil skalu
prostredkii o letaky, plakaty a o novinovou inzerci, kterda ve specifické podobé pretrvala
dodnes. Postupné se k nim pridaly i dalsi prostredky — az po dnesni internet i formy — po

marketing a integrovanou marketingovou komunikaci“. (Hornék, 2010, s. 9)
Konkuren¢ni tahy firem

Firmy svoji pozici na trhu udrzuji pomoci konkuren¢nich tahd, kterymi uto¢i na
konkurenci nebo se brani proti hrozbam ze strany jinych firem. Podle Philipa Kotlera se
tyto tahy méni podle roli, jeZ firma na cilovém trhu hraje — zda je lidrem, vyzyvatelem,

nasledovatelem, nebo zda vyhledava trzni vyklenky, mikrosegmenty.
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Trzni lidr (asi 40% trhu)

Spolecnost, ktera ma v odvétvi nejveétsi trzni podil, obvykle vede ostatni firmy v otdzkach

zmény cen, zavadéni novych produkt, distribucni sité a vydaji na reklamu.
Trzni vyzyvatel (asi 30% trhu)

Druhé nejvétsi firma v odvétvi, kterd se snazi zvysit sviyj trzni podil.

Trzni nasledovatel (20% trhu)

Druhd nejvétsi firma v odvétvi, kterd si chee udrzet stavajici podil, aniz by narusila status

quo.
Trzni troskai (10% trhu)

Firma, ktera obsluhuje malé segmenty, jez ostatni firmy ptehlizeji ¢i ignoruji. (Kotler,

2007, s. 580)

1.2 Ceskoslovenska reklama 1918 — 1948

Po 1. svétové valce se v reklamé a propagaci zacal vyuzivat 1 film. Ve dvacatych
letech se zacaly zakladat prvni inzertni kancelafe, které predchazely dneSnim reklamnim
agenturam. Do konce dvacatych let byla ¢eska reklama ovlivnéna Rakouskem a pozdéji
Amerikou. V prabéhu dvacatych let se reklama zacala rychle rozvijet a potvrzuje to i fakt,
7e v letech 1926 — 1927 se v Ceskoslovensku konala prvni soutéz v aranzovani vykladnich
skiini. ,, V' roce 1927 byl zalozen reklamni klub , Reklub* - Cceskoslovenskd ochrannad,
zdjmovd organizace propagacnich pracovnikii . (Horhdk, 2010 s. 153) Tato organizace
sdruzovala vSechny pracovniky z oblasti reklamni tvorby a je povaZovana za rozhodujici
meznik ve vyvoji reklamy v Ceskoslovensku. Diky Reklubu se objevuji naborové listy,

prospekty, katalogy, veletrhy, vystavy, propagacni ¢asopisy a reklamni relace v rozhlase.

1.3 Ceskoslovenska reklama 1948 - 1989

Druha svétova valka a nasledné nastup komunistického rezimu pfibrzdily rozvoj
reklamy. ZnaCky piestavaly hrat svou dulezitou roli a Casto jsme se setkavali pouze
s reklamou na ovoce, zeleninu, oble¢eni nebo obuv. Po roce 1948 zanika i obnoveny klub
,»Reklub®. Reklama zacala byt povazovéna za ,,burzoazni prezitek*. Zanikem konkurence
se ztraci 1 vyznam reklamy. Propagace zahrnuje nasténky a politickou propagandu. V roce

1954 vzniké organizace pro fizeni reklamni a propagacni tvorby, kterd je dalSich 30 let
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znama jako Merkur a ve stejném roce vznika ucnovska skola pro propagaéni pracovniky.
V ramci Ceskoslovenského filmu vzniké ,,Propagfilm“. Reklama se od roku 1958 objevuje
i v rozhlase. V roce 1960 vznika ,,Rapid®, ktery se pak vénuje reklam¢ v exportu. Importu
se pak od roku 1964 vénuje reklamni agentura ,,Made in publicity“. V obdobi normalizace

dochazi opét k utlumu reklamy, nove se ji vénuji novinafi vyhozeni ze strany a z novin.

(Horak, 2010, s. 155 - 161)

1.4 Reklama po roce 1989

Po roce 1989 zacal obrovsky rozmach reklamy. Mnoho firem ztratilo monopolni
postaveni a zaniklo i mnoho reklamnich agentur jako napf. Merkur, Rapid i dal$i organiza-
ce. Jejich pozice, ale houfné piebiraji zahrani¢ni agentury. Reklamni trh roste obrovskym
tempem a zacinaji se zakladat nové organizace, napi. AKA, MOSPRA, Rada pro reklamu

a Ceska marketingova spole¢nost. (Horfidk, 2010, s. 161)
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2 MODA 20. STOLETI - DULEZITE MEZNIKY V MODE

2.1 Moda valeéného obdobi 1940 — 1945

., Spolecné s tragickym osudem ceskeho naroda proziva ve 40. letech 20. stoleti své
kritické obdobi i ceska modni tvorba. 30. léta znamenala vrchol staletého vyvoje ceského
odivani — byl vybudovan a pevné zakotven cely systéem modni produkce od Spickovych lu-
xusnich modelovych domii az po masu domacich krejcich a svadlen a uspésnou primyslo-
vou konfekci. Ceskd méda se vytvarela v vizkém kontaktu s francouzskou a anglickou, ale
méla viastni modni ndavrhare a kreslire, kteri své modely publikovali v puvodnich ceskych
casopisech. “ (Hlavackova, 2000, s. 9) Velmi diilezité pro toto obdobi bylo, Ze informovani
a naro¢ni zakaznici se rekrutovali z riznych spolec¢enskych tfid a skupin. Pro ob¢any vSech
narodnosti bylo Ceskoslovensko zarukou demokracie. Po Hitlerové nastupu byla nase re-
publika tolerantni i k tisicim emigrantim z Né&émecka, ktefi byli pronasledovani

Z politickych ¢i narodnostnich divoda.

V disledku politickych udalosti se tato situace zacala rychle ménit. Po likvidaci
Ceskoslovenského statu 15. bfezna 1939 zadaly v Protektoratu Cechy a Morava platit anti-
semitské zakony, uplatiované v némeckeé tisi jiz od roku 1935, v Rakousku po ,,Anschlus-
su“ v roce 1938. Kdo z zidovskych obCant nestacil emigrovat, zistal na pospas likvidaci
Vv koncentraénich taborech. ,.Jednim z prvnich opatreni byla arizace, to znamend, Ze firmy,
zabavené Zidovskym majitelum, dostaly drijské spravce, tzv. treuhdndery. Byl to napriklad
pripad salonu Rosenbaum, jehoz majitel Oldrich Rosenbaum vcas emigroval do USA, ale i
salonu Arnostky Roubickoveé, ktery byl zcela zlikvidovan, ArnosStka zahynula v Tereziné a

Jjeji dcera Ada s rodinou v Lodzi.* (Hlavackova, 2000, s. 9)

Dlouhou véle¢nou krizi prodélavaly i ¢eské a arizované maddni salony. Ptisly totiz 0
své zédkazniky zidovského ptivodu, ktefi pattili mezi nejbohatsi a nejelegantnéjsi ¢ast oby-
vatelstva. Ceské zakazniky také postihla vale¢na nouze. I pies velmi t&zké valeéné obdobi
se jeste v prvnich letech valky vydavalo nékolik modnich Casopisi. ,, Nové Parizské mody
vychazely do roku 1941, Parizsky vkus do roku 1943/43, az v roce 1943 byly zruseny Dam-
ské akademické modni listy Viclava Kratiny a v roce 1944 Lada — Médni svét. Vkus — ,, je-
diny cesky modni list*, jak se uvadi v zahlavi, se udrzel az do roku 1944. Uverejiiované

navrhy Zdenky Fuschové a Hedviky Vikove, které spolecne vytvarely image casopisu Vkus
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od jeho zalozZeni v roce 1934, zuistaly verné strizlivemu, praktickému pojeti mody, zvilasté

vhodnému ve valecnych letech. © (Hlavackova, 2000, s. 11)

Ceska modni tvorba nepocit'ovala nijak zaporng, Ze ztratila kontakt s médnimi cen-
try v Patfizi a v Londyné. Jak to v totalitnich reZimech byva, tvofitelé museli obratit svou
pozornost k médnim predstavam ,,primérnych zen“ a nutit jim svou verzi uspokojovani
potieb, coz si vyty€ili za sviij hlavni ukol. V ¢lanku ,,Mdda uz neni diktatorkou* v ¢asopise
,Pestry tyden® konstatuje autor s potéSenim, ze: ,, ... Charakteristickym rysem dnesni Zeny
je, Ze se 0svobodila od tradicnich modnich predpisu, Ze se uz neda vilaceti modou...nenosi
jediné to, co ji diktuji modni diktatori jako posledni novinku, ale to, co se ji libi a slusi...
Nase doba nepotiebuje v modeé diktatori... Dnes se totiz moda stala majetkem vsech Zen,

nikoliv jen majetnych vrstev, jak tomu bylo drive... “ (Hlavackova, 2000, s. 12)

Valka velmi ovlivnila modni tvorbu v Ceskoslovensku. Spotieba zbozi byla piisné
regulovana ptidélovym hospodatstvim, které poskytovalo limitovany pocet bodi mési¢né
na nakup uréitého zbozi. Casopisy se vénovaly navodim, jak vystadit s pfidélenymi body.
Obsahem casopisu byly rady, jak obleCeni pofizovat presivanim star§ich odévi a z bodu

pofizovat nezbytnosti, které se brzy opotiebi, jako napt. puncochy.

Na podzim 1940 se moda zacala feminizovat. V casopisech Eva ji Zdenka Fuscho-
va charakterizuje jako: ,, piivabnou a zZenskou v liniich i detailech, s nadechem néznosti a
urcité honosnosti, vzdalujici se od strohych a chlapeckych typii, a poskytujici Zené vice

volnosti a prirozenosti nez v letech predeslych®. (Hlavackova, 2000, s. 17)

Na jate 1941 se ve vétsi mife zacind projevovat nedostatek textilnich materiald.
V Casopisech stale prevazuji navody na preSivani odévi, které se zruéné zakryje sklada-
nim, samkovanim, Stepovanim, prosivanim nebo se §vy maskuji riznymi zpusoby. Nésle-
dujici valecna léta ptinaseji ptiklon k Zenskosti a zjemnéni strohych linii.

Na prelomu 30. a 40. let nékteré skupiny lidi tzv. ,,Potapky* vyjadiovaly spolecen-
sky protest svym odévem. Jednalo se o0 mladé lidi, ktefi odmitali konven¢ni zptisob zivota.
Potapky ctili swing a americké filmy, byli to pfibuzni americkych zootsuiters a francouz-
skych zazous. Provokovali odévem, ktery se hlavné u mladych muzi zna¢né odliSoval od
bézného obleceni. Potapky se stali nejdiive pfedmétem generacni averze a s pokracujici
valkou i cilem politického pronasledovani. Zmizeli po heydrichiadé, ale znovu se objevili

po valce v pozménéné verzi jako obdivovatel¢ americkych vojaka. (Hlavackova, 2000,

s. 17)
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2.1.1 Méda povalecného obdobi 1946 — 1947

Béhem valky tada krejcovskych salonti zanikla, dal$i musely omezit produkci.
Spousta krejcovskych mistrti totiz odesla do zahrani¢niho exilu a salony navic omezovala
rizna ufedni nafizeni. Mnoho krejcovskych mistrt také zemielo a dalsi byli véznéni a mu-
ceni.

Konec valky odstartoval ¢eskou femeslnickou podnikavost a krej¢i se zacali poustét
do dila. Jejich cilem bylo vybudovat z Prahy mddni centrum pro stiedni a vychodni Evro-
pu. Na podporu svého planu zaloZzili Casopis Styl, ktery vychazel od kvétna roku 1946.
Hlavnim cilem ¢asopisu bylo vytvartet a propagovat kulturu odivani ve smyslu vlastni ¢es-
koslovenské tvorby a pfispivat tim k pozdvizeni v§eobecné kulturni irovné naroda. Béhem
roku 1946 se krej¢i pouceni a stmeleni valeénymi udédlostmi snazi v politicky obtizné situ-
aci byt GspéSnymi profesionaly a obchodniky. Obchodni tspéch si slibuji od jednotného
postupu spolecné propagace, a proto se na Sjezdu Csl. femesla v roce 1946 zakladaji pro-
pagacni komise. Prvni akci prazské propagacni komise byla modni ptehlidka, konana
11.12. 1946 v Néarodnim klubu v Praze. Ptehlidka byla velice Gispé€$na a brzy se konala
dalsi, tentokrat ve Slovanském domé v Praze. ,, Modni tviirci na ni vystupovali anonymné

Jjako zastupci spolecenstva a tak demonstrovali svou jednotu, ochotu k spolupraci i kolek-

tivniho ducha “. (Hlavackova, 2000, s. 22)

Od roku 1946 se zacaly vydavat i dal§i modni ¢asopisy, které informuji vefejnost o
zahrani¢ni mode¢, ale také se snazi vytvatet originalni ¢eskou modu. Mezi vydavané Caso-
pisy patii napt. Styl, Mdodni noviny, Elegance, Svétova mdda aj. AZ do roku 1948 vychéze-

jijarni a podzimni alba spolku Prazska moda.

Moda se stale vice stava politickou zélezitosti a fada politickych stan vydéava své
vlastni Zenské modni listy. Jednim z prvnich byl Casopis s ndzvem ,,NaSe Zena a svét kolem
ni“, jednalo se o mddniho a praktického radce vydavaného od fijna roku 1946 ustfednim
vyborem KSC. Sviij program uvadél hned na prvnim misté: ,, ...oproti ostatnim médnim
casopisum, které kdysi prindsely a dosud prinaseji vétsinou modni vystrelky a modni luxus
pro Zeny nepracujici a hyckané, bez ohledu na pozadavky stale vzristajiciho procenta Zen
pracujicich, samostatnych a S muzem rovnopravnych, chceme vybudovati modni casopis
pro nejsirsi zenskou verejnost naseho naroda. A to jsou Zeny pracujici, uvédomeéle, v zivoté
vzdy néjak platné, at to jsou délnice, urednice, Zeny zemédélcii, umélkynée ¢i Zeny pracujict

V domdcnosti.“ List priznava, Ze bude zavisly na modé parizskeé, ale bude prinaset jen to,
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co je vhodné a potiebni pro nase pomery, pro nds zpusob zivota, nas vkus a cit. *“ (Hlavac-
kova, 2000, s.23) Stejn¢ jako ostatni Casopisy zvefejiiuje referaty o zahrani¢ni mode
s modely, které hodnoti kladn¢, soucasné ale odsuzuje odévy nevhodné, které povazuje za
modni vystielky. Zamétuje se hlavné na Zeny, které nastoupily do prace v ramci vSeobecné
pracovni povinnosti a témto zenam ptizpisobuje i modely. Mnoho ¢asopisti zamétenych na
moddu obsahovalo i stfihy odévi, které mohly Zeny pouzit k zhotoveni vlastniho modelu.
Velkym problémem povale¢ného obdobi byl nedostatek kvalitnich materialt, latek, stroji a

zafizeni, coz se projevovalo hlavné ve vyrobé.

Moda povale¢ného obdobi rozviji linii prvni poloviny 40. let a v jejim duchu se
stale vice feminizuje. V silueté stale vice vynikaji Zenské prvky, v roce 1946 sice stale jes-
té rozSifuji ramena vycpavky, ale soucasné se zvyraznuje Stihly pas oproti nadrim a bo-
ktim, které jsou plné&jsi.

Velkym piekvapenim se stala jarni mddni prehlidka névrhate Christiana Diora v
roce 1947. Jeho slavny ,,New Look* zménil Zenskou siluetu od hlavy az k paté. Diortv styl
byl velmi naro¢ny na spotfebu materidlu a vyZadoval specidlni pradlo a dopliiky, coz bylo
v dobé povale¢né krize pro mnohé nepiipustné. New Look piisobil provokativné, ale Zen-
sky. Politicka situace po valce Ceskym krej¢im neumoznovala rozvijet své umeni a népady.

Odeévy se zacaly vyrabét prevazné pramyslovym zpisobem a to bylo pro krejéi znicujici.

Vyvoj udalosti let 1945 — 1947 se stal pouhym pocatkem rozpadu ¢eské modni pro-
dukce, kterd byla na nejlepsi cesté vydat plody svého staletého rozvoje a stat se aktivni
tvarci slozkou evropské mody. Posledni kapkou byla dan s ptepychu. Byla uvalena na ves-
keré kvalitni zbozi, v€etné latek a materiald, které krejéi pro svou praci potiebovali. (Hla-

vackova, 2000, s. 23 - 31)

2.2 Reklama na modu

Reklama v mddni oblasti hraje velmi dulezitou roli. Moda je soucast zivotniho stylu
1 bézné potieby, a proto je reklama na mddu tak dilezita. Jak by méla vypadat moédni re-
klama, aby zaujala cilové skupiny zédkazniki? Kritéria pro takovou reklamu jsou pomérné
jasna. Reklama by méla byt poutava, lehce zapamatovatelna, dobfe umisténd, aby se s ni

skupina lidi, pro které je urCena, setkavala co nejcastéji. Udé€lat dobrou reklamu maji za
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ukol odbornici, kteti musi vSe propracovat do posledniho detailu. Reklama je spole¢nosti
stale vice odmitana. Spolecnost je ji pfesycend a to prevazné prostiednictvim televize nebo
radii, kde si ji (na rozdil od tisténych Casopist) lidé vzdy povSimnou. Reklama je fazena
jako soucast hlavniho programu a posluchaci ¢i divaci se ji tedy nemohou vyhnout.

Dalsim médiem, kde se miizeme setkat S modni reklamou je internet, na kterém je
velmi atraktivni okamzita zpétnd vazba a moznost zaméteni na konkrétni cilové skupiny.

Zakaznik si mize dany model ihned objednat a vybrany prodkut mu mtize byt dovezen na

pozadované misto.

Jako reklamy na modu se Casto pouzivaji i billboardy, na kterych je zobrazena
modni fotografie a odkaz na spole¢nost, kterd model ¢i modni vyrobek prezentuje. Nejtra-

di¢néj$imi prostiedky propagace mody jsou stile samoziejmé Casopisy.

Moédni ¢asopisy 20. stoleti

Modni Easopisy maji dlouholetou tradici, datujici se daleko pted vznikem Cesko-

slovenské republiky.
Ceské médni a spolecenské Casopisy 1. pol. 20. let

Moda a Vkus patiily mezi prvni moderni mddni ¢asopisy. Dal§im vydavanym ca-

sopisem byla Elegantni Praha.
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Obr. 1 Obalka ¢asopisu Vkus, ervenec 1943. (Kybalova, 2009, s. 17)

Ceské modni a spoletenské ¢asopisy od 2. pol. 20. let do 30. let
Salon, Modni revue, Eva, Mésic

Ceské médni a spole€enské ¢asopisy 40. let

Vkus, Zena a moda

summ==—— 308 — )
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Obr. 2 Obalka ¢asopisu Zena a moda, Gerven 1949. (Hlavackova, 2000, s. 35)
Zahrani¢ni médni ¢asopisy
Mezi nejznaméjsi modni Casopisy vydavané od pocatku 20. stoleti patii predevSim

Vogue a Harper’s Bazaar.
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2.3 Casopisy a feminismus

Na ¢eském medidlnim trhu se za Zenskou Cetbu povazuji piedev§im Casopisy. Nej-
Castéji jsou to tydeniky, Ctrnactideniky a mésicniky. Mluvime pfedevsim o Casopisech s
zenskou tématikou, které jsou ur€ené prevazné zenam. U mnohych je vSak zatazeni sporné,
jako napf. u Casopisu Story a Rytmus zivota, které se spiSe prezentuji jako spoleCenské
casopisy. ,, Statistiky a vyzkumy dokazuji — mimo jiné i casopis Strategie 1998 a 1999 a
Marketing & Media 2000 — Ze Zeny obecné ctou vice nez muzi a vénuji Cetbé vice casu,
navic jsou to zeny, které pro rodinu zajistuji vétsinu nakupii véetne casopisi (muzi kupuji
denni tisk, zZeny tydeniky a meésicniky), v disledku toho rozhoduji, co je v domdcnosti

kK dispozici. “ (Osvaldova, 2004, s. 73)

Podle Barbory Osvaldové se Casopisy urcené specialné Zenam vénuji prevazné Zen-
skym tématiim, a proto jsou povazované za typicky zenské, maji tedy rodovou — gendero-

vou vazbhu.

2.4 Modni navrhatri 20. stoleti

Moédni navrhafi jsou tviirci médy, ktefi navrhuji modely, které se stavaji inspiraci
pro miliony Zen na celém svété. Jsou to umélei, ktefi svilyj Zivot zasvétili tak krasnému obo-
ru, jakym moda bezesporu je. Mezi ty nejvyraznéjsi, co ovlivnili modni svét, se fadi takova
jména jako Christian Dior, Coco Chanel, Gianni Versace, Calvin Klein, Miuccia Prada,

Karl Lagerfeld a dal$i. Ve své praci si dovolim zminit jen ty, které osobné povazuji za nej-

vvvvvv

Coco Chanel (1883 — 1971)

Coco Chanel se narodila 19. srpna 1883 ve francouzském méstecku Saumur. Jeji
zivot byl hodné skandalni, ale naplnén obrovskym talentem a neunavnosti. Chanel se od
ostatnich zen odliSovala svym specifickym vzhledem, nosila naprosto odliSnou modu opro-
ti svym vrstevnicim. Oblékala se do praktickych kostymii, nosila obuv na nizkém podpatku

a na hlavu si posazovala mal¢ Sik kloboucky.

V roce 1910 si oteviela svlij prvni obchod v Patizi a v roce 1915 modelovy dim

Vv Biarritzu. Brzy nato uvedla revolucni médu — zerzejové kosilové Saty. ,,Styl modniho
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tviirce je jisté i exorcismem dojmii 7 détstvi, jistym druhem kreativni pomsty. Za kreacemi
od Diora nebo Saint Laurenta stoji postava matky, promenéné pro vecirek v pohdadkovou
bytost. U Chanel prevzali roli archetypadlni muzy kavaliri-distojnici a ze zamoznych rodin
pochazejici kamaradky ze skoly. Co Chanel odlisuje od velkych homosexudalnich designérii
a dodava jejimu stylu moderni ostrost, je jeji primarni podnét: nikoliv touha po splynuti
S zenskosti, ale redlny socialni vzestup. (Seeling, 2000, s. 99) Chanel chtéla Zenam proda-
vat nejen nové Saty, ale jejim hlavnim cilem bylo prodavat zivotni pocit. Pozdéji se tomu
tika ,,Lifestyle®. V roce 1918 rozsitila sviij patfizsky obchod a mésto ovladla kombinaci
Satll s kabatkem v bézovém Zerzeji a Saty z ¢erné krajky. Hlavnim mottem ,,Chanel-Looku*
byla pohyblivost — Zeny se v modelech musely citit svobodné¢ a nemél jim vadit
v kazdodennich ¢innostech. Jeji moédni navrhy reagovaly na politické zmény, byly ovliv-
nény valkami a politickymi udalostmi v zemi. Podle Chanel se jmenuje i jeden

Z nejznaméjsich parfémd, ktery se prodava dodnes s nazvem Chanel No. 5.

Karl Lagerfeld (1933)

,, Tento tvirce kolekci haute couture, Prét-a-porter i nejruznéjsich doplnkii dokadzal
sladit estetické zakony vypracované slecnou Chanelovou s tim nejlepsim, co prinesl cas. "

(Baudot, 2001, s. 298)

Narodil se v roce 1933 v némeckém Hamburku. Proslavil se jako nezavisly tvirce,
ktery spolupracoval s mnoha médnimi znackami jako napf. Chloé, Fendi a Chanel. Na po-
catku 80. let vytvoril vlastni znacku Lagerfeld, kterd se zamé&fila na produkci parfému a

obleceni. Vyznamnou roli v jeho kariéfe sehrala i jeho spoluprace se znamymi umélci.

V roce 1955 v pouhych 22 let, vyhral soutéz o nejlepSi ndvrh kabatu a tim si vy-
slouzil praci u Pierra Balmaina. Soutéze se castnil 1 Yves Saint Laurent, ktery si odnesl
prvni cenu v kategorii Sati. V roce 1982 zacal pracovat jako hlavni navrhafi firmy Chanel,
kde pracuje dodnes. Lagerfeld neztraci nic na své kontroverznosti. ,, Na zacdtku 90. let 20.
stoleti oslovil nékolik striptérek a byvalou italskou hvézdu filmu pro dospélé, Moanu Pozzi,
aby se jako modelky zucastnily prehlidky jeho cernobilé kolekce, coz zapricinilo, Ze Anna
Wintourova, americka séfredaktorka casopisu Nogue, behem této prehlidky vstala a ode-
Sla.” (Karl Lagerfeld, zivotopis) V roce 2004 navrhl nékteré modely pro celosvéto-
vou koncertni $iiru zpévacky Madonny a pro koncertni tour Showgirls australské zpévac-

ky Kylie Minogue. V témze roce vytvoiil damské i panské modely pro §védskou odévni
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znacku H&M. Jednalo se o limitovanou edici, kterd byla vyprodana za pouhé dva dny a
H&M musela verejné oznamit, ze témef vS§echno zbozi navrzeno Lagerfeldem bylo vypro-

dano.

Christian Dior (1905 — 1957)

Christian Dior se narodil ve Francii. Byl povazovan za dobrého malife. V roce
1928 si oteviel malou uméleckou galerii, po jejim bankrotu v roce 1933 zacal navrhovat
klobouky a vénoval se modni ilustraci. V roce 1945 byl angazovan textilnim tovarnikem
Marcelem Boussacem jako modni tviirce modniho domu v Pafizi. V roce 1947 vytvofil
jeho nejslavnéjsi ,,New Look*. V letech 1947 — 1957 byl jednim z nejuznavanéj$ich mod-
nich tvircd, ktery tvofil ddmskou médu femininniho stylu, v niz klade velky diiraz na de-
taily. Jeho dilo obsahuje pfedev§im damské ve€erni Saty a od roku 1947 navrhuje také

parfémy. (Kybalova, 2009, s. 206)

2.5 Médni fotografie

Modni fotografie sehrava v nasich zivotech velmi dileZitou roli. Nejenze zachycuje
ideal krasy v daném obdobi, ale je i ukazatelem politického a socialné spolecenského kli-
matu. Mddni fotografie se stala plnohodnotnou soucasti kultury a kulturni tradice. ,, Modni
fotografie se v pritbéhu doby stala velmi prestizni zdlezZitosti a diileZitou soucasti fotogra-
fického umeni. Zdaleka uz neslouzi pouze k prodeji drahych Satii, jak tomu bylo v jejich
pocatcich - je médiem pro fotografy - umélce, kteri jejim prostrednictvim vypravi pribéhy a
berou nas do fantasknich veki. Svét modni fotografie se také casto spojuje s drogami, al-
koholem, sexem, nejriiznéjsimi skandaly a zviastnimi lidskymi osudy. Ostatné je to prostre-
di plné kontroverznich osobnosti.“ (Janischova, 2009 [online]) Za vznik modni fotografie
se povazuje série snimkt od Pierra-Louise Piersona, ktery zachytil Virginii Oldoini, ital-
skou hrabénku de Castiglione na dvofe Napoleona III. Fotografie vynesly Slechti¢nu mezi
prvni modelky v historii. Modni fotografie se =zacala vyvijet spolu se vzni-
kem ilustrovanych magazini. Cilem bylo ozivit Casopisy a nalakat ¢tenatre. Fotograficka
studia v Pafizi zaala zachycovat aktualni modu. Tehdejsi styl fotografovani nam dnes

muze piipadat nudny, piestoze modelky pozovaly stejné, zabéry byly limitovany tehdejsi
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technikou 1 moznostmi studia. Pfi foceni se pouzivaly malované kulisy a rizné rekvizity,

které se pouzivaji dodnes.

V roce 1909 se vedoucim casopisu ,,Vogue* stava Ameri¢an Condé Nast. Diky této
skutecnosti dochazi k naprostému zvratu v modni fotografii. Lidé zacali Silet po dokona-
lych fotografiich, zeny chtéji vypadat jako damy z titulnich obdlek magazinti. Vznikl novy
kult médni fotografie. Velkou roli v médnim pramyslu hraje pravé ,,Vogue®. Jeho konku-
rentem byl od pocatku Easopis ,,Harper’s Bazaar“. Casopisy si za¢aly najimat profesionalni
fotografy, herecky a damy z vyssi spoleénosti vystiidaly modelky, které se staly pfedmé-

tem Casto bouflivych debat. (Janischova, 2009 [online])

2.6 Fotografové médy

Richard Avedon (1923 — 2004)

Richard Avedon je jednim z nejlepSich fotografii 20. stoleti. Americky fotograf,
jenz ziskal velké uspéchy v modni, portrétni a umeélecké fotografii. Ke konci 40. let se stal
vedoucim fotografem mddniho ¢asopisu ,,Harper’s Bazaar®. Béhem jeho piisobeni, které
trvalo po dvé desetileti, pozvedl mddni fotografii na umeleckou uroven. Dokézal to hlavné
tim, Ze se nepodfizoval tradici, podle niz museji modely plsobit nezucastnéné. V roce
1966 odesel z ,,Harper’s Bazaar* a zacal pracovat pro dal§i modni ¢asopis ,,Vogue®, jako
redakéni fotograf. ,, Roku 1992 se stal prvnim redakcnim fotografem casopisu ,,New Yor-
ker*“, obdrzel cetné ceny, mimo jiné Chancellor’s Citation na University of California
V Berkeley (1980), cestny doktorat londynské Royal Collegeof Art (1989), Mezinarodni
cenu za fotografii nadace Erny a Victora Hasselbladovych (1991) a Master of Photogra-
phy Award Mezindrodniho strediska fotografie (International Center of Photography —
1991). Podilel se také na fotografovani znamého kalenddre Pirelli. “ (Bieger — Thielemann,
2003, s. 20)

Horst P. Horst (1906 — 1999)

Byl némecko-americky mddni fotograf, ktery cely zivot pracoval pro ¢asopis ,,VO0-

gue®. Horst modni fotografii neproménil od zakladi, ale bezpochyby ji zdokonalil. Druha
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generace modnich fotografii musela hledat zptsob, jak s médou zachéazet. V prvni fad¢ Slo
o to, nakolik se fotografie musi fidit podle pfedlohy, do jaké miry md mddni navrh stat
V centru obrazu a do jaké miry mtze fotografiiv obrazovy koncept tyto obsahy piekryvat.
Horst se intenzivné zabyval detaily, jako je drzeni ruky, protoze si uvédomoval, ze jen ma-

lo lidi vi, co délat pfi fotografovani s pazemi. (Janischova, 2009 [online])
George Hoyningen-Huene (1900 - 1968)

Hoyningen-Huene byl dalsim z odbornikti rané modni fotografie. VEtsinu svych
nezapomenutelnych fotografii vytvofil ve dvacatych letech a na konci druhé svétoveé valky.
V roce 1925 velel fotografii ve francouzském Vogue. V New Yorku pracoval predevSim
pro Harper’s Bazaar. Jeho prace byla ovlivnéna pfedevsim surrealismem a architektonic-
kymi symboly feckého klasicismu. Za jednu z jeho nejslavnéjSich modnich fotografii mu-
Zzeme povazovat sedictho muze a Zenu v plavkach u mote. Je smésici elegance a klasicis-

mu.

4
L

Obr. 3 George Hoyningen-Huene. [cit. 26. 2. 2012] Dostupné z: http://www.icollector.com/GEORGE-HOYNINGEN-
HUENE-American-b-Russia-1900-1968-BATHING-SUITS-AJ-1IZOD-LTD-LONDON-ti_i980831

., Obrazek ukazuje jeho peclivy pristup k detailu a uspordadani. DiileZitou roli hraje
viiv svétla a stinu. Scéna vypada focend na lokaci, ale pri blizsim zkoumani vidime, Ze stej-
né jako vétsina modnich snimkii té doby, vznikla ve studiu. More iluzionisticky vytvari svet-
le seda barva a nebe slabé malované mraky nad ni. Velmi realistického efektu denniho
svetla je dosazeno pomoci jediného silného svétla, umisténého vlevo nahore od modeli. Z
fotografie je citit vzdaleny objekt touhy. Neprirozené sveétlé pozadi dila ma svij smysl. Za
prve osoby jsou plastictéjsi a za druhé tento fakt simuluje pocit, Ze se divame proti slunci
bez slunecnich bryli. Proto je obraz i mirné rozmazany. Tajemny nadech dodava také sku-

tecnost, Ze modelce ani modelovi nemiizeme videt do tvari. ““ (Janischova, 2009 [online])
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Martin Munkacsi (1896 — 1963)

Munkacsi se narodil v Mad’arsku, kde pisobil jako redaktor a fotoreportér sportov-
nich udélosti. Upozornil na sebe hned svym prvnim publikovanym snimkem. Momentka
zavodniho vozu projizdéjiciho kaluzi vody, byla oznacena za pokrokovou. Pozd¢ji odchazi
pracovat pro Harper’s Bazaar do New Yorku, kde pfichdzi s revolu¢nim ndpadem konecné
vyrazit fotit moédu ven mimo stény ateliéri. Vytvofil absolutné novy pohled na médni fo-
tografii. ,, Bézici modelka po pldzi oblecend do vzdusnych Sati, které za ni vldly, piisobila
prosté uchvatné. “ (Janischova, 2009 [on-line]) Prvenstvi si také pfipisuje za akty, kterymi
ilustroval ¢lanky v magazinech. Jeho portréty zahrnuji osobnosti jako Katharine Hepburn,
Leslie Howard, Jean Harlow, Joan Crawford, Jane Russell, Louis Armstrong a Fred Ast-

aire.
Cecil Beaton (1904 — 1980)

Beaton se narodil v Anglii do rodiny prosperujiciho obchodnika se dievem. Stal se
fotografem britské Vogue a jako fotograf se dostal do vysSich kruhti spole¢nosti. Prilezi-
tostn¢ fotografoval kralovskou rodinu a vévodu s vévodkyni z Windsoru, kterym dokonce
zv&enil jejich slavnou svatbu. Cecil byl vSestranné nadanym ¢lovékem a podafilo se mu
ziskat cenu Academy Award za kostymy ve filmovych muzikalech My Fair Lady, Gigi 1 za

nékolik dalSich filmd. (Janischova, 2009 [on-line])
John Rawlings (1912-1970)

Rawlings byl jednim z nejplodnéjsich fotografii dvacatého stoleti. Narodil se
v Ohiu a po dokonceni studia se prestechoval do New Yorku. Condé Nast mu nabidl praci
asistenta ve Vogue a brzy se vypracoval na prvniho asistenta mistrii a zacal patfit k t€ém
nejlepSim fotografiim. Komer¢ni fotografii vtiskl uméleckou formu, coZ mélo pro modu
jako takovou fadu dusledku - Iépe se prodavala a byla zasadné ovlivnéna. Diive byly obal-
ky casopisii vétSinou bez napadll a prevazné Cernobilé. , Rawlings predklada modnimu
svetu okouzlujici zabeéry. Vyuziva svétla, odrazii, barev, vse snoubi s bohatou mystikou a
fotografii dava dej. Nadcasova klasika provokuje intrikami. Experimentuje s kompozicnim
uzivanim zrcatek a jinych reflexnich povrchi. Kombinuje prirodni a umélé svétlo. To vse
vedlo k tomu, Zze modni fotografie se chyta nového osvobozujictho sméru.* (Janischova,
2009 [on-line]) Fotografuv nedavno objeveny archiv zahrnuje fotografie hvézd jako Mar-
lene Dietrich, Salvadora Daliho, Veroniky Lake, vévodkyné z Windsoru a Montgomeryho

Clifta.
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Helmut Newton (1920 — 2004)

Tento fotograf pivodnim jménem Helmut Neustaedter - guru modni fotografie,
ktery se proslavil erotickymi modnimi fotografiemi, se narodil v Berliné némeckému otci a
americké matce. Helmut dostal nabidku od londynského, patizského i australského Vogue.
Jeho provokativni erotické snimky, Casto se sadomasochistickymi nebo fetisistickymi pod-
texty, byly i pfes svou odvaznost velmi uspésné. V roce 1965 pfisel Helmutovi ndvrh na
spolupraci s Vogue v New Yorku. Musel se ale ptizpiisobit americkému stylu, ktery byl
mnohem stfidméjsi. V této dob& vzniklo mnoho snimki se sexudlni tematikou. Modelky
pusobily agresivné, razné¢ a odvazné. Na jeho fotografiich se setkdvame az s jakymsi skry-
tym odporem a zaroven i chtiCem luxusu a prestize. Tento nekonvencni piistup mu pfinesl
kyZzenou slavu. V souvislosti s jeho tvorbou se objevuje novy pojem - pornograficka ele-
gance. Kromé Vogue, pracoval také naptiklad pro Elle, Marie Claire, Queen, Nova, Play-
boy nebo Stern. ,, Na jeho fotografiich je Zena zobrazovana v mnoha rolich. Inspirace pra-
meni z Newtonova zdajmu o zeny jako takové, o sexualitu, nocni zZivot prostitutek a kabaret-
ni vystupy transsexualii. Jednd se o cast spolecnosti, kterou za denniho svétla bézné ne-
spatiime, a je skryvana.“ (Janischova, 2009 [on-line]) Helmut Newton vSak dokézal tuto
jeji ¢ast svym ztvarnénim piibliZit a nabidnout ji vefejnosti tak, aby ji pfijala.
Steven Meisel (1954)

Meisel se stal popularni diky své praci pro Vogue, fotografiemi své blizké ptitelky-
fi. Stal se doslova posedly modelkami Twiggy, Veruschkou a Jean Shrimpton. Studoval
uméni a design, ale nakonec se specializoval na modni ilustrace. Pozdéji pieSel
k fotografii, kterou povazoval za trvalé médium. Posléze pracoval pro magazin Women's
Wear Daily, Seventeen a o vikendech fotografoval modelky z agentury Elite Model Ma-
nagement. V soucasné dob¢ foti pro mnoho modnich Casopist, nejvice pro americky a ital-
sky Vogue. Obohatil svét o fotografie na obaly n¢kolika populdrnich alb, naptiklad Ma-
donny nebo Mariah Carey. Mimo jiné nafotil 1 GspéSné kampané pro Versace, Valentino,
Dolce & Gabbana, Calvin Klein, Prada a Louis Vuitton. ,, To, co stilo za Maiselovym
uspéchem, byl jeho pristup k praci. Po kazdé se snazil prijit s nécim novym ci neslychanym,
a ménil tak stavajici trendy v médnim primyslu. Ze jeho fotografie jsou kontroverzni, Ize

dolozit i serit, kterd vysla ve Vogue, po nestastné udalosti z 11. zari, kdy modelky zamérné
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stavi do role obéti. Nasilné scény dotvareji zasahujici policisté. “ (Janischova, 2009 [on-

line])
Mario Testino (1954)

Testino se narodil v Peru a vydobyl si povést jednoho z nejlepSich modnich foto-
grafli na svété. Jeho prace je vidét prevazné v magazinech Vogue a Vanity Fair. Podilel se
na kampanich vedoucich modnich navrhait jako Burbbery, Gucci, Versace, Calvin Klein,
Dolce & Gabbana, Salvatore Ferragamo, Estee Lauder, Hugo Boss, Miu Miu, Shiseido,
Michael Kors a mnohych dalSich. Kromé publikovani fady knih o vlastni praci, editoval
také jednu, ktera se vénovala modernimu uméni a umélcim z jeho rodného Peru. Jeho
uspéchem a neuvéfitelnym talentem se mohou lidé na celém svété inspirovat v mnoha ga-

leriich a muzeich. Za svou praci sesbiral mnoho cen. (Janischova, 2009 [on-line])
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3 GENDER A ROLE ZEN V REKLAME

Gender

Slovo gender se pouziva k oznaceni kulturné vytvoienych rozdili mezi muzi a ze-
nami. Spolecnost a kulturni prostfedi piisobi rozdiln€ na muze i zeny. Pfedmétem zkouma-
ni problematiky genderu je odli$né ptisobeni kulturniho prostiedi na muze a zeny. Lidské
pohlavi slouzi jako zaklad pro to, jakym zpiisobem se k dané osob¢ budeme chovat a jak ji
v piipad¢ déti vychovavat. Predpoklady vztahujici se ke genderu, 1idé obecné pfijimaji za
platné a spravné a zakladaji na nich sviij rozdilny pfistup k osobam muzského a zenského
pohlavi. Ve vSeobecné encyklopedii je ,, Gender studies” definovano jako studium roli
muzu a zen obecné. ,, Na rozdil od feminismu nema tak silny politicky naboj a nesoustredUu-
Jje se pouze nebo dominantné na studium a kritiku postaveni zeny . (Encyklopedie, 1999, s.
35)

Genderové role

Role, které jsou predpokladany od osoby na zakladé jejiho genderu. Ackoli kazdy
hraje dle situace roli nezavisle na genderu, je zde predpoklad, Ze existuji muzské a Zenské
genderové role. Proto se od muzii a Zen o¢ekava odlisné chovani a jednani v riznych situa-
cich. Renzetti se ve své knize Zeny, muzi a spole¢nost o generovych rolich vyjadiuje: ,,...je
dulezité si uvedomit, ze rozliSovani genderovych roli se odehrava nejen na vurovni vzajem-
né komunikace mezi jednotlivci, ale i na strukturdlni urovni spolecnosti. Kazda spolecnost
svym clentim predepisuje urcité vlastnosti, zpiisoby chovani a vzorce vzdajemné interakce v
zavislosti na jejich pohlavi. Tyto predpisy jsou zakotveny ve spolecenskych institucich, jako
Jsou hospodarstvi, politicky systém, vzdélavaci systém, naboZenstvi, rodinné usporadani aj.
Institucionalizované vzorce genderové diferenciace jsou souhrnné oznacovany jako po-

hlavné-genderovy systém spolecnosti. “ (Renzetti, 2003, s. 21)
Stereotypy

Podle Zdenka Vybirala se strereotypizaci v naS§em mysleni utvareji, ukladaji a pro-
dukuji zjednoduSené tisudky, ¢asto s emocnim doprovodem. ,, Stereotypizace je vysledkem
prirozeného zobecnovani, zjednodusovani a trideni okolniho svéta, tedy procesu, které

musime délat, protoze nam napr. Setri ¢as v rozhodovani. “ (Vybiral, 2000, s. 62)

Stereotypnim myslenim miizeme dosédhnout toho, Ze uz nevnimame ¢lovéka jako

jednotlivce, ale zafadime si ho do urc€ité skupiny lidi, které vnimame jako celek. Nepfi-
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poustime zadné jiné zpravy o konkrétnim ¢loveku, které by nesouhlasily s nas§im vytvore-
nym stereotypem. ,, Stereotyp je kongitivne — emocni kategorii. Miize v néem prevliadnout
poznavaci slozka (poznavajici nespravné), ale take slozka emocni: odsuzovani ze strachu,
litost, soucit, opovrzeni...*. (Vybiral, 2000, s. 63),, Masmédia SiFi stereotypizované obrazy,
vytvareji nové, obménuji stavajici a prispivaji ke kognitivnimu zkreslovani reality . (Vybi-

ral, 2000 s. 63)

Podle Jitky Vysekalové jsou Zeny v reklamé stale zobrazovany vétSinou v jejich
stereotypnich rolich. ,,Stdale se setkavame s obrazem peclivé hospodynky, kterd dba o ,, hy-
gienickou cistotu“, jejiz pradlo ,,je bélejsi nez bélejsi“, postara se o zdravou vyZivu rodiny,
prosté maminka ,,ktera vSechno vi“, i jak uvarit z polévky v sacku tu pravou k nezavislym,

emancipovanym Zendm, které se objevuji ve zcela novych rolich . (Spak, 2008, [on-line])

V rozhovoru pro internetovy Casopis Strategie se Jitka Vysekalova zmitiuje 1 o Ze-
nach jako sexudlnich symbolech. ,,Nu a konecné zZena jako sexudlni symbol, vamp, ktery
dokaze uspokojit muze, ktery je schopny, silny, zodpovédny, odvazny... Podle nékterych
vysledku prezentovanych na konferenci Gender Studies k urcitému posunu v obrazu Zeny v
reklame prece jenom dochazi. Zacinaji se objevovat reklamy, v nichz se role obratily -
muzi se staraji o déti, nakupuji, vaii a perou - takze porusuji zazity stereotyp.” (Spak,

2008, [on-line])

Jednu z dalSich roli Zeny popisuje Jitka Vysekalova nasledovné: ,,Dalsim obrazem
Jje usmévava, za kazdého pocasi a v kazdém okamziku perfektné upravena mlada Zena, kte-
rda vam vidy doporuci to nejlepsi na viasy, rasy, télo... protoze ,,vy za to stojite . Pokud by
svet reklamy byl reflexi naseho Zivota, pak po tricitce nemame mnoho Sanci a pri dotazu na
velikost odévii 42 nam prodavacka sdéli, ze ,,nadmérné velikosti nevedou*. (Spak, 2008,

[on-line])
Postavy v reklamé

V reklamé viddme mnoho postav, nejcastéji to vSak byvaji zeny a muzi, ktefi pre-
zentuji urcité vyrobky a sluzby. Rozdilné byvaji jejich role a to jakym zptisobem jsou vni-
many vefejnosti. Proto je dulezité vzdy zvolit spravnou postavu, kterd se do reklamy hodi,
docilime tim vétsi uspésnosti reklamy. Dilezité je zvolit spravnou postavu s ohledem na
cilové publikum, které chceme oslovit. ,, Reklamu a postavy v reklamé spojuje tzv. ,, epicka
postava “, kterd zevseobecniuje a reprezentuje urcity typ spolecenské tridy, vrstvy nebo s0-

cialni skupiny, Zivotniho stylu, vekové kategorie, coz v ramci reklamy souvisi s konkrétni
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cilovou skupinou, trznim segmentem, ktera ma reklama oslovit (napr. reklama na bézné
spotrebni zbozi se lisi od reklam propagujicich luxusni Sperky, parfémy, c¢i automobily,
Jinak vypada reklama, kterda ma oslovit mlade lidi a jina je reklama, ktera ma zaujmout lidi
ve strednim veku). *“ (Banyar, 2010) Na zakladé této definice mizeme charakterizovat po-

stavy, které se objevuji v reklaméch a maji oslovit urcité skupiny spotiebitela.
Postava Zeny v reklamé

Zena tradicni: predstavuje typ primérné Zeny v domacnosti, nebo matky, kterd se stard o

déti v domacnosti.

Zena — vamp: je Zena ztélesiiujici typ dokonalé krasy, sexuality, idealni postavy, které se

ostatni zeny snazi napodobit.

Zena — odbornice: jde o typ emancipované, moderni, inteligentni, pracujici Zeny, ktera je
charakteristickd svymi intelektudlnimi resp. ,,muzskymi atributy* jako napft. bryle, sako,
kravata, kuftik, sepnuté vlasy, odborné vyjadfovani, tabulky, grafy atd., kterymi dava naje-

vo svoji socialni rovnopravnost.

Reklamni diichodkyné: i pies jeji vyssi veék se jedna o Zenu sympatickou, dobte vypadaji-
ci, za co obvykle vdé¢i propagovanému produktu nebo sluzb&. Jeji nejvetsi vyskyt je
v reklamach propagujicich kosmetiku, 1éky nebo diichodové pojisténi.

Postava muze v reklamé

Metro: typ moderniho, pokrokového muze, ktery ma mnoho zenskych ryst, stara se o sviij

vzhled a podporuje rodovou rovnopravnost.

Retro: je naopak zastancem rodovych stereotypti a tradicniho muze, podle néj je muz zivi-
tel rodiny a partnerka se ma starat o domacnost a vychovu déti.

Patriarcha: chce byt uspésny, zajima ho nejen kariéra, ale hlavné rodina, pé¢e a vychova
deti.

Mocichtivy — the power seeker: typ muze, jeho osobni motivaci je kariérni postup a jedi-
n¢ jemu piizpusobuje svij zivot. (Banyar, 2010)

Archetyp

Archetyp pochazi z reckého arche-typos, coz znamena prvni vzor nebo razba. Znamena

pravzor, ptedstavu, pfibéh nebo vzorec véci. Pojmu ,,Archetyp* se Casto ve svych knihach

vénuje zakladatel analytické psychologie C. G. Jung, ktery definuje pojem nésledovné:
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"Archetyp v podstaté predstavuje nevéedomy obsah, ktery se uvédomeénim a vnimanim méni,
a to ve smyslu toho kterého individudlniho védomi, v némz se objevuje."”.(Jung, 1997, s.

100) O pojmu archetypu pise C. G. Jung predevsim v kontextu kolektivniho nevédomi.
Archetypy pouZivané v reklamé dle C. G. Junga

Archetyp velké matky

Archetyp otce

Senex - archetyp moudrého starce

Anima - zenské aspekty v muzském nevédomi — Vv reklamé zobrazeni moderniho muze,

ktery o sebe pecuje, stard se o image...
Animus - muzské aspekty v Zenském nevédomi — emancipované Zeny, feministky...

Persona - ¢ast osobnosti identifikovana s ,,ja“, ktera pfistupuje k socidlnim interakcim

(socialni maska).

Hrdina - musi vykonat nebezpe¢né tkoly, zapasit s piiSerami, projit porazkou, padem do
hlubiny a néaslednym znovuzrozenim, archetyp ptfedstavuje cestu lidského védomi, cesty

ptes prekazky jsou nevyhnutelné faze dospivani (zrani) individua. (Banyar, 2010)
Znamé osobnosti a jejich image v reklamé

V dnesni dobé miizeme pozorovat, ze narista trend znamych osobnosti, které vy-
stupyji vV reklamé. Medidlni ikony showbyznysu (zpévaci, herci, modelky, umélci, sportov-
ci atd.) propaguji stale Castéji firmy a jejich vyrobky ¢i sluzby. Stavaji se ,,zZivymi logy*
firem a lidé diky nim vyrobktim vice véfi a rychle si je dokazi s danou osobnosti spojit.
Coz spolecnostem v propagaci velmi pomahd. Znamé osobnosti ¢asto diktuji mddni styl
oblékani a plisobi 1 na celkovy image veifejnosti. Pojem image rozebira ve své knize 1 Jitka
Vysekalova, podle které je slovo image, nejprve ,, modné piejimané a v sou¢asné dob¢ az
,»modné odmitané®. ,, Image miizeme definovat jako souhrn predstav, pocitii, postoji, nazo-
ri, jenz spojuje cloveka s urcitymi vécmi (napr. vyrobky, podniky, znackami), osobnostmi
(napr. politického Zivota, kultury, sportu) a uddlostmi (napr. verejného Zivota, mimorad-
nymi situacemi). ““ (Vysekalova, 2007, s. 234) Znamé osobnosti maji velky potencial ovliv-
novat vetejnost a Siroké masy lidi, coz si firmy moc dobie uvédomuji. Zndmé osobnosti se
tak Casto stavaji jeSt¢ znaméjsi a oslovuji 1 generace zdkaznikl. Jev, kde si firma i zndma

osobnost zvysuji popularitu a upeviiuji image, se da znazornit i graficky:
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Firma, spole¢nost Popularni osobnosti

(image znacky) (firemni image)

Zakaznik
(image jednotlivce)
Obr. 4 Grafické znazornéni, Banyar, 2010
Existuje mnoho typt postav v reklamé jako napt. déti, teenagefi, sportovci, zpévaci,
popularni osobnosti a mnohé dalsi, které si zaslouzi nasi pozornost. Kazda z typa postav
muze ovlivnit urcitou cilovou skupinu zakaznikii. Spotiebitelé se s osobnosti mohou zto-
toznovat a to miize vést k nakupu daného produktu. ,, Reklama nam nastavuje zrcadlo a my
se V nem mame moznost videt, ne vSak tak, jak vypadame, ale naopak, jak bychom chtéli

vypadat.** (Banyar, 2010)
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4 SEMIOTIKA

Sémiotika je vSeobecna teorie o znacich, kterd se zabyva porovnanim znakovych
systémt. Sémiotiku mizeme uplatnit v mnoha oborech jako napt. biologie, medicina, ma-
tematika, filozofie atd. Nazev sémiotika vznikl z feckého slova ,,semios® coZ znamena
znak. Ze znaki se sklada cely nas svét, vsichni se fidime pomoci znakid. Znaky jsou vétsi-
nou soucasti znakové struktury, kde na sebe jednotlivé znaky navazuji, a v tomto ptipadé
mizeme hovotit o konkrétnich znakovych systémech. (Doubravova, 2002, s. 9) ,,.Znakem
se miize stat kazda skutecnost, ktera néco reprezentuje. Jako znaky mohou pro nas vystu-
povat takové skutecnosti — jako napr. uziti urcitych slov, urcitého druhu obleceni, urcitého

typu symbolii — tehdy, budeme-/i jim rozumeét.*“ (Doubravova, 2002, s. 9)
Sémiotické vyzkumné metody
Inte rpretace

e interpretovat lze vSechny vytvory lidstva i pfirody

e interpretace spravna (logickd, motivovana, opodstatnéna) vs. nespravna (mylna, fa-
leSna) — pfesna hranice mezi nimi neexistuje

e udé¢lovani vyznamu znakiim

e délime je na interpretace ztvarnujici, realizacni, vytvorené v riznych sémiotickych
systémech — pouzivaji jazyky uméni (video, audio, audio-video apod.) a interpretace
exegetické (vykladové) — pouzivaji ptirozeny verbalni jazyk

Formalizace

e nahrazovani znaku pfirozeného jazyka (nebo jinych systémil) jinymi znaky, které
nam umoziuji nebrat do tivahy sémantickou a pragmatickou stranku jednotlivych zna-
ki a sousttedit se jen na jejich konstrukci nebo strukturu (zejména syntaktickou)

e umoznuje lehké operace s ptislusSnymi pojmy, vytvareni jednoduchych a vSeobecné
platnych modelt

e formalizované schéma reklamniho komunikatu objasnuje vystavbu, konstrukéni vlast-
nosti reklamy, které se mohou stat modelem nebo vSeobecnym navodem pro jiné re-

klamni tvirce, jak z jednotlivych znakt vytvoftit reklamu

Jazykova analyza

o foneticka, gramaticka stranka jazyka, vétny rozbor, metafory, vystavba textu a jeho

komentafre...
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e jazykové analyze se vénuje: gramatika, rétorika, logika, filologie, lingvistika

e vyuziti v reklam¢ — analyza textové slozky reklamy (Banyar, 2010)

4.1 Sémiotika reklamy

Za znakovy systém muzeme pouzivat i reklamu, ktera s cilovym publikem komuni-
kuje prostfednictvim znakl. Cilova skupina musi znaktim pfifadit vyznam a na tomto za-
kladé je mlze interpretovat. ,, Reklamu z pohledu sémiotiky miizeme definovat jako soubor
znakovych struktur a znakovych systémii, skladajicich se z relativné stalych znakii (patri-
cich hlavné do oblasti reklamy, komercni komunikace), i znakii variabilné se ménicich
(znakit patricich do oblasti nasi historie, tradice, spolecnosti a kultury), jejich ulohou je
recipienta nejen informovat o produktech, sluzbach nebo znackdach, ale jednotlivé znaky
reklamnich komunikdtu oslovuji recipienta i emocionalné, ¢i v prijemcove védomi vyvola-
vaji urcité zmeény v jeho ndzorech, hodnotach, poznatcich a postojich a prispivaji tak
k celkové zmené jeho chovani, souvisejiciho prinejmensim s nakupem propagovaného vy-

robku. ““ (Banyar, 2010)

Americky filozof a sémiotik Charles Morris rozdélil sémiotiku do tfi oblasti zkou-

mani a to na sémantiku, syntax a pragmatiku.
Sémantika

e zkouma vyznam, tj. vztahy mezi znaky a oznacovanymi predméty (jevy, udalostmi)
e Vsémantickém vyznamu se snazime odpovédet na otazky, co znak vyjadfuje, co zna-
mena ve vztahu k objektu, o cem vypovida

e jaky vyznam maji jednotlivé znaky pouzité v reklamnich komunikatech

Syntax

e zkoumad vztahy existujici mezi znaky navzajem

e 7 jakych znakl se reklamni komunikaty skladaji a jak na sebe jednotlivé znaky navazu-
ji

Pragmatika

e zkouma vztahy mezi znaky a jejich uzivateli

e pragmaticka analyza je vyzkumem srozumitelnosti nebo ucinnosti znakl v rdmci ko-

munikace, zahrnuje v sobé sémantiku a syntax
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e jak znaky interpretuji pfijemci reklamniho sdé€leni, jaky maji reklamni komunikéaty

ucinek na spottebitele a jeho ndkupni chovani
Reklama a jeji zpiisoby presvédcovani

e poskytovanim veskerych potiebnych informaci

e pomoci riznych argumentli

e prostfednictvim vefejné¢ znamych a popularnich osobnosti, odborniki nebo laikl a je-
jich osobni zkuSenosti s produktem, sluzbami

e pomoci emoci

e pomoci estetického zazitku

Logo

vvvvvv

e vnimano jako autogram firmy

e zakladni stavebni jednotka reklamni komunikace

e hlavni identifika¢ni znak kazdé firmy - odliSeni

e musi vystihovat zamé&feni firmy, profesionalitu, solidnost, loajalitu...

e nejrychlejsi a nejefektivnéjsi prostiedek pro osloveni zakaznika, ovlivituje tspéch fir-
my na trhu

e historicky, spolecensky, kulturni dosah na své recipienty

Funkce loga

e symbolicka — motivacni faktor, vizudlni zkratka
e emotivni — signal, na ktery lidé reaguji, plisobeni barev a tvara
e informacni — odliSeni firmy a produktl od konkurence

Loga Ize hodnotit i z jejich vizualni stranky — tvar, pismo, barva
Rozdéleni log dle tvari

ikony (znaky zaloZené na podobnosti s objekty),

indexy (znak a objekt spojuje vztah souvislosti),

symboly (znak a objekt spojuje pouze konvence).
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Barva

e nositel informacniho kodu a emocionalniho naboje

e teplé a studené barvy

e primarni (zlutd, modra, Cervend) a sekundarni barvy (vznikaji michanim primarnich
barev)

e komplementarni barvy (vytvareji nejvetsi kontrasty — zluté/fialova, Cervena/zelena)

e jas, sytost, odstin (Banyar, 2010)
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5 HYPOTEZY A METODY PRACE

5.1 Hypotézy

e Zeny jsou ovliviiovany modni reklamou vice neZ muzi, piisobi na né vice faktora a
snazi se vice jak muzi ptizptsobit médnim ikonam.

e Mladi muzi sleduji vice mddni trendy a vice jak mddni reklama v casopisech je ovlivni
vzor v podob¢ napt. zpévaki a herci.

e Muzi obecné méné sleduji modni trendy v podobé modni fotografie, zejména starsi
generace muzu se modni reklamou spiSe neovlivni.

e Politicka situace v zemi ma vliv na to, jak je zena v reklamé prezentovana.

5.2 Metoda

e Dotaznikové Setfeni

e Sémiotickd analyza
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VLASTNI VYZKUM

Praktickou ¢ast mé diplomové prace tvoii dotaznikové Setieni, ve kterém se zaby-
vam otdzkami z prostfedi modni fotografie. Nejvice se zaméfuji na Zeny zobrazené na
modni fotografii a na to jak jsou vnimany vetejnosti. Cilem Setfeni je zjistit, jaké zeny by

podle vefejnosti mély byt zobrazeny na modni fotografii.

V dalsi casti se budu zabyvat rozhovorem s nejuspésnéjsi zenou mddniho primyslu
v Ceské republice, majitelkou a feditelkou spole¢nosti Prospekta moda a Anona Lenkou
Vejvalkovou. Cilem rozhovoru bude zjistit jeji ndzor na Zeny zobrazené na modni fotogra-
fii, na ideal Zenské krésy, jak by bylo mozné zménit idedl Zenské krasy soucasné modni
fotografie. Dale se budu zajimat o prostiedi podnikdni v modé, jak se zménilo od dob jeji-

ho zac¢étku a na reklamni kampan€ mddnich obchodt s luxusni médou.

Dalsi ¢ast prace vénuji sémiotickému rozboru vybrané reklamy na modu. Kampaii s
nazvem ,,A Tribute To Woman* francouzského moédniho domu Marithé a Francois Girbaud

jsem zvolila pfedevsim pro jeji kontroverznost a zptisob zpracovani.

V praci se také vénuji historickému srovnani reklam z médnich ¢asopist pro Zeny,
a proto jsem jednu kapitolu vénovala ¢asopistim pro Zeny na &eském trhu. Casopisy jsem
rozdélila podle marketingového hlediska na trzniho vidce, vyzyvatele, nésledovatele a

troSkare.

Praktickou ¢ast prace uzaviram historickym srovnanim vybranych reklam, dle zvo-
lenych kritérii. Budu srovnavat modni fotografii, reklamu na moédu a kosmetiku

Vv Casopisech Burda z roku 1966/1968 se soucasnym vydanim z roku 2012.

6.1 Vyzkumné otazky

e Jak vnima Ceska vetejnost zeny zobrazené na modni fotografii?

e Jak ovliviiuji muzi/zeny zobrazené na modni fotografii vefejnost?

e Ovliviiuje mladé muZe vice mddni reklama neZ muze starsi generace?

e Kde se lidé nejcastéji setkavaji s modni fotografii?

e Jaké Zeny si lidé predstavuji na mddni fotografii?

e Je mddni fotografie efektivni a podporuje touhu po nakupu? Zalezi na osobé¢, ktera
je na fotografii zobrazena?

e Jaké je podvédomi verejnosti o ddmskych a panskych modnich casopisech?
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6.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznik

Anonymni nestandardizovany dotaznik (viz. pfiloha ¢islo 1.), ktery jsem pro ucely
svého prizkumného Setieni sama vytvofila, byl dostupny od 23. 02. 2012 - 01. 03. 2012 na
specialnim webu www.vyplnto.cz. Dotaznik s nazvem ,,médni fotografie* byl dostupny na

internetové adrese http://modni-fotografie.vyplinto.cz/.

Dotaznik byl anonymni. Jednotlivym respondentiim jsem jej prezentovala individu-

aln¢ a nékteré jsem ziskala pfimo na webu vyplnto.cz.

Dotazniky jsem prezentovala prostfednictvim internetu (emailem a socialni sité

Facebook). Dotaznik obsahoval 18 otazek.
Charakteristika souboru respondentii

Pti vybéru respondentd v realizovaném prizkumu jsem pfedem nedefinovala pies-
na kritéria. Jednalo se o prizkum, ktery by mél zhodnotit nazory dotazovaného souboru
jako celku. Ale soucasnég také zjistit individualni postfehy a poznamky k danému tématu.
Ty jsem pak zapracovala do ovérovani hypotéz mé prace. Pii osloveni respondentil jsem se
obratila na osoby z mého okoli, kamarady, zndmé¢, rodinné ptisludniky, ale také na kolegy.

Pti vyhodnocovani jsem pak respondenty rozdélila podle pohlavi a véku.

6.3 Realizace vyzkumu

Dotaznikové Setfeni prostfednictvim internetu probihalo v obdobi od

23.02. 2012 do 01. 03. 2012.
Pocet respondentt v souboru je 303.

1) Pohlavi. Dotazovani se Gc¢astnilo 270 zen (81.08%) a 63 muzi (18.92%).
2) Vekové rozlozeni do 5 skupin

e 15-—251et (145 osob, coz je 43.54%)

e 26—35Ilet (133 osob, coz je 39.94%)

e 36— 50 let (40 osob, coz je 12.01%)

e 51-60 let (9 osob, coz jsou 2.7%)

e 6l avice let (6 osob, coz je 1.8%)


http://www.vyplnto.cz/
http://www.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fmodni-fotografie.vyplnto.cz%2F&h=6AQGfj5leAQGH-w7It4lO_5huSxp3KxBL9UnXonW2DU1t-w
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Rozlozeni podle véku

3% 2%
15— 25 et
26— 35 let
36 — 50 let
151 —60 let

L1 61 a vice let

Graf¢. 1
Nejsilngji zastoupenou skupinou (n = 145) byli lidé ve véku 15 — 25 let (43.54%).
Dalsi silnou skupinou (n = 133) byli respondenti ve véku 26 — 35 let (39.94%). Ostatni
star$i vékové kategorie s celkovym poctem (n = 55) tvofi podstatné mensi ¢ast dotazova-
nych (16.6%). Lze konstatovat, ze prizkumu se pievazné zucCastnili lidé mladsi vékové

kategorie.
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1) Jednim z cili dotazniku bylo zjistit, kde se lidé nejcastéji setkavaji s médni foto-
grafii.

Ptevazna vétsina dotazanych (197 osob, coz je 59.16%) odpovédela, ze se nejcastéji

s modni fotografii setkava v ¢asopisech. DalSich 126 osob (37.84%) na internetu a jen 3%

lidi coz je 10 osob na billboardech.

Muzi ve vékové kategorii 15 — 35 let se nejcastéji s fotografii setkdvaji na internetu.
Jednd se o 25 dotdzanych s celkového poctu 44 osob této vekové kategorie. Ve vékové
kategorii 36 — 50 let pievazna vétSina dotazanych opovédéla moznost v Casopisech.
Z téchto vysledki vyplyva, Zze mladsi generace vyuziva vice internetu, kde se moédni foto-

grafie objevuje stale Castéji.

3%

_

M Casopisy Minternet L billboardy

Graf ¢. 2
2) Dalsi otazka znéla: Libi se vam Zeny zobrazované na sou¢asné modni fotografii?
Ptevazna Cast respondentl (n = 222) odpovédela, ze ano. Mne zajimalo, jak se 1ibi
Zeny na fotografiich mladym muziim, a zda je jejich nazor shodny se starSi generaci? Pre-
vazné vét§ingé muzll se zeny na fotografiich libi a to viem vékovym kategoriim. Zeny
z velké casti také odpovédéli kladné. Z vyzkumu vyplyva, Ze 66.67% z celkového poctu
vSech dotdzanych zaskrtlo odpovéd’ ,,ANO®.

19%

14%

Hano Epevim “ne

Graf ¢. 3
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3) Libi se vam muZi zobrazovani na sou¢asné modni fotografii?

Celkem 195 respondentt zvolilo kladnou odpovéd. Téméet 35% muzl ze vSech
dotdzanych také odpovédélo kladng. Stejny pocet muzt zvolilo odpovéd ,,nevim* a 30%
zaskrtlo odpovéd’ ,,ne®. I zenam se prevazné muzi na mddnich fotografiich libi, kladnou

odpovéd’ jich zaSkrtlo 173, coZ je 64% z celkového poctu dotazanych Zen.

EHano HMne Lnevim

Graf¢. 4

4) Miyslite si, Ze Zeny zobrazené na médni fotografii ovliviiuji vzhled béZnych Zen?
(postava, uces, make — up, odév)

Moznost ,,ano* zvolilo neuvéfitelnych 301 osob, coz je 90% vSech dotazanych.
Z odpovédi je jasné, ze zeny na modni fotografii vzhled ovliviiuji. Je proto dulezité sou-
stiedit se na vybér modelek, které jsou na fotografiich zobrazovany, zejména z dtivodu
ovlivnitelnosti mladé generace. Mddni fotografie se méni a s ni i Zeny, které modely pied-
vadi. Jednu dobu byla velkym idolem Zena velmi hubend, coz zapficinilo nezdravé hubnuti
zen 1 divek, které chtély vypadat jako Zeny z titulkd mddnich Casopist. Tato problematika
je stale velmi aktualni. Z odpovédi je jasné, ze Zeny z mddni fotografie jsou stale velkymi

ikonami pro Zeny i mladé divky.

4% _ 6%

M ano Mnevim Lkne

Graf ¢. 5
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5) Inspirovali jste se nékdy Zenou/muZem z médni fotografie? (postava, uces, make-
up, odév)

Na tuto otazku odpovédélo kladné celkem 191 dotdzanych. Z celkového poctu 65
muzi odpovédélo kladné ,,pouhych® 25. Vétsina muzi (n = 33) se nikdy neinspirovalo
modni fotografii. Vyzkum ukazal, Ze zeny se inspiruji modni fotografii vice jak muzi. 50%
mladych muzi ve vékové kategorii 15 — 35 let (n = 44) se nikdy osobou na modni fotogra-
fii neinspirovalo, 43% (n = 19) se nechalo inspirovat a 7% muza odpovédélo, ze nevi. Ve
veékové kategorii 35 let a vice bylo zastoupeno pouhych 19 muzi, z nich se témét 60%
nikdy neinspirovalo osobnosti na fotografii a 32% zvolilo odpovéd’ kladnou. Z vysledkt
vyplyva, Ze mlads$i generace muzi se vice inspiruje modni fotografii nez muzi starsi 35 let.
Toto zjisténi potvrzuje z ¢asti moji hypotézu, Ze starSi generace muzl se inspiruje modni

fotografii mén¢ nez generace mladsi.

7%

EHano Hne Wnevim

Graf ¢. 6
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6) Koho nejcastéji vidate na médnich fotografiich?
Lidé nejcastéji na modnich fotografiich vidaji modelky (n = 293), coZ je déno 1 tim,
ze jsou to profesionalky, které se focenim maddnich reklam zabyvaji. Dalsi velkou skupinou

jsou herecky (n = 149) a dale pak zpévacky (n = 50).

Hmodelky ®hereCky zpévacky L jiné

Graf ¢. 7
7) Chtéli jste nékdy vypadat jako Zena/muz z reklamy na médu?

Vice jak 50% dotazanych (n = 187) chtéla nékdy vypadat jako Zena/muz z reklamy
na moédu. Potvrzuje to i otazka ¢islo 5, ze pfevazna vétsina lidi se modni fotografii inspiru-
je. V nasledujicich tabulkdch mtizeme porovnat odpovédi muzi a zen. Vyzkum ukazal, ze
43% muzl ve v€kové kategorii do 35 let chtélo nékdy vypadat jako muz z reklamy, zatim-
co u vékové kategorie 35 a vice je to pouhych 32%. V tabulkach ¢. I a II nalezneme odpo-

védi muzu a zen.

10%

Hano ¥ne Lnevim

Graf ¢. 8
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Tab. | Odpovédi muzi

Odpoveéd muzi Pocet | Pocet v %
ano 28 44.44%
ne 27 42.86%
nevim 8 12.7%

Tab. Il Odpovédi zen

Odpoved Zeny Pocet | Pocet v %
ano 159 58.89%
ne 87 32.22%
nevim 24 8.89%

8) Jaké Zeny upiednostiiujete na modni fotografii?
Lidé uptednostiuji na modni fotografii ,,obycejné* Zeny, celkem tuto odpovéd’ zvo-
lilo 154 respondentti. Znamé osobnosti zaskrtlo 92 lidi a modelky 87 osob. V tabulkéch ¢.

Il a IV mizeme vidét rozdily odpovédi muzi a zen.

M "obyCejné" zeny M znamé osobnosti 4 modelky

Graf¢. 9
Tab. 11l Odpovédi muzi
Odpoved muzi Pocet | Pocet v %
modelky 30 47.62%
"obycejné" zeny 22 34.92%
znamé 0sobnosti 11 17.46%

Tab. IV Odpovédi Zen

Odpoved’ zeny Pocet | Pocet v %

"obycCejné" Zeny 132 48.89%

znamé osobnosti 81 30%

modelky 57 21.11%
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9) Jaké Zeny by podle vas mély byt zobrazeny na modni fotografii?

I na tuto otazku vétSina dotdzanych odpovédéla, ze by na moédnich fotografiich me-
ly byt zobrazeny ,,obycejné zeny*. Celkem tuto odpovéd’ zaskrtlo 214 respondentl. V ta-
bulce ¢islo V jsou odpoveédi muzu.

Tab. V Odpovédi muzi

Odpoveéd muzi Pocet | Pocet v %

"obycejné" zeny 29 46.03%

je mi to jedno 26 41.27%
modelky 23 36.51%
znamé osobnosti 13 20.63%

H "obycejné" Zeny M znamé osobnosti & modelky = je mi to jedno

Graf ¢. 10

10) Nechali jste se nékdy ovlivnit Zenou/muZem na médni fotografii ke koupi daného
modelu?

Vétsina dotdzanych se nenecha ovlivnit Zenou/muzem z médni fotografie (n = 194).
Kladnou odpovéd’ zvolilo 99 lidi a 40 osob se nevyjadtilo.
Vétsina muzl (n = 38) z celkového poctu (n = 64) odpoveédelo zaporné. Zajimave je, Ze 1
zeny odpovédély z 60% zaporn€. Z vyhodnoceni vyzkumu je ale ziejmé, ze na druhou
stranu se 60% zen inspiruje a chce vypadat jako zeny z fotografii. Na tuto otdzku odpove-
délo 32% muzh ve véku do 35 let kladné. MuZi star§i 35 let se nechaji ovlivnit pouze
z 28%. Setteni potvrdilo mou hypotézu, ze mladsi generace muzi do 35 let se neché ovliv-

nit modni fotografii vice nez generace starsi 35 let.
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Mnpe Hano Hnevim

Graf ¢. 11

11) Pokud je reklama na médni produkt prezentovana znamou osobnosti (herecka,
zpévak) ovlivni to vas nakup daného modelu?

Tyto vysledky potvrzuji predchozi otazku, Ze lidem pievdzné nezélezi na tom, kdo
dany model prezentuje. Pouhé necelé jedno procento (n = 3) lidi ovlivni osoba na fotografii
a odév si koupi. Vétsina lidi nakupuje podle toho, co se jim libi.

Vyzkum prokazal, ze 95% muzu starSich 35 let se nenecha ovlivnit znamou osob-
nosti, ktera model prezentuje. Mladsi generaci muzi (celkem 93%) je také prevazné jedno,
kdo model prezentuje. Tento vysledek také potvrzuje mou hypotézu, Ze mladsi generace
muzl se necha vice ovlivnit znamou osobnosti na fotografii, na druhou stranu z celkovych
vysledkt je jasné, Ze vétSina dotdzanych se nenecha ovlivnit osobou na mddni fotografii a

odévy kupuji pfevazné, kdyz se jim libi.

5% 1%

i je mi to jedno, kupuji pouze to, co se mi libi
M ne, nezalezi, kdo model prezentuje
4 ano, spiSe si model koupim

LI ano, je to pro mne rozhodujici

Graf ¢. 12
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12) Sledujete nové modni trendy?
Obcas sleduje modni trendy pievaznd cast dotazanych (n = 207), pravidelné (n =

64) a viibec ne (n = 62). V tabulkach ¢. VI a VII mizeme vidét rozdil ve sledovani mod-

nich trendl mezi muZi a Zenami.

Tab. VI Odpovédi Zen

Odpovéd zeny Pocet | Pocet v %
obcas 172 63.7%
ano pravidelné 61 22.59%
ne 37 13.7%

Tab. VII Odpovédi muzi

Odpoved muzi Pocet | Pocet v %
obcas 35 55.56%
ne 25 39.68%
ano pravidelné 3 4.76%

Celkem 59% muza ve vékové kategorii do 35 let (n = 44) sleduje modni trendy
obcas, pravidelné 3% a 34% trendy nesleduje vibec. Muzi ve veéku 35 let a vice (n = 19)

pravidelné trendy nesleduji, obcas odpovédélo 47% muzi a viibec 53%.

Hobcas Hano pravidelné¢ L ne

Graf ¢. 13
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13) Znate néjaké modni ¢asopisy pro Zeny?
Casopisy pro Zeny, které se zabyvaji prevazné¢ modou, znd prevazna ¢ast dotaza-
nych. Svéd¢i to o dostateéné informovanosti o ddmskych modnich Casopisech. Prevazna

vétsina byla schopna i ¢asopisy vyjmenovat.

Eano 4ne

Graf ¢. 14

14) Pokud ano, muZete je vyjmenovat?
Respondenti nejcastéji vyjmenovali ¢asopisy ELLE a VOGUE. Dale pak Marianne,
Cosmopolitan, Joy a Style.

15) Znate néjaky ¢asopis pouze pro muze, ktery se zabyva prevazné modou?
Velmi zajimavé je, ze 50 z 63 dotdzanych muzl nezna zadny modni ¢asopis pro
muze, zatimco 36 dotazanych muzl znd mddni Casopisy pro zeny. Casopisti 0 modé pro

muze je mnohem méné, nez pro Zeny.

9% __

M ne Mano

Graf ¢. 15
16) Pokud ano, miiZete ho vyjmenovat?

Nejcastéjsi odpoveéd’ byla: Esquire, Playboy a Maxim.
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6.4 Rozhovor s osobnosti ¢eské mody Lenkou Vejvalkovou

Lenka Vejvalkova patii mezi nejusp&$ngj§i zeny modniho primyslu v Ceské repub-
lice, je majitelkou a feditelkou spole¢nosti Prospekta moda a Anona. V rozhovoru jsem se
zaméfila na otazky tykajici se jejitho nazoru na Zeny zobrazené na moédni fotografii, pro-
stiedi podnikani v médé od dob jejiho zacatku a na reklamni kampané modnich obchodi

S luxusni modou.

Rozhovor se uskutecnil v kancelafi pani Vejvalkové v hotelu Central 16. 3. 2012
Vv Praze. Pani Vejvalkova povazuje za dilezité mit individualni piistup k zakaznikovi. Ob-
chody, které vlastni se zaméfuji na velmi luxusni a drahou moddu (Versace, Dol-
ce&Gabbana, Zegna aj.) kterd neni dostupna Siroké vefejnosti. Zakaznici jsou pievazné
podnikatelé a cizinci. Podle pani Vejvalkové znamé osobnosti na mddnich fotografiich
prodej odévl nezvysi, stoupne vSak poptavka po modelu, ktery je na modni fotografii. Cely

rozhovor s Lenkou Vejvalkovou naleznete v ptiloze ¢. I1.

6.5 Casopisy pro Zeny na ¢eském trhu

Na ceském trhu se jiz n€kolik let vydavaji modni ¢asopisy uréené pouze pro Zeny.
Jejich obsahem byvaji i jina témata nez jen moda. Predevsim se jedna o ¢lanky s tématy o
zdravém Zivotnim stylu, vafeni, cestovani, kosmetice a rodiné. Hlavnim lakadlem a pouta-
¢em téchto Casopist je jejich obdlka, na které je vétSinou vyobrazena krasnd mlada Zena,
ktera je naliCena od vizazisty a odéna do nejnovéjsich modnich trendii. Nakonec je fotogra-
fie dokonc¢ena a upravena grafikem v pocitatovém programu k tomu uréeném. Konecny
vzhled Zen je naprosto dokonaly a lakéa ke koupi magazinu, u kterého mizZeme na chvili

snit o nerealném vzhledu ,,idealnich* Zen, které jsou na obalkach ¢asopisi.

Vétsina Zen si nemlze dovolit ani zlomek krasy, kterou obsah casopisti nabizi.
Nicméné se domnivam, ze tvorbu obalky ¢asopisu mizeme vnimat jako uméni, kde se
tymy lidi snazi docilit dokonalosti, ktera se nam zenam, ale i muzim libi. Pro¢ by byl jinak

trh, dovolim si fici, pfesyceny tituly s touto tématikou?

Zenam a divkam na Geském trhu se nabizi mnoho variant ¢asopisi, které si mohou
koupit. Vydavatelé se zaméfuji jak na zeny naro¢né (tim myslim na modu, kde jsou vyob-
razeny modely znamych navrhatrt i modely vysoké krejcoviny O’couture), tak na ,,obycej-
né* zeny, které si nemohou takto drahé modely dovolit. Jednim z ¢asopist, ktery se zabyva

nejen modou, je napiiklad ,,Katka“. Zde nalezneme sekci o0 mode vétSinou ve formé pro-
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meén ¢tenafek. Modelkou Casto byvé ,,obyCejnd™ Zena a to se ctenarkam libi, proto si dovo-
lim fici, ze tyto promény jsou velice oblibené. Odévni firmy zaptijcuji pro foceni ¢tenarek
zdarma své odévy a odménou jim je reklama ,,zdarma*. Pod kazdym modelem je umistén
nazev firmy, coz Zenam umoznuje jit cilené¢ za danym modelem. Mezi podobné tituly patii
naptiklad Svét Zeny, Zena a Zivot, Claudie aj. Pfedeviim modou se zabyvaji ¢asopisy Elle,
Harper's Bazaar a Burda. Dale si Casopisy miizeme rozdélit i podle vékové kategorie, pro
které jsou uréeny. Mnoho z nich je piredev§im pro teenagery, nebo mladé Zeny jako napf.
(Cosmogirl, Divka), nebo naopak vyzralejsi zeny ve v€ku 30 a vice napf. (Marianne, Vlas-
ta, Blesk pro zeny atd.). Vé&tSina magazinl je uréena vékové kategorii 25 a vice, mezi né

patii: Style, Harper’s Bazaar, Tina atd.

Velka ¢ast z vyjmenovanych magazinl se fadi do kategorie lifestylovych, jsou vSak
mezi nimi 1 Casopisy prevazné o mdédeé a mnoho Casopisi je zaméfeno i na maminky

s détmi, jako napt.. Maminka, Miminko, Betynka aj. (Capkova, 2012)

Rozdéleni souc¢asnych ¢asopist pro Zeny
Casopisy pro Zeny:

Betynka, Blesk po zeny, Chvilka pro tebe, Maminka, Miminko, Claudia, Katka, Napsano
7ivotem, Cas na lasku, Burda, Pani domu, Prakticka Zena, Ptekvapeni, Svét Zeny, Zena a

7ivot, Tina, Vlasta, St&sti a nesnaze

Casopisy Zivotniho stylu:

Dieta, Elle, Glanc, In Style, Joy, Marianne, Marie Claire, Moje psychologie
Casopisy pievazné o médé:

Elle, Harper's Bazaar, Burda
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6.5.1 Rozdéleni soucasnych casopisi pro Zeny z pohledu trzniho viidce, nasledovate-

le, vyzyvatele a troSkare
TrZni vidce
BLESK PRO ZENY

ctenost (rok 2011): 675 000 ctenata
vék od - do (roki): 35 -55

Blesk pro Zeny je uspésny zensky tydenik, ktery je na trhu od dubna 2004 a za svoji
kratkou existenci si vybudoval pevné misto mezi nejprodavanéj$imi a nejctenéjSimi zen-
skymi ¢asopisy. Po obsahové strance je Blesk pro zeny plny informaci, napadi, aktudlnich
témat tykajicich se Zen a partnerskych vztahl. Najdete zde ¢lanky o mode, kosmetice, die-
tach, doplnéné ctenatskymi zazitky, recepty, poradnami odborniki a tematickymi souté-

zemi.

zeny a cenové je velmi piijatelny (11,- K&). Casopis vydava vydavatelstvi Ringier Axel

Springer CZ a.s., pod které spada i nejétenéjsi denik Blesk. (Capkova, 2012)

Trzni vyzyvatel
CHVILKA PRO TEBE

¢tenost (rok 2011): 668 000 ¢tenari
vék od - do (roku): 25 - 59

Chvilka pro tebe je ¢teni pro celou rodinu, kde naleznete spoustu kiizovek, soutéze
o atraktivni ceny, zivotni ptibehy, zajimavé lidské osudy, také tipy na cestovani, ndpady do
domaécnosti, recepty a mnoho dalsiho.

vV

velice podobny Blesku pro zeny. Vydava ho BAUER MEDIA v.o.s. a cilova skupina, na
kterou je titul zaméfen je $irSi nez u predchoziho ¢asopisu. Jako vyzyvatele jsem ho zvoli-
la, zejména diky jeho obsahové strance a Ctenosti, ktera je hned po Blesku pro zeny na

druhém misté. (Capkova, 2012)


http://www.ringier.cz/
http://www.ringier.cz/
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Trzni nasledovatel

SVET ZENY
Ctenost (rok 2011): 459 000 Ctenart

vek od - do (roktr): 30 - 45

Titul SVET ZENY je ptatelsky a vstficny mési¢nik nejen pro Zeny, ale i pro jejich
partnery a rodinu. Snazi se poradit s problémy, o nichz ¢tenaiky do redakce pisi a pomoci v
nezvyklych ¢i meznich Zivotnich situacich. Odbornici pomahaji ¢tendikdm pochopit, jak se
vyrovnat s kazdou zivotni situaci. Svét zeny radi i v otazkach pravnich, finan¢nich, sexual-
nich, citovych & vztahovych a pomaha Zenam pii zméné image. Ctenatkou je zena s vie-
strannymi z&jmy ve véku 30-45 let, aktivni, cilevédoma se zdjmem o rodinu a zdravy zpu-

sob zivota.

Zvolit spravného nasledovatele bylo velice tézké. V oblasti ddmskych casopist,
které si jsou Casto svym obsahem hodné podobné, mi jako nejvhodnéjsi vysel titul Svét
zeny. Na jeho pomérné velky pocet stran, je cenove velmi piijatelny. Zabyva se tématy pro
Zeny 1 pro muze. MliZzeme v ném nalézt spoustu rad a piibéht ze Zivota. Myslim si, Ze se
snazi udrzet svou pozici na trhu a dosdhnout vérnosti svych stavajicich ¢tenait. (Capkova,

2012)
Trzni troskar
BURDA

¢tenost (rok 2011): 60 000 [data o ¢asopisech]
vek od - do (rokt): 20 - 49

Jediny Casopis 0 modé s vice nez 50tiletou existenci na evropském trhu. Mésic co
mésic prezentuje nejnovejsi trendy svétové mody a funguje jako profesionalni poradce. Za
svou vyjimecnost vdeci také originalnimu kreativnimu konceptu, ktery dava Zendm Sanci
promé&nit modni sny v realitu. Burda je ale vic neZ jen modni zurndl, je to i Casopis o téma-
tech blizkych soucasné Zené€. Pravidelné se vénuje zdravi, referuje o kosmetickych novin-
kach, o trendech v li¢eni 1 v Gcesech, pomahé s vybérem modnich doplitka, piedstavuje
vyrazné osobnosti navrharské profese, zve na zajimavou cestu, ale i k prostfenému stolu.
Ctenatkami asopisu jsou sebevédomé, naroéné zeny ve véku 20 - 49 let, stfedokolsky
nebo vysokoskolsky vzdélané, kreativni, ekonomicky aktivni a financné dobie zabezpece-

né.
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Casopis Burda je dle mého nézoru typickym , tro§katem®, ktery vyplituje vyklenky
na trhu. Diky stfihtim, které¢ jsou soucasti ¢asopisu, si ¢tenarka mize vybrany model sama
usit. Na ¢eském trhu se jedna o specifické zaméfeni na Zeny, které rady sami tvofi a na ty,

které se uéi §it. (Capkova, 2012)

6.6 Analyza vybrané kontroverzni reklamy na modu zobrazujici Zeny

Obr. 5 Fotografie reklamni kampané mddniho domu Marithé a Francois Girbaud. [cit. 8. 12. 2011] Dostupné z: Froh-
lich.eu. Dostupné z http://www.frohlich.eu/581744_item.php

Reklamni kampan s nazvem ,,A Tribute To Woman* vznikla v roce 2005 ve Fran-
cii. Jedna se o jeden venkovni reklamni megaboard o rozméru 450m?, umistény na frek-
ventované paiizské Avenue Charles de Gaulle v bezprostiedni blizkosti stanice metra Porte

de Maillot.
Marithé a Francois Girbaud

Marithé a Francois Girbaud zacali podnikat jiz v roce 1968, kdy ziskali prvni li-
cen¢ni smlouvu. Spolecnost zaloZzili pfedev§im na zakazkové vyrobé jeanst. V soucasné
dobé¢ se firma tfadi jako druhé nejvétsi manufaktura na svéte. Zatimco Girbaudova pracovni
napln zahrnuje vybér materialu a viaken, Marithé se vyhradné specializuje na barevnou
kompozici. (Marithé a Francois Girbaud, [online]) Oba slavni designéfi ohromuji modni
svét svymi nekonvenénimi navrhy i naprosto novymi technologiemi k vyrobé modeld,

napf. vyuziti laseru pro tatoo, ¢i vysivek pitimo do denimu.


http://www.frohlich.eu/581744_item.php
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Kampai modniho domu Marithé a Francois Girbaud ,,A Tribute To Woman*

V roce 2005 zahdjila spole¢nost skandalni reklamni kampan zvanou ,,A Tribute To
Woman*, ktera vyvolala velké pobouteni hlavn¢ v kruzich katolické cirkve. Jako predlohu
pro reklamni plakat si zvolili slavny obraz Leonarda da Vinciho s vyjevem posledni vecete
Péan¢ s jeho dvanacti apostoly, které vyhradné ztvarnovaly pouze Zeny. Reklamni kampan
byla okamzit¢ zakdzana a nésledoval proces. Paradoxni na celé véci ovSem je, ze neoby-
¢ejné giganticka pozornost medii dokonale zarucila firmé neplacenou reklamu. Marithé a
Francois Girbaud byli z€asti Sokovani a z¢asti litovali nepochopeni Ustfedni mySlenky
kampané: “Nasim zamérem rozhodné nebylo nékoho urazit, chtéli jsme ukdzat, Ze pocest

Zeny je budoucnost svéta a meditovat...“ (Marithé a Francois Girbaud, [online])

Obraz ,,Posledni vecete™ stale poutd pozornost i soucasnych umélca a tvarcu. Mari-
thé et Francois Girbaud si objednala u zndmé fotografky Brigitte Niedermair zhotoveni
reklamniho katalogu "jaro/Iéto" pro své zbozi. Pravé tato fotogratka vytvoftila snimek vy-
chézejici z namétu obrazu slavného Leonarda. Toto zobrazeni posledni vecete Pané vSak
vzbudilo v Italii a ve Francii takové pohorseni, Ze bylo soudem zakézano. Katolicky zalo-

zeni Italové a Francouzi nebyli prosté schopni jeji pojeti skousnout.

Tvirci reklam, pokud chtéji svoji cilovou skupinu zaujmout (a to chtéji v kazdém
ptipad¢), tak Casto radi Sokuji a provokuji. K tomu voli takova témata, ktera téméf nikoho
nenechavaji chladnym a lhostejnym — erotickd a nasilnd vyobrazeni nebo néjakou pointu,
ktera se citové dotyka mensi ¢i veétsi komunity (4%, narod, rasa). Vefejnost je také velmi
citlivd a ostrazitd na reklamy, které mohou ohrozovat déti, jejich zdarny vyvoj a bezpeci.
Do Sokujicich reklamnich kampani miZeme zafadit i firmu Benetton, kterd svého Casu

vzbudila zna¢nou pozornost. (Capkova, 2012)
Analyza reklamni kampané€ médniho domu Marithé et Francois Girbaud

Kdyz se podivame na fotografii, kterd je vysledkem reklamni agentury Air, je na
prvni pohled patrné, Ze se jedna o napodobeni (transfer) slavného Leonardova obrazu Po-
sledni vecefe Pané. Fotografka zanechala stejny pocet postav i rozlozeni po tfech osobach
ve Ctyfech skupinach. Dominantni postavou je Zena, ktera jakoby zndzoriuje JeziSe, ktera
sedi uprostied stolu. Stul je pouzit velmi moderni a netypicky, protoze nikde nejsou videt
jeho nohy. Velkym rozdilem je, ze apostoly zobrazuji zeny, v pivodnim dile je tomu nao-
pak. Vyjimku tvoii jeden muz po pravici Zeny, kterd jakoby zobrazuje Krista. Jako jediny

je do poloviny téla odhaleny. Ostatni postavy zen jsou odény do mddnich odévi, které spo-
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lecnost propagovala. Muz, ktery je na fotografii velmi vyrazny ma na sobé dziny a pod
nimi pravdépodobné boxerky, které z nich vylézaji, k tomu je jesté vidét ¢ast jeho pozadi.
Celkové to vypada, jakoby se kampan zamémné trefovala do kolujici teorie Dana Browna,
ze na puvodnim obraze, vedle JeziSe sedi Mafi Magdalena a nikoliv jeden z jeho apostolt.
Zajimavé je, ze je muz otoc¢en zady k dominantni zené (JeziS). Zajimava je i barevnost
odévi, ktera je velmi podobnd se zdrojovym dilem. Néktera gesta rukou, vyrazy tvari i

pozice postav se téz ztotoziuji.

Jelikoz byla fotografie pouzita na obrovsky megaboard, pouze na jednom velmi
frekventovaném misté v Pafizi, Ize usuzovat, ze zadavatelé reklamy méli vSe velmi dobie
promyslené. I pouziti fotografie jako velikého billboardu mizeme piipodobiiovat k obrazu
Leonarda. Jeho dilo bylo také neobvyklé, svou velikosti 1 zplisobem malby a podkladem.
Tviirci mozna spoléhali i na to, Ze vyjev ,,Posledni vecefe je ve svété velice znamy a jeho
nabozensky podtext rozpouta bouilivé diskuze i ve svété, jelikoz nabozenstvi je stale vel-
kym celosvétovym tématem. Jakékoliv zdsahy do viry jsou Casto velmi aktuadlnimi tématy
nejen dnesni doby. Fresku si spole¢nost mohla vybrat i diky jeji stalé aktualnosti a moZna i
diky pomérné velkému poctu postav, na kterych se mohlo dobie propagovat co nejvice
druhti odévli. Asi nejveétsi propagaci do soucasné Siroké vetejnosti udélala kontroverzni
kniha a bestseller amerického spisovatele Dana Browna “Sifra mistra Leonarda” (The Da
Vinci Code). Diky tomuto spisovateli je téma ,,Posledni veCete* stale aktudlni a znaji ho 1
lidé, ktefi se 0 uméni nezajimaji. Asi nejvetsi protest zplisobily zmény sémiotickych znakd,

které byly, oproti zdrojovému dilu, pozménény. (Capkova, 2012)

6.7 Historické srovnani vybranych reklam zobrazujici Zeny v ¢asopisech

Burda z roku 1966 a 1968 se sou¢asnym vydanim z roku 2012

V posledni ¢asti prace se budu veénovat analyze vybranych reklam na modu
Z Casopisit Burda 1966 a 1968 a jejich srovnani se soucasnou modni reklamou stejnojmen-
ného casopisu z roku 2012. Nejprve se budu zabyvat podrobnym popisem jednotlivych
reklam a nasledné je porovnavat dle stanovenych kritérii se souCasnosti. Zamétim se hlav-
né na to, zda se modni fotografie zménila a jak? Po podrobném popisu mddnich reklam
vénuji prostor jednotlivym castem reklamniho sdéleni. Pfedmétem mého zkoumani bude
zména reklamy po obsahové a vizualni strance se zamétenim na Zeny, které prezentuji vy-

robky.
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Casopis Burda

Casopis Burda zaloZila v roce 1950 némecké vydavatelka Aenne Burdova. Diky
stithim, které pfiddvala do Casopisu, se moda stala dostupna Siroké vetejnosti. V roce
1961 se Burda s nakladem 1,2 milionu stala nejvétsim modnim ¢asopisem na svété. V ro-
ce 2005 uz modni casopis Burda vychazi v 89 zemich v prekladu do 16 jazykt. (Nekrolog

— Aenne Burdova)
Kritéria pro srovnani reklam

V préci jsem si zvolila takova kritéria, abych docilila co nejiplnéjsiho historického

srovnani reklam, zejména po vizudlni a obsahové strance.
Jednotlivé reklamy budu srovnavat dle téchto stanovenych kritérii:

e barevnost: jaké pievladaji barvy, zda je reklama barevna nebo ¢ernobila
e role Zeny: jakou hraje v reklam¢ Zeny roli: hospodyné, sportovkyné atd.
e kdo produkt prezentuje: modelka, znama osobnost, ,,obycejna“ Zena aj.
e slogan: zda je umistén a na jakém misté, zda je vystizny a vhodny

e popis produktu: dostate¢na informativnost o produktu

e kontakt: zda je soucasti reklamniho sdéleni kontakt a v jaké podobé&

e logo: zda je, ¢i chybi

e umisténi v Casopise: v jaké Casti Casopisu se reklama nachazi

e celkovy dojem: pocity, vizudlni stranka, esteticky zazitek

Kritéria pro srovnani modni fotografie

Modni fotografie byvaji soucasti mdodnich Casopisti. Na moddnich fotografiich je
vétSinou zobrazeno jen jméno navrhaie ¢i spoleénosti, nékdy nazev modelu a jeho cena,
popt. kontakt. VSe je vétSinou napsané malym pismem v takové Casti, aby vynikl zejména

model. Z téchto diivodii jsem si pro posouzeni mddni fotografie zvolila odlisna kritéria.

e vzhled Zen

e pozy modelek

e vyraz modelky

e role modelky

e barevnost pozadi

e celkovy dojem
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6.7.1 Burda moden rok 1966

Jedna se o némecké vydani Burdy cislo 9. z roku 1966. Titulni strana a nékteré
vnitini stanky jsou barevné, prevazna €ast asopisu je vSak v ernobilé podobé. Na titulni
strané je zobrazena zena v aktualnim modelu, jenz si Ctendfky mohou zhotovit
z piilozenych stfihi, které jsou soucasti kazdé Burdy. Reklamy, které se v Casopise nacha-
zi, jsou prevazné¢ na celou stranu. Nejcastejsi tématikou jsou reklamy na spodni pradlo,
latky, puncochy, obuv, kosmetiku, ale 1 na prostfedky k ¢iSténi. V sekci pro Zeny je Casto
vidét reklama na vyrobky pro déti, jako napf. krémy, vitaminy, dezinfekci a nalezneme zde

i reklamu na mléko nebo détské obleceni.
Titulni strana

Zena ztitulni stany je mlada, $tihla a pusobi sympaticky, ale celkovy dojem
z fotografie je spiSe nastrojeny, umély, neplisobi uvolnéné a pfirozené. Zena je vyfocena
témer pres celou stranu a jeji hlava zakryva 1 ndzev Casopisu. Je v polosed¢ a na sobé ma
model i dopliiky z dané doby. Foceni pravdépodobné probihalo v interiéru. Pozadi titulni
strany je jednobarevné, i diky tomu zena v modelu velmi vynika. Upoutavky, které nazna-
¢uji, co je uvnitt Casopisu, jsou pouze na par fadkd. S porovnanim se soucasnosti, je obalka

velmi jednoduchd az stroha.

Alle neuen Herbsttendenzen
in diesem Heft!
Wihlen Sie aus der
Vielzah! der Modelle
B [hren personlichen

"» Modestil!

Obr. 6 Obalka ¢asopisu Burda moden 1966, oskenovano
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Modni fotografie

Obr. 7 Médni fotografie Burda moden 1966

Obr. 8 Médni fotografie Burda moden 1966
Vsechny modni fotografie jsou foceny v interiéru. Za kazdou modelkou je pouze

jednobarevné pozadi, prevazuje svétla barva — bild. Zeny modely piedvadi v riiznych pozi-

cich, pfevazné se usmivaji a z 50% hledi mimo objektiv.

V tomto ¢isle jsem nasla i jednu mddni fotografii, kterd prezentuje vinéné vyrobky,

ktera je pravdépodobné focena v exteriéru a podobd se soucasnym modnim fotografiim.
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Foto v exteriéru

Obr. 9 Médni fotografie Burda moden 1966

Reklama na korzet ,,Felina®

] St 2

@®  formt mit
Leichtigkeita

Obr. 10 Reklama na korzet ,,Felina®, Burda moden 1966, Oskenovano

Dominantou reklamy je Zena odéna do propagovaného vyrobku - korzetu znacky
»Felina“ spole¢nosti DU PONT. Tato spolecnost ziskala patenty na velmi znamé vyrobky

jako Nylon, Teflon, Lycra a Kevlar - jedna se o velmi revolu¢ni produkty.
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V horni ¢asti fotografie se nachézi ndpis Lycra a pod nim vlevo logo spole¢nosti DU
PONT a uprostied slogan, ktery navazuje na napis Lycra: formuje s lehkosti. Originalni

slogan v némeckém jazyce zni: Lycra: formt mit Leichtigkeit.

Reklama je ¢ernobila a zabira celou stranu ¢asopisu. V pravém dolnim rohu je de-
tailn¢;jsi popis vyrobku a logo znacky ,,Felina®, ktera je spojena s nazvem superlehka. Ori-

ginal v némeckém jazyce: ,,felina superleicht*

Zena je stylizovana do role mladé, krasné a atraktivni Zeny, ktera vi, co je dobré a
co chce. Ptes velkou cast téla je vrzen stin, vypada to, jako by se schovavala pfed sluncem,
to ukazuje 1 jeji gesto rukou, pii kterém si jakoby schovava oblicej. Pravdépodobné piicha-

zi noc, je tedy Cas si obléci korzet ze superlehkého materidlu Lycra.

Reklama na puncochy ,,Bellinda“

Leisten Sie sich
den Chic dieser
modischen Striimpfe

Fragen Sie beim ndchaten Stumpfsul nach Bedinda |

Obr. 11 Reklama na puncochy ,,Bellinda®, Burda moden 1966, Oskenovano

Tato reklama je barevnd, pfevazuje Cervena barva, kterou je napsano i logo spolec-
nosti Bellinda. V ¢erveném kabat¢ je odéna i Zena na fotografii. Vedle Zeny jsou vyobraze-
ny nohy v puncochach Bellinda, obuté do bilych lodicek. Modelka je na fotografii zobra-
zena pouze po ramena. Fotografie je rozmazana, vypada to, jako by Zena byla v pohybu -
vidime ji dvakrat. Toto zobrazeni mize symbolizovat, Ze puncochy jsou vhodné pro Zeny

pracujici a v pohybu.
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V pravé dolni ¢asti listu jsou dalsi slogany spolecnosti a popis nékterych druhti puncoch.

e Belinda - Favoriten der neuen Strumpfmode - Bellinda — Favorit vaseho nového
puncochového zbozi — Bellinda
e Fragen Sie beim ndchsten Strumpfkauf nach Bellinda — Sviij dal$i ndkup punco-

chového zbozi svéfte Bellindé

Logo spolecnosti je umisténo v levém hornim rohu a v pravém je slogan:

e Leisten Sie sich den Chic dieser modischen Striimpfe — Bud'te krasna v téchto ele-

gantnich puncochach

Reklama na spodni pradlo ,,Charmor perfekt*

D:D::L('J

Obr. 12 Reklama na spodni pradlo ,,Charmor perfekt®, Burda moden 1966, Oskenovano

Zena na fotografii je odéna pouze do spodniho pradla znacky ,,.Charmor®. Fotogra-
fie je Cernobild. Modelka drzi v pravé ruce tenisovou raketu a v levé micek. Celkové pliso-
bi velmi pozitivné a je stylizovana do role sportovkynég. Slogan, ktery modelku doprovazi,
je velmi vystizny: zapomente na vSe, co jste az dosud védéli o spodnim pradle.
V némeckém jazyce: Vergessen Sie alles, was Sie bisher tiber Mieder wuflten. Nasleduje

dalsi popis vyrobku a to:

e Federleicht (lehky),
e Vollelastisch (pruzny),
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e Formt perfekt (perfektn¢ sedi),
e Anprobieren! (Vyzkousejte ho!).

Pod fotografii jsou informace o velikostech a cenach vyrobkii.

Reklama na odévy spolecnosti ,,Toni Dress*

Toni Stretcti - Flastikhose

sitzt nicht nuy;
macht Figur

wd.

Obr. 13 Reklama na odévy spole¢nosti ,,Toni Dress, Burda moden 1966, Oskenovano

Ustiedni postavou je Zena, ktera je odéna do modelu, pfipominajici pansky odév.
Ma sepnuté vlasy, pasek a obuv jako muz. Modelka je stylizovana do muze. Vedle model-
ky je po levé stran€ vyobrazen muZz s malym ditétem, ktery ji se zalibenim pozoruje. Opro-
ti Zen¢ jsou vSak polovicni velikosti. Nad muZem je nakreslena bublina a v ni je napsano:
Auch fiir uns eine Toni - Stretch! (Také my jsme vybrali kalhoty Toni — Stretch!). Reklama
je na elastické kalhoty, které perfektné sedi. To je 1 ve sloganu, ktery je hned pod fotogra-
fii: sitzt nicht nur, macht figur (nejenze sedi, ale formuji i postavu). Soucasti reklamy je i
dalsi text, ve kterém jsou popsany dalsi kvality vyrobku. Pod reklamou, kterd je ohrani¢ena

tenkou Cernou ¢arou, je kontakt na spolecnost.
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Reklama na parfém ,,Nueva Maja“

Obr. 14 Reklama na parfém ,,Nueva Maja“, Burda moden 1966, Oskenovano

Vini Nueva Maja reprezentuje krasna, mlada, pfirozena a decentné nali¢end Zena
stylizovana do role nevésty. Vyfoceny flakon a obal viin€ je soucasti reklamy. Slogan pro
tento parfém zni: Das Geheimnis der verflihrerischen Frau (Tajemstvi svidné Zeny).

V dolni ¢asti nalezneme logo spolec¢nosti, informace o produktu i kontakt.

Reklama na Cistici prostifedek spolec¢nosti ,, Thompson*

Obr. 15 Reklama na Cistici prostfedek spoleénosti ,,Thompson®, Burda moden 1966, Oskenovano
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V reklamach na Cistici prostiedky vystupuji ptevazné zeny. V Casopisech pro Zeny
jsou tyto reklamy hojné zastoupeny. Tuto reklamu jsem si vybrala zejména proto, Ze je na
ni zobrazena zena znamého némeckého herce. Gerda Millowitsch doporucuje piipravek
pro lesk v domacnosti. Jedna se o konkrétni osobu, mizeme fici znamou osobnost, ktera
propaguje tento produkt. V dnesni dobé je velkym trendem, ze znamé osobnosti propaguji
vyrobky a stavaji se jejich tvafemi. M4 to své vyhody i nevyhody. Gerda je vyzrald a dobfie
vypadajici Zena. Fotografie je barevna, Gerda sedi na zidli v ¢ervenych Satech u pracovni-
ho stolu, dale miZzeme vidét kieslo, v pozadi okno se zaclonami, sk¥in s policemi, koberec
atd. Zena sedi v realné vypadajicim pokoji. Fotografie je pravdépodobné vyfocena v jejim
domeé ¢i byte. Pod barevnou fotografii nalezneme doporuceni, které zni: Meine Bodenpfle-
ge? Eine Sache von Minuten! (Pé¢e o podlahu? Béhem nékolika minut!). V prostiedni dol-
ni ¢asti je vyobrazen Cisti¢ (tuklar dauer — glanz) a po jeho pravé strané jsou podrobnéjsi
informace o produktu. V levém spodnim rohu je fotografie Gerdy a jeji doporuceni

s vlastnoru¢nim podpisem, pod kterym jesté nalezneme informace o prodejnim misté.
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6.7.2 Burda moden rok 1968

Cervnové ¢islo Burdy moden obsahuje nohem vice barevnych stran. V ¢asopise je
vice reklam v porovnani s ro¢nikem 1966/9. Po obsahové strance jsou si ob¢ ¢isla podob-
na. Obsahuji ¢lanky o bydleni a mnoho receptli na vafeni, coZ umoziuje inzerovat 1 fir-

mam, které se zamétuji na jidlo, nadobi i bytovy textil.
Titulni strana

Modelka je zobrazena od pasu nahoru. Jeji hlava zakryva ¢ast nazvu Casopisu. Fo-
tografie je barevnéjii a ostfej§i nez v ¢isle z roku 1966. Saty manekyny jsou doplnény pas-
kem, kvétinou, rukavicemi a médnim klobouckem, ktery je ze stejného materialu jako Saty.
Zena se usmiva a je vyrazngji nali¢ena. Nazev ,,Burda moden® je v &erné barvé a pozadi je
opét jednobarevné a to bilé jako u Burdy 1966/9. Upoutavka na obsah ¢asopisu je pouze
jedna, napsana v Cervené barvé. Dominantou titulni strany je opét modelka v aktualnim
modelu té doby. V tomto Cisle pievazuji barevné reklamni fotografie. Mnoho reklam je

nad¢asovych, pfipominajicich reklamu soucasnou.

HIrda

MODEN

GroBes
Kleider- Preis
ausschreiben

Seiten 34/35

Europas groBte

Obr. 16 Obalka ¢asopisu Burda moden 1968, Oskenovano
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Modni fotografie

Obr. 17 Médni fotografie Burda moden 1968, oskenovano

Obr. 18 Médni fotografie Burda moden 1968, oskenovano

Modda je focena pievazné v interiéru na barevné pozadi, S modelkami jsou na foto-
grafiich Casto vidét i rekvizity. Zeny jsou foceny s automobily nebo sedici na lavickach

atd. Néekteré pozy modelek plsobi neptirozené.
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Reklama na spodni pradlo ,,Triumph*

ein
Badeanzug.

e o s,

Obr. 19 Reklama na spodni pradlo ,, Triumph®, Burda moden 1968, oskenovano

Fotografie, na které je Zena odéna do korzetu znacky Triumph, je barevna. Zena
sedi na kamenech a za ni je redlné pozadi mote. Fotografie je pofizena pti zapadu slunce a
je z ni citit pohoda a uvolnéni. Pod fotografii je velkym pismem napsano: Kein Badean-
zug* (tohle nejsou plavky), pod timto sloganem je velmi malym pismem napsano: Dies ist
ein ganz, ganz neues yessa aus einem ganz, ganz neuen elastischen Stoff. (Toto je zcela
nové spodni pradlo yessa z revolucniho elastického materialu). V levé spodni Casti je obal
od vyrobku a po jeho pravé strané jsou podrobné informace o produktu. V pravém rohu

nechybi logo spole¢nosti ,, Triumph international*
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Reklama na spodni pradlo ,,Lou Boutique*

sind sehr anspruchsvoll mit Ihrer Kleidung...

B vana oot

soliten Sie
th anspruchsvoller mit Ihrer Unterwésche sein!

\lO‘j‘E
6 ‘ arute miGJ
: BOUTIQUE

- Fachnandel erhMEich, Verk sutsbirs s Deutschiand $5300 Numberg. Leonhardatr 13 Teleton (09 11) 2634 4

Obr. 20 Reklama na spodni pradlo ,,Lou Boutique*, Burda moden 1968, oskenovano

Zena na fotografii je velmi §tihla a krasnd, odéna je pouze do podprsenky znacky
Lou Boutique. Spodni ¢asti pradla jsou vyobrazeny v dolnim kraji strany. Jedna se o tii
mozné kombinace pradla s propagovanou podprsenkou. Pod fotografii je slogan: Sie sind
sehr anspruchsvoll mit Ihrer Kleidung...(und sie haben recht) dann sollten Sie noch anspru-
chsvoller mit Threr Unterwische sein!(Oblékate se kvalitn€, s kvalitou musite zacit uz od
spodniho pradla). V pravém dolnim rohu nechybi logo spole¢nosti a v levém podrobnéjsi
informace o produktu. Posledni fadek je vénovan adrese prodejny a dokonce telefonnimu

kontaktu.
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Reklama na kosmetiku ,, Margraret Astor*

EUCHTIGKEITS
REME MAKE-UI

Gesundes, natiirliches Aussehe
Ein Make-up, das lange hé

Obr. 21 Reklama na kosmetiku ,, Margraret Astor”, Burda moden 1968, oskenovano

Reklama na celou stranu casopisu je barevna, sklada se s fotografie zeny (pouze
hlavy) a fotek kosmetickych vyrobkli spole¢nosti Margaret Astor, které jsou umistény
Vv levé dolni ¢asti strany. Na pravé strané listu je popis vyrobku (¢eho vSeho docilime pou-
Zivanim této kosmetiky). Pod fotografii (uprostied strany) je velkym ¢ernym pismem na-
psano: Feuchtigkeits creme make —up (hydrataéni krém, make-up). Posledni fadek je vé-
novan mistim, kde si vyrobek miizeme zakoupit. Modelka je krasn¢ nalicena, ma zvyraz-
néné fasy a jemn¢ nalicend usta, jeji oblicej je vyhlazen, bez jediné chybicky. Modelka ma
oblecen kozich s leopardim vzorem. Na u$ich ma velmi vyrazné briliantové nausnice. Cel-
kovy dojem z modelky je velmi luxusni az nedostupny. Luxus je umocnén kozichem a

nausnicemi. Tato reklama na kosmetiku se velmi podoba t€ém soucasnym.
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6.7.3 Soucasny ¢asopis Burda rok 2012 a jeho srovnani s ¢asopisy Burda 1966 a

1968.

Titulni strana

blida

Hra
barev

BéZovd v kombinaci
§ vyraznymi, sytymi tony
Sthihy s efektnimi detaily

ouroa

AVE DI
Alberts Ferretti a jeyi Saty
exihuzivné pro Burdy

MODEL(
SE ZN.
SNADNE

néj8i | vnitini rovnovaha: Splyvavé
rzdudné provedeni. Subtilni modely s|

e WU

Obr. 22 Obalka Easopisu Burda 2012, oskenovano

Obalka soucasného ¢asopisu Burda se v mnohém lisi od vydani z let 1966 a 1968.
Jednim z nejvétSich rozdilt je pozadi fotografie, barva nazvu titulu a na obdlce je vice
upoutavek na vnitini obsah ¢asopisu. Titulni strana je barevngjsi a pestiejsi, coz je dano i

technickymi moZnostmi sou¢asnosti.

Dnesni Burda obsahuje mnohem méné reklam v porovnani s ¢asopisy z roku 1966 a
1968. Reklamy jsou zaméfeny na kosmetiku, latky a najdeme 1 mnoho upoutavek na jiné

Casopisy. V celém dubnovém cisle se mi podafilo napocitat ,,pouhych* 10 reklam.

Mezi prvnimi stranami €asopisu je vytvoren obrazkovy prehled v§ech modeld, které
jsou rozdéleny podle toho, k jaké jsou piileZitosti. Zeny jsou na médnich fotografiich styli-

zovany do riiznych roli dle jednotlivych modelt.
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Modni fotografie - srovnani

Vybrané modely:

Obr. 23 Médni fotografie, Burda 2012, oskenovano

Na fotografiich sou¢asné Burdy jsou zobrazeny mladé modelky, které ptisobi velmi
zensky. VSechny zeny jsou §tihlé postavy a pusobi uvolnéng. Pozuji s ohledem na dany
model. Sou€asné p6ézy modelek jsou mnohem uvolnénéjsi a fotografiim dodéavaji prib&h.
Po vyrazové strance jsou modelky mnohem piesveédCive)si a fotografie v nas zanechava
vice pocitll. Ve vyrazu tvare je vidét velky posun. Modelky tehdej$i doby na mne ptisobi

strojené a nepfirozen¢.

Prevazna Cast fotografii je focena v exteriéru, coz je asi nejveétsi rozdil v porovnani
z minulosti. N&které fotografie jsou ale stale foceny v interiéru, jsou vsak doplnény barev-

nou kompozici nebo rekvizitami.
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Modni fotografové soucasné zeny stylizuji do riznych roli, ptevazné podle funkce
modelu. Pokud Zena ptedvadi spole¢enské Saty, ¢asto byva v roli ,,Zeny vamp*, pokud pre-
zentuje pracovni odev, je stylizovana do role ,,zeny odbornice apod. Hlavni rozdil vidim

V tom, ze soucasna mddni fotografie dostava piibéh, ktery nas ma inspirovat a zaujmout.

Soucasna modni fotografie pusobi piirozenéjsim dojmem. Modelky jsou vice uvol-
néné i po vyrazové strance vidime velky posun. Zeny maji v oblideji vyraz, coz celému
dilu dodava na jeho pfitazlivosti a autenti¢nosti. Soucasna modni fotografie je vice propra-
covana do detaild a tviirci do ni vkladaji 1 urcitou osobitost a piib&h, ktery v nds ma navo-
dit atmosféru, pro kterou je odév ur¢en a povzbudit nas k jeho koupi nebo v piipadé Burdy
K usiti pfimo na miru. Mddni fotografie ze 70. let jsou odrazem tehdejsi doby i diky nim

muzeme mnohé vycist o politické situaci, jsou dochovanymi dikazy tehdejsi spolecnosti.

Reklama na kosmetiku ,,Dove*

Obr. 24 Reklama na kosmetiku ,,Dove*, Burda 2012, oskenovano

Reklama na sprchovy gel spole¢nosti Dove je pies celou stranu ¢asopisu. Zena vy-
brana pro tuto kampan je mlada, krasna, pfirozena, témét bez make-upu a pres sebe ma

piehozeny pouze ruénik. Zena hledi do objektivu a jinak je nato¢ena zady k fotografovi.
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Podklad pro fotografii je bily, coz evokuje Cistotu, svézest propagované¢ho vyrobku.
V pravém hornim rohu je logo spolecnosti Unilever, pod nim je slogan, ktery zni: ,,Dove.
Poznejte rozdil ve vyzivé pokozky.“, nasleduje sklenice s kulickami a pod ni pokracuje
slogan: ,,HLOUBKU.*“. Posledni fadky v dolni ¢asti strany jsou vénovany informacim o

produktu a nechybi ani zobrazeny obal od vyrobku.

Zena vybrana pro tuto reklamni kampaii pravdépodobné neni modelka a jedna se o
,obycejnou* zenu, pro kterou jsou vyrobky ur¢eny. Reklamni tvlirci spolecnosti si pro své
kampané Casto vybiraji Zeny vSech v€kovych 1 vdhovych kategorii. Diky témto kampanim

se produkty spole¢nosti dostaly do podvédomi Siroké vetejnosti.

Reklama na kosmetiku L°’OREAL

NOVINKA
}'\( D

\ PN

Obr. 25 Reklama na kosmetiku L’OREAL, Burda 2012, oskenovano

Tato reklama je umisténa az na posledni stran¢ asopisu a jednd se o propagaci no-
vého rozjasiiujiciho krému na oblicej pro zeny. Na fotografii mlizeme vidét pouze polovinu
obliceje modelky po celé levé stran€, napravo je ¢erny podklad, na némz je vyfocen pro-
dukt a kolem n¢j jsou rtizné¢ rozmistény popisky a jeho vlastnosti. V pravém dolnim rohu
nalezneme logo spolecnosti L’oreal PARIS a nechybi ani znamy slogan: ,,Protoze Vy za to
stojite”. Reklama je jednoducha, vystizna, zena na fotografii je opét mlada, krasna, s doko-

nalou pleti a make-upem.
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Reklamy v tisku - srovnani

Pti studiu reklam na modu v ¢asopisech ze 70. let mne piekvapila jejich propraco-
vanost a podobnost se soucasnosti. Napiiklad reklamu na kosmetiku Margaret Astor
Z Casopisu Burda 1968 bych snadno zaménila za soucasnou. Je na ni zobrazena krasna mo-
delka, ktera se velmi podoba tém soudasnym. Zena je odéna do nad¢asového kozichu a na
uSich ma luxusni ndusnice, nechybi ani zobrazeni produkti, jeho popis a logo spolecnosti. |
dalsi analyzovana prezentace spole¢nosti Triumph na spodni pradlo je srovnatelnd s dnes-
nimi reklamami. Pozadi fotografie je redlné, zena sedi na kamenech a je obklopena motfem.
Modelka plisobi uvolnéné€, odpocaté a svéze. Z fotografie je citit atmosféra a vliiné mote,

coz ve spojeni se spodnim pradlem miiZze podpofit jeho prode;j.

Jeden z hlavnich rozdilti vidim v kompozici a rozmisténi reklamni plochy: model-
ka/slogan/popis vyrobku. Dnesni realizatoti reklam déavaji vétsi prostor zobrazeni Zeny,
ktera Casto zabird i vice jak 'z prostoru a druha strana je vénovana popisu vyrobku, sloganu

atd. Fotografie jsou upraveny a pozadi vétSinou splyva s celou plochou reklamni strany.

vvvvv

Tehdejsi reklamy obsahovaly vice textu, ve kterém byl podrobné;jsi popis produktu.
Dnesnim zdkaznikiim mnohdy staci uvést internetovou adresu, kde naleznou vsechny po-
ttebné informace. Myslim si, Ze podrobnéjsi popis vyrobkli mohl byt spise ptinosem. Sou-
casti mnoha reklam ze 70. let nebyl kontakt na spolecnost, u n¢kterych je uvedena pouze

adresa, ale 1 ta vétSinou chybi.

Slogany jsou stale soucasti kazdé tisténé reklamy. Nebylo tomu ani jinak u zkou-
manych reklam z historickych ¢isel Casopist. Slogany jsou pfevazné srozumitelné a vy-
stizné, nékdy zbyte¢né dlouhé, zakaznika lakaji ke koupi a ¢asto ho informuji o vlastnos-

tech produktu. Nejcastéjsi umisténi byva pod fotografii nebo nazvem ¢i znackou produktu.

Modni tviirci zeny Casto stylizovali do rtiznych roli. V analyzovanych reklamach si
muizeme vSimnout Zen zobrazenych jako sportovkyné, moderni Zeny, stylizace do muzské
role, zeny v domacnosti aj. I dnesni tvlirci pouzivaji rizna zobrazeni zen podle propagova-

né¢ho vyrobku. Spotfebitelim to umozituje se v produktech 1épe orientovat. Pokud model
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predvadi zena stylizované do sportovkyné, pravdépodobné se bude jednat o vyrobek, ktery

se hodi pro sport ¢i volny cas.

V Burdé z roku 1966 je reklama na dCistici prostfedek, ktery prezentuje znama
osobnost, nejedna se o modelku, ale o Zenu znamého némeckého herce Gerdu Millowit-
sch. Tato pani vyrobek pfimo doporucuje a vlastnoru¢nim podpisem stvrzuje jeho ucin-
nost. Gerda Millowitsch je zobrazena v tradi¢ni roli Zeny v domécnosti. Sedi na zidli
Vv prostiedi obyvaciho pokoje, kde je perfektné uklizeno, samoziejm¢ jak jinak nez propa-

govanym Cisticim prostiedkem.

Umisténi reklam je déano jejich zaméfenim. Kosmetika a odévy jsou rozmistény
Vv ¢asti u mody, Cistici prostiedky, domdaci potieby byvaji v sekci o domacnosti a bytovém
textilu. Burda 2012 obsahuje se srovnavanymi tituly mnohem méné reklam, které jsou
umistény pfevazné na zacatku a na konci ¢asopist. Uvnitf titulu nalezneme pouze nékolik
malo reklam, jez zabiraji ', nékdy pouze V4 strany, kterd je zaméfena na latky nebo odka-
zuje na jiné casopisy.

Logo spole¢nosti inzerujicich v Casopisech Burda 1966 a 1968 je soucasti kazdé
reklamy a zpravidla byva umistovano v dolni ¢asti nebo pravém dolnim rohu reklamni
plochy. Néktera loga spolecnosti jako je Margaret Astor, Bellinda nebo Triumph jsou stale
stejna. Spolecnosti je v téméf nepozménéné forme pouzivaji dodnes. Loga jsou dnes umis-

tovana i do hornich rohil nebo stfedu, zalezi na kompozici dané reklamni plochy.
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ZAVER

Moda je nedilnou soucasti nasich zivotli, aniz bychom si to mozna vSichni uvédo-
movali. Kazdy den se oblékdme vétSinou podle toho, kam se chystdme a pro jaky ucel
chceme odév pouzit. Diky obleCeni miizeme béhem naSeho Zivota hrat i nékolik roli. To,

co mame na sobé¢, Casto odrazi nasi osobnost, nékdy i nasi naladu a to jak se citime. Slovy

klasika Saty prosté délaji Clovéka.

Hlavnim cilem mé prace bylo zjistit, jaké Zeny by mély byt zobrazovany na mod-
nich fotografiich, a zda se lidem libi modelky, které jsou na soucasnych modnich fotografi-
ich. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze prevazné vétsiné dotazanych se modelky libi, ale nej-
radéji by na fotografiich vidéli ,,obycejné* Zeny. Muzi vSech vékovych kategorii se nechaji
vyrazné méné ovlivnit modni fotografii nez Zeny a ani vzory v podob¢ zpévaku, sportovet
nebo hercl nezarucuji vysoky efekt reklamy. VétSina dotazanych si kupuje prevazné to, co
se jim libi. Mladi muzi sleduji médni trendy vice, ale ani je reklama tolik neovlivni. Vy-
vraci tak mou hypotézu, ze se mlada generace snadno stylizuje do podoby herct ¢i zpéva-
kt. Hypotéza, Ze modni trendy sleduji vic mladi nez star$i, byla naopak spravnd, stejné

jako predpoklad, Ze Zeny se inspiruji médni fotografii vice jak muzi.

Pti historickém zkoumani mddni fotografie 20. stoleti se potvrdila 1 dalsi stanovena
hypotéza, Ze politickd situace ovliviluje mdodu a tim i vzhled Zen. Zejména ve valecném
obdobi druhé svétové valky byl znat nedostatek materiali a lidé byli nuceni si odévy piesi-
vat a upravovat, dle navodd, které obsahovaly tehdej$i modni ¢asopisy. Modni fotografie

nékdy hodné vystizné odrazi dobu, ve které byla potizena.

Pfedmétem mého dalSiho zkoumdni bylo historické srovnani modniho casopisu
Burda z roku 1966 a 1977 se souéasnym vydanim z roku 2012. Casopis Burda jsem si vy-
brala pro jeho dlouholetou tradici a vyjimecnost, co se tyce jeho obsahové stranky. Libi se
mi, ze diky stiihiim, které jsou jeho soucasti, si,,obycejné* Zeny mohou dovolit mddu, kte-
ra by pro né¢ byla mnohdy nedostupna. Modely se ¢asto inspiruji aktudlnimi moédnimi tren-

dy od svétovych modnich navrhait.

Srovnani vybranych mddnich fotografii ukazalo velky posun, zejména po vyrazové
strance modelek. Ze soucasnych modnich fotografii je citit mnohem vétsi uvolnénost a
pfirozenost. Fotografové se snazi modelky stylizovat do riznych roli, aby byly co nejblize
zenam, které si modely kupuji. Soucasné fotografie v nds vyvoldvaji mnohem vice pociti,

zeny na nich jsou pfirozenéjsi a maji v tvafi jasny vyraz.
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V praci jsem se vénovala historickému srovnani reklam na modu, kosmetiku a ¢is-
tici prostfedky. Zajimavym zjiSténim byla velka podobnost se souc¢asnou reklamou, zejmé-
na u reklam na kosmetiku. Modni fotografie a reklama na modu ¢i jiné produkty, které
byly predmétem mého zkoumani, se ovSem liSily. Nejen po vyrazové strance modelek, ale

I V barevnosti a pozach, které Zeny zaujimaly.

Velkym piinosem pro mne bylo setkani se Zenou, ktera si jako prvni v Ceské repub-
lice oteviela obchod s luxusni zahrani¢ni modou znacky VERSACE Lenkou Vejvalkovou.
V rozhovoru jsem se dozvédéla, Zze pokud je na modni fotografii zobrazena znama osob-
nost, jako naptiklad Madonna, kterd byla i tvaii znacky Versace, nové zakazniky nepftilaka,
ale zvysi se prodej toho produktu, ktery je v kampani zobrazen. Z vlastni zkuSenosti vim,
Ze to plati vyhradné u luxusni mody, pokud se ale jedna o reklamu na médu dostupnou
Siroké vetejnosti, pak populdrni osobnost miize zvysit i pocet zdkaznikli. Doklada to i
kampan spole¢nosti H&M z roku 2009, kdy kolekci navrhoval Karl Lagerfeld, a ta se vy-

prodala béhem dvou dnti.
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Obr. 9: Modni fotografie, Burda moden 1966, oskenovano

Obr. 10: Reklama na korzet ,,Felina“, Burda moden 1966, oskenovano

Obr. 11: Reklama na puncochy ,,Bellinda®, Burda moden 1966, oskenovano

Obr. 12: Reklama na spodni pradlo ,,Charmor perfekt*, Burda moden 1966, oskenovano
Obr. 13: Reklama na odévy spolecnosti ,,Toni Dress*, Burda moden 1966, oskenovano
Obr. 14: Reklama na parfém ,,Nueva Maja“, Burda moden 1966, oskenovano

Obr. 15: Reklama na Cistici prostiedek spole¢nosti ,,Thompson®, Burda moden 1966, oske-

novano

Obr. 16: Obalka ¢asopisu Burda moden 1968, oskenovano

Obr. 17: Mdédni fotografie Burda moden 1968, oskenovano

Obr. 18: Mddni fotografie Burda moden 1968, oskenovano

Obr. 19: Reklama na spodni pradlo ,, Triumph*, Burda moden 1968, oskenovano
Obr. 20: Reklama na spodni pradlo ,,Lou Boutique®, Burda moden 1968, oskenovéano

Obr. 21: Reklama na kosmetiku ,, Margraret Astor*, Burda moden 1968, oskenovéano
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Obr. 22: Obalka casopisu Burda 2012, oskenovano
Obr. 23: Mdédni fotografie, Burda 2012, oskenovano
Obr. 24: Reklama na kosmetiku ,,Dove®, Burda 2012, oskenovano

Obr. 25: Reklama na kosmetiku L’OREAL, Burda 2012, oskenovano
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PRILOHA P3: CD s elektronickou verzi této diplomové prace — Zobrazeni Zeny v rekla-
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1) Kde se nejcastéji setkavate s modni fotografii?

. casopisy

. internet

. billboardy

2) Libi se vam zeny zobrazované na souc¢asné modni fotografii?
. ano

i ne

. nevim

3) Libi se vdm muzi zobrazovani na soucasné modni fotografii?
. ano

i ne

. nevim

4) Myslite si, ze zeny zobrazené na moddni fotografii ovliviiuji vzhled béznych

zen? (postava, uCes, make — up, odev)

i ano

i ne

. nevim

5) Inspirovali jste se nckdy Zenou/muZem z modni fotografie? (postava, Uces,

make- up, odév)

i ano

i ne

. nevim

6) Koho nejcastéji vidate na modnich fotografiich?
. modelky

. herecky

. zpévaky

. jiné

7) Chteli jste nekdy vypadat jako Zena/muz z reklamy na médu?
i ano

° ne

. nevim



8)

Jaké zeny uptednostiujete na moédni fotografii?

modelky

znamé osobnosti

,obycejné“ zeny

jiné

Jaké zeny by podle vas mély byt zobrazeny na mddni fotografii?
"obycejné" zeny

znamé osobnosti

modelky

je mi to jedno

Nechali jste se nékdy ovlivnit Zenou/muzem na moddni fotografii ke koupi
daného modelu?

ano
ne
nevim

Pokud je reklama na modni produkt prezentovana znamou osobnosti (herecka,
zpé-  vak) ovlivni to vas ndkup daného modelu?

ano, je to pro mne rozhodujici,

ano, spise si model koupim,

je mi to jedno, kupuji pouze to, co se mi libi,
ne, nezalezi, kdo model prezentuje.
Sledujete nové modni trendy?

ano pravidelné

ne

obcas

Znate néjaké modni Casopisy pro zeny?

ano

ne

Pokud ano, mizete je vyjmenovat?

Znate n¢jaky Casopis pouze pro muze, ktery se zabyva prevazné modou?
ano

ne

Pokud ano, mutizete ho vyjmenovat?



PRILOHA P. I ROZHOVOR S LENKOU VEJVALKOVOU

Jaké jsou zasadni rozdily v rozmisténi odévii ve vaSich luxusnich obchodech oproti
obchodum, které jsou dostupné Siroké verejnosti?

Zasadni rozdil vidim v image celé prodejny a atmosféie, ktera je citit pti vstupu do prodej-
ny s luxusni moédou. Odévy jsou vyrabény v limitovanych edicich a kust je mnohem méné
I z divodu toho, ze si tuto modu bohuzel nemize dovolit kazdy a také, aby se zakaznici
néjakym zplisobem odliSovali, nechodili vSichni ve stejnych modelech. Mnoho obchodd,

které jsou vetejnosti dostupnéjsi, mohu pfirovnat k supermarketu.

Vas pristup k zakaznikovi?

Ptistup k zakaznikovi je individualni, snazime se klientim vysvétlit, co je to za model,
z ¢eho je vyroben a pro¢ tomu tak je. Nasi zékaznici produkt znaji, védi, co si kupuji a pro-
to neni potieba jim vysvétlovat pro€ je tak drahy. Oni jdou nejcastéji za konkrétnim mode-

lem, ktery si chtéji koupit.

RozliSujete zakazniky?(chudy, bohaty, kdyZ vstoupi do obchodu)
SnaZzime se zakazniky nerozliSovat a v§em poradit naprosto stejné, nékdy to mlize byt na-

rocné, ale j& doufam, Ze prodavaci jsou ochotni vysvétlit a vénovat se vSem stejné kvalitné.

Ovliviiuji podle Vas prodej odévi celebrity? KdyZz byla tvari reklamni kampané

napr. Madonna, ovlivnilo to trzby u nas i ve svété? A jak?

Myslim si, ze vSechny nase modni znacky pievazné celebrity nosi. Podle mé celebrity
ovlivni prodej pouze toho konkrétniho produktu, ktery maji v reklamni kampani na sob¢,
jinak si myslim, Ze to zasadné trzby nezvysi, pouze prodej konkrétniho produktu. Urcité po
reklamni kampani Versace, kterou délala Madonna, vSichni neza¢nou chodit ve znacce

Versace.



Libi se Vam ideal Zenské krasy (vyhublé modelky)? Jaky na to mate nazor? Co si

myslite o této problematice? (dusledky mody — anorexie)

Nelibi se mi vyhublé modelky, spiSe se mi libi oplacanéj$i modelky. Hubené mladé divky
na nas$i modni fotografii nepatii a ani neproddvame moédu pro ,,déti“. Mame jiné cilové

skupiny zakaznikd.

Z vlastni zkuSenosti vim, Ze mnoho znamych osobnosti ma moznost si Saty luxusnich
znacek pro slavnostni prileZitost pouze vypijcit. Nemusi si je tudiz kupovat, je to pro
vas vyhodné? (v ¢em?, komu piijcujete?, pro jaké prilezitosti?)

Odévy nikdy neptjéujeme z obchodu, pouze si je nechavame posilat z prehlidkovych ko-
lekci. Pjcujeme je jen pro zvlastni spolecenské udéalosti zndamym osobnostem. Je to urcity

druh reklamy.

Kdo jsou tedy vasi zakaznici?

Pfevazné cizinci a podnikatelé.

Jakou pouZivate reklamu pro vase obchody?

Do reklamy nemtiizeme zasahovat. NemtZzeme experimentovat. Reklama je centralni.

MizZete do reklamy zasahovat, nebo je dana celoplo$Sné pro vSechny zemé stejna?

(prizpisobuje se dané lokalité, zakaznikiim)

Reklama je dana celoplosné, neni mozné do ni zasahovat, je pro vSechny evropské i ame-
rické zemé stejnd. Pro nekteré svéty jako je arabsky nebo ¢insky je reklama mozna ptizpu-

sobena.

Co se podle Vas nejvice zménilo od dob otevi‘eni vaseho prvniho obchodu v roce
1995? Kdybyste méla moZnost znovu se rozhodnout, v ¢em budete podnikat, byla by

to moda?

Mozna bych si vybrala néco jiného, ale nevim nestojim pied tim rozhodnutim. Tenkrat

jsem nevédéla, co vse to obnasi. Ve zalezi na rozhodnutich v konkrétnich situacich.



Jak vnimate Zeny na modni fotografii?

Modni fotografie se mi velice libi, ale musi mit n¢jaky piib&h, napad. Velmi se mi libi fo-
tografie, které¢ maji né¢jaky ptibéh, které ndm maji co fict, ze to neni jen mladd polonaha
zena vyfocend na titulni strdnce mddniho Casopisu. Velmi mne zaujala letosni kampan

Dolce&Gabbana, ktera zobrazuje celou sicilskou rodinu v jejich modelech.

Co Vas za dobu vasi kariéry nejvice prekvapilo?

Velmi zajimavé bylo pozorovat obchody (znacky) v roce 2009 v dobé krize, kdy mnoho
odévnich znacek zaniklo a jiné se naopak snazily zptistupnit médu Siroké vetejnosti, nebo

se zacaly soustfedit na luxusnéj$i modu.

Pro¢ moda ovliviiuje spolecnost?

Libi se mi, kdyz lidé modou vyjadiuji svilj ndzor, nevadi mi, kdyZ si na sebe zena plnych
tvarlt vezme néco absolutné nevhodného, naopak je to téma k diskuzi, diky tomu je svét
barevnéjsi a pestiejsi. To déld mdédu modou. Kazdy na ni mizeme mit svlij ndzor, jen ma-

lokdo ji v8ak rozumi. Libi se mi, kdyz si lidé za svym ndzorem stoji.

KdyZ byste mohla Zenam poradit, jakych zasad by se podle vas méli drzet, p¥i vybi-
rani obleceni? Podle ¢eho by si mély vybirat? (barvy, postava, atd.)

Ja st myslim, Ze by se méla kazda zena oblékat tak, aby se citila dobfe. Samoziejme existu-
ji rizné zésady, kterych by se Zena méla drzet, kdyZ chce zakryt néjaky ten nedostatek, ale
na druhou stranu je hezké, kdyz se zeny neboji a v modé experimentuji a o tom to je. Kaz-
dy by se na sebe mél podivat, zhodnotit se a sdm usoudit, co je pro n¢j nejlepsi.

Mate néjaké Zivotni krédo, slogan, motto, které vas charakterizuje nebo kterym se
ridite?

SnaZzim se byt spravedliva.









