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ABSTRAKT

Tiskovy trh se WCeské republice za poslednich Sest le¢rihvice, nez je na prvni pohled
patrné. Hrubé vydaje do tiskové reklamy v roce 208fstly ve srovnani s rokem 2001 o
vice nez 44 %, konkré&tro 5 miliard a 162 miliofa K¢. [25]

Do Zivota médii koncem devadesétych let dvacatéietsvstoupily naplno progmy poli-
tického a ekonomického Zivota v nasi republice. lgsou dnes do z&aé miry zavisla
na gijmech z reklamy, reklama zaznamenala prudky robm@ajimavé je saiasré sle-
dovat, jakym zpsobem se postuprz&inaji rozchazet data z monitoringu inzertnich vyda-
ju a data @tenosti tisku. A to v dah kdy se ¥tSina inzertnich zadavatejiz zatala (even-
tuelre teprve zaind) zajimat o efektivnost tiskové reklamy. Tatdda'ska prace se zam
fuje konkrét@ na srovnani inzerce ve vybrany&sopisech za#éienych na Zeny a muze.
Obk¢ skupiny vykazuji podle dostupnych zdrgpravidel® mezir@ni nafsty objemu in-
zerce, na druhou stranu vyvoj odhadenosti tak pozitivni préadu titufi neni. Sotasre

s tim se tato prace zabyva tématem genderovyclktaspéistené rekland, konkrété as-

pekty reklamniho zobrazovani miud Zen ve vybranyctasopisech.

Kli¢ova slova: reklama, ti&ty inzerat, genderové aspekty, genderové rolessekd re-

klama, obsahova analyza, kvantitativni analyzalitaterni analyza, sémioticka analyza

ABSTRACT

The press market in the Czech Republic has beargeldan the last six years more before
it could be seen at firs appearance. Press asimgrtgross expenditure increased more
than 44 % in the year 2005 as compared with the 3@@1, in particular about 5 milliards

and 162 millions Czech crowns. [25]

Our economic and political changes have fully begutihhe world of media in the nineties
of the last century. Media are now dependent ordiding revenues up to a certain point

and advertising has noted spurt growth. It is culyeinteresting to follow up the way of
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the growth of monitoring data differences betwedwestising expenditure and press read-
ing especially at the same time while the majot paadvertising submitters have started

(alternatively are starting) to take interest afgw advertising efficiency.

This bachelor thesis is oriented to the tangiblegarison of advertising in selected jour-
nals that are targeted to male and female populaBoth watched groups are, according to
available information, constantly increasing theetising volume annually contrariwise
the estimation of the press reading developmenbisso positive for many journals. Cur-
rently the bachelor thesis is considered with thefngender aspects in printing advertising

in the concrete aspects of advertising imageryef and women in selected journals.

Keywords: advertising, printed advertisiment, gerakpects, gender roles, sexist advertis-

ing, contents analysis, quantitative analysis, itatale analysis, semiotic analysis
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UvoD

Reklamu je v sotasné dob jiz nutné chapat jako socialni fenomén, protozatjzeme
vnimat jako produkt @ité kultury. Progtednictvim reklamy jsou prezentovanyité pred-
stavy o Zivotnim stylu, vztazich mezi muzi a Zenaebo rodinnych vztazich. Reklama
hraje také nezanedbatelnou roli v procesu gendesoei@lizace,  utvaeni definic, které

jsoucasto ve forms stereotyj genderovych roli a vztéh

Primarnim cilem srovnani inzerce je ziskat inforeygakym smirem se ubira tiskova re-
klama vCeské republice (tzn., jak rostéduklesaji vydaje do tiskové reklamy), dale najit
specifika reklamy pro Zeny a muze (obrazéaat a genderové aspekty — reklamniho zob-
razovani mud a Zen \asopisech pro muze a Zeny), jak tento vyvoj komkrévliviuje
casopisy pro Zzeny a muze (spoie s vydaji do tiskové reklamy), co dnes dominujecitz
nimu obsahu (struktura tiskovych inzerfergraficka podoba inzer@ta pedpowd dalSiho

moZzného vyvoje v této oblasti.

Zakladni vyzkumna hypotéza této bakak& prace zni: ,Tigha reklama v dneSniates-
kych ¢asopisech pro Zeny a muze obsahuje sexistickameklsdleni.“ Nasledujici otaz-
ky by meély prispét k nalezeni dkazi. Konkrétre: ,Do jaké miry dnes ovlifwuji tiSt€nou
inzerci genderové stereotypy? Které hodnoty hdaji roli i tvorbé reklamniho diskur-
zu? V jaké socialni roli je n&gstji zobrazovana Zena a v jaké muz?* V nasledujstti
nejdiive vymezime koncepty, které budou ifvdeoreticky ramec této prace. Nasledovat
bude metodologickéast, popisujici jednotlivé postupy, které byly pibpipro provedeni
analyzy. Ziskané vysledky analyzujeme v kontextzetaského trhitasopis pro Zeny a

muze.
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1 REKLAMA

1.1 Co je toreklama

Mriviw s

vého komunikaniho mixu. Je také povazovana za dobry nastroj etiamgové komunika-
ce, ktery dokaze informovat @gswdcovat lidi, bez ohledu na to, zda podporuje v tuilthv
produkt, sluzbu neboéfaky konkrétni napad. Existujada viceti méné obsahlych definic
reklamy, vSechny v8ak maji sp&ie to, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem akom,
mu je nabizeny produkii sluzba uéena, prosednictvim rjakého média s komé&mnim
cilem. [18]

Slovo reklama vzniklo pravgodobr z latinskéhaeklamare— znovu Kiceti, coZ odpovi-
dalo dobové ,obchodni komunikaci“. Z psychologickéfiediska jde o éitou formu ko-
munikace s koménim zamérem. Z marketingového pohledu jako jednoho
z komunik&nich nastraj umoziuje reklama prezentovat produkt v poutavé form
s vyuzitim vSech prvk pisobicich na smyslylovéka. V inzeratu to rfive byt zajimavy
titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televiaklant nagiklad zvukovy a hudebni
doprovod. [17]

Druhy reklamy niZeme rozliSovat na zakladtyr kritérii. [12] Prvnim kritériem je defi-
nice podle subjektu, ktery vysila&eni. Vysilatelem mize byt napiklad vyrobce, ktery
chce podporovat vlastni zttal. Setkdvame se také s kooperativni reklamou,vkdybce
piipravuje reklamni kamgiaspole&n¢ s obchodnikem. Vysilatelemuxe byt i viada nebo

tieba neziskova organizace.

Druhym kritériem je pfijemce reklamy. Vedle kodaého zakaznika ize reklamu fji-

mat i jin& firma, v tomto Pipadt hovaime o ptimyslové a obchodni reklam

Reklamu Ize rozliSovat i podigetiho kritéria — tedy dle typu sdeni. Podpée konkrétni
znaky je wnovana selektivni kampatzv. druhovou kampavyuZijeme nafiklad i

podpde ¢eského chmelu neb@skeho kapra. Dosahnout dobrého jméngkana produk-
tu mé za cil tématicka reklama. Ukolentk reklamy je zase okamzita reakce sgioite-

le v podolé koupe zbozZi nebo sluzeb.

Poslednimétvrtym kritériem je médium. Existuji d¥ hlavni kategorie tradnich nadlin-

kovych médii — tidina a audiovizualni.
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1.2 Historie reklamy

Vznik reklamy je spojen s existenci konkrétnihoobku nebo sluzby, bez toho by reklama
nentla smysl a neexistovala by. Nabidku zbozi je madsidut&nit riznymi zpisoby a
fadu z nich zname jiz ze stattu a stedowku. Jako reklamni pragidek slouzily vy¥sni
Stity, na kterych byly &Sinou znazorény symboly fiznychiemesel nebo obchodu. Vyko-
pavky z Herkulanea nebo Pompeji podavafidectvi o fiznych napisech podél obchod-

nich cesti na sénach doni, oznamuijicich, kde se prodava vino, chlébnsbo ryby. [17]

Skute&né paatky reklamy v dneSnim slova smyslu vidime az \nppoloving 15. stoleti,
kdy byl vynalezen knihtisk, dikyémuZ se z&ly objevovat prvni tig§né letdky a vy¥sky

s reklamnim obsahem. DalSi &my piinesly v 17. stoleti periodicky vychazejici noviny,
v 18. stoleti vynalez litografického tisku (kamdskitl) a v 19. stoleti vynalez fotografie a
filmu. [9]

Diky rozvoji paimyslu, vzniku vyraz§si konkurence, ale také tomu, Ze se ekonomika po-
stupré meénila v ekonomiku trzni, zaly firmy stale vice vyuzivat reklamnich sluzehiak
vznikaly i prvni specializované reklamni agent®gmotné vydeni reklamnic¢innosti se
datuje na p&atek 19. stoleti a prvni reklamni agentura byl@zaha v roce 1800 v Anglii
[17]. Zpaiatku se reklamni agentury specializovaly na inZestmzby, nasledhnabyvaji
profilu agentury, ktera plni SirSi paletu sluzebPkaze je datovana prvni reklamni agentura
MODERNI REKLAMA Zdenko Sindlera naiplomu 19. a 20. stoleti. [9]

Druhym zdrojem vzniku reklamnich agentur bylwpdni novindéské zpravodajské — tis-
kové agentury. Vedle zpracovani nousié reality se postuprntaké nuji poskytovani
placenych sluzeb (sfry, tendence a vyvojove linie tuzemského a zakirmho obchodu) a

do svych organizaich struktur zahrnuji i reklamni o#ldni, pozdji agentury. [9]

1.3 Cile reklamy

Mezi hlavni cile reklamy p#tvedle zvySeni poptavky a vyvolani nai@pakované koup
také vytvdeni silné znéky, identifikace a odliSeni produktu nebo &kyaod konkuren-
nich vyrobki. Pati mezi ré také vytvdeni pozitivniho image firmy nebo vyrobku, posileni
financni situace firmy nebo i zvySeni moznosti distribu¢etrg snizeni naklai spojenych

s prodejem. [15]
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Aby reklama splnila svoje poslani, mugegevsim oslovit tu spravnou cilovou skupinu,
spotebitele, ktery by si mohl koupit propagovany vyrblmebo sluzbu. Efektivni reklama
nejprve zachyti pozornost adresata, dale musi vzpitb z4jem, séit mu potebné in-
formace, vyvolat v &m touhu pra¥ po tomto vyrobku, ziskat si jeho sympatie a nakone

jej primét ke kupnimu rozhodnuti.

Pokud maji byt cile reklamy dosazeny, musi reklaa@kaznika informovat, ipswdcit
nebo mu pipomenout pinos, ktery pro & koupe vyrobku nebo sluzebredstavuije.
V prvnim gipact se jedna o informovani zakazfii@ novém vyrobku nebo o jeho ¢ety
preswdcovaciho cile buduje reklama publicitiité zna&ce, podicuje zakazniky k rychlé
koupi. Ripominaci cile nejvice upozaiji, kde si ten ktery vyrobek iie zakaznik zakou-
pit.

Uspch reklamy je tven ¥emi hlavnimi faktory. [12] Jsou to strategie rekjartvorivost
a profesionalita zpracovani. U$ma a dobra reklama se neobejde bez dobré rek&irani
tegie, ta obsahuje zasadni rozhodnuti o cileclydtiema byt dosazeno. Zardveaké ob-
sahuje rozhodnuti o cilové skupjma kterou se reklama zaif) a rozhodnuti o vysu

médii, obsahu, stylu a charakteru reklamnihiesd.

DalSim dilezitym faktorem je kreativni koncepce reklamy. \iam Ukolem je vytvieni
takové formy reklamy, kterardka pozornost zakaznika kterou si budourfjemci pama-

tovat.

Tretim faktorem je vysoka profesionalita zpracovéaklamy. Ri tvaréim zpracovani je

nutné nezapomenout na hlavni cile reklamy, tj.rmfuvat, geswdcit a giipomenout.

Pro kazdou dobrou reklamu bylo pritom platit, Ze ma promysSlenou strategii, feped-

¢ivd a divéryhodna a je véch pravych médiich.

1.4 Funkce reklamy
Podle role v podnikéni a ve sp&testi rozliSujemetyti zakladni funkce reklamy:

Funkce marketingovascluje zakaznikm informace o nabizeném produktu a snazi se je

pieswdcit k jeho zakoupeni.
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Funkce komunikaéni prinasi fizné druhy informaci zatélem propojeni prodejce a kupu-
jiciho. Reklama v tomtoffpact ovliviuje preference zakaznika, vyfvarcitou image

vyrobku.

Funkce ekonomickazvySuje moznosti firmy. ZvySeni poptavky umaje firmam zvyso-
vat vyrobu, a tim dosahovat Usporu naklac vyrobu jednoho vyrobku. Z&ipomenuti
stoji napiklad masova vyroba obuvi Ba prodavana za nizkou cenu s minimalnim ziskem,
coz se stalo zdrojem obrovskélistu jeho firmy. Reklama také stimuluje zdravou akon

miku a motivuje také k nakuim zakazniky.

Posledni funkci reklamy jiunkce socialni Reklama nés informuje o novych vyrobcich a
uci nas tomu, jak mame tyto vyrobky vyuzivat ke svgmasgEchu a zejména ku prosp

chu vyrobce daného vyrobku. [15]

1.5 Vybér reklamniho sdéleni

Jednotlivé reklamni kamparse od sebe liSitpdevsim tveéivosti. Reklama rie zvySit
prodej pouze tehdy, kdyZz zaujme, na druhou straeatini reklama vSak sama o 8ob
také nestd. Pri vytvareni kreativni strategie vykonava reklama 4 krokyaribu sdéleni,
hodnoceni a vyy vhodného sgeni, zpracovani steni a posouzeni jeho spéémské

prijatelnosti. [7]

Tvorba sdéleni: Nejlepsi je séleni jasné, jednoziaé a jednoduché.dezité je také na-
bidnout zakaznikovi zjevny prosgh, jinak se naklady na reklamu fiénsotva kdy vrati.

K vytvoreni sdleni se vyuzivaji d¥zakladni metody:
1) Metoda indukce: hovose spagbiteli, dealery, odborniky a konkurenty.

2) Metoda dedukce: rozkbni kupujicich do skupin podle toho, co od produkt
ocekavaji (uspokojeni raciondlni, citove, sgeleské nebo uspokojeni ega), kupujici si
mohou pedstavit jednotlivé typy uspokojeni jako zazitkiené vyplyvaji z dsledka pou-

Ziti produktu, z pouzivani produktu nebo z jelibegitostného pouzivani.

Hodnoceni sdleni: podle Kotlera Twedt navrhl, aby&eni byla hodnocena podléifaz-
livosti, exkluzivity a divéryhodnosti. Zprava musi nejprve o vyrobkulssglat nico Zadou-
ciho nebo zajimavého. Musi také vypovidatawvyjimeiného nebo zvlastniho, co se neda
fici o kazdé znge. [7]
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Zpracovani scleni: Reklama mize byt zanifena na citové vnimani, ale i na racionalni
mysSleni. Zpracovani sténi miZe byt rozhodujici wéth produki, které si jsou velmi po-
dobné (praci prasky, kava, cigarety apod) pHpraw reklamni kampahse autor reklam-
niho spotu snazi znazornit hlavni strategicky mdtiery vyjaduje cil, obsah, pozadi a ton
pozadované kampanMusi se fi tvorbé scEleni snazit dosahnout harmonie stylu, tonu,

slova a formy reklamy. [7]

1.6 Hodnoceni medii a &innost reklamy

Efektem reklamy je mima velikost zminy spotebitelského chovani oproti stavu, kdy pro-
dukt nebyl propagovéan. Efektivnost se tedy dditnjako poneér mezi ginosem kampana

asilim vynaloZzenym na jeji realizaci.

Uginnost reklamy mzeme zkoumatiznymi metodami. MZzeme ndiit komunikani efekt,
tedy zji¥ovat powdomi o vyrobku, postoj k titému vyrobku atd., nebo ieme ngfit
vliv na prodej vyrobku. fcemz je efektivyjSi metit komunikani efekt nez prodejni efekt,
protoze zvyseni trzby je #pobeno souhrnem celady faktoi, ne jen reklamou. Reklama
je jen jeden prvek v marketingovém mixu a je ol#ibadlit jeji vliv od ostatnich. Navic
je mezi @isobenim reklamy a nakupem zboZzi obvykl&tyréasovy interval, ktery souvisi
s Zivotnim cyklem, coz wiieni z€Zuje. Prodej je naviovliviiovan i cenou a vlastnostmi

produktu, jeho dostupnosti, ale i konkurenci véavapod. [12]

Testi na neEfeni &innosti reklamni kampanexistuje velké mnoZstvi. Zminime jen za-

kladni rozdleni, a to na:

1) Pre-testy, tedy testy, které se prayagied zahajenim kampanVétSinou se jedna o
raizné vzoroveé reklamni akce, kde se na malém vzodtengialnich zakaznikzkouma

mozna @dinnost konkrétni reklamni akce (rfapkupinové diskuse).
2) Prbezné testy, tedy testy, které se prayjads pribéhu kampas.

3) Post-testy, tedy testy, které se prayiapo skorkeni kampa& VyuZzivaji se ke zjigni
zmen, kterych bylo dosazeno, analyzuji infoiimai motivatni dopad kampan zjistuji

dosah kampat zda byla spravwnzacilena apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Predk®Zzna a piibéZné testovani jsou velmi uzited, protoZze umailji provést zasah do
reklamy a zvysit tim jeji efektivnost. Post-tesspy zase wezité k ovreni napldni re-

klamnich cili, nebo pro budouci planovani nasledujicich kampani.

DalSi zgisob dleni tesit miuzZe byt na testy kvalitativni a kvantitativni, natiezkoumajici

acinnosti komunikaniho efektwi vliv na prodej apod.

Cile reklamy by nily byt nastaveny tak, aby bylydtitelné. [15] Nej¥tSi zajem je obvykle
o informace vyjatljici paiet osob, které byly reklamnimué&eni vystaveny, a jaka byla
efektivita vloZzenych progedki do reklamni kampan Nezbytnym pedpokladem pro

umisgni reklamy jsou také informace o médiich.
Zname nasledujici ukazatele:

Rating vyjadiuje Sti pusobeni pislusného média. Rating (mira poslechu, sledovgnost

piedstavuje podil populace, ktera byla médiem ve mkemém obdobi zasaZena.

GRP (Gross Rating Points) vyjagie ptimérny paet kontakd s reklamnim séenim na
100 @islusniki cilové skupiny.

Reach (zasah) ufuje paet osob zasazenych médiem. Nppdt médii se hovid o dennim
zasahu (p&et-podil osob zasazenych médiem za jeden denjipdgh reklamni kampah
se hovdi o ¢istém zasahu. Net reactisty zasah) fedstavuje pé&et osob nebo domacnosti
vystavenych v fislusném meédiu alespdlx bithem utitého ¢asového Useku reklamnimu

scleni.

Frekvencepredstavuje hodnotu, kteracuje, kolikrat je osoba vystavena reklamnims-sd
leni. K vypatu primérné frekvence péébujeme dva jiz znamé ukazatele — GRP a Reach.
Praimérna frekvence sefppom vypcita podle tohoto vzorce — Frekvence = GRP/Net reach
(%).

Share (podil na trhu) ufuje v procentech podil médii na celkové sledovandasadou
pii vybéru médii je kritérium, podle kterého by médiunsionumoznit co nej#tsSi zasazeni
cilové skupiny @i co nejnizSich nakladech. Pro pettu vyp@tu efektivity vynaloZzenych

prostedki do @islusnych médii se pouzivaji ukazatele CPT a CPRP.

CPT (cena za tisic osloveni) umaje vzajemné srovnavani efektivity vlozenych pro-
sttedki do mznych nositu ¢i programi vramci jednoho média (n&glad reklama

v ¢asopise Esquire). Pro vyt CPT patebujeme znat cenu spofinzerce) kampana
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pokryti (v tisicich). Tyto dva ukazatele navzajegudlime a nasobime 1000. \fipadt
vypoctu CPRP se postupuje podébrpouze ve jmenovateli zlomku se objevi GRP

v procentech.
Afinita predstavuje miru vhodnosti reklamni kamp@no @islusnou cilovou skupinu.

Pod pojmema¢innost reklamy chapeme zgmy, které reklama Zsobila v psychickém
nebo fyzickém stavuifjemce reklamy. K dispozici mamé postupy ndteni: laboratorni

experimenty, prace v terénu a experiment v ter@r@].

U laboratorniho experimentu se zkoumaji vztahy mezi zavisle pr&mou a nezavisle
promgnnou. Wkelem experimentu je otestovat, zda nezavisle pnoé rgjak ovliviuje

zavisle prominnou.

P¥i praci v terénu analyzujeme &Sinou vztah mezi reklamou a prodejem podle skute

nych vysledk.
Experiment v terénu je kombinaci laboratorniho experimentu s pra@renu.

V piipact skéru dat pro reklamu setieme spolehnout néflad na vlastni zpravy (tvr-
zeni subjekt o zkoumaném jevu nebo objektu). Vyhoda vlastnighaez spéiva
v dostupnosti hloubky informaci, jejich rychlostpahodinosti fi ziskavani. Nevyhodou je
velké nebezp# zkreslenych informaci, a to kdyz respondenti adighaji na otazky &elo-
vé. K dispozici jsou i dalSi pragtdky pro méieni reklamy. Nafiklad dotaznik, peopleme-

try, focus group, interview neba@mi kamera.

Mezi standardni Zjsoby néfeni &innosti reklamy pat zpisob upamatovani. Respondenti
jsou vybréni ze vzorku publika, které sledovatedehézejici a s@éasné vysilani stejné

reklamy v televizi.

DalSim zfisobem je rozpoznani. Rozumi se tim tvrzeni jedibeajz diive byl vystaven

pusobeni utité reklamy.

Prostednictvim dota& se spakbitelé snazi kontaktovat zadavatele reklamy.cadi

telefonem, poStou nebo internetem.

K béZnym technikam, které & U¢innost reklamy na prodej vyrobla sluzeb, nalezi tzv.
vyzkumy od stolu. Na zaklgdprodeje se posiuji predchazejici prodejni vysledky

s vysledky prodeje, kterych bylo dosazeno po sknhkampa& Tady je vhodnéipome-

e
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1.7 Charakteristika tiSténého inzeratu

Tiskovy inzerat je dnes po televizni rekkamejEinngjSim a nejvyuzivagsSim reklamnim
nastrojem. Jeho efektivita zavisi na mnoha skdstech. Krord medialnich parametr
tiskoveého titulu, ve kterém je inzerat zeg¥n, je neméa dulezity jeho obsah a formalni
provedeni. Poprvé se inzeraty v tisku objevuji \glirpocatkem 18. stoleti, kdy bylyip-
vazre umistny na konci listu a tvdly maximalre 2 az 3 sloupce. V polowinl8. stoleti

tvorily jiz polovinu jedné tiskové strany. [9]

Prvni¢esky inzerat se objevuje v roce 1790fillqze Zawsek, ktera byla s@asti Vlaste-
neckych novin Vaclava Mge Krameria. TehdejSiemeslnici a obchodnici mohli po za-
placeni skromnéhoifspivku zveejnit sva oznameni. Az do prvni poloviny 19. stotet
inzeraty platily od kusu. Nasledse zdaly platit zarddek. Pevazr byly umistny na po-

sledni nebo fedposledni strance teho periodika. [9]

Koncem 19. stoleti dochazi ke stabilizaci inzeefeyz po strance formalni i obsahové.
Inzeraty jsou nadale umésty na zadni strance novin. Jsou é&ddy linkou od standardni-
ho obsahu. Experimenty s grafikou jiz byly ukeny. Inzeraty jsou rozteny do rubrik —
plosna aadkova inzerce jsou navic razeny dle jednotlivych témat. Inzeraty maji titulky,
poradovacisla — péet opakovani. Jejich zignéni se neplati za kus, ale obsah, tedy veli-

kost plochy. [9]

Mezi silné stranky tignych periodik paf skut&nost, Ze si ijemce sadm wuje paadi, co
budecist, co pomine, kdy se k tomu znovu vrati. Mezbélatranky pét mensi aktualnost
a mensi pruznost. Vyhodaovin je, Ze mohou v relativnkratkémc¢ase zasahnout velky
pocet lidi. Je to velmi flexibilni médium, které ummge provadt potebné zniny

v kradtkémcase. Noviny poskytujifilezitost pro regionalnigsobeni a na rozdil od jinych
meédii @inaseji velké mnozstvi informaci. Jejich nevyhogimomezena selektivnost, nizka

kvalita reprodukce a jejich pomijivost. [12]

| ¢asopisy umozuji zasadhnout Siroké publikum. Specializovatasopisy zarreny na
konkrétni cilové skupiny jsou na rozdil od novinnveselektivni. V zavislosti na typta-
sopisu se nabizi vysoce kvalitni obsah s pozitividdpadem na image. Odbérmantiené
¢asopisy maji velkou vyhodu v tom, Ze vyvolavaji @nazajem v konkrétni cilové skupi-
n¢, jsou povazovany za velmi hodnotné, a tifalgvaji hodnotu i zviejnénym inzeraim.

Zivotnost sdleni je na rozdil od novin relatigndlouhd, lidé mohou zpracovat&ehi
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vlastnim z@isobem, inzerat vidigkolikrat, protozetasopisy jsouteny daleko podrokji
a pomaleji nez noviny. DalSi vyhoddasopisi, zejménadch drazSich, je skutrost, Ze si

je lidé navzajemgcuji, coz zvysSuje reklamni zasah.

Stejre jako velkacast novin, s&asopisy vyznéuji vétsi divéryhodnosti a vaznosti, a to

podporuje reklamni steni v nich obsazené. Vysoka je i loajalita k titohezicten&i.

Mezi hlavni nevyhody pét nizSi pruznostasopisi obecg. Duvodem je delSi uzdévka
¢asopisu oproti denikuProblémem rize byt i vyprodani inzertni plochy nakolik mési-

ci dopredu nebo velka konkurence meéasopisy. [12]

Noviny a¢asopisy jsou historicky nejstarSimi médii. Jejicivgdnim poslanim byloipna-
Set informace vSeobecného charakteru, gozdibyly presrgjSi a adresgsSi informace

piislusnym socialnim skupinam.

Velky zlom v Ceské republice nastal az po roce 1989, kdy narhasstoupily zahragni
vydavatelské skupiny, zejménammecky kapital. O tomto obdobi hat¥@autdi knihy Mé-
dia a spolénost jako o demontazi medialniho systéteské spolkénosti a oteteni cesty
k soukromému vlastnictvi médii, a tedy i jeho kartcaei. [8] V prvni polovig devadesa-
tych let se na trhu objevilo velké mnoZstvi fituanerenych na ZenyCasopisy pro muze
byly az do poloviny devadesatych let popelkou, migi p‘edstavovaly ékteré ngsicniky,

které se ponejvice zabyvaly Zenskou krasou. [Bakopisy pro muze teprve nasledovaly.

Vyrazna zmdna v tomto obdobi nastala i v oblasti tiskové rakfaTiskové inzeraty dnes
pafti spole&n¢ s televizni reklamou mezi nejpouziégi formu reklamniho sdeni. Steji
jako se postuphrozvijel trh tiskovych médii, tak se &da rozvijet i reklama. Ta je dnes
velmi dilezitou sogasti gijmua vSech tiskovych periodik (n&glad v gipad deniku Hos-
pod&ské noviny tvei prijem inzerce 65 % z celkovych trzeb tohoto denikustala se je-
jich neoddlitelnou sowasti. [5] V mnoha Ppadech tiskova reklama dané periodikum i
ozivuje, samaiejme velmi zaleZi na jejim umi&ti, zpracovani a¢ba i barevném sladi

s danym periodikem.

1.8 Vyzkum innosti tiskové reklamy

V roce 2002 zadala Unie vydavdieUVDT) prvni vyzkum ginnosti tiskove reklamy
v Ceské republice. Hlavnim cilem vyzkumu bylo dokazat, tiskové kampanfunguji

v Ceské republice kvalitativnstejré jako v zahrarii. Realizatorem vyzkumu byla jedna
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z prednich s@tovych agentur zabyvajicich se vyzkumem trhu, aganMillward Brown.
V ramci tohoto vyzkumu bylo pragtdnictvim osobnich rozhoviordotazano 3 960 osob,
ve wku 18-60 let, icemz zeny a muzi byli rovho¥mé zastoupeni. Do studie byloiza
zeno celkem 10 kampani desétzmych znaek (3x kategorie Automobily, 3x Drogerie, 2x
Telekomunikace, 1x Kosmetika a 1x Potraviny - n@pdfazdy tyden bylo provedeno 120
rozhovoi (celkem 32 tydfa skéru dat), v obdobi od 29. 4. do 15. 12. 2002. Prodka
tiskovou kampa byl proveden pre-test formou in-hall testu a jekampa byla ukdzkow

otestovana metodou TotalLink.

Vyzkum prokézal, Ze viditelnost tiskovych kampamiabténei 3x WtsSi nez u televiznich
kampani. Potvrdil také, Ze samostatna televiznigamsice zvysi znalost ztky rychleji
nez samostatna kampa tisku, ale pouze kratkodébPro dlouhodobétsobeni reklamni-
ho saleni je tak tiskova kampanenahraditelna. | vifpadt tiskové reklamy plati, Ze krea-
tivni silu kampani je nutné umitmvat dostaténymi medialnimi objemy. Jeji nedaas/a-
ni a tim i nizSi medialni objemy vedou k tomu, fedkivre dokre pipravena tiskova kam-
pai mé& nizsi viditelnost, nez jakou je tisk ob&athopen $ ptiméienych mediélnich ob-
jemech vygenerovat. Kreati¥rdolre provedena tiskova kampae i @i nizSich medial-
nich objemech doké&zdizavadni novych produkt podilet na celkové viditelnosti z&ley

vice nez pkmérna kampa televizni.

Z vyzkumi také vyplynulo, Ze tiskové reklama komunikuje lépe televize racionalni

prvky sctleni o produktu, televizni reklama dodavéledi o produktu fedevSim emoce.

Dulezitym atributem tiskové reklamy je také vyznaminestleni. Reklamni kampa
v tisku by v kreativnim provedeni rozhadnentla pouze kopirovat reklamu televizn§ a
je sebezddlejSi. Musi fedevsSim akcentovat srozumitelnostledi, ale i dlezité infor-

mace o produktu pré&ten&e — potencialni zakazniky.

Rozdilné je podle vysledkvyzkumu misobeni denik a ¢asopisi. Deniky jsou vhod&Sim
komunikanim kanalem pro reklamni &dni, které nize vcase zastarat.r@dnosticasopi-
st je dlouhodobé {sobeni reklamniho stkni, i zde je vyhodou podobrjako u denilk
moznost drazu na konkrétni fakta. DalSim faktorem, ktery pudle vyzkumu vliv na
viditelnost komunikované zghky, je velikost zvoleného formatu inzeratu. Vyzkumn
studie potvrdila, Ze &si formaty generuji v gmeéru vyssi poédomi o komunikaci zriky

nez formaty mensi. [25]
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Ctendi vnimaji reklamu wasopisech jako jejich nedilnou $ést a inzerenti by protodt
této dispozice vyuzit. fiv¢jSi studie jiz ukazaly, Ze pmérny ¢ten& magazinu zazname-
nava 90 % vSech inzetav ném otiSenych. Z toho vyplyva, Ze drtivagtsina inzerat je
piinejmenSim zachycena pohledem. Na #&ig tedy polozit si otazku, jaktendi

s inzeraty nakladaji a ptesi ne vSechny z uvedenych 90 % pamatuji. JiZ jdélaké zna-
mo, Ze zapamavatelnost oviiyje selektivni vnimaniCten&i tedy listuji casopisem (jak
redaknimi texty, tak inzerci) a vSimaji sich \&ci, které jsou pro hz rejakého divodu

vyznamné. [22]

Existuje rekolik zpasobi, kterymi miZe inzeratten&e zaujmoutCtend maze byt spate-
bitelem konkrétniho vyrobku, nebo naopak vyrobé&kdpuritou dobou pouZzivat pstal.
Muze byt také zaujat aktivitou, ktera je na inzerdaghycena, nebo jejiie gitahovat
zobrazena osobag¢kdo v inzeratu mize @ijemci nagiklad pipominat gkoho znameéhdai
ukazovat znamé misto. Pokud reklam&sopise dokazé&endi prinaSet vyznamy prod

blizké i z vlastni zkuSenosti prozité, roste pr&vddobnost jeji usiBnosti. [22]

Tento proces podrokrpopsali Wendy Gordon a Neil Swan, ikktekazali, jak lidé naklada-

ji s tiskovou inzerci. Samotny procete@vedeny na modelu obraceného trojuhelniku se
sestava zefit ¢asti. Prvni je okamzityifjem sp@ivajici v rychlém prohlédnuti stranky.
»Pokud réco z inzeratwten&e zaujme, nasleduje faze blizS§iho seznameni ddasmeu.
Tim se ma na mysli skuteost, Zectend& absorbuje dalSi informace o vyrobku nebo¢zna
ce,” uvadi se ve studii.iéti faze spéiva v podrobnémigcteni inzeratu. Podgali se ¢aso-
pisecké reklam upoutat pozornost, iie byt komunikace velmi efektivni, protozZe je to
¢tend, ktery ma pod kontrolou ®asovani expozice, a tudiz i to, jak bude s inzerate-

lozeno. [22]
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2 GENDEROVE ASPEKTY

2.1 Genderova socializace

Gender (slovoreckého pvodu, znamenajici rod, d@stiny genaseno fedevsim z angh
tiny; z divodu vyznamové mnohoznasti se nefekladd je v dnesSni dob stalecastji

uzivanou socialni kategorii, kterou je vsbia odlisit od kategorie pohlavi.

Pojem pohlavti sex byva uzivan, chceme-li haitoo zakladnich fyziologickych rozdilech
mezi muzi a Zzenami, tj. zejména o rozdilech, kréykaji pohlavnich orgéna repro-
dukenich dispozic. Pohlavi se vztahuje k tomu, co wWitwiuze a Zenu biologicky. Sex a
pohlavi je tedy kategorief@devsim biologicka a slouzi jako zaklad, 8m#a lidé konstruu-

ji spole&enskou kategorii zvanou gendergskulinituci femininitu).

K socialni kategorii gender jsou vazanipgsované&ii ocekavané socialni role, chovani, ale
I predsudky, stereotypy, hodnoceni a sebehodnocidstavy o tom, co je a co neni pro
muZze nebo Zenu vhodné a spravné. S rozdilnymi papdédpisy na roli muze a zeny se
setkavame nejen mezi odliSnymi spmlestmi a kulturami, ale i mezi odliSnymi socialnimi
skupinami uvnit spole&nosti — & jiZ ve stejnéntaseci v riznych historickych obdobich.
Predpoklady vztahujici se k genderu lidé okegiijimaji jako platn&i spravné a zakladaji
na nich svj rozdilny, rekdy vyslover protikladny, gistup k osobadm muzského a Zenské-
ho pohlavi. Mnoho lidi se v jednani s druhymi omirgenderové stereotypy — zjednodusSu-
jici popisy toho, jak mé vypadat "maskulinni mgg™femininni Zena". Spotenské hod-
noty a normy, vetns téch, jez se tykaji genderu, lidégolavaji a véebavaji khem celozi-

votniho procesu zvaného socializace.

RozliSovani jeding se vSak neprovadi jen na arovni vzajemné komueikale na struktu-
ralni arovni spolénosti. ProtoZe taipdepisuje svyntlenaim urité vlastnosti, vzorce cho-
vani, a to v zavislosti na jejich pohlavi. Tytéegpisy jsou zakotveny ve spédmskych
institucich, nafiklad v politickém systému, ve Skolském systémuoakoZenstvi atd. Tyto
institucionalizované vzorce genderové diferencigseu nazyvany jako pohlagn
genderovy systém spdaleosti.

Pohlavrg-genderové systémy se liSi s ohledem na kultutmstrické klima. Kazdy sys-

tém obvykle zahrnuje tytditvzajemré provazané prvky [13]

1. socialni konstrukci genderovych kategorii nida® biologického pohlavi,
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2. &lbu prédce na zakl&dpohlavi, tedy skutmost, Ze jednotliiom jsou s¥fovany

urcité ukoly v zavislosti na jejich pohlavi,

3. spoléenskou regulaci sexuality, v jejimz ramci jsatkteré formy vyjadovani se-

xuality odnenovany a jiné trestany.

| piestoZze mezi prénarozenymi &mi nejsou vyznamneé rozdily v chovani, vyzkumy do-
kazaly, Ze pokud jsou lidé vyzvani, aby popsak,déhoz pohlavi domihe znaji, uchyluji
se k genderovym stereofyp a v gfimém kontaktu s ditem na #&j v zavislosti na jeho
pohlavi reaguji odligh Dukazy, které tuto teorii potvrzuji,fimesly vyzkumy, kdy byla
sledovana interakce meziznymi lidmi a novorozenynditétem, jehoZ pravé pohlavi ne-
znali — pokud byli informovani o tom, Ze die hokicka, charakterizovali ji jako roztomi-
lou, hezkou, s drobnymi rysy, bylo-li dipredstaveno jako chlapec, osoby setm dast;ji

vyjadiovaly jako o silném, vaznét pohyblivém.[13]

Genderova socializace probiha podle stejného sdhémanize mit podobu &domého
asili, kdy rodée a okoli komunikuji sva genderovéetsavani ditti explicitnimi odneénami
Ci tresty za izné zmisoby chovani a jednani.¢ii tlak jecastji vyvinut na chlapce, ki@
jsou vystavovani fimym sankcim za chovani, které neodpovida jejicidgru.Casto nii-
Zeme zaslechnout namapomenuti adresovana chiapc kde jim rekdo z okoli gipomi-

na, ze ,plé&ou jen holky", divky si zas&asto vyslechnou, Ze se ,perou se jen kluci.

Do genderovych roli ditvrasta ale i progednictvim jemgjSich signal. Ty jsou obsazeny
v jednani dosglych k détem, dosplych wvici dosglym, kterému jsou é&i pritomny, hra-
kami ¢i knizkami, které ma ditv dispozici, nebo interakci vétskych kolektivech. Vy-
zkumy ukazuji, Ze &i zatinaji davat pednost wtitym hratkam v souladu s genderovymi
stereotypy ve &u kolem osmndcti #sial, chlapci¢astji sahaji po autkach a divky po
panenkach. Vedku dvou let jsou si &i védomy vlastniho genderu a genderu jinych lidi,
ve Wku i let z&inaji hodnotit wité vlastnosti a typy chovani gendegostereotypnim

zpiasobem.

Aby se genderova socializace étit ,usnadnila®, podnikaji f@edevSim rodie, ale i Sirsi
okoli, mnohé kroky. Okoli dite se snazifpdchazet omyim, do jaké genderové role ma
byt dit socializovano. Miminka jsou n#&glad oblékana tak, aby séegleSlo mylkdm o

jejich pohlavi. S postupujicimékem pak niZze obl€eni nejen signalizovat okoli, podle
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jakého genderu se k dit chovat, ale i jaké aktivity ize dit vykonavat a tedy jsouce-
kavany.

Na zaklad vyzkumi provedenych opakovarv USA se zjistilo, Ze heky urcené divkam
jsou zandieny na tradini pojeti domacnosti afjpravu na matstvi, podporuji tvéivy a
petovatelsky pistup k Zivotu (panenky a dowtie pro rg, kuchyiské nadoliko) a na pi-
pravu pro roli pitelkyné a manzelky (krajkové kostymy, zrcadla, napodobetii€idel).
Oproti tomu hraky chlapd@ podporuji zvidavost, sot#tivost¢i jsou cileny na rozvoj kon-
strulkénich dovednosti, prozivani dobrodruzstvi, objevovdznamého nebo sportovni

aktivity (stavebnice, auta, opragéé néini apod.). [13]

Pohled na socializaciéd v raném ¥ku z genderového hlediska poukazuje r&ofik
momenti vyznamnych pro uti@ni genderovych roli vétstvi. Behem utvéeni osobnosti
ditéte jsou odcasného &stvi komunikovany genderové stereotypy, jeZ déi ,Zadouci-
mu“ chovani. V ranéméku se tedy budouci muzi nduze projevovat city je nezadouci a
slaboSské, a budouci Zeny zase pochopi, Zze sechdigkava spiSe pasivni rolegtem
dospivani a dosjosti se pak mnoho lidi ize dostat do konfliktu s vlastnfippzenosti —
muZi jsou nap nuceni potlaovat rékteré emoce a Zzenam jeciano, Ze fed rodinou daly
piednost karige. Genderova socializace nekbw raném ¥ku ditte; cti, mladez i dosgi
vyruastaji a ziji pod vlivem svého okoli, instituci ayanizaci, které naw&tuji ¢i jsou jejich
souwtasti, @ijimaji informace z medii a od dalSich osob. VSegctyto a mnoho dalSich fak-

tora se podili na reprodukci genderové rovnosti respoymosti.

Pokud se zamyslime nad otazkou, jak média jakovtakgkresluji muze a Zenu, nejjedno-
duSsi odpoddi je, Ze média fiedkladaji véejnosti jen to, co &ekava, chce a vyzaduje.
Mluvime o tzv. hypotéze zrcadleni (reflection hypestis), kter&ika, Zze média zrcadli

chovani, vztahy, hodnoty a normkepladajici nebo dominujici v &ité spol€nosti.

T4

publikum a tedy nabizeji to, co vSichni, nel@Sina, @ekavaji a chiji. Je mozné ovSem
namitnout, Zze média kulturu jen pasivmereflektuji, ale Ze ji také spoluvytedi a aktivré
formuji. Nazor, Zzg¢ada medialnich konzumenhekriticky grejima medialni obsah za sku-
tecnost, je jist pravdivy. S ohledem na tento fakt ldei, Ze média se dogasto prowvhuji
symbolickou anihilaci, coz je symbolickégplizeni, trivializovanéi odsuzovani jedincgi

skupin v médiich. Jedifim jsou gisuzovany medialni role, které jsou omezeny naster
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typy, jeZ nejsou vzdycky pozitivni. N&glad muz — neSika v domécnosti, Zena — bezradna

ve otazce finainich zalezitosti.

Je dilezité zdiraznit, Ze medialni $teni nejsou jen jednoduchym odrazem sé&uodsti, ale
Ze to jsou komplexni konstrukty, které jsou vyersy konkrétnimi lidmi v konkrétnich
kulturnich souvislostech. Média jsou tedy kegi konkrétnich definic genderovych roli a
genderovych vztahvelmi vhodnym progedkem, a to proto, Ze médigedkladaji pouze

relativré Uzce vymezené genderové identity a velmi omezéadw moznych vztah

V souvislosti se zobrazovanim Zen a iihuZzmédiich upozatuji odborné stati n&pna to,
Ze muZzi byvaji v novinacti ve zpravodajstvéastji prezentovani v souvislosti s politikou,
ekonomikou, ¥dou &i rozhodovacimi procesy. Zeny byvagstji zobrazovany jako mo-
delky, manzelky vyznamnych osobno&tiobéti trestnych¢ing a podobg. Na stereotypni
vnimani ,Zzenskych* a ,muzskych” roli poukazuje tadésah kladenych otazek: ,Jak zvla-
date péi o rodinu a tak nakmé povolani?“ ,Co vaSemu pracovnimu nasaid man-

Zel?" Podobné otazky zodpovidaji muzi jérdka.

Kromé zdiarazinovani profesionalni na@azenosti mu&, v rozdilu v odkazech na rodinu (zde
je mozné vztah médii k Zenam v politice zobecnitelkem jasnou zpravu — vstoupite-li
do politiky, vaSe soukromi a vaSe rodiny mohou ddoupouZzity proti vam). Zajimavym
fenoménem, ktery se v médiich objevuje, je fenornzén symbolické smrti. To v praxi
znamena, ze zenyrgstavaji byt v médiich véd piiblizné o deset let ¥ive nez muzi,

v realném sit¢ je stav ovSemigsre opany.

Médii neni vSak prezentovana jertité konstrukce feminity, ale i konstrukce maskuimi
Jako problém zde vidime spojovani agresivity sinfnegxiklad agresh jsou zobrazovani

v drtivé wtSing jako muzi). Tato konstrukce je problematicka zejm@roto, Ze v @itém
smyslu muzské nasili stavi do pozicg&eho kEZného a tolerovaného. Nejedna se samo-
ziejme jen o stereotyp agrese, ktery je spojovany s niaau. Lze jmenovat ndijiklad i
tvrdost, sebekontrolu, emocionalni odtazitost eepaslednifact i sexualni vykonnost.
Mnohé z &chto stereotyp délaji muazim stejné problémy, potazmo mohou vyvolavat po-
dobné frustrace, jako stereotyp univerzalni kraggdkladany Zenam. Zalezi pochopiteln

na tom kterém médiu.

Cilem reklamy je n€pstji zvySeni prodeje a propagace konkrétniho vyrobkitamy se

nam snazi vzbudit pigtbu a touhu po tom, co propaguji. A jsou to préeklamy, které
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¢asto véejnost kritizuje, a totauz pro jejich neetnost, Ihavost, nebo pro reprodukci gen-

derovych stereotypéi sexismus.

2.2 Sexisticka reklama

Reklama je sexisticka, pokud:

» obrazky a texty urdzeji Zeny &ptavuji je ponizujicim Zypobem. K tomu péti dvoj-
smysIné obrazové a slovniitky;

* jsou Zeny porovnavané s vyrobkem aneboéstawna urovie vyrobku. Obrazky i texty
vytvareji dojem, Ze Zeny se, podagako vyrobek, daji koupit;

» zobrazené Zeny a nebougpb jejich zobrazeni nemé s nabizenym vyrobkematédn

souvislost. Zeny anehisti jejich &l jsou pouZivané jako poutamebo dekorace;

* jsou zeny na obrazcich nebo v textech redukovandrité role (nap. svadkyrg, lu-

xusni dama) nebo vlastnosti (fiaploupd, usluzna, pasivni);

» obrazky nebo texty zobrazuji Zeny a muze (aneii) de stereotypnich genderovych

rolich (Iéka a sestra namisto lélky a oSatovatele);

* se podprahaykomunikuje poselstvi, Ze Zeny jsou majetkem mtijeho kdisti, ane-

bo jsou vyvolavany asociace s nasilim;

* zperéZuje se zenska sexualita a signalizuje sexualnupgoest zen;

* jsou prostednictvim obrazk anebo text propagované extrémni normy krasy anebo
Stihlosti;

* jsou texty napsané vyioe v muzském rod i prestoze se vztahuji i na Zeny.

Na tomto mist je nutné zminit dvaidezité terminy, které studium genderu zavedlo.
Tim je:
. Sexismus Vv jazyce- diskriminace v jazyce na zakkagohlavi, ve ¥tSin¢ jazyka

v

véetrg ¢estiny se tykaiedevsim Zen.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

. Generické maskulinum— pouzivani muzského rodu Yipacd, Ze se jedna o muze
i Zzeny. Nap. ,Vazeni divaci..." (hovei moderator skuta¢ pouze k mudm?), ,Volici se

rozhodli...” (Zadné Zeny nevolily?) [3]

Renzetti a Curran cituji z vyzkumu Millera a Swjftaei uvadji pripad osmilet&lenky
skautského oddilu Brownies (jde o diwoddily), kterd poté, co si prohlédla vystavu
vV muzeu o zn@Steéni prostedi a pelidnéni, nazvanou ,Nze ¢lovek/muz ezit?“ (Can
Man Survive?)na tuto otdzku zamysSlérmdpovdéla: ,Jestli on peZije, to nevim, ale my

dévcéata v Brownies na tom pracujeme.” [13]

2.3 Analyticka tradice
V piistupu k reklara Ize podle Pavlika [23] rozliSit dvanalyticke tradice:
1. tradice obsahové analyzy v ramci tzv. vyzkumodgeovych roli

2. tradice sémiotické analyzy zkoumaijici, jak jsaeklamach konstruovany vyznamy

Tradice obsahové analyzy studuje role, ve ktergol zeny v reklaghzobrazovany, a to,
jak ¢asto jsou prezentovany ve srovnani s muziégamkterych vyzkuni uvadii, Ze role
Zeny v reklam je predevsim jako matky, dale je Zena spojovanas @éomacnost a da-
véana do souvislosti s estetickymialy. Zeny jsou také zobrazovany jako zavislé na-muz

ské ochra#, jsou gedvadany v mér prestiznich povolanich a v pdgeném postaveni.

Tradice sémiotické analyzy se zabyva otazkou syikyoa vyznamu. Tedy tim, co nam
reklamatikd o naSem genderovém rezimu. Vychodiskem tétlicege, Ze reklamy prezen-
tuji ve zjednoduSenéjghnané a standardizované férazorce obeach platnych gendero-

vych vztati. Byly identifikovany napiklad tyto stereotypni vzorce:

- .2ensky dotyk® — Zeny se dotykajirgrinEtt i samy sebe jinak neZ muZiasto
smyslré
- ~unkéni fazeni* — i spol&ném zobrazeni maji muzi vegsvedouci roli, davaji

pokyny a dohlizi na jejich pémi

- Lrtualizace podlizenosti“ — v souladu s klasickym stereotypemifmmhosti, kdy je

podiizena osoba zobrazena v nizSi pozici fnaghnutd), jsou Zeny na spolgch rekla-
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méach zobrazovany nize nez muzi (obvykle jako ledicedici). MuZi jsou neéastji ve

vzpiimené pozici se zvednutou hlavou, coz symbolizagazenost a sebédomi

- Zeny v reklaméachastji nez muzi vyjaduji emoce. Napklad smich mize byt vSak

intepretovan jako akceptace.

2.4 Hypotéza bakal&ske prace

Jiz v ivodu bylo pedeslano, Ze zakladni vyzkumna hypotéza této biakalgprace zni, ze
»Ti8téna reklama v dnesnialeskych¢asopisech pro Zeny a muze obsahuje sexisticka re-
klamni s@leni.” K nalezeni konkrétnichatazi by nam ndly pomoci otazky tohoto typu:
,DO jaké miry dnes ovliiwuji tiSttnou inzerci genderové stereotypy? Jaké kategooubr

ta a sluzeb jsou wasopisech neéastji zobrazovany? Které hodnoty hraji hlavni roti p
tvorbé reklamniho diskurzu? V jaké socialni roli je da€ji zobrazovana Zena a v jaké
muz?* Ziskané vysledky budou analyzovany v kontextbranychcasopisi pro zeny a

muze.
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3 METODOLOGIE

3.1 Metodologie TNS A-Connect

Monitoring inzerce spola¢ s owiovanim néklafl a vyzkumenitenosti tvdi soubor za-
kladnich informé&nich zdroji o situaci v periodickém tisku a jeho podilu na rAkdm
trhu Ceské republiky. Unie vydavateV této oblasti z&ala ciler pasobit v roce 1994, kdy
formulovala zakladni poZzadavky a na zaklagibérovéhoiizeni vybrala prvniho dodavate-
le této sluzby. Pro rok 1995 to bylo GfK Praha,alsich dvou letech AGB MediaFacts
(také Ultex AD-EX), v letech 1998 a 1999 ACNielqtaké ANR Amer Nielsen Research).
[25]

Od roku 2000 spolupracuje smlwvbnie vydavatel se spolénosti TNS A-Connect, jez je
od roku 2003 jedinym dodavatelem kompletniho maimtu medii nateském trhu. RozSi-
fuje se postupnpaet sledovanych titil Zdokonaluje se metodika a zlepSuje se kontrolni
systém spravnosti Udgjktery organizuje sekretariat Unie vydavate¢ spolupraci s do-
davatelem dat aleny Unie vydatel, kteti projevili zajem se do kontroly zapoijit. V roce
1995 bylo sledovano cca 160 tiiupostupg poty naristaly, tj. od r. 1998, kdy jejich po-
cet presahuje 300detn® vSech mutaci celostatnich a regionalnich deaikdo sotasnos-
ti, kdy je sledovéano jiz tééi 400 polozek. Lzéici, Ze sodasny monitoring inzerce sleduje

vdechny inzerttdleZité tituly na tiskovém trhu €eské republice. [25]
Metodika monitoringu inzerce, zdroj Unie vydavatefi ze dne 10. 4. 2007

Na paatku roku 2005 dosahoval celkovyded monitorovanych polozek v monitoringu
TNS A-Connect vice nez 480 (7 celostatnich diemilb8 piloh a regionalnich mutaci, 11
samostatnych titdl regionalnich denika 71 giloh a mutaci, 13 supleméint70 tydenik,

vice nez 2@trnactidenik, na 200 misicnika a 35 tituli s delSi periodicitou).

V prabéhu roku se péet tituli postupg zvysSoval s tim, jak se na trhu objevovaly nové
tituly ¢leni Unie vydavatel i dalSi inzertd vyznamné tituly. V p&tu sledovanych polozek
se rovigZz promital vyvoj redaknich @iloh a mutaci denik V 1. ¢tvrtleti roku 2006 zasa-
huje monitoring svym sledovanim jiz 529 polozekgplzo:

- 10 celostatnich deniks 68 mutacemi a redéakimi piilohami

- 100 polozek spotmé i lokalni inzerce v regionalnich denicich

- 14 suplemeriit
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- 64 tydenik

- 22 ¢trnactidenik
- 212 nesicnika

- 21 dvoundsicnika
- 16 ¢tvrtletnika

- 2 pololetniky

V roce 2005 nedoSlo v monitoringu inzerce k vyzng8im zménam, rekteré jsou vsak
piedjednany pro rok 2006. Mezi hlavni je mozZndad# navrh na zjednoduseni logistiky
titult, coZ by se ®lo projevit v odstraéni vypadki v dodavani titul, které uzivatéim
ob¢as praci s daty monitoringuézuji. ZlepSeni logistiky bude dosazenfeghodem na
piebirani vytisk v elektronickych formatech. U kolika tifulse tato zréna podé, zavisi
na navazani Ugpné spoluprace s vydavateli.

V posledni dob se také objevil pozadavek agentur (kéowydavateh predstavuji druhou
nejvyznamijSi skupinu uZivat@l dat o inzerci v tisku) na objektivizaci cen inzéraada-
vanych progsednictvim inzertnich siti vydavateka ceny podle gbvych cenik. Tento
pozadavek se mezi vydavateli objevil jized femi lety, ale agentury s nim nesouhlasily
(misto toho byla zavedena pouze automaticka idkaté celostatnich inzetana regio-
nalnich strankach denikkteré maji regionalni mutace). Zavedeninos&ni gisluSnych
inzeraf sitovymi cenami si vyzadacktera technicka opgni ze strany TNS A-Connectu,
aby automaticka identifikacédhto inzerai probihala pesré. V Uvahu pichazi také ozna-
covani gchto inzerai vydavateli. Dale budédba najit pravidla, jak ¥vou cenu distribu-
ovat mezi jednotlivé vyskyty 8dvého inzeratu i dalsi pravidla. [25]

Hlavni metodickeé principy monitoringu inzerce TNS A-Connect v roce 2005:

- Zaznamenava se vSechna ploSné inzetadkova inzerce se vyjage celkovou plochou.

- Jmenovi¢ jsou zaznamenavany inzeratitsi nez 1/8 strany ¥asopisech a 1/20 strany a
s cenou vySSi nez 500@& K denicich. Plocha menSich inzérae gita za jednotliva vyda-
ni titulu a nezaznamenavaji se u ni detailni infoen

- U jmenovit kédovanych inzerétje zaznamenan titul, datum vydagislo vydani wa-
sopidi, ¢islo strany, format, varianta provedeni (barevnasthikova cena, plocha, produk-

tova kategorie, zreka, nazev produktu, inzerent.
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- Kbédovana je i vlastni inzerce vydavateléewe inzerce propagujici dany titul nebo dalsi
tituly vydavatele. Tyto inzeraty nejsou o¢ag a ve vystupech je Ize odfiltrovat. Stepak

se neockuji nad&ni inzeraty.

- Ceny inzerdat (hrubé cenikové ceny) jsou vyjteny podle cenikovych cen. Nejsou zo-
hledrény slevy za opakovani nebo slevy mnoZstevni, adin&alalSi specialni cenové re-

dukce (sfové ceny apod.) podle ceniku nebo individéaohodnuté smluvni ceny a bonu-

sy.
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Graf 1. Mezira’ni vyvoj gijmi inzerce v letech 2001 — 2006 €tre pololeti, v tis. K) ,
zdroj UVDT ze dne 11. 4. 20(25]

Podle agentury OMD byl mezini primérny nafdst investic do reklamy v

r. 2006 vCeské republice 5,9 %, u tiskové reklamy to byl &&mvojnésobny néist
investic do reklamy (Graf 1). Zjistil to fizkum cistych @ijmu z tiskové reklamy spote
nosti PricewaterhouseCoopers (PWCské deniky @&asopisy v r. 2006 ziskalyripmy
celkem ve vysi 8 457 786 tis.cKGraf 1.), cozZ je oprotipdchazejicimu roku o 10,8 %
vice, absolutéi o vice nez 800 mil. K Zadavatelé vyraznym zvySenim investic do tiskové
reklamy tak potvrdili vysledky vyzkumucinnosti tiskové reklamy agentury Millward-

Brown o schopnosti tiskuredavat vice racionalnich informaci o produktu nebace, o
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dlouhodoljSim pisobeni tiskové reklamy a moznosti sledovagase, kdy to adresatovi
sckleni vyhovuje a jeho pozornost neni rozptylovanan Je tiskova reklama iipsrovna-
telnych investicich efektivijsi. Spolénost PWC timto gizkumem inzertnichimu na-
vazala na gtiletou fadu ze svych vyzkutn Vysledky ukazuje uvedeny graf. Z2ho je pa-
trné, Ze pijmy z tiskové reklamy za obdobi 2001-2006 stouplyice nez d¥ a pal miliar-
dy korun, gesré o0 42,8 %. Udaje @istych gijmech pro pizkum PWC poskytlo celkem
14 vydavatelskych dofy mezi nimiz bylo zastoupeno osm z deseti &8jeh vydavatei.
Prizkum je povazovan za reprezentativni a jeho vysi¢siiu podpéeny téz adaji z moni-
toringu inzerce, ktery provadi spofest TNS Media Intelligence. Podle této agentury do
sahly hrubé fijmy vydavateh z tiskové reklamy v r. 2006i@s 19 miliard korun, coz je
narst oproti r. 2005 0 12,9 %. [25]

3.2 Metodologie bakaldské prace

Reklama wWasopisech pro Zeny a muZe bude podrobena vyzkurostganictvim
kvantitativni a kvalitativni metody. Moznost kombhoe obou rozdilnychifstup pripousti
Denis McQuail ve své knize Uvod do teorie masovénbwoikace [10] Zatimco
kvantitativni metoda bude sgiwat v n&itani analyzovanych inzetatdo jednotlivych
kategorii produkt a sluzeb, kvalitativni analyza bude aplikovanavylarané reklamy za
pouziti sémiotické teorie. V ramci kvalitativni dmy bude sotiasré provedena analyza

latentniho obsahu reklam, a to v navaznosti natégpotéto prace.

3.2.1 Obsahova analyza

Obsahovéa analyza je metodou studia a analyzov&hdnédsystematickym, objektivnim a
kvantitativnim zisobem za &elem n&reni prom¢nnych. Je to metoda pozorovani &ea
ni. Obsahova analyzate byt aplikovana na dostupné materialy a na nadyeriyhradr
sestavené pro zvlastni vyzkumngeli Je proto mozné obsaltoanalyzovat deniky, novi-

novéclanky, rozhlasové zpravy, reklamu apod. [6]

Podle Kerlingera jsou potencidlrkvantifikovatelné vSechny materialy. Existuii hebo
vice zmisohi, jak pifadit ¢isla objekim obsahové analyzy. U prvnihotgobu, ktery je
nejobeckjsi a odpovida nominalnimudieni, Ize sé&ist paty objekti v kazdé kategorii po
zarazeni kazdého objektu do jeho vlastni kategori@thBrforma kvantifikace jéazeni

nebo psadové ndteni. Lze ji pouzit v fipadt, kdyZz se nepracuje $ijiS mnoha subjekty,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

jez maji byt stazeny podle padi, a to na zakl&dspecifikovaného kritéria. f€ti forma
kvantifikace je posuzovani. N&klad posuzovani podle t¥gosti, originality apod. [6]
Obsahova analyza a dostupné materidly by podleingera nendly byt pouzivany bez
nalezitého rozliSovani. Tato analyza je podieapracnag¢asov nara@na a nakladna. Ob-
sahova analyza by se prot@lmpouzivat v fipact, kdyZ to vyZaduje povaha zkoumaného

problému.

V kvantitativni analyze zahrnuje obsahova analyzaitani obsahovych jednotek. Obsa-
hovou analyzu Ize ale pouzit i pkealitativni vyzkum , pokud je pouzita pro rozbor vhit
niho obsahu textu. [6]

Podle Slovniku medialni komunikace rozliSuji Dawdverblatt a Enright Eliceiri ¢
moznosti uziti metody obsahové analyzy: a) ziskédahatki o komunikatorech; b) popis
mnoZstvi a druhu informacignasenych ditym médiem; c) identifikace obsahovych roz-
dila raiznych médii (nap kvantitativni rozdily v reprezentaci dité etnické mensiny a
srovnani, které médium reprezentuje danou mensajadekvatgji vzhledem k jejimu
zastoupeni v celkové populaci); d) ziskani pozhatkuritych sdlenich obsazenych v
textech (identifikace zobrazovanicitych subjeki, charaktel, kategorii chovani); e) stu-
dium vizualnich a psychologickych vjémkterym je vystaveno publikum (napkolika

nasilnym akim jsou vystavenydi pii sledovani Véernicku). [14]

3.2.2 Kuvantitativni obsahova analyza

Hlavnim gredmétem této obsahové analyzy je &% reklama ¥asopisech pro Zzeny a mu-
Ze. V ramci kvantitativni analyzy budou pouZzita &ylva kritéria, se kterymi pracuje TNS

A-Connect pi monitoringu inzerce. Jedna se o tatoarglva kritéria:

1) Cislo vydani/rok, velikost inzeratu (pouZzita stugniod 1/8 strany aZz po panoramu,
plocha menSich inzefabyla itana za jednotliva vydani titulu a nebyly u nizamenany

detailni informace).
2) inzeraty vlastni (nabidkagxplatného apod.) jsou uvedeny zvlas

3) struktura inzeratpodle vyrobk a sluzeb - kddovani inzetiédlle obsahu
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Jednotky obsahové analyzy

Podle Berelsona existujétpvétSich jednotek analyzy: slova, témata, charakisrigzky a
¢asoprostorové miry. [6] Pro tuto kvantitativni amal obsahu reklamnich &dni byla

pouzita jedna z nich.

Zkoumanou jednotkou obsahové analyzy je kategoderatu (polozka). Nd@é&nim analy-
zovanych inzerdt do jednotlivych kategorii zjistime, ktera kategoprodukti a sluzeb je

ve sledovanycliasopisech néasgji inzerovana.
Klasifikace indikatoru kvantitativni analyzy - struktura inzerdt podle vyrobk a sluzeb:
AL — alkohol

AT — autoinzerat — vlastni

AU — automobily, autosalony

BA — rodinné bazény

BD — byty, domy

BP — bankovnictvi, pojtovnictvi

CE — cestovani

CM —casopisy, rozhlas a dalSi média

DS — domaci spe&bice

DV — cétska vyziva

EL — spotebni elektronika

EZ — dodavatelé elektrické energie

FO — fotogrisluSenstvi

HP — hygienické patby

HR — hraky

KP — kosmetika, parfemy

LV — Iéky, vitaminy

LC — lékdska centra
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MD — mdda, dopiky

MT — mobilni telefony, fisluSenstvi
NP — napoje, potraviny

NA — nadace, charitativitinnost
OB — obuv

OC - obchodni centra

OS - ostatni

PC - PC, hry, zédbava

PE — pera, psaci geby

SA — saponatyistici prostedky
SE - seznameni

SH — Sperky, naramkové hodinky
SL - sluzby

SP — sport, sportovni centra

TV — TV stanice

VD - vybaveni domacnosti

ZU — p&e o zuby

ZV — zvirata — jidlo

3.2.3 Sémioticka teorie — kvalitativni obsahova argza

Existence obecné nauky o znacich neboli sémiolbgi@ poprvé stanovena v roce 1916
Ferdinandem de Saussurem v knize Kurz obecné $tigyi Fredmétem sémiologie podle
této knihy by ndl byt jakykoliv systém znakbez ohledu na jejich substanci a bez ohledu

na jejich vymezeni: obrazy, posunky, melodické zvykednety apod. [1]

Ferdinand de Saussure, jehoz mySlenka byla naspgduazata pednimi lingvisty, se tehdy
domnival, Ze lingvistika je pouze s@sti obecné nauky o znacich. Neni v3aliec jisté,

Ze ve spoléenském Zivat dnesni doby existuji jiné systémy zfakitSiho rozsahu nez je
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lidskare¢. Na praci Saussurea navazal také francouzskystsajisociolog Roland Barthes,
ktery pouzival ozngvani k tomu, aby popsal fungovani zaakramci lidské kultury. Za-
klady sémiologie dnes seskupujemedtig velkych oddili: jazyk a mluva, ozr@vané a

ozna&ujici, syntagma a systém, denotace a konotace.

st

covani, ktery se realizuje jako ,vztah mezi oamécim ozné&ovanym v ramci jednoho
znaku, ktery ma gy referent ve viySi realig”. Znak je v tomto pipact socialni fenomén,
jehoz nejdlezitejsi vlastnosti je skut@ost, Ze mMmze byt zmnozén — multiplikovan. Ro-
land Barthes rozliSuje dva agoby multiplikace znakdo jinéhoifddu prostednictvim n&-

sledujicich mechanisim

Konotace je mechanismus popisu emoci nebo subjektivnicmdipde druhym stupim
vyznamu oznéujiciho a vypovida o tom, jak to bylo zaznamenavdrenotacese tyka
toho, co je zaznamenavano. Jeden denotét téde mit rekolik konotati. MuZzeme fici,

Ze konotovany systém je systémem, jehoZ plan vyjegam tvéen systémem oztavani.
Konotativni vyznam znaku vypovid4d o hodnotovéméyst kultury nebo individua, ktery
jej uziva.

Ani denotace ale neni zcela hodna@toneutralni. | na prvnim, neutralnim stupni cxmaa-

ni je vnimani znaku ovliwmo hodnotovym systémem pozorovatele. Zatioake plati, ze
naSe hodnoty jsou ovli¢ny spolé€nosti, jiz jsmetleny, a proto tato analyza neni nikdy
zcela specificka. Hjelmslev vymezil pojem metajazyékto: operace je popis zaloZzeny na
empirickém principu, to znamena, koherentnterpavajici a jednoduchygdecka sémio-

tika nebo metajazyk je operace, zatimco kafrdtaémiotika nikoliv. [1]

Mytus oznauje obectjsi a abstrakt¥jSi pojmy a hodnoty. A je druhym stum vyznamu
ozna&ovaného. Rednttem mytu niize byt cokoli, co mize byt obdgeno vyznamem, kazda
véc mizZe [ejit z tmeé, v sob uzavené existence do stavu oralniho, ktery vychaziosst
tomu, aby se ho spdieost zmocnila, aby mu dala znamenat. Nemusi sét terd pro-
strednictvim jazyka, ale skrze kteroukoli jednotkuerkt zprostedkuje vyznam (ndiklad

fotografie, novinovylanek, reklama, &ci, ktera 8co znamena).
Podle Barthese pracuje sémiolog sami zakladnimi terminy: signifiant (oz&gici) —
signifié (ozn&ené) a signe (znak). Vladimir Mikes, autor doslé&euknize Rolanda Bar-

these ,Nulovy stupe rukopisu. Zaklady sémiologie”, uvadi nasledujitiklad na kytici
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razi. ,Kytice rizi: a tato kytice, darovana Zgrenamend lasku. Je tédoy kterd ma &co
znamenat (kyticetizi — signifiant) a laska (signifi€): ékexistovaly jiz gedtim, nez se spo-
jily a vytvorily to, éemutikdme znak (signe), tj. kytictizi jako znak lasky. Ale signifiant
(zde kytice @zi) maze byt nahrazen&iim jinym (vzpomé&me na ,k&tomluvu®): proto lze

fici, Ze signifiant je prdzdny (zamitelny), kdeZto signe, znak je plny, je to smygl}

Myty ovSem nemaji frozenou povahu, podle Barthese jsou produktenot@aki tidy,
kterd je momentathve spolénosti dominantni. Cilem mytu je legitimizovat tudomi-
nanci a zobrazit ji jakofrozenou. Timto zfisobem funguji myty jako mechanismus tvor-
by vyznani. V mytu jsou dva sémiologické systémy: jazyk, riejaayk objekt — a metaja-

zyk, jazyk mytu, jazyk, v kterém se mluvi o jazydojektu. [1]

Sémioticka teorie a analyza je hlavnim nastrojemlitativni analyzy této prace, protoze ji

Ize aplikovat i na studium reklamy.

Cilem sémiotické analyzy je dekonstruovat vyznantimey tim pochopit, jak pracuji.

K dekonstrukcidchto myti je mozné pouzit dva postupy: [2]

Komutadni test (test zaminy) — sp@iva v nahrazeni konotatu. Smyslem tohoto testu je

napomoci Wwit, co je vyznamneé a co tudiz pomaha vyieyznam.

Opoziéni zpasob ¢éteni (aberantni dekdédovani textu) — Barthes navrhuj€ ppapozéni

zpasobc¢teni (proti feministickému mytu pouzit maskulinpiigobéteni a naopak).

Tyto postupy umakuji dekonstruovat myty a odhalit jejich podstatejich prostednic-
tvim lze dokazat, Ze jsou dana spojeni konotatyta socialni konstrukci, tedy Ze nejsou

piirozena. [2]

Barthes uvadi jako jeden z nejrae$ijSich myti mytus Zeny. Hlavni Gloha Zeny je podle
tohoto mytu ,firozers" v domacnosti, fi vychow déti a p€i o rodinu a muze-manzela,
ktery je rovieZ ,prirozere” uréen k tomu, aby vy#laval penize a Zivil rodinu. Funkci toho-
to mytu je zakryvat ,historické Keny statu quo“, v tomtoffpact rozcleni muzskych a
Zenskych roli. Myty toto rozdleni univerzalizuji a prezentuji jej jakdifpzené, biologicky
dané, a proto trvalé, némmé a korektni. Podle autora ovSem nevznikly tgtézce pojni
konstituujici myty maskulinity a feminityfpozerg, ale byly vytvdeny v zajmu dominant-

ni tidy mu#.
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Barthes sam aleripousti, Ze se myty neustéle vyviji v reakci naefanské zajmy s cilem
prizptisobit se novym péebam a hodnotadm kultury, kterou spoluvyejg a neexistuji

tedy Zadné univerzalni myty. [2]

V souvislosti s myty jefeba také zminit stereotypy #epsudky. Stereotypy jsou ozwa
vany jako migni o ¥idach individui, o skupinach nebo objektech, kjecdi gedem dana
jako Sablonovité zjsoby vnimani a posuzovani tohotdmu se vztahuji. Stereotypy ne-
jsou produktem imé zkuSenosti individua, ale jsoiepirany a udrzuji se tradicirdel-
sudky jsou v socialni psychologii Uzce chapany jakgatelské postojeiti urcitym et-

nickym, ndbozZenskym a jinym skupinam, jako postkieré maji iracionalnitgvod. [11]

3.2.4 Vykervzorka

Ke studiu reklamy ve vybranyalasopisech pro Zeny a muze byly vybréagopisy na za-
kladé logickych avah, a to podle zasad metodglavého vykru. Divodem byla omezena
dostupnost tohoto materialu¢agopisy #kolik mésial staré jiz nejsou na trhu,

v knihovnach Bzr¢ pijcuji pouzecasopisy starSi dvou let; vydavatelstvi Hachettgo#il
cchi 2000 s.r.o., vydavatéhsopisu Maxim, netto o spolupraci Zzadny zajem). Podle kni-
hy Jak se vyrabi sociologicka znalost od MirosIBN@mana je telovy vybkér zaloZen pou-

ze na usudku vyzkumnika o tom, co bylanbyt pozorovano, a o tom, co je mozné pozo-
rovat. (Eelovy vyker nam proto neumditije generalizovat vysledky obsahové analyzy na

$irsi populaci. [4]

V ramci elového vylru byly vybranycasopisy, které p#itve své kategorii mezi ngg-
n¢jSi, a ty, které se pohybuji vipnéru. DalSim kritériem byla periodicita jednotlivy¢h-

sopigi.

Charakteristika zkoumanych ¢asopidi
Esquire

Rok zalozeni: 1996 (¢R)

Vydavatel: Stratosféra

Periodicita: n¥sicni

Tisteny naklad: vydavatel neuvadi (ani prodany naklad)
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Cena wytisku: 59,90 K
Pctet stran: minimal& 110 (neni ovSem pevrstanoveno)
Séfredaktor: Lugk Stargk

(viz. tira2)

Ceské verzeéasopisu Esquire patk nejstarsim tuzemskyiasopigm pro muze. Od roku
1996 jej vydava vydavatelstvi Stratosféra, kterto wtomtéz roce zalozeno spotesti
Strategie a Antoninem Herbeckem. Jehatasnymi vlastniky jsou nizozemska vydavatel-
sk& spolénost VNU Hearst Prague B.V. a Beheer-en Beleggiassohappij Buka B.V.
[24]

Z hlediska zaréreni a obsahu tent@sopistadime mezi tituly spotenské, které negiaji

s hlubSim zajmeniten&a o danou problematiku. Z pohledu reklamy — inzexate meto-
diky MEDIA PROJEKT hovéime o kategoritasopisi — motoristické, sportovni &sopi-
sy pro muze (vydavatelstvi Stratosféra neposkyinfermace o prodaném nakladu, vy-

stoupilo z Unie vydavata).

Casopis Esquire je rozkkn do rkolika pravidelnych rubrik, ve kterycttendi najdou
zejména informace o novych trendechud v oblasti médy, hudby, sportu, dale informace
o mezilidskych vztazich nebo o sexu. V zahkagopisu stoji, Ze Esquire je jediny pansky
casopis, ktery neskryva pravdu o vztazich mezi nauzienami a ktery se diva nagsv

s nadhledem a s osobitym humorem. [24]

Cilovou skupinu Sé&¢ného titulu <€asopisu pro muze - tvioprimarré muzi. Podle vysled-
ki MEDIA PROJEKT za rok 2004 [25] je jejich p@nrozcElen @iblizné na 81 % muzi a
19 % zenyCten&i sledovaného titulu jsou dle vyzkumu MEDIA PROJEK&ména ve
véku 20 az 40 let. Jde o ekonomicky aktiviende, se sedre vysokym az vysSSimip
jmem, ktéi jsou gipraveni neustaledto vylepSovat, @#nit a grizpisobovat novym pog-

bam a trendim.

Z inzertniho hlediska dle monitoringu inzerce zka 2005, ktery \Ceské republice realizu-
je TNS A — Connect [25], utratili klienti ¥asopisu Esquire 75 053 51@.Klo predstavuje
mezirani nafist o 7,23 % oproti roku 2004. V ramci monitoringuzerce byly u vSech

casopisi zaznamenavany pouze inzera¥sv nez 1/8 strany, plocha mensich inzetata
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sitana za jednotliva vydani titulu a nebyly u nizamenény detailni informace, a et

n¢ inzeral propagujicich vydavatele nebo jakykoli jim vydayditul (nezapditavaji se do
inzertnich pijma, jsou vedeny jako zvlastni produktovéd kategor@gny inzerét byly
vypocteny podle cenikovych cen, nebyly zohl&ayslevy za opakovani nebo slevy mnoz-
stevni. [25]

Zena a Zivot

Rok zaloZeni: 1994 (¢R)

Vydavatel: BAUER MEDIA, v.o.s.
Periodicita:étrnactidenik

Tisteny naklad: 120 684 (Unor 2007) [19]

Cena vytisku: 28 K

Patet stran: minimalé 100 (neni ovSem pewrstanoveno)
Séfredaktorka: AndreadBounkova

(viz. tiraz)

Podle vlastnich webovych stranekgasopis Zena a zivot jedirey lifestylovy damsky
casopis, ktery je @en mladym modernim Zenam zejména wkuv25-40 let. Jeho vyji-
meinost spoiva nejen v periodicit (vychézi 2x do résice), cedd (nabizi minimald 100
stran za stéalou cenu 28 korun), ale zejména v f@atfiobsahu. To také nejlépe vystihuje
motto ¢asopisu: Zena a Zivot — VSechny stranky vaseho ZivotBto snadnou orientaci
ctendky je kazdé vydani roztkno do fi zakladnich¢asti — Moda, Krasa a UzZijte si.
V casopise se pravidainobjevuje rozhovor se zajimavou osobnosti, fejefwovidka,
¢lanky wnované sexu, partnerskym a rodinnym vitahinspirativni materialy o sportov-
nich aktivitach, zdravi, hubnuti a praci. Prota@&éna a Zivot @ena pedevsim ,trendy"
Zere, ktera Zije nejenom svoji kariérou, ale svoji mmdi, objevuji se ¢asopise pravidetn
stranky ¥nované vycho¥ déti, moc pro nejmensi apod. dlolikrat v roce jsou saiasti
casopisu také specialnfijphy, nag. o vaeni, zdravém Zivotnim stylu, hubnuti, vlasech a
modk. [20]
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ONA DNES (samostati neprodejna pondlni p¥iloha deniku MF DNES)

Rok zalozeni: 2005

Vydavatel: MAFRA, a.s.

Periodicita: tydenik

Tisteny naklad: 334 887 ks (za unor 2007) [19]

Cena vytisku: 13 K

Patet stran: neni pe¥rstanoveno

Vedouci ONA DNES: Lenka Tréglova

(viz. tiraz)

Specializovanaifioha pondiniho vydani deniku Mlada fronta Dnes. Magazinmajiosti

a novinek ze ssta moderni Zeny.

Cilovou skupinu¢asopisu Zena a zivot téioprimarré Zeny. V gipadt magazinu ONA
DNES, jako specializovan&ipphy pondlniho vydani MF DNES, tvo cilovou skupiny

také primarg Zeny, nicméé mezictende pati i muzi —¢tend&i deniku MF DNES. Podle
vysledikic MEDIA PROJEKT za I. pololeti 2006 [21] bytdenost pon&éniho vydani MF

DNES 731 tisi¢tendut. Ctenéky titulu ONA DNES jsou dle vyzkumu MEDIA PROJEKT
zejména ve &u 50 az 59 let (22 %) a veéku 20-29 a 30-39 let (sho&20 %),

Z inzertniho hlediska dle monitoringu inzerce zka 2005, ktery \Ceské republice realizu-
je TNS A — Connect [25], utratili klienti ®asopise Zena a Zivot celkem
157 070 500 K, coZ g meziranim srovnani s rokem 2004gulstavuje ndist o 30,9 %.

U magazinu ONA DNES jsou k dispozici pouze Udajdieaen 2007 (6 615 967,¢cKa
za leden azilezen 2007 (18 368 267,<K [21]

V ramci monitoringu inzerce byly u vSec¢asopisi zaznamenavany pouze inzeratysv
nez 1/8 strany, plocha menSich inzéfayla itana za jednotliva vydani titulu a nebyly u
ni zaznamenany detailni informace, a t@tw inzerati propagujicich vydavatele nebo
jakykoli jim vydavany titul (nezapdtavaji se do inzertnichijmu, jsou vedeny jako
zvlastni produktova kategorie). Ceny inzérayly vypaiteny podle cenikovych cen, neby-

ly zohledrény slevy za opakovani nebo slevy mnozstevni. [25]
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Rok vydani byl stanoven na obdobi roku 2006 (IVark&l), a to z tohoid/odu, Ze podle
piedlEzného piizkumu bylo zjis¢no, Ze vybrané tituly obsahuji dostatek materialu
k provedeni analyzy. Konkrétiisla z tohoto obdobi byla také vybrana podle tdtteré

casopisy byly k dispozici.
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. PRAKTICKA CAST
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4 VYSLEDKY

4.1 Kvantitativni analyza

4.1.1 Casopisy pro Zeny

Zkoumanou jednotkou obsahové analyzy byla kategorie inzeratu (polazKkefitanim
analyzovanych inzerétdo jednotlivych kategorii bylo zji&o, ktera kategorie produka
sluZzeb je ve sledovanyatasopisech néastji inzerovana. Obdobi Seni: 1. 10. 2006 —
31. 12. 2006. V tomtdasovém intervalu bylo mozné sledovatéiel vybranycltasopis
pro zeny. U dchto vydani jsme zaznamenali a nastekaédovali jednotlivé inzeraty na-

sledujicim zfgsobem:

ZjiStované udaje:

1) ¢islo vydani/rok, velikost inzeratu (pouzita stugniod 1/8 strany az po panoramu,
plocha menSich inzefabyla itana za jednotliva vydani titulu a nebyly u nizanenany
detailni informace)

2) inzeraty vlastni (nabidkagdplatného apod.)

3) struktura inzerétpodle vyrobk a sluzeb - kdédovani inzetédle obsahu

ONA DNES

Vysledky analyzy podle kategorie inzerovaného pkbal (Tab. 1).

kategorie plocha podil v %
AL 2 1,7%
AT 18 3/4 16,0%
AU 5 2/5 4,6%
BA 0 0,0%
BD 13/20 0,6%
BP 4 1/2 3,8%
CE 1 5/8 1,4%
CM 0 0,0%
DS 1 1/8 1,0%
DV 1/2 0,4%
EL 0 0,0%
EZ 1 0,9%
FO 0 0,0%
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kategorie plocha podil v %
HP 5 1/40 4,3%
HR 5 1/2 4,7%
KP 11 13/20 9,9%
LV 16 11/40 13,9%
LC 11/12 0,8%
MD 1 5/8 1,4%
MT 18 5/91 15,4%
NP 12 3/20 10,3%
NA 0 0,0%
OB 0 0,0%
ocC 4 3,4%
(OF] 0 0,0%
PC 0 0,0%
PE 0 0,0%
SA 0 0,0%
SE 1/4 0,2%
SH 1/2 0,4%
SL 1172 1,3%
SP 0 0,0%
TV 1 0,9%
VD 3 1/2 3,0%
ZU 0 0,0%
zv 0 0,0%
CELKEM 117 1/2 100,0%

Tab. 1. Pdet tiskovych stran éasopis ONA DNES

Jak vyplyva z analyzyasopisu Ona Dnes, ve sledovaném obdobi byla nefeisupena
kategorie Autoinzeraty — vlastni (nédad akeni nabidka pedplatného deniku MF DNES,
annonce nafflohu apod.) s podilem 16 %. DalSi vyznamnou padoZje kategorie Mobil-
ni telefony a fisluSenstvi s 15,4 % podilem, skupina Léky a vitgnsi 13,9 % podilem.
Mensi podil byl zaznamenan u kategorie Napoje eapioly — 10,3 % a Kosmetika a par-
fémy — 9,9 %. Celkem bylo za uvedené obdobi zaznane 117 a{ tiskovych stran,

které obsahovaly ti&hou inzerci.

Zena a Zivot

Vysledky analyzy podle kategorie inzerovaného pkbdl a sluzeb (Tab. 2).

kategorie plocha podil v %
AL 3 1/2 1,5%
AT 10 4,2%
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kategorie plocha podil v %
AU 4 1/6 1,7%
BA 1 0,4%
BD 0 0,0%
BP 7 1/2 3,1%
CE 2 3/4 1,1%
CM 0 0,0%
DS 11 1/12 4,6%
DV 1 0,4%
EL 1 0,4%
EZ 1/2 0,2%
FO 1 0,4%
HP 5 1/12 2,1%
HR 3 1,3%
KP 49 5/12 20,6%
LV 34 5/6 14,5%
LC 3 3/8 1,4%
MD 9 5/8 4,0%
MT 18 1/4 7,6%
NP 33 1/6 13,8%
NA 1172 0,6%
OB 3 1/3 1,4%
ocC 4 5/6 2,0%
os 6 1/4 2,6%
PC 0 0,0%
PE 0 0,0%
SA 3/4 0,3%
SE 1/4 0,1%
SH 11/4 0,5%
SL 8 1/4 3,4%
SP 1 0,4%
TV 1 3/4 0,7%
VD 6 1/2 2,7%
ZU 1 0,4%
zv 2 7/12 1,1%
CELKEM 239 1/2 100,0%

Tab. 2. Pdet tiskovych stranéasopis

Zena a Zivot

U ¢asopisu Zena a zivot byla ve sledovaném obdobiceegastoupena kategorie Kosme-
tika a parféemy s podilem 20,6 %. DalSi vyznamnoloZimu je kategorie Léky a vitaminy
se 14,5 % podilem. Podobny podil byl zaznamenaategkrie Napoje a potraviny — 13,8
%. NizSi podil zaujaly Mobilni telefony aiplusenstvi - 7,6 %. Celkem bylo za uvedené

obdobi zaznamenanags 239 tiskovych stran, které obsahovalgnisti inzerci.
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Casopisy pro zeny celkem

Vysledky analyzy podle kategorie inzerovaného pkbdl a sluzeb (Tab. 3).

kategorie plocha podil v %
AL 5 1/2 1,5%
AT 28 3/4 8,1%
AU 917/30 2,7%
BA 1 0,3%
BD 13/20 0,2%
BP 12 3,4%
CE 4 3/8 1,2%
CM 0 0,0%
DS 12 5/24 3,4%
DV 1 1/2 0,4%
EL 1 0,3%
EZ 1 1/2 0,4%
FO 1 0,3%
HP 10 9/83 2,8%
HR 8 1/2 2,4%
KP 61 1/15 17,1%
Lv 51 9/83 14,3%
LC 4 7/24 1,2%
MD 11 1/4 3,2%
MT 36 18/59 10,2%
NP 45 19/60 12,7%
NA 1 1/2 0,4%
OB 3 1/3 0,9%
ocC 8 5/6 2,5%
0os 6 1/4 1,8%
PC 0 0,0%
PE 0 0,0%
SA 3/4 0,2%
SE 1/2 0,1%
SH 1 3/4 0,5%
SL 9 3/4 2,7%
SP 1 0,3%
TV 2 34 0,8%
VD 10 2,8%
ZU 1 0,3%
yAY, 2 7/112 0,7%

CELKEM 357 100,0%

Tab. 3. Pdet tiskovych strancéasopisy

pro zeny

Jak vyplyva z analyzyasopisi pro Zeny, ve sledovaném obdobi byla nejvice zasioa
kategorie Kosmetika a parfémy s podilem 17,1 %.lPat3 % byl zaznamenén u katego-

rie Léky a vitaminy. O &co nizSi podil tvéi Napoje a potraviny — 12,7 %. Mobilni telefo-
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ny a gisluSenstvi dosahly podilu 10,2 %. Celkem bylo vadené obdobi zaznamenéno
357 tiskovych stran, které obsahovalydng&tu inzerci. Ve vSechifpadech mZzeme nabid-
ku zadavatéi inzerce povazovat za seridzni. JednaieegvSim o vyrobky a sluzby zna-
mych spolénosti, které si uz vzhledem ke svému postavenimanemohou dovolit neka-

lou reklamu.

4.1.2 Casopis pro muze

Zkoumanou jednotkou obsahové analyzy je sdvkategorie inzeratu (polozka). &ignim
analyzovanych inzeratdo jednotlivych kategorii zjistime, ktera kategoprodukti a slu-
Zeb je ve sledovanyatasopisech nepstji inzerovana. Obdobi Setni: 1. 10. 2006 — 31.
12. 2006. V tomt@asovem intervalu bylo mozné sledovati§la vybranéh@asopisu pro
muze. U &chto vydani jsme zaznamenali a nastekibdovali jednotlivé inzeraty nasledu-

jicim zpisobem:

ZjiStované udaje:
1) Cislo vydani/rok, velikost inzeratu (pouZzita stugniod 1/8 strany aZz po panoramu,

plocha menSich inzefabyla itana za jednotliva vydani titulu a nebyly u nizamenany

detailni informace)
2) inzeraty vlastni (nabidkagxplatného apod.)

3) struktura inzeratpodle vyrobk a sluzeb - kddovani inzetiédlle obsahu

Esquire

Vysledky analyzy podle kategorie inzerovaného pkbdl a sluzeb (Tab. 4).

kategorie plocha podil v %
AL 5 1/10 3,9%
AT 6 1/3 4,9%
AU 10 7,7%
BA 0 0,0%
BD 1 0,8%
BP 1 0,8%
CE 0 0,0%
CM 1172 1,2%
DS 1 0,8%
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kategorie plocha podil v %
DV 0 0,0%
EL 5 1/3 4,1%
EZ 0 0,0%
FO 2 5/6 2,2%
HP 0 0,0%
HR 0 0,0%
KP 4 3,1%
LV 2 1/2 1,9%
LC 0 0,0%
MD 34 5/6 26,7%
MT 10 1/6 7,8%
NP 2 1,5%
NA 0 0,0%
OB 2 1,5%
ocC 1172 1,2%
(OF] 3 5/6 2,9%
PC 9 6,9%
PE 1 0,8%
SA 0 0,0%
SE 0 0,0%
SH 10 2/3 8,2%
SL 6 5/6 5,2%
SP 0 0,0%
TV 6 4,6%
VD 2 1,5%
ZU 0 0,0%
zv 0 0,0%
CELKEM 130 13/30 100,0%

Tab.c¢. 4. Pa'et tiskovych stranéasopis

Esquire

Jak vyplyva z analyzg¢asopisu pro muze (Esquire), ve sledovaném obddhi rmjvice
zastoupena kategorie Méda a digyl s podilem 26,7 %. Ostatni kategorie byl zastaype
vyrazre mére. Daldi v pdadi je kategorie Sperky, naramkové hodinky — 8,2Mbilni
telefony a pisluSenstvi — 7,8 %, Automobily a autosalony —%,a PC, hry a zabava —
6,9 %. Napoje a potraviny tiity zanedbatel&si podil — 1,5 %. Ve vSechripadech m-
Zeme nabidku zadavaieinzerce povazovat za seriézni. JednaiselgvSim o vyrobky a
sluzby znamych spateosti, které si uz vzhledem ke svému postavenrmaremohou

dovolit nekalou reklamu.
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4.1.3 Komparace vysled# kvantitativni analyzy

V této casti se pokusime porovnat vysledky obsahové anaBkigmycasopisi pro zeny
s obsahovou analyzou reklargsopisu pro muze. V obouipadech byly inzeraty zazna-
menavany a kodovany stejnymuzpbem.Srovnani zkoumané jednotky- zastoupeni

jednotlivych kategorii produkita sluzeb (Tab. 5).

kategorie Casopisy pro ze ny - podil v % |Casopisy pro m uZze - podil v %
AL 1,5% 3,9%
AT 8,1% 4,9%
AU 2,7% 7,7%
BA 0,3% 0,0%
BD 0,2% 0,8%
BP 3,4% 0,8%
CE 1,2% 0,0%
CM 0,0% 1,2%
DS 3,4% 0,8%
DV 0,4% 0,0%
EL 0,3% 4,1%
EZ 0,4% 0,0%
FO 0,3% 2,2%
HP 2,8% 0,0%
HR 2,4% 0,0%
KP 17,1% 3,1%
LV 14,3% 1,9%
LC 1,2% 0,0%
MD 3,2% 26,7%
MT 10,2% 7,8%
NP 12,7% 1,5%
NA 0,4% 0,0%
OB 0,9% 1,5%
ocC 2,5% 1,2%
oS 1,8% 2,9%
PC 0,0% 6,9%
PE 0,0% 0,8%
SA 0,2% 0,0%
SE 0,1% 0,0%
SH 0,5% 8,2%
SL 2,7% 5,2%
SP 0,3% 0,0%
TV 0,8% 4,6%
VD 2,8% 1,5%
ZU 0,3% 0,0%
VA% 0,7% 0,0%
CELKEM 100,0% 100,0%

Tab.¢. 5. Podil podle kategorii produikéa

sluzeb —asopisy pro zeny vs. muze
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Z této tabulky je jashpatrny rozdil mezi reklamou dasopisech pro Zeny a muze, pokud
jde o vyskyt podle kategorii produka sluzeb. Zatimco nejpetrgjSi skupina uasopis
pro zeny — Kosmetika, parfémy, se na celkovéitipmzerat podilela 17,1 %, dasopisu
pro muze tato kategorie dosahla pouze 3,1 % poDiluha nejetrgjSi kategorie u zen —
Léky a vitaminy, ziskala podil 14,3 %, figact ¢asopisu pro muze pouze 1,9 % podil.
Podobné je to i u v gadi teti kategorie wasopisi pro Zzeny — Napoje a potraviny. Zde

jsou zastoupeny 12,7 podilem, u mddto kategorie tvd 1,5 %.

V piipact ¢asopisu pro muze, kde byla nejvice zastoupenaddeigloda a dopiky, ktera

se na celku podilela 26,7 %, u stejné kategorasopis pro Zzeny dosahla pouze 3,2 %
podil. Druh& nejetrgjsi kategorie u mu¥ — Sperky a naramkové hodinky ziskala 8,2 %
podil, ucasopis pro Zeny zanedbatelny 0,5 % podil. Markantni rogdiu kategorie PC,
hry a zabava. V ifjpact c¢asopisu pro muze inzeraty této kategoriefit®9 % podil,

v ¢asopisech pro Zeny nebyla tato kategotieeec zaznamenana. Jinak je tomu u kategorie
Automobily a autosalony, kde wipadt ¢asopisu pro muze jsme zaznamenali podil 7,7 %,
u ¢asopisi pro Zeny registrujeme nezanedbatelny podil ve 2y8i%. Velmi podobného
vysledku doséahla kategorie Mobilni telefonyigsjusSenstvi, kde jsme dasopis pro Zeny

registrovali podil 10,2 %, vifpad ¢asopisu pro muze 7,8 % podil.

4.2 Kuvalitativni analyza

Kvalitativni analyza byla provedena ve dvou fazislejprve byl vyhodnocen obsah re-
klamy, zda vybrany vzorek obsahuje sexistickou aeidu podle definovanych kritérii.
Jednotlivé reklamy byly posuzovany podle toho, jakoli hraje Zena a muz v dané rekla-
me, jakym zmisobem jsou akiézobrazeni, a sdasré byla posuzovana i textova slozka
reklamy. Tato analyza ma odpakt na zakladni otdzku naSi hypotézy, a to zda se
v dnesniclteskychéasopisech pro Zeny a muze objevuje sexistickameddanikoliv.

Ve druhé fazibyly z celého vzorku analyzovanych reklam vybrétyyi zastupci. Z toho 2
inzeraty zéasopisi pro zeny, 2 inzeraty &gasopisu pro muze. Na tyto reklamy byly apliko-

vany principy sémiotické analyzy.
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4.2.1 Analyza latentniho obsahu reklamy (genderow®le — sexisticka reklama)

Analyzovanou jednotkou byly vSechny #Sé inzeraty. Tato analyza zkoumala, zda se ve
sledovanychtasopisech vyskytuje sexisticka reklama podle defingch kritérii.Vysled-

ky analyzy (Tab. 6).

¢etnost

vyskytu

aktér Casopisy

ONA Zena a

typ zobrazeni Zena  |muz DNES |zivot  Esquire

obrazky a texty urazeji zeny a prestavuji je
ponizujicim zpusobem. K tomu patfi i dvojsmysiné

obrazové a slovni hficky; X 3 4

jsou Zeny porovnavané s vyrobkem anebo stavéné na
Uroven vyrobku. Obrazky i texty vytvareji dojem, ze

zeny se, podobné jako vyrobek, daji koupit; X 9

zobrazené Zeny a nebo zpusob jejich zobrazeni nema s
nabizenym vyrobkem Zadnou souvislost. Zeny anebo &4sti

jejich tél jsou pouzivané jako pouta¢ nebo dekorace; X 6 12 4

jsou Zeny na obrazkach nebo v textech redukované
na urcité role (napf. svadkyné, luxusni dama) nebo

vlastnosti (napf. hloupd, Usluzna, pasivni); X 3 2 2

obrazky nebo texty zobrazuji zeny a muze (anebo déti)
ve stereotypnich genderovych rolich

(Iékar a sestra namisto lékarky a oSetfovatele); X X 2 1 2

se podprahové komunikuje poselstvi, Zze zeny jsou
majetkem muze ¢i jeho kofisti,

anebo jsou vyvolavany asociace s nasilim;

zpenéZuje se zenska sexualita a signalizuje

sexualni dostupnost Zen; X 1 3

jsou prostrednictvim obrazkd anebo textu

propagované extrémni normy krasy anebo Stihlosti; X 1
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ONA Zena a

typ zobrazeni Zena  |muz DNES |zivot  Esquire

jsou texty napsané vyluéné v muzském rodé,

i pfestoZe se vztahuji i na Zeny.

Celkem vyskyt U 14 30 11

Tab. 6.Cetnost vyskyitsexistické reklamy

Z uvedené analyzy vyplyva, Ze se ve vybraném vzéakopis pro Zeny a muze sexisticka
reklama objevuje, a to nikoliv jen jednou. Celkesmg v uvedeném obdobi sledovali 21
vydanic¢asopis pro Zeny a muze. N&gstji zastoupenou sexistickou reklamou byla takova
reklama, ktera zobrazuje Zeny (a nebasgb jejich zobrazeni) v té podflZze nema s na-
bizenym vyrobkem Z&adnou souvislost (22 vy8kyt Zeny anebaiasti jejich &l jsou

v tomto gipadt pouzivané jako poutanebo dekorace. Jagkvapenim, Ze jsme takové
inzeraty nejastji registrovali v¢asopisech, které jsoudeny primarg Zenam. Lze to ale
vyswitlit pouzitym patem zkoumanych titil V piipadt ¢asopisu Zena a Zivot se jednalo
o dvanact fipadi, v¢asopisu Ona Dnes v Sesfigmdech, a ¥asopise ufeném mu#m
pouze vettyfech gipadech. Druhou nejvice zastoupenou sexistickolamadu je takovy
zpiasob zobrazeni, kdy Zeny jsou porovnavané s vyrobkesio stasné na Urovie vyrob-
ku. Obrazky i texty na nastldji dojem, Ze Zeny se, podabjako vyrobek, daji koupit.
Tento typ zobrazeni se vyskytoval pouz&agopise Zena a zivot. Sedm vyskjgme regis-
trovali u zobrazeni, kdy obrazky a texty urazejiyza estavuji je ponizujicim Zgobem.

K tomu pati i dvojsmysiné obrazové a slovridky. | toto zobrazeni se vyskytovalo pouze
u ¢asopis pro zeny. V pipad ¢asopisu Ona Dnes jde o 8gady, u Zeny a Zivot 0 4 vy-
skyty. Ucasopisu Esquire jsme v jednorfigact znamenaly tighy inzerat, ktery zobrazo-
val muze ve stereotypni genderové roli. Konkté&te jednalo oifpravek proti vypadavani

vlagdi, kde byla zobrazena pleSata muzska hlava.

V ramci této analyzy jef¢ba dalgici, Ze zkoumany byly vSechny jednotky @i$ inzera-
ty), které spiovaly definované podminky a s&asré byly opateny inzertnim kodemfip
sluSnéhatasopisu. V souvislosti dale uvedeme,casopisy pro zeny a muze velgasto
obsahuji i tzv. skrytou inzerci, a tdguevSim u zobrazeni aktualni médy, d&p| vyba-
veni bytu apod. Tato inzerce vSak nebyla do tétlyay z&azena, protoZe neobsahuje

uvedené znaky, navic je sledovany@sopisy prezentovana jako redakcast.
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4.2.2 Sémioticka analyza obsahu reklamy

Prvni reklama, na kterou byly aplikovany princi@nsotické analyzy, je reklama mobilni-
ho operéatora Vodafone (Obr. 1). Jedna se o cefdsivédu reklamu, na které je zobrazena
Zena s hadem omotanym kolem krku. Hlavnim headlijeepVyléc¢ime vasi Tarifofobii.
Ostatni fobie uz jsou na vas.“, podtitulkem je ,Md\abité tarify.“ Reklama je svym poje-
tim originalni, podobné reklamy nebyly v uvedendmabi zaznamenany. Tésta kampa
tohoto operatora byla séaésti velké medialni kampan ktera byla prezentovana i
v televiznich stanicich, v rozhlasu i na intern@enotatem, ozrégnim prvniho stup je
vydéSena Zena v Satech, jenz ma kolem krku omotanétia. ikoonotatem tohoto obrazu
vydéSené Zeny je nabidka mobilniho operatora, ktery mainizi, Ze vyl& naSe fobie. Tato
reklama byla v fedchozi analyze ozd@na za sexistickou, a to z tohévddu, Ze obraz
Zeny je v této reklamnredukovan na roli bytosti, ktera je ob&dyojacna, ma strach apod.
Muzeme uvazovat také o stereotypnim zobrazeni Zemuze. Spojeni tohoto mytu
s konotatem je socialni konstrukci, ktera neni kdbjei. Zadavatel reklamy v textu dale
~revolucni tarify strachu z fobie rychle zbaviStrach, nafiklad z had, maji ovSem Zeny i
muzi. Zena je v této reklafiredukovana do role té slabsi, kterérgbtije muzskou ochra-

nu.

Druhou reklamou, kterou jsme se zabyvali, bylaaeld na damsky epilator atkgy Pana-
sonic (Obr. 2). Tato reklama zobrazuje obnaZetdst Zenskéhotla (od pasu sirem
doli), které se pomoci rukou snazi zachytit muz (jsolorazeny jeho ruce a t)aTitul-
kem reklamy je ,Hladké wtstvi“. Pod obrazkem Zeny a muZe je vyobrazen meqtator

inzerované znky. Sowasti inzeratu jsou také informacei@@nostech tohoto vyrobku.

Konotatem tohoto obrazu je dojem, Ze se Zeny, paudiako vyrobek, daji koupit. Coz je
patrné nejen ze zobrazeni Zeny a muze, ale i 2tgboZtitulku. Muz je zde zobrazen jako

lovec, pro kterého je Zena snadnouiib.

Treti zkoumanou reklamou byla @preklama na vyrobek zolky Panasonic, v tomtoip
pact holici strojek pro muze (Obr. 3). Titulek reklamyi: ,Muzi radi rychlé stroje.” De-
notatem je muz s oholenou tav jehoz pozadi jedz formule 1. Na symbolické Urovni
druhého stuphozna&eni, gedstavuje tento obraz spolu s uvedenym titulkemrmagz vi-

tézstvi v podob rychlého a hladkého oholeni. V reklage dale uveden text, ktery obsahu-
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je asociace k zavadh formule 1. Nafiklad v podok ,,s 13 000 otékami je nejrychlejSim
holicim strojkem na s¥¢“, nebo v podob ,perfektniho startu do nového dne”. Vysledek
komuta&niho testu potvrzuje existenci mytu muze, jehoZ éoou je vi¢zstvi, rychlost

apod.

Poslednigtvrtou zkoumanou reklamou, byla reklama na geatk proti vypadavani vias
znaky Regaine, ktery byl zwejnén v casopisu Esquire (Obr. 4). Tato reklama zobrazuje
pleSatého muze. Hlavnim titulkem je ,aby vlasy dlowydrzely“. Vedle toho se zde vy-
skytuje dlouhy text, ktery se snazi Zertovnyniisgbem zlebit problém s vypadavanim
vlasi (moZnost pouziti fotbalové ofinyighazovaky, pokryvky hlavy, picesku apod.).
Vyrazre je oznaen text, ktery obsahuje zakladni informaceripgavku proti Ubytku aid-

nuti viasi. Konotatem tohoto obrazu jéguistava, Ze problém s vypadavanim vlasji

jen muzi. Jde o genderovy stereotyp a mytus muiskéthledu, ktery problémy

s vypadavanim vldspiisuzuje pouze muim, by’ tento problém maji i Zeny.
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ZAVER

Cilem této prace byla analyza inzercgagopisech za#ienych na Zzeny a muze. Vyzkumna
hypotéza zé#éla: ,TiStena reklama v dnesSniafeskychfasopisech pro zeny a muze obsahuje
sexisticka reklamni gteéni.“ Podkladem pro analyzu reklamy byl vzokesopisi pro Zeny

a muze, ktery byl proveden na zaklddgickych Gvah, a to podle zasad metodglavého

vybéru. Vzhledem ke zjsobu vykru vzorki neni mozné vysledky analyzy vztahnout na

vSechnyeskécasopisy pro zeny a muze.

Podle vysledi kvantitativni analyzy existuje ve vybraném vzorkasopis rozdil mezi
reklamou Wasopisech pro Zeny a muze, pokud jde o vyskyt pkafegorii produkt a
sluzeb. U¢asopisi pro Zeny byly nejvice zastoupeny vyrobky prezéailjosmetiku a par-
fémy, v gipadt ¢asopisu pro muze jde kaptji o prezentovanou reklamu z oblasti médy

a modnich dopka.

Zeny a muZi jsou ve vybraném vzorku rekldasto zobrazeni ve stereotypnich gendero-
vych rolich. Vysledky provedené kvalitativni analyaza vybraném vzorkgasopis také
potvrdily hlavni vyzkumnou hypotézu. Skatest, Ze ve vybraném vzorkiasopisi se
sexisticka reklama objevovala mnoheastji v ¢asopisech pro zeny, nez pro muze, lze
vyswétlit poétem zkoumanyckasopisi. Sexisticka reklama zobrazuje v této raggevsim
zeny. Zena byla ve sledovany&hsopisech velmiasto prezentovana jako pouha dekorace
a pout&. Pongrné ¢asto byly také Zeny zobrazenyizpbem, kdy jsou porovnavané s vy-
robkem anebo st&mé na urove vyrobku. Obrazky i texty {sobily dojmem, Ze Zeny se,
podobré jako vyrobek, daji koupit. Vdkolika pripadech byla registrovana i zobrazeni, kdy

obrazky a texty urazeji Zeny &egtavuiji je ponizujicim Zggobem.

Ojedirgly byl ptipad, kdy byl zaznamenan #8¢ inzerat, ktery ve stereotypni genderové

roli zobrazoval muze.

Hlavni vyzkumné hypotéza byla na zakladysledki analyzy potvrzena. Jak jiz bylo
ovSem uvedeno, vysledky této analyzy nelze gerenadt na vSechnyeskécasopisy pro
Zeny a muZze.il@sto se tato analyzaie stat podkladem pro dalSi praci, kterd by s&-tist

nou inzerci z pohledu genderovych aspektbyvala v SirSim gifitku.
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SEZNAM PRILOH

Pl Obr. 1 - reklama mobilniho operatora Vodafone
P Il Obr. 2 - reklama na damsky epilator Panasonic
P Il Obr. 3 - reklama na pansky holici strojek &omnic

P IV Obr. 4 - reklama na prdgstiek proti vypadavani vias
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PRILOHA P I: MOBILNi OPERATOR VODAFONE

' VylécCime vasi Tarifofobii
Ostatni fobie uZ jsou na vés

Nové Nabité tarify

Prechod na tarif patii mezi nejrozéifenéjsi fobie. Nase revoluéni tarify véas viak
strachu rychle zbavi. Stejné jako u pfedplacené karty nebudete podepisovat Zadnou
smiouvu a diky sluZbé Chytry pehled budete mit svoje naklady zcela pod kontrolou.
Vate voldni véak bude levnéjéi. K Nabitym tarifiim si mi2ete vybrat telefon za
2vyhodnénou cenu.

Objednévejte na 800 777 777 nebo na www.odafone.cz

Je to ve vasich rukou. vodafone
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PRILOHA P II: DAMSKY EPILATOR PANASONIC

HLADKE
VITEZSTVI...

Mij divvéjsi boj o hladkou pokorku byl velmi bolestivy,
2 ta mi navic zistavala diouho citliva a zarudla
Epilator Panasonic ES2047, play unikatmch technologi,
mi piinesl vytoutene vitezstwi! Skin Protector system
mou plel napne. vykywna epilatm hava naphm i ty
oefkratéi chloupky a wykyvne epilalni disky, kiere
lépe plilnoy k pleti, jo jomnd odstrani Specidlm
ndstavec wsaadni epilaci v podpalti a thslech Dky
celoomyvateinesti pristrope nebyla epilace jeste nikdy
tak pohodina a rychla

Panasonic
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PRILOHA P IIl: PANSKY HOLICIi STROJEK PANASONIC

'MUZI RADI RYCHLE STROJE.

WET/DRY systém - holeni
na sucho i na mokro

Flexibilni vicesmérova
plovouci hlava

THi nezdviste pohyblivé hlavy

Linearai motor 13000 ot./min

Nerad zbyteéné tracim £as! A proto miluji rychle a dokonale stroje
PANASONIC ES8163 je s 13 000 otatkami nejrychiejsim holicim
strojkem na svété. Diky unikatni technologii flexibilm vicesmérove
hlavy mi kopiruje tvai do nejmensich detaild, a navic mé oholi jak na
sucho, tak na mokro s pénou, a tfeba i ped sprchou

Ivlidne to v miiku a nevynecha jediny vous.

Perfektni start do nového dne!

Panasonic
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PRILOHA P IV: PROST REDEK PROTI VYPADAVANI VLAS U

Aby viasy dlouho vydrzely

Vitejte v rubrice zamérené na problematiku nadmeérného tbytku a Fidnuti viasti, kterou s od casu naleznete na
strénkach Casopisu Esquire. Viypaddvani a opétovny rist viasti je prirozeny proces, ktery véak mGize byt viivem
riznych piicin narusen. Vlasowy porost se najednou nestaci obnovovat a na hlave se objevujf hold mista. Nariistajici
ples ale nutné nemusf znamenat konec spolecenského Zivota, jak se miizete presvédcit na nasledujicich fadcich.

PREHODTE TO PRES HLAVU

Pokud gjistite, 2e viasy na vadi hlave
radinaji phipominat spide my'tinu
uprostfed FHdnouciho lesa, piidel &as na

AVE, CAESAR

Rozsighlé holé pléané na hlave je mofné
ututiat i 8 noblesou hodnon antickych
velikdnti. Stadf se inspirovat

Jednu = nejpisobivéjsich utajovacich elegantnim ndesem, ktery udafile
metod. Nevibny olysaly vzhled mizete napodobuje Gpravy viast zdobic
wdafile zakryt neékolika jednoduchymi nejednu hlavu starovékého mystitele.
dpravami vadeho ehylého viasového Zéklad videsu tvofi stiednd dlouhé
porostu. K osvéddenym modeliim, vlasy, kter¢ rostou po obvodu hlavy

ktery zkrasli sebeholejsi temeno, patii
tides zvany prehazovedka. Konkrétni
podoba vEdy zdvisi zejména na déloe
osifelyeh viasovyeh vidken, které se
nejtastdji vyskytuji kolem ui. Viasy je
moiné bud snadno phehodit ples lebku

ptiblizng ve vysce usi. Tyto viasy pak
silné nagelujte a prilepte k lebee
smérem k jejimu vreholu. Upravn.
vlasi trvd jen nékolik vtefin a nikdo
si profidlych mist na hlavé sni nebude
mit ¢as vEimnout,

smérem k druhému uchu, nebo je

obtodit podé] temena ve spirdle kondici SCHOVEITE T0 POD CEPICI

na vriku hlavy 8 takovou patkou Mezi dalif osvidéené metody popirani
budete jisté stiedem pozornosti pati{ pouZivin{ pokryvek hlavy Vybirat

v kaidé spoletnosti. miZete z velkého mnozstvi klobouki,
baret, ¢epic, kiltovek, kulichd,
radiovek, které miZete variabilng
stiidat, a tudi je nemusite sundivat
ani v mistnostech nebo béhem spanku.
Doslova revoluci v oblasti pokryvek
hlavy znamenalo vyuZivini umélych
vlash, Samotny pfitesek na holé hlavd
miie piisobit pon&kud nepatfitng, ale
gikovné zapracovand ofina & konsky

FOTBALOVA OFINA

Pokud vém vlasy zatim pouze
ustupuji z fela, miZete si vypomoci
népadem z fotbalovych travnfki.
Slavni hré® minulych let méli totiz
v oblibe jeden konkrétni ides, jehoz
dominantou byla dlouhs ofina,
zastfidens rovnd na tirovni obodi.

Tento typ tfesu zakryje vysokeé delo ahon do klebouku nebo do Sepice se
napma.o dokonale a navic vim dodd stitkem se stane pfirozenou souddsti

dynamicky vzhied sportovee. vadeho vzhledu.

Pfizer, spol. s 1. 0.
Stroupetnického 17, 150 00 Praha 5
www plizencz

j m it k. Pripravak Regaing 5% (2%) roztok obsahuje minoxidil, Divkovdni: dvakrdt dennd
i reztoky na postilenoi oblast havy v odstupy 12 hodin,

Pripravak Regaine 5% (2%) raztok fo voind prodejry v lekamé baz ikatskeho pledpisu & neni
irmzun Z prostledis valejrdha sdravatniho pojitiol, O datil informace poXadefte sviho iekale
vty bwbrribil,
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