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2 Úvod 

Oblast pro zpracování diplomové práce jsem si v podstatě vybral jiţ při odevzdání 

práce ročníkové. V ní jsem se totiţ věnoval obrazu ţeny v komerčním prostředí tiskovin, 

konkrétně v novinách, které vycházely na konci 19. století. Tehdejší bádání mě zcela 

pohltilo, a proto jsem se rozhodl komerční oblast tiskovin znovu prozkoumat. Po delším 

rozhodování jak práci pojmout, jsem se, po konzultaci se svou vedoucí ročníkové a také 

diplomové práce, nadchnul pro myšlenku provést v podstatě stejně orientovaný výzkum, 

ale v mnohem širším rozsahu zkoumání. Tato volba totiţ umoţňuje pouţít výsledky z mé 

ročníkové práce, i kdyţ v omezené míře relevantnosti, k porovnání s výstupy práce 

diplomové. Můţe tak vzniknout doprovodná vývojová ministudie, která napomůţe dotvořit 

celkový obraz ţeny v tehdejší reklamě. 

Tentokrát jsem však zvolil jiný typ média a orientoval se na jiné období. 

Výzkumným vzorkem se staly časopisy v časovém rozmezí 1917 – 1930, protoţe mě 

zajímalo, jakým způsobem se vnímání ţen změnilo, pokud se nějak změnilo, v průběhu 

dalších let.  

Další motivací bylo, ţe se mi dosud nepodařilo objevit ţádnou studii, která by se 

tomuto tématu detailně věnovala. Nejblíţe snad byla kniha Pavly Vošahlíkové 

(Vošahlíková, P. : Zlaté časy české reklamy: Karolinum, PRAHA 1999), ale ta tuto oblast 

pojala jen obecně.  

V práci jsou zařazeny jako doprovodné ilustrace odráţející tehdejší dobu různé 

fotografie ţen na motocyklech. Zvolil jsem je jako symbol ţenské emancipace, protoţe 

motocykl jako dopravní prostředek, byl dříve určen především pro muţskou část populace. 

Dalším důvodem je, ţe motorka značí novou uspěchanou dobu, která za sebou nechává vše 

tradiční. Tento příměr zvolil jiţ Karel Poláček ve své knize Michelup a motocykl. A tak se 

zde ţena na motocyklu stává znakem moderní doby, ve které se ţeny vyrovnají bez rozdílu 

muţům a zároveň jsou na ně kladeny nové nároky. Všechny fotografie pocházejí ze zdrojů 

uvedených v seznamu literatury. 
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3 Výzkumný problém 

 Postavení ţen se od konce první světové války po třicátá léta velmi proměnilo. 

Z těch, které měly sedět především v koutě a čekat na manţela, se staly samostatně 

vydělávající osobnosti s moţností aktivně se účastnit díky volebnímu právu na politickém 

ţivotě. Ţeny se inspirovaly především americkými občankami, protoţe ty byly v tisku 

neustále prezentovány jako ty, které dokáţí vše (obr.1). 

Zároveň Američanky 

určovaly českým 

ţenám, co je 

moderní a co vše si 

mohou dovolit i na 

poli odívání (obr. 2). 

Rostla tak 

emancipační vlna a 

moderní ţena se 

v souladu s ní 

proměňovala. Jiří 

Guth-Jarkovský o 

tom hovoří ve svém 

dobovém 

Katechismu takto: 

„Vrcholí tedy ţenská 

emancipace ve snaze učiniti samostatnou, nezávislou na muţi a schopnou vlastního 

výdělku, jakoţ i uděliti jí stejná s muţem práva“ (GUTH-JARKOVSKÝ,1922, str. 346). 

Tato proměna se zákonitě musela promítnout i do komerční oblasti, protoţe reklama odráţí 

dobové hodnoty (ČMEJRKOVÁ, 2000). Otázkou tedy je, jaký byl obraz ţeny v tehdejší 

reklamě? Jak ţenu viděli tvůrci reklamních sdělení?  

 Obraz ţeny na konci 19. století v novinové reklamě byl následující: „Prostudované 

reklamy vypovídají o ţenách na sklonku 19. století protikladným způsobem. Na jedné 

straně je od nich vyţadována řádnost a vzdělanost (14)
1
 a aby vystoupily ze stínu svých 

                                                 
1
 pořadové číslo reklamy v ročníkové práci (ŠTUMPF, 2008) 

Obrázek 1, Světozor č. 5, 1928 



7 

komůrek (12)
2
, a staly se tak aktivními účastnicemi společenského ţivota, a přitom je jim 

upíráno právo na vyšší vzdělání a přímou účast v politickém dění, jak víme z historické 

literatury (ţeny neměly volební právo). Na druhou stranu se inzerenti obrací na ţeny, 

jejichţ hlavní náplní je být stráţkyní domácího krbu. Protoţe právě tím, ţe zůstane „u 

plotny“ v ústraní domova, můţe nejlépe prospět šťastnému ţivotu spokojeného vlastence 

(37)
3
. Z toho vidíme, ţe pozice ţen na konci 19. století byla velmi rozporuplná, protoţe 

tehdejší společnost vyţadovala od jedné ţeny dva zcela rozdílné přístupy“ (ŠTUMPF, 

2008, str. 32). 

 Bude zajímavé sledovat, jestli byl také tak patrný rozdíl mezi vnímáním ţeny 

reklamní a ţeny tradiční v časopisecké reklamě. Jestli byly na ţenu také kladeny rozdílné 

poţadavky. Pokud ano, jaké byly změny ve vnímání ţen mezi koncem 19. století a 

počátkem 20. století?  

 

 

Obrázek 2, Motocykl č. 6, 1924 

                                                 
2
 pořadové číslo reklamy v ročníkové práci (ŠTUMPF, 2008) 

3
 pořadové číslo reklamy v ročníkové práci (ŠTUMPF, 2008) 
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4 Výzkumný cíl 

 Cílem diplomové práce je stanovit obraz ţeny ve specifickém prostředí obchodu a 

obchodní činnosti v období 1917 aţ 1930.  

Na základě získaných dat je sekundárním cílem vymezit vnímání ţeny v tomto 

období a v tomto prostředí.   

Obrázek 3, Motocykl č. 6, 1924 
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5 Metodika a charakteristika zdrojů 

 Jako podklady pro svou diplomovou práci jsem si zvolil časopisy Světozor a Pestrý 

týden z let 1917 aţ 1930, přičemţ Světozor byl brán jako hlavní zdroj (viz některé 

významné časopisy in Dějiny českých médií 20. století, str. 25) a Pestrý týden jako 

doprovodný. 

Při výběru doby jsem si stanovil jako začátek významný dějinný mezník rok před 

vznikem Československé republiky, tedy tři roky před tím, neţ byly zrušeny výsady mezi 

pohlavími a ţeny dostaly plné hlasovací právo.  

„Výrazným krokem ve prospěch ţen bylo uzákonění volebního práva pro ţeny. 

Ústava schválená roku 1920 uvádí, ţe výsady pohlaví se neuznávají. Kromě jiného bylo 

díky § 106 Ústavy ČSR přiznáno volební právo i ţenám. Této výsady dosáhly české ţeny 

jako jedny z prvních v Evropě.“ (Konflikt péče o dítě a zaměstnání v ČR, str. 7) 

Ve výzkumném vzorku jsem se zaměřil na inzerci obsahující lexémy, které v sobě 

mají ţenský prvek přímo: žena, dívka, dáma, manželka, hospodyně, matka, dcera; nebo ho 

obsahují implicitně: rodina, rodič, domácnost, dítě.  

Z cca 260 výskytů jsem získal 95 podskupin podle společných rysů reklam. Zaměřil 

jsem se pouze na větné celky a kontext, ve kterých se objevily výše zmíněné lexémy. 

Získané informace jsem statisticky zpracoval do tabulek a následně okomentoval. Další 

částí byla interpretace získaných dat v souladu s odbornou literaturou a popis jazykového 

obrazu ţeny té doby. 

K dosaţení vytčených výzkumných cílů bylo vyuţito následujících výzkumných 

metod: 

a. historická obsahová analýza 

b. komparace primárních pramenů 

c. jazyková analýza 

Historická obsahová analýza textu znamenala kvantitativní vyjádření sledovaných 

jevů – vyjadřuje se jejich frekvence nebo pořadí. Postup pro vytvoření této analýzy dle 

Gavory byl následující (Gavora, 2000): 

- vymezit základní soubor textů (všechny časopisy v určeném období) 

- z tohoto objemu dat vytvořit výběrový soubor (Světozor, Pestrý týden) 

- stanovit významové jednotky (např. dáma, žena) 

- vytvořit analytické kategorie, které klasifikují jednotlivé významové jednotky 

(např. grafika, uţití adjektiv) 
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- kvantifikovat analytické kategorie, zjistit frekvenci (vytvoření tabulek) 

- interpretovat zjištěné frekvence (kapitola Obraz) 

Sledované jevy jsou u kaţdé reklamy zaneseny v tabulce, analytické kategorie jsou 

následující: 

1. Slovní druh – např. zda byla upřednostňována substantiva před adjektivy 

2. Pád – např. zjištění, jestli dominoval akuzativ nad dativem  

3. Číslo – zda dominoval plurál nebo singulár 

4. Větný člen – jakou zaujímá lexém funkci 

5. Kontext – podle syntaktického zapojení lexému v ostatním textu, to znamená: 

věta, souvětí, větný ekvivalent 

6. Atribut ano/ne – jestli bylo uţito přívlastku pro rozšíření základního významu 

lexému 

7. Pozice – umístění podle rozdělení obsahu reklamy (slogan, titul, hlavní 

reklamní text) 

8. Grafika (zvýraznění) – zda bylo uţito jiného typu písma nebo grafiky k odlišení 

lexému od ostatního textu 

9. Číslo reklamy – slouţí pro lepší orientaci, protoţe kaţdá reklama v obrazové 

příloze má své vlastní identifikační číslo, pod kterým ve studii figuruje. 

Rozlišení pozice lexému jsem převzal od Terezy Vlkové z její diplomové práce, 

kde uvádí následující charakteristiku: „Slogan je frází, která shrnuje téma nebo ústřední 

myšlenku kampaně. Pokud se jedná o slogan určený k propagaci výrobku nebo sluţby, 

opakuje se v reklamách dané kampaně. V případě, ţe charakterizuje celou instituci či 

značku, vyskytuje se obvykle ve všech jejích reklamách bez ohledu na aktuální kampaň. 

Bývá velmi dobře zapamatovatelný a měl by nějakým způsobem definovat charakteristiku 

propagované sluţby, produktu, značky nebo společnosti. Slouţí k propojení všech dílčích 

prvků kampaně a pro kontinuitu vytváření zamýšlené image. Příjemce můţe podle sloganu 

jednotlivou reklamu snadno se značkou či zadavatelem reklamy.“ 

„Titulek je pak v návaznosti na předchozí charakteristiku nejdůleţitější součástí 

tištěné reklamy. Má totiţ svou výrazností a svým sdělením upoutat pozornost čtenáře 

natolik, aby se rozhodl přečíst hlavní reklamní text. Obvykle je vysázen výrazným, 

velikostí a typem od zbytku odlišeným písmem. Nejprve totiţ příjemce zaujme jeho forma, 

teprve následovně můţe zaujmout i jeho obsah.“ 

„Hlavní reklamní text má působit odborněji a být více informativní neţ reklamní 

slogan, titulek či podtitulky.“ (VLKOVÁ, 2008, str. 20-21) 
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 V hlavní tabulce, která vţdy nese podtitul porovnání a nachází se na začátku 

kapitol, je ještě kolonka s názvem Četnost. Ta uvádí, kolikrát se daný lexém ve výkumném 

vzorku v dané kategorii objevil. Na základě tohoto ukazatele jsou lexémy sestupně 

srovnány od nejčastějšího po nejméně frekventovaný.  

Reklamní texty cituji tak, jak byly otisknuty, i kdyţ v některých případech 

neodpovídají pravopisným pravidlům současného spisovného jazyka. 
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6 Reklama 

 Reklama má mnoho definic. Díky své agresivitě si vynutila právní vymezení své 

existence a působnosti pomocí právních aktů. Uvádím zde český: „Reklamou se rozumí 

přesvědčovací proces, prováděný za úhradu jakýmkoli podnikatelským subjektem nebo 

jiným subjektem jednajícím v jeho zájmu, jehoţ účelem je poskytnout spotřebiteli 

informace o zboţí a sluţbách i činnostech a projektech charitativní povahy“ (Zásady etické 

reklamní praxe v České republice, 1994, Rada pro reklamu České republiky). 

 Slovo reklama pochází z latiny (reclamo, reclamare), avšak do češtiny přešlo 

z franouzštiny (réclame) a znamenalo „znovu a znovu volat, vykřikovat, křičet“.  

 Reklamní komunikáty mají společnou funkci, a to prodat svůj produkt. Dělají tak za 

pomoci několika etapových kroků, cílů, pro které je nejvhodnější akronym AIDA: Attract 

Attention (přitáhnout pozornost), Arouse Interest (vzbudit zájem klienta), Stimulate Desire 

(podnítit touhu po produktu), Get Action (provést akci, koupi produkt). 

 Výsledkem má být nejen posílení věrnosti stávajících klientů, ale také získání 

klientů nových. Podle tohoto cíle jsou pouţívány různé postupy a verbální nebo neverbální 

prostředky. (Kapitola zpracována dle: Srpová, H. : Knížka o reklamě, str. 31-50) 

Obrázek 4, Motocykl č. 6, 1924 
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7 Seznam použitých zkratek 
 

Nom. – nominativ 

Gen. – genitiv 

Dat. – dativ 

Ak. – akuzativ 

Vok. – vokativ 

Lok. – lokál 

Inst. – instrumentál 

 

Sg. – singulár 

Pl. – plurál 

 

Hlavní rekl. text – hlavní reklamní text 

 

At. S. – atribut shodný 

At. N. – atribut neshodný 

Adv. M. – adverbiale modi 

 

(č. x) – reklama číslo x  

 - např. (č. 48) – reklama číslo 48 

(4x) – značí kolikrát se věc vykytla 

 - čtyřikrát 

DP – diplomová práce 

RP – ročníková práce 

čes. – česká 

tzv. – takzvaný
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8 Reklama podle zaměření – zkoumané kategorie 

 Shromáţděný vzorek jsem rozdělil dle zaměření na výrobek do tří velkých skupin.  

První je Domácnost. V ní lze vysledovat propagaci „lékařských“ preparátů, čisticích 

prostředků nebo knih určených pro šťastný a spokojený chod domácnosti. 

Druhou a největší kapitolou je Dekorativnost, kde se objevuje inzerce nabízející 

oděvy, kosmetiku a jiné potřebné drobnosti k udrţení dokonalosti a krásy. 

 Poslední částí, která se jmenuje Rodinné vztahy, jsou reklamy zaobírající se 

vzdělávacími institucemi, příručkami o výchově a výrobky, které mají zachytit a podpořit 

atmosféru rodiny.   
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8.1 Domácnost 

8.1.1 Celková analýza  

 Kategorie obsahuje celkem třicet pět vzorků reklam a vyskytují se v ní následující 

lexémy: dáma, paní, hospodyně, dívka, milostivá, slečna, žena, domácnost, rodič, 

kuchařka, matka (hypokor. mamička), dcera, dítě. 

Celkově se objevilo padesát pět sledovaných lexémů, přičemţ nejčastějším byl 

lexém dáma, který se objevil dvanáctkrát. Na druhém místě bylo oslovení žena se sedmi 

exempláři. Na dalších místech se se shodnou frekvencí šesti exemplářů umístily dívka, 

hospodyně, paní. Ostatní lexémy se objevovaly pouze okrajově. Z tabulky je patrné, ţe 66 

% hledaných výrazů bylo rozvito atributem. Dále téměř 80 % bylo zvýrazněno a nejčastěji 

byla sledovaná slova obsaţena v titulu (37 %) a v hlavním reklamním textu (33 %). (viz 

tabulka 1) 

Domácnost - porovnání      

        

Lexém 

Četnost 

celkem 

Atribut 

Ano 

Grafika (počet 

zvýraznění) 

Pozice-

Slogan 

Pozice-

Titul 

Pozice-Hlavní 

reklamní text 

Pozice-Název 

výrobku 

Dáma 12 9 9 2 4 6 0 

Žena 7 4 6 2 3 2 0 

Hospodyně 6 4 5 0 3 1 2 

Dívka 6 5 5 0 0 1 5 

Paní 6 5 5 0 0 2 4 

Matka 3 2 3 1 1 1 0 

Slečna 3 3 1 0 0 3 0 

Kuchařka 2 1 2 0 2 0 0 

Milostivá 2 0 2 0 2 0 0 

Rodič 2 0 2 0 2 0 0 

Dítě 2 1 1 0 0 2 0 

Rodina 2 1 1 0 1 1 0 

Domácnost 1 1 0 0 1 0 0 

Dcera 1 1 1 0 1 0 0 

Celkem 55 37 43 5 20 19 11 

tabulka 1 
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8.1.2 Lexémy – samostatná analýza 

Dáma 

„Dáma: -y f. (gen. pl. dam) 

 -ţena z vyšších vrstev, vdaná i nevdaná 

 - oslovení zákaznic v obchodech Dámo!“ 

 (Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 355) 

         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 

Větný 

člen Kontext 

Atribut 

ano/ne Pozice 

Grafika/ 

zvýraznění 

Číslo 

reklamy 

Dáma Substantivum Ak. Pl. At. N. Věta Ne 

Hlavní 

reklamní text Ano 1 

  Substantivum Ak. Pl. At. N. Souvětí Ne 

Hlavní 

reklamní text Ne 2 

  Substantivum Dat. Sg. Objekt Eliptická věta Ne Titul Ano 3 

  Substantivum Dat. Sg. At. N. Věta Ano ("každé") 

Hlavní 

reklamní text Ano 11 

  Substantivum Dat. Sg. Objekt Eliptická věta Ano ("své") Titul Ano 12 

  Substantivum Ak. Pl. Objekt Souvětí Ano ("naše") Titul Ano 13 

  Substantivum Nom. Pl. Subjekt Věta Ano ("naše") 

Hlavní 

reklamní text Ne 13 

  Substantivum Dat. Sg. Objekt Eliptická věta Ano ("každé") Slogan Ano 13 

  Substantivum Dat. Sg. Objekt Souvětí Ano ("každé") 

Hlavní 

reklamní text Ne 15 

  Substantivum Nom Sg. Subjekt Věta 

Ano 

("inteligentní") Slogan Ano 19 

  Substantivum Vok Pl.  - Oslovení Ano ("silné") Titul Ano 26 

  Substantivum Nom. Pl. Subjekt Věta 

Ano 

("přijedší") 

Hlavní 

reklamní text Ano 28 

tabulka 2 

 Daný lexém se objevoval pouze ve formě substantiva, kdy nejčastěji byl pouţit 

dativ (pět případů). Nominativ a akuzativ se shodně vyskytl třikrát. Výjimečný byl tvar 

dámo, tzn. vokativ (1 případ). 

 Číslo pro podstatné jméno ve sledované inzerci nebylo rozhodující, protoţe kaţdé 

mělo šest zástupců. Lexém se nejčastěji objevoval v kontextu vět, kdy na sebe převáţně 

bral funkci objektu coby větného členu. Dále byl často (devětkrát) rozvinut atributy: každé 

(3x), naše (2x), své (1x), inteligentní (1x), silné (1x), přijedší (1x). Z toho je patrné časté 

přivlastňování dámy a snaha přesvědčit, ţe výrobek je opravdu pro všechny bez rozdílu. 
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Adjektivum inteligentní se ve spojení s dámou ukázalo pouze jednou. Přesto by se to dalo 

interpretovat jako posun v souladu s tehdejší emancipací ve snaze vidět dámu jako 

samostatnou a chytrou ţenu. Tehdejší význam slova viz „Inteligentní: adj. rozumný, 

bystrý” (Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 1135). Spojení silné dámy zde 

fungovalo jako eufemismus, a tudíţ společensky korektní obrat s významem tluté dámy. 

Tuto úvahu potvrzuje dobový slovník: „Silný: objemný, zavalitý, rozloţitý, hmotný (op. 

štíhlý)“ (Příruční slovník jazyka českého, Díl V., str. 232). 

 Umístění dámy bylo různé. Čtyřikrát v titulu, dvakrát ve sloganu a šestkrát v 

hlavním reklamním textu. Ke grafickému zvýraznění došlo v devíti případech. Zajímavé je, 

ţe lexém byl vizuálně oddělen i ve třech případech v hlavním reklamním textu, přestoţe 

beţnější bývá pouze zvýraznění sloganu nebo titulu. Pravděpodobně tím původci inzerce 

sledovali určité posílení významu: určeno pro dámy.  

 Dáma sice bylo nejčastější oslovení, které bylo v této kategorii pouţito, ale je 

zajímavé, ţe se v polovině případů objevovalo jako součást hlavního reklamního textu. V 

titulu bylo umístěno čtyřikrát a ve sloganu dvakrát. Z toho lze vyvodit dva závěry:1) 

běţnost pouţití daného oslovení v obchodní praxi. A tedy jeho bezpříznakovost, která 

nerozlišovala mezi svobodnou a vdanou. Viz výše „oslovení zákaznic v obchodech  

Dámo!“ (Příruční slovník jazyka českého); 2) tímto lichotivým oslovením zákaznice 

zařadit bez rozdílu do vyšší společenské vrstvy. Viz výše „ţena z vyšších vrstev, vdaná i 

nevdaná“ (Příruční slovník jazyka českého).  

Jiří Guth-Jarkovský na to říká: „ ....ţe „dáma“ jedině ve smyslu společenském jest 

jenom prostředkem k cíli, ale nikdy nemá býti sama o sobě účelem“ (GUTH-

JARKOVSKÝ, 1922, str. 358).  

Pokud aplikuji názory experta na dobovou etiketu, zjišťuji, ţe v oblasti marketingu 

bylo pouţíváno oslovení dáma jako prostředek k dosaţení jasného cíle. Totiţ přesvědčit 

spotřebitelku, ţe je něco víc, a proto se pro ni hodí následující zboţí. 
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Žena 

„Žena: -y f. 

- dospělý člověk ţenského pohlaví 

- osoba ţenského pohlaví, která je provdaná nebo proţila pohlavní styk 

- poněkud zastarale: prostá osoba ţenského pohlaví, zvl. která se musila sama 

ţivit svou prací (op. paní) 

- manţelka“ 

 (Příruční slovník jazyka českého, Díl VIII., str. 1026) 

         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext Atribut ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Žena Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí 
Ano 
("krásných") 

Hlavní 
reklamní text Ne 2 

  Substantivum Vok. Pl.  - Oslovení Ne Titul Ano 8 

  Substantivum Nom. Sg. Subjekt 
Veršované 
souvětí Ne Slogan Ano 14 

  

Substantivum 
(deminutivum, 
ženuška) Dat. Sg. Objekt Souvětí Ano ("své") Titul Ano 17 

  Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ano ("vdaná") Titul Ano 24 

  

Substantivum 
(deminutivum, 
ženuška) Nom. Sg. Subjekt Věta 

Ano ("chytrá, 
šetrná") Slogan Ano 27 

  Substantivum Ak. Pl. At. N. 
Eliptická 
věta (výčet) Ne 

Hlavní 
reklamní text Ano 34 

 

Lexém žena byl reprezentován sedmi tvary, kde všechny patří do kategorie 

podstatných jmen. Ve dvou případech však byly pouţity tvary ženuška, coţ je 

deminutivum. Uţitím tohoto kontaktního prostředku chtěl inzerent přiblíţit psaný jazyk 

mluvenému, a ukázat tak jistou neformálnost a blízkost adresátovi. 

Tuto myšlenku potvrzuje i jazykový výklad v Příruční mluvnici češtiny, kde lze 

nalézt následující: „ Prostředky kontaktní – O přijatelnosti textu a správném pochopení 

jeho funkce rozhoduje také vztah mluvčích, popř. jiné okolnosti. Zvláště v mluveném 

jazyce pak existují výrazové prostředky a jejich kombinace, které určitou úroveň vztahu 

mluvčích odráţejí, ale i zavádějí, jako např. při přechodu z vykání na tykání apod…“ 

(Příruční mluvnice češtiny, str. 678). Mezi kontaktní prostředky patří právě i pouţití 

deminutiv ve specifických výpovědích: „Deminutiva ve výzvách, otázkách, nabídkách....“ 

(Příruční mluvnice češtiny, str. 679). 

Nejčastěji lze nalézt v inzerci nominativ singuláru ve funkci subjektu. Vokativ, 

genitiv a akuzativ byly vţdy v plurálu. Druhým nejčastějším větným členem, který byl 
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reprezentován ženou, byl přívlastek neshodný. Za zmínku ještě stojí, ţe lexém se také 

objevil ve zkratkovité reklamě na léky, kde byl součástí dlouhého výčtu těch, pro které byl 

preparát určen. Jinak se běţně slovo žena ve výše zmíněných tvarech účastnilo 

syntaktických konstrukcí vět a souvětí. V jednom případě dokonce veršovaného (č. 14). 

V tomto exempláři autor reklamy pravděpodobně sázel na originalitu, protoţe to byl 

ojedinělý případ veršované inzerce ve všech mnou prozkoumaných pramenech. 

K bliţšímu zaměření reklamy došlo za pomocí pěti adjektiv ve čtyřech inzerátech. 

V jednom se totiţ vedle sebe objevily chytrá, šetrná spojené souřadicí spojkou a, která 

tedy výše zmíněné vlastnosti řadí na stejnou úroveň. Jejich hierarchie se dá přesto vyvodit 

z pouţité grafiky, zde je chytrá zvýrazněno jinou velikostí písma, a tím i zdůrazněno nad 

šetrná. Autorem promluvy je v této reklamě muţ, který dává najevo, ţe si je vědom 

dobrých vlastností jeho ţeny, ale chytrosti si váţí více. Dobový význam chytrosti objasňuje 

slovník takto: „Chytrý: rozumově (bez zřetelů mravních) bystrý, vtipný, rozumný“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 1101). Vztah k manţelce vyplývá z pouţití 

deminutiva ţenuška. Dalšími atributy byly své: značící přivlastnění si dané osoby; vdaná: 

určující status dané osoby; krásných: značících určitou kvalitu a odkazujících plurálem i na 

ostatní ţeny.  

Slovo žena obsahovaly nejvíce tituly. Slogany a hlavní reklamní text se na výskytu 

podílely shodně. Pouze v jednom případě nedošlo ke grafickému zvýraznění a to v hlavním 

reklamním textu. V ostatních pozicích byl lexém vţdy jasně odlišen od dalších informací 

jinou velikostí písma nebo proloţením. 

Z uvedených informací vyplývá, ţe tehdejší ţena měla být hlavně zadaná, vdaná, 

zkrátka k někomu patřit. Pak teprve měla být krásná. Opět se zde objevují záblesky 

emancipace, kdy muţ viděl v ţeně i osobu chytrou a tento názor veřejně prezentoval. S tím 

šlo ruku v ruce i doznání, ţe se ţena velmi důleţitým způsobem podílí na hladkém chodu 

domácnosti. 

Jiří Guth-Jarkovský to ve své knize potvrzuje komentářem: „Dům nestojí na zemi, 

ale na ţeně; dobrá hospodyně ho střeţe a nešetrná ho v rukávě roznese“ (GUTH-

JARKOVSKÝ, 1922, str. 99). Tento expert na etiketu vyzdvihuje onu zmíněnou chytrost a 

šetrnost, která je nepostradatelná pro zodpovědnou stráţkyni rodinného krbu. Navíc 

zdůrazňuje důleţitost ţeny v domácnosti a jakoby upozorňuje muţe, ţe dům se o sebe sám 

nepostará. S tím přesně koresponduje inzerce (viz č. 27), v níţ je muţ autorem promluvy a 

svou ţivotní druţku nazývá cituplně ţenuškou a s úctou chválí její vybrané vlastnosti. 
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Hospodyně 

„Hospodyně: -ě f. 

- manţelka vlastníka hospodářství 

- vlastnice hospodářství; paní domácnosti 

- hospodářská, šetrná ţena“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 938) 

         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 

Větný 

člen Kontext 

Atribut 

ano/ne Pozice 

Grafika/ 

zvýraznění 

Číslo 

reklamy 

Hospodyně Substantivum Nom. Pl. Subjekt 

Věta 

(oslovení) Ne Titul Ano 32 

  

Substantivum 

(deminutivum, 

hospodyňka) Nom. Sg. At. N. 

Součást 

názvu 

výrobku 

Ano 

("moderní") 

Název 

výrobku Ano 5 

  

Substantivum 

(deminutivum, 

hospodyňka) Nom. Sg. Subjekt Věta 

Ano 

("pečlivá") Titul Ano 9 

  

Substantivum 

(deminutivum, 

hospodyňka) Gen Sg. At. N. 

Součást 

názvu 

výrobku Ne 

Název 

výrobku Ano 10 

  

Substantivum 

(deminutivum, 

hospodyňka) Nom. Sg. Subjekt Souvětí 

Ano 

("moderní") 

Hlavní 

reklamní text Ne 22 

  

Substantivum 

(deminutivum, 

hospodyňka) Vok. Pl. 

Věta 

jednočlen-

ná Oslovení 

Ano 

("velectěná") Titul Ano 31 

tabulka 3 

 Hospodyně je třetím nejfrekventovanějším oslovením. Ve zkoumané inzerci se 

objevila šestkrát vţdy jako substantivum převáţně v nominativu (4x) singuláru. V 

nominativu čísla mnoţného se však ukázala pouze v jediném případě, kdy se jednalo o 

strohé oslovení. V ostatních pěti případech byl vyuţit lexém hospodyňka, který můţeme 

označit za familiární deminutivum. To zamenalo kladné a důvěrné přiblíţení se duši ţeny, 

která vládla hospodářstvím. Opět myšlenku potvrzuje odborná literatura, která praví: 

“Mezi kladně zabarvená slova patří familiární slova (uţívaná v důvěrném styku blízkých 

osob.......)...... Častým formálním rysem kladně zabarvených slov je deminutivnost” 

(Příruční mluvnice češtiny, str. 95). 

 Oslovení bylo součástí souvětí, vět i názvu výrobků, v nichţ se nejčastěji 

vyskytovaly jako větné členy subjekt a přívlastek neshodný. Grafické oddělení lexému 

bylo pouţito v těchto případech: titul (3x), název výrobku (2x), hlavní reklamní text (1x). 
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Hospodyně byla rozvita ve čtyřech případech atributy, které umoţnily blíţe 

specifikovat vnímání tohoto slova. Moderní hospodyně byla vyuţita dokonce dvakrát. 

Reklama měla oslovit ţeny tím, ţe je přesvědčovala, aby drţely prst na tepu ţivota a šly s 

dobou. Moderní v té době totiţ znamenalo: „adj. novodobý, do nové doby se hodící“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl II., str. 913). 

Pečlivá hospodyně spíše směřuje k tradičním hodnotám řádného vedení domácnosti 

a starostlivosti. To potvrzuje dobový slovník: “Pečlivý: adj. projevující péči, starostlivý, 

pozorný; poněkud zastarale býti pečliv; být dbalý něčeho“ (Příruční slovník jazyka 

českého, Díl IV-1., str. 167). Posledním je velectěná hospodyně, coţ je archaické oslovení, 

které bylo běţné na konci 19. stol. „Velectěný: adj. poněk. zast. velmi ctěný, velice váţený 

(dříve zvl. v titulování, oslovení)” (Příruční slovník jazyka českého, Díl VI., str. 869).  

 Hospodyně byla třetím nejčastějším inzertním oslovením, coţ by se dalo 

interpretovat několika způsoby. Prvním a prostším je vyšší výskyt spojený s prodejem 

produktů zaměřených na spotřebu v běţné domácnosti. Druhým je snaha oslovit tu část 

ţenské duše, která obsahuje přirozené sklony řádně hospodařit a vytvářet harmonický 

domov. Zde bych se přiklonil k druhé variantě, neboť obchodníci s touhou po spořádaném 

domově navíc podnítili i rozmarnost, a to rafinovaným pouţitím módních slov (např. 

moderní). Lze tedy usoudit, ţe obchodníci viděli hospodyni jako ţenu mnoha tváří. 

Neměla pro ně jednotný obraz. Mohla být samostatná a drţet krok s dobou, nebo mohla být 

tradičního smýšlení a dbát o zachování nejlepších hodnot dob minulých. Z toho vyplývá, 

ţe způsob prezentace hospodyně závisel na věkové skupině ţen, které byl produkt určen. U 

tohoto oslovení bylo bráno v potaz i stáří oslovované ţeny. 
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Dívka 

„Dívka: -y f.  

- děvče, dívčina“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 429) 

 

         

Lexém Slovní druh Pád Číslo Větný člen Kontext 
Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Dívka Substantivum Gen. Pl. At. N. 

Součást 
názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 3 

  Substantivum Gen. Pl. Subjekt 

Součást 
názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 11 

  Substantivum Gen. Pl. Objekt 

Součást 
názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 12 

  Substantivum Gen. Pl. Subjekt 

Součást 
názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 13 

  Adjektivum Nom. Sg. At. S. 

Součást 
názvu 
výrobku Ne 

Název 
výrobku Ano 28 

  Substantivum Dat. Pl. Objekt Věta 
Ano 
("dlícím") 

Hlavní 
reklamní 
text Ne 28 

tabulka 4 

 Jazykový obraz dívky byl do značné míry ovlivněn tím, ţe se vyskytoval v názvu 

produktu, který byl inzerován ve čtyřech různých podobách, a byl tak čtvrtým nejčastějším 

oslovením. Lexém byl rozvinut adjektivem českých. Klade tedy důraz na vlastenectví a 

sounáleţitost s českým národem, coţ bylo v době vzniku republiky obvyklé. V těchto 

případech byla dívka souřadně spojena s paní, obě v plurálu. 

 V jednom ze šesti nalezených exemplářů byl lexém zastoupen formou adjektiva 

dívčí. Jednalo se o rozvinutí a upřesnění zaměření penzionátu. V tomtéţ vzroku bylo ještě 

substantivum dívka rozvito archaickým adjektivem dlící, které pochází ze základového 

slova dlíti. „Dlíti: ned. kniţ. pobývati, meškati, prodlévati” (Příruční slovník jazyka 

českého, Díl I., str. 435). Kniţní výraz zde vystupuje v příznakové funkci, která má ukázat 

zařazení do vyššího stylu, tedy do vyšší společnosti. 

 Dívka byla aţ na jeden případ vţdy graficky oddělena zvýrazněním, jako součást 

názvu propagovaného výrobku. 

 Obchodníci viděli dívku převáţně jako mladou vlastenku. Tedy v souladu 

s dobovým kontextem, protoţe uvedené reklamy se objevily v době končící první světové 

války, v které sílil tlak na osamostatnění českého obyvatelstva, coţ se projevovalo národní 

agitací všemi dostupnými prostředky, tudíţ i reklamou. Toto tendenční vidění mladých ţen 

javascript:open_window(%22http://aleph.nkp.cz/F/T75HICSA3AG5AI64B5JIK1VB1V835G1KXM81H8UKNUK5KJDYXF-17494?func=service&doc_number=000928020&line_number=0017&service_type=TAG%22);
javascript:open_window(%22http://aleph.nkp.cz/F/T75HICSA3AG5AI64B5JIK1VB1V835G1KXM81H8UKNUK5KJDYXF-17494?func=service&doc_number=000928020&line_number=0017&service_type=TAG%22);
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ještě pokračovalo během roku 1919, zřejmě ještě v doznívající euforii z nabytí nezávislosti 

Československé republiky. V dalších letech nadšení jiţ opadá, a dívka tak přichází o svůj 

nacionalistický podtext. Tím se významově stává jen na mladou ţenou bez dalšího 

interpretačního příznaku. Z uvedených informací je patrné, ţe lexém byl zpočátku zneuţit, 

a kdyţ uţ vyprchala atmosféra doby, vrátil se opět ke svému původnímu významu. 

Paní 

„Paní: -y f. 

- ţena něco n. někoho ovládající, vládkyně 

- zdvořilé označení ţen n. titul, oslovení pro ţeny, zvl. vdané” 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl IV-1., str. 61)   

         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 

Větný 

člen Kontext 

Atribut 

ano/ne Pozice 

Grafika/ 

zvýraznění 

Číslo 

reklamy 

Paní Substantivum Gen. Pl. At. N. 

Součást 

názvu 

výrobku 

Ano 

("českých") 

Název 

výrobku Ano 3 

  Substantivum Gen. Pl. Subjekt 

Součást 

názvu 

výrobku 

Ano 

("českých") 

Název 

výrobku Ano 11 

  Substantivum Gen. Pl. Objekt 

Součást 

názvu 

výrobku 

Ano 

("českých") 

Název 

výrobku Ano 12 

  Substantivum Gen. Pl. Subjekt 

Součást 

názvu 

výrobku 

Ano 

("českých") 

Název 

výrobku Ano 13 

  Substantivum Nom. Sg. Adv. M. Věta 

Ano 

("praktická, 

samostatná 

Hlavní 

reklamní 

text Ne 32 

 Substantivum Nom. Sg.  - 

Společenský 

titul Ne 

Hlavní 

reklamní 

text Ano 33 

tabulka 5 

Celkově byla paní čtvrtým nejčastějším oslovením společně s dívkou. Ve čtyřech 

případech se objevila v mnoţném čísle v reklamě na kalendář spolu s výše zmíněným 

lexémem. Charakteristika kontextu viz výše.  

 Zajímavé je spojení s adjektivy praktická, samostatná, kde je substantivum ve 

funkci adverbiale modi zapojeno ve větě v hlavním reklamním textu. Tvůrce textu tak 

oslovoval ţeny, které se o sebe umí postarat. Znovu lze rozpoznat dobové emancipační 

tendence.  

javascript:open_window(%22http://aleph.nkp.cz/F/T75HICSA3AG5AI64B5JIK1VB1V835G1KXM81H8UKNUK5KJDYXF-17494?func=service&doc_number=000928020&line_number=0017&service_type=TAG%22);
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Uvedenou domněnku potvrzuje dobový slovník: „Praktický: adj.: týkající se 

činného ţivotního konání, podnikání, působení (na rozdíl od theoretické činnosti)“. 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl IV-1., str. 988) 

„Samostatný: adj. existující odděleně, tvořící vlastní uzavřený celek; nepotřebující 

cizí pomoci, rady, vzoru, původní, originální“ (Příruční slovník jazyka českého, Díl V., str. 

40). 

 V dalším sledovaném případě byla paní ve funkci společenského titulu (č. 33). 

 Celkový obraz ukazuje paní jako činnou, vdanou vlastenku, která před slovy 

preferuje činy. Opět je zde patrný posun ve vnímání ţeny v očích obchodníků. Z počátku je 

paní hlavně vlastenkou a dýchá pro svůj slovanský lid. Píše se rok 1917 a sílí emancipační 

tlak českého národa, proto apel na národní cítění. Pak ale dochází k odeznění 

vlasteneckého důrazu a do popředí se dostávají ideály „niţší“, ale pro běţný ţivot 

podstatnější. Ţena, jdouc s dobou, tak musí splňovat jiné společenské poţadavky. Musí být 

především osobou, která dokáţe vzít věci do vlastních rukou a postarat se sama o sebe. I 

paní tedy podlehlo dobovým změnám a jeho podtext určovaly potřeby společnosti.  

Matka 

„Matka: -y f. 

 - ţena, která porodila dítě, rodička“ 

 (Příruční slovník jazyka českého, Díl II., str. 743) 

         

Lexém Slovní druh Pád Číslo Větný člen Kontext 

Atribut 

ano/ne Pozice 

Grafika/ 

zvýraznění 

Číslo 

reklamy 

Matka 

Substantivum 

(deminutivum, 

mamička) Nom. Sg. Subjekt Věta Ne Titul Ano 23 

  

Substantivum 

(deminutivum, 

mamička) Nom. Sg. Subjekt Věta Ano ("má") Slogan Ano 30 

  Substantivum Ak. Pl. At. N. 

Eliptická 

věta 

(výčet) 

Ano 

("nastávající") 

Hlavní 

reklamní 

text Ano 34 

tabulka 6 

 Matka byla aţ šestým nejčastějším oslovením, protoţe se ve sledovaném vzorku 

vyskytla pouze třikrát. Z toho dvakrát byla ve formě deminutiva mamička, pokaţdé ve 

formě přímé řeči, kterou pronášela dcera, a vţdy v reklamě na poţivatinu. V obou 

případech fungoval lexém jako subjekt. Autory promluv jsou děti, proto pouţití 
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hypokoristika. „Mamička: -y f. hypok. matka“ (Příruční slovník jazyka českého, Díl II., str. 

700). 

  Pouze jednou byl pouţit v této souvislosti atribut má, zde je tedy zřetelné 

přivlastnění a pochlubení se, ţe matka dané dívky, která spokojeně hledí z doprovodné 

ilustrace, to dělá právě tímto způsobem. 

„Mezi kladně zabarvená slova patří ..., hypokoristika (domácké obměny vlastních 

nebo obecně příbuzenských jmen, např. Pepek, Mančinka, mamka, synátor, brácha) ...” 

(Příruční mluvnice češtiny, str. 95). 

Hypokoristikum zde bylo pouţito za účelem sblíţení se se spotřebitelkou a k 

navození rodinné atmosféry. Z podtextu lze vyčíst obecné tvrzení, ţe děti jsou upřímné - co 

na srdci, to na jazyku. Tedy vyuţití obecného povědomí o dětech ke zvěrohodnění 

propagovaného výrobku. 

Matka ve tvaru substantiva plurálu byla spojena s adjektivem nastávající jako 

součást výčtu v reklamě na léky. 

 Je s podivem, ţe se lexém matka v reklamním textu objevil pouze třikrát. Jakoby 

tím inzerenti chtěli vyjádřit určitou samozřejmost této specifické role ţeny. V nalezených 

vzorcích daný výraz reprezentoval zejména dokonalou a starostlivou rodičku, která má 

vynikající vztah k dětem a vţdy dokáţe správně poradit. Vztah je řešen hlavně 

prostřednictvím jídla. Z toho lze vyvodit, ţe další samozřejmou úlohou matky bylo vaření. 

Matka byla tedy moudrou a starostlivou ţenou, která ví moc dobře, co je pro rodinu 

nejlepší, a děti ji mají rády. 

Slečna 

„Slečna: -y f. 

- svobodná dívka, neprovdaná ţena 

- zdvořilé označení, oslovení n. titul svobodných dívek a neprovdaných ţen“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl V., str. 351) 

         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 

Větný 

člen Kontext 

Atribut 

ano/ne Pozice 

Grafika/ 

zvýraznění 

Číslo 

reklamy 

Slečna Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta 

Ano 

("Chytrá") 

Hlavní 

reklamní text Ano 18 

  Substantivum Nom. Sg. 

Subjekt 

Souvětí 

Ano 

("Chytrá") 

Hlavní 

reklamní text Ne 20 

  Substantivum Nom. Sg. 

Subjekt 

Souvětí 

Ano 

("Chytrá") 

Hlavní 

reklamní text Ne 21 
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Slečna byla sedmým nejčastějším oslovením, ve zkoumaném souboru figurovala 

třikrát. Nalezený lexém byl součástí reklamní kampaně na čisticí prostředek. Proto byl 

vţdy součástí hlavního reklamního textu v podobě titulu u příjmení Chytrá, které 

fungovalo jako slovní hříčka. Slovo slečna bylo významově vyčerpáno beze zbytku. 

Obsáhlo jak nezadanou dívku, tak i běţný titul, oslovení. V textu bylo vyuţito adjektiva 

jako propria ve spojení s jeho jazykovým významem. Ten byl samozřejmě pozitivní a 

obsahoval i charakteristiku ţeny, která zde vystupovala. Dobový význam slova byl 

následující: „chytrý: adj. rozumově (bez zřetelů mravních) bystrý, vtipný; rozumný“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 1101).  

 Dva díly této kampaně byly koncipovány jako promluva slečny v přímé řeči 

s následným komentářem, který vysvětloval její sdělení. Výroky v reklamě byly 

následující: Mám kdy (č. 20) a  Mám mnoho nápadníků (č. 21). Z nich vyplývá i obraz, 

který chtěli obchodníci vyvolat.  

 Slečna byla v tomto případě vnímána především jako nezadaná ţena, která nemyslí 

na nic jiného neţ na vdávání. Takto vnímaná osoba se věnovala především uklízení, které 

zabíralo většinu jejího času, a tím jí bylo bráněno v navázaní váţné známosti. Proto musela 

vyuţít svůj důvtip a inteligenci a volbou správného výrobku si usnadnit uklízení, a tím 

získat dostatek času, který můţe věnovat hledání nápadníků. V podstatě by se dalo říci, ţe 

slovo slečna znamenalo v kontextu reklamy svobodnou, vdavekchtivou dívku, která svou 

chytrost směřuje k jedinému cíli – sňatku. 

Kuchařka 

„Kuchařka: -y f. 

- sluţebná mající na starosti přípravu pokrmů 

- ţena, která umí vařit“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl II., str. 433) 

         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 

Větný 

člen Kontext 

Atribut 

ano/ne Pozice 

Grafika/ 

zvýraznění 

Číslo 

reklamy 

Kuchařka Substantivum Nom. Pl. Subjekt 

Věta 

(oslovení) 

Ano 

("dobré") Titul Ano 32 

  

Substantivum 

(deminutivum, 

kuchařinka) Dat. Sg. Objekt Souvětí Ne Titul Ano 17 

tabulka 7 

 Kuchařka se umístila na osmém místě, byla zastoupena dvakrát. Ani v jednom 

případě nebyl vyuţit význam slova ve smyslu sluţebné. V reklamě číslo sedmnáct bylo 
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pouţito deminutivum jako kladně zabarvené oslovení, které však bylo prvoplánově 

nastrojené tak, aby vyhovovalo kontextu inzerce. Ţena je zde chápána jako laskavá bytost, 

která ovládá taje vaření a tráví dlouhou dobu v kuchyni, a proto ji často bolí hlava. Za 

zmínku stojí, ţe v textu se objevují deminutiva hned tři (kuchařince, ženušce, mužíček), 

pravděpodobně mělo jít o navození idylické atmosféry spokojeného vztahu mezi manţeli.  

 V druhém případě byl lexém v plurálu spojen s hodnotícím adjektivem dobré. 

Objevil se v titulu inzerce na margarín, kde měl text jakoby mimochodem informovat o 

tom, jak se chovají dobré kuchařky. Pouţíváním tohoto margarínu docházelo zaručeně 

k úspoře peněz při zachování lahodné chuti. Apeloval tak na spotřebitelky, které se chtěly 

zařadit kategorie dobrých. 

 Jedním z významů, jak byla vnímána kuchařka, byla důleţitá role ţeny 

v domácnosti. Vaření v té době povaţovali za samozřejmý domácí výkon. Muţ jej dovedl 

náleţitě ocenit a takové ţeny si váţil a pečlivě se o ni staral. Kuchařka tedy byla ţena, 

která umí vařit, a proto si zaslouţí větší péči a pozornost. A také tou, která dobře 

hospodaří, aniţ by šidila chuťovou stránku jídla. 
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Milostivá 

„Milostivý: adj 

- dříve v oslovení n. v označení vyšších osob, dnes zejména dam“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl II., str. 831) 

Domácnost         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 

Větný 

člen Kontext Atribut ano/ne Pozice 

Grafika/ 

zvýraznění 

Číslo 

reklamy 

Milostivá Substantivum Vok. Sg. 

Větný 

ekvivalent Oslovení Ne Titul Ano 6 

  Substantivum Vok. Sg. 

Větný 

ekvivalent Oslovení Ne Titul Ano 15 

tabulka 8 

 Lexém milostivá se objevil dvakrát, a tak se umístil aţ na devátém místě. V obou 

reklamách se objevilo oslovení Milostivá ve formě substantivizovaného adjektiva. Tento 

slovní přechod je vysvětlen následujícím způsobem: „Substantivizace adjektiv představuje 

případ přechodu od jednoho slovního druhu k jinému bez formální změny (tedy tzv. 

konverzi). Jde o to, ţe původní příznak substance, např. vrchní (číšník), se stane 

samostatným označením substance samé (ten vrchní); viz § 181” (Příruční mluvnice 

češtiny, str. 137). 

Lexém vţdy tvořil větný ekvivalent, který byl zakončen vykřičníkem. Tím byl 

zajištěn expresivní podtext a důraz. Dále obě reklamy pokračovaly hlavním reklamním 

textem, který byl ovšem koncipován v rozkazovacím způsobu. V inzerci číslo šest dokonce 

celý text vyznívá jako strohý povel.  

 Slovo milostivá tedy mělo obrousit hrany následujícího textu, který důrazně 

přikazoval něco vykonat. Stalo se tak prostřednictvím vlichocení se zákaznici tím, ţe ji 

uctivým oslovením zařadili do vyšší společnosti. V tomto případě byla ţena oslovením 

zdvořile manipulována, aby poslechla výzvy obchodníků. 
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Rodič 

„Rodič: -e m. 

- řidč. otec n. matka“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl IV-2., str. 729) 

         

Lexém Slovní druh Pád Číslo Větný člen Kontext 

Atribut 

ano/ne Pozice 

Grafika/ 

zvýraznění 

Číslo 

reklamy 

Rodič Substantivum Dat. Pl. 

Věta 

jednočlenná Dedikace Ne Titul Ano 16 

  Substantivum Vok. Pl.  - Oslovení Ne Titul Ano 35 

tabulka 9 

 Se dvěma příklady bylo slovo na devátém místě v tabulce podle hodnocení četnosti 

výskytu. Lexém byl ve vysledovaných případech v čísle mnoţném a tady byl určen jak 

ţenám, tak muţům, kteří měli děti. Úvaha je opřena o tehdejší slovník:  „Rodiče: pl. otec a 

matka” (Příruční slovník jazyka českého, Díl IV-2., str. 729).  

 Forma dativu vyjadřovala jen upozornění na to, komu je věnována reklama. 

Vokativ jiţ obsahoval direktivní výzvu k tomu, co mají adresáti vykonat. Oba vzorky byly 

reklamou na výrobek dotýkající se výchovy dětí. 

 Ţena tedy byla nedílnou součástí rodiny, zde měla rovnocenný podíl na 

rozhodování o tom, jak bude vypadat výchova potomků. 

 

Dítě 

„Dítě: -ěte n. (pl. děti f.) 

- nedospělý člověk asi do 14 let“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 425) 

         

Lexém Slovní druh Pád Číslo Větný člen Kontext 

Atribut 

ano/ne Pozice 

Grafika/ 

zvýraznění 

Číslo 

reklamy 

Dítě Substantivum Ak. Pl. At. N. 

Eliptická 

věta 

(výčet) Ne 

Hlavní 

reklamní 

text Ano 34 

  Substantivum Dat. Pl. Objekt Souvětí Ano ("svým") 

Hlavní 

reklamní 

text Ne 35 

tabulka 10 

 Dítě se vyskytlo pouze dvakrát a to ho zařadilo na deváté místo ţebříčku počtu 

frekvence. V případě čísla 34 se lexém objevil v reklamě na zdravotní prostředek, kde 
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figuroval ve výčtu, pro koho je produkt určen, v souřadném spojení za pomoci konjunktiva 

a se slovem ženy. Tím byly významově řazeny na stejnou úroveň. 

 V druhém vzorku se dítě zapojilo jako objekt v dativu v hlavním reklamním textu 

ke knize. Dále bylo rozvito atributem svým, které mělo odkázat na bliţší vztah v rodině a 

odpovědnost kaţdého rodiče za výchovu. 

 Ţena měla pečlivě vychovávat své ratolesti, ale zároveň byla povaţována za slabou 

a stejně jako děti hodnou ochrany. 

Domácnost, rodina a dcera 

„Domácnost: -i f. 

- domácí n. rodinné soukromí a co k němu patří (byt, zařízení bytu, členové 

rodiny, souhrn domácích prací)“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 481) 

„Rodina: -y f. 

- rodiče a děti ţijící zpravidla pohromadě“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl IV-2., str. 729) 

         

Lexém Slovní druh Pád Číslo Větný člen Kontext 

Atribut 

ano/ne Pozice 

Grafika/ 

zvýraznění 

Číslo 

reklamy 

Rodina Substantivum Ak. Sg. Objekt Souvětí 

Ano 

(„velkou“) 

Hlavní 

rekl. 

text Ne 7 

 Substantivum Nom. Sg. 

Větný 

ekvivalent 

Součást 

názvu 

výrobku Ne Titul Ano 28 

Domácnost Substantivum Ak. Sg. At. N. 

Eliptická 

věta 

Ano 

("každou") Titul Ne 4 

Dcera 

Substantivum 

(deminutivum, 

dceruška) Nom. Sg. Subjekt Věta 

Ano 

("Vaše") Titul Ano 25 

tabulka 11 

Tyto lexémy byly zastoupeny pouze okrajově, proto jejich vypovídací hodnota je 

pouze ilustrační a slouţí v této kapitole k dokreslení obrazu soudobé ţeny. 

Jednalo se o knihu pro domácnost, název penzionátu pro dívky, titul měl 

připomenout pocit přátelské rodinné atmosféry a jako součást reklamy na kuchyňské 

vybavení. Zvlášť bych se zmínil o reklamě č. 7, kde si unavená ţena stěţuje lékaři, ţe ji 

zmáhá péče o její velkou rodinu. I kdyţ je nemocná a potřebuje odpočívat, musí prát. 
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Řešení nabízí sestra, která upozorní na mýdlo usnadňující praní. Ţena není ani v nemoci 

svých povinností zbavena a musí stále pečovat o čistotu rodiny, aniţ by ji muţ pomohl. 

 V reklamě na kuchyňské vybavení je dcera ve formě deminutiva pro navození 

kladného vztahu rodič-dítě. Samotná inzerce je určena spíše rodičům, aby správným 

nákupem dbali o štěstí dcer. 

8.1.3 Obraz první – Žena a domácnost 

Hierarchické srovnání oslovení podle počtu frekvence v oddílu Domácnost (viz 

tabulka 1) v souladu s tehdejším myšlením reprezentovaným Společenským katechismem 

vyznívá poněkud překvapivě, protoţe se v něm říká: „Nechceme, aby „dáma“ znamenala 

degeneraci, nýbrţ regeneraci ţenskosti. Dáma aby byla nejdříve ţenou, ţenou milující a 

matkou“ (GUTH-JARKOVSKÝ, 1922, str. 358). Lze tedy předpokládat výskyt lexémů dle 

Gutha-Jarkovského. 

Z konfrontace se zjištěnými daty vyplývá, ţe obchodníci do značné míry 

respektovali tento společenský názor, kromě oslovení dáma. Jednotlivá oslovení ve svém 

významu a počtu odpovídají mínění své doby. V drtivé většině byla oslovení odlišena 

grafickým způsobem od ostatního textu, a tím zdůrazněna. Důleţitosti správného oslovení 

si byli obchodníci velmi dobře vědomi, proto ho nejčastěji umisťovali v titulu. Je zajímavé, 

ţe téměř stejný počet byl nalezen i v hlavním reklamním textu. Podle toho lze 

předpokládat, ţe tvůrci reklamy ještě tak pečlivě nerozlišovali její jednotlivé funkční části. 

Ve většině sledovaných případů bylo k oslovení připojeno adjektivum, které dále 

posouvalo a rozšiřovalo základní význam. Ţena tak dostala velké mnoţství různých podob: 

ţena jako osoba ţenského pohlaví nebo ţenuška jako váţená a chytrá manţelka; pečlivá 

hospodyně jako ţena starající se o domácnost, a tedy milující ţena; a v neposlední řadě 

matka jako starostlivá pečovatelka o zdraví a štěstí rodiny. 

Postavení ţen se v souladu se vzrůstajícím emancipačním tlakem stále zlepšovalo. 

Začal se klást čím dál tím větší důraz na samostatné rozhodování ţen a muţi je veřejně 

velebili a ctili. Navíc ţena směla zasahovat do všech sfér společenského dění. Stejně však 

občas vytanul na povrch duch starých časů a ţena byla viděna jen jako lovkyně budoucího 

manţela a posléze kuchařka. Tehdejší rozporuplné vnímání ţen dokládá Karel Poláček ve 

své knize Muţi v ofsajdu pomocí jedné vystupující postavy. „Běda, třikrát běda, kdyţ uţ i 

ţenské projevují takový nemírný klubový fanatismus! Kam to spějeme? Já to musím dát 

nějakýmu redaktorovi do pera, aby ty neudrţitelné poměry pořádně sebral. Dali jsme 
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ţenským volební právo a ony teď utiskují člověka na vlastním hřišti“ (POLÁČEK, 1978, 

str. 96). 

Z uvedených informací lze vytvořit dobový obraz ţeny, který má jen nejisté 

kontury. Bylo to způsobeno střetem tradičního a moderního vnímání ţeny, jehoţ 

důsledkem byla neurčitá představa o tom, jaké ideály by měla naplňovat. Ţeny kouřily, 

nosily kalhoty, byly učitelkami, ale stále ve společnosti převládalo jejich stereotypní 

vnímání. Slovo žena se tak stávalo nástrojem v rukou reklamy, jeţ vyuţívala jen tu část 

společenského vnímání, která se jí hodila k propagaci výrobku. Nutno podotknout, ţe 

v očích obchodníků převaţovala ţena váţená a emancipovaná. 

Obrázek 5, Motocykl č. 6, 1924 
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8.2 Dekorativnost 

8.2.1 Celková analýza 

 Tato část se věnuje reklamám zaměřeným na oblečení, kosmetiku a vše, co má 

nějakou souvislost s vnějším vzhledem ţeny. Kategorie obsahuje celkem padesát čtyři 

vzorků reklam a vyskytují se v ní následující lexémy: dáma, žena, dívka, milostivá, dítě, 

matka, paní. 

 V této kapitole se objevilo celkem osmdesát tři lexémů, nejčastější byla dáma 

s třiceti devíti výskyty. Na druhém místě se sedmadvaceti reprezentanty byla žena. 

Následuje velký propad v četnosti aţ na sedm výskytů, které představuje lexém dívka. 

K relevantním lexémům patří ještě milostivá díky pěti exemplářům. Ostatní sledovaná 

slova se objevila pouze okrajově (viz tabulka 12). 

 Zvláštní skupinou byly reklamy na módní doplňky, které nepouţívaly přímého 

oslovení, přesto však byly určeny ţenám. Jejich podíl na dobovém vnímání ţen byl podle 

mého názoru tak důleţitý, ţe jsem se je rozhodl zařadit do druhé části této podkapitoly. 

 K dalším zjištěným datům patří to, ţe 41 % sledovaných lexémů bylo rozvito 

atributem, 33 % bylo zvýrazněno. Nejčastěji byla vybraná slova umisťována do hlavního 

reklamního textu (70 %) a do titulu (16 %). Veškerá zmíněná data jsou uvedena v tabulce 

dvanáct. 

Dekorativnost - 
porovnání       

        

Lexém 
Četnost 
celkem 

Atribut 
Ano 

Grafika (počet 
zvýraznění) 

Pozice -
Slogan 

Pozice -
Titul 

Pozice-Hlavní 
reklamní text 

Pozice-Název 
výrobku 

Dáma 39 19 16 2 11 26 0 

Žena 27 14 6 0 6 21 0 

Dívka 7 0 4 2 0 5 0 

Milostivá 5 0 1 0 2 3 0 

Dítě 1 0 0 0 0 1 0 

Matka 1 0 0 0 0 1 0 

Paní 1 1 0 0 1 0 0 

Celkem 83 34 28 4 20 58 1 

tabulka 12 
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8.2.2 Lexémy – samostatná analýza 

Dáma 

„Dáma: -y f. (gen. pl. dam) 

 -ţena z vyšších vrstev, vdaná i nevdaná 

 - oslovení zákaznic v obchodech Dámo!“ 

 (Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 355) 

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext Atribut ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Dáma Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ano ("elegantní") Titul Ano 36 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ano ("elegantní") Titul Ano 37 

 Adjektivum Gen. Sg. At. S. Věta 
Ano 
("vysocejemné") Hlavní rekl. text Ne 38 

 Adjektivum Gen. Pl. At. S. Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 39 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 40 

 Adjektivum Ak. Sg. At. S. Věta Ne Hlavní rekl. text Ne 41 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ano ("žádná") Slogan Ano 41 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Věta Ano ("všem") Hlavní rekl. text Ano 42 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí Ano ("elegantní") Hlavní rekl. text Ne 44 

 Substantivum Ak. Sg. Objekt Věta Ano ("elegantní") Hlavní rekl. text Ano 47 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí Ano ("elegantní") Slogan Ano 47 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ano ("každá") Titul Ano 59 

 Substantivum Inst. Sg. Objekt Věta Ano ("každou") Hlavní rekl. text Ne 60 

 Substantivum Ak. Sg. Objekt Věta Ano ("každou") Hlavní rekl. text Ne 60 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Věta Ne Hlavní rekl. text Ano 61 

 Adjektivum Gen. Pl. At. S. Věta Ne Hlavní rekl. text Ne 62 

 Adjektivum Gen. Pl. At. S. Věta Ne Hlavní rekl. text Ne 62 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 62 

 Substantivum Gen. Sg. At. N. Souvětí Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 62 

 Substantivum Ak. Sg. Objekt Souvětí Ano ("věku") 
Hlavní rekl. text 

Ne 63 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Souvětí Ano ("šedivým") Titul Ano 66 

 Substantivum Dat. Sg. Objekt Souvětí Ano ("každé") 
Hlavní rekl. text 

Ne 66 

 Substantivum Dat. Sg. Objekt Souvětí Ano ("každé") 
Hlavní rekl. text 

Ne 66 

 Substantivum Vok. Pl. Oslovení - Ne Titul Ano 68 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Věta Ne Hlavní rekl. text Ne 68 

 Adjektivum - Sg. At. S. Elipsa Ne Titul Ano 71 

 Substantivum Ak. Pl. Objekt Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 74 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ne Titul Ano 75 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Věta 

Ano ("všech 
společenských 
vrstev") 

Hlavní rekl. text 

Ne 77 

 Adjektivum - Pl. At. S Elipsa Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 79 

 Substantivum Nom. Pl. Subjekt Věta Ano ("elegantní") Titul Ano 80 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ano ("moderní") Titul Ano 82 

 Adjektivum Inst. Sg. At. S. Elipsa Ne Titul Ano 83 

 Adjektivum - Sg. At. S. Elipsa Ne Hlavní rekl. text Ano 85 

 Adjektivum Gen. Pl. At. S. Věta Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 86 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 87 

 Adjektivum Dat. Pl. At. S. Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 88 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ne Titul Ne 89 

 Substantivum Gen. Sg. Objekt Souvětí Ano ("každé") Hlavní rekl. text Ne 89 

tabulka 13  
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 Lexém dáma byl reprezentován devětatřiceti tvary, coţ ho zařadilo na první místo 

z hlediska četnosti (viz tabulka 12). Ve většině případů (27x) bylo pouţito substantivum, 

jen ve dvanácti exemplářích bylo zvoleno adjektivum. Nejčastějšími pády byly genitiv 

(11x) a nominativ (9x). Za zvláštní zmínku stojí genitiv plurálu ve tvaru dám (č. 87). 

Zachovaná kvantita vokálu v kořeni slova byla podle tehdejších pravidel běţná. Dokládá to 

časopis Naše řeč: „Podst. jméno dáma zachovává ve všech pádech dlouhé á, a skloňujeme 

proto 7. pád jedn. č. dámou, v mnoţ. čísle dám, dámách, dámami atd. Píšeme tedy 

»několik dám a pánů« apod. Tak učí o tomto slově Pravidla čes. pravopisu (s. v. dáma) i 

Gebauerova-Ertlova Mluvnice čes. 1, 1926, 192. Stejně se skloňují i cizí slova káva a láva“ 

(Naše řeč 5, ročník 18/1934). Číslo nebylo rozhodující, protoţe singulár se objevil 

dvacetkrát a plurál sedmnáctkrát. Sledovaný lexém byl nejčastěji ve funkci atributu (18x), 

z toho pouze šestkrát jako atribut neshodný. Jako subjekt vystoupil osmkrát a ve funkci 

objektu desetkrát. Zapojován byl téměř stejnou měrou do kontextu vět i souvětí. 

V eliptické konstrukci figuroval čtyřikrát a jednou jako samostatné oslovení. V devatenácti 

případech byl základní význam lexému rozšířen adjektivy. Nejběţnějším se stalo uţití 

přívlastku elegantní ve významu „půvabný, ladný; uhlazený ve způsobech; vkusný, 

moderní“ (Příruční slovník jazyka českého, Díl I, str. 640) a totalizátoru každý. Ve stejném 

duchu se nesly i ostatní pouţité atributy všem (č. 42), žádná (č. 41) a moderní (č. 82). 

Sledovaný lexém se objevoval nejčastěji v hlavním reklamním textu (26x) a teprve poté 

v titulu (11x). Zanedbatelná je jeho účast na sloganu, jen dva případy. S tímto 

rozvrstvením také souvisí grafické zvýraznění, které bylo uţito v šestnácti případech. 

Uvedené informace vycházejí z dat v tabulce číslo 13.  

U lexému dáma dominovaly reklamy propagující oblečení, kadeřnictví a obuv. 

Tedy vše, co souvisí s vnějším vzhledem, který můţe určovat společenské postavení. 

Obchodníci chtěli zdůraznit, ţe spotřebitelka právě díky jejich zboţí postoupí na 

společenském ţebříčku o stupínek výš (ČMEJRKOVÁ, 2000). Pouţitím totalizátorů žádný 

a každý bylo docíleno zahrnutí potenciální masové konzumentky (SRPOVÁ, 2008). Na 

druhou stranu nepřítomnost grafického zvýraznění a časté umístění v hlavním reklamním 

textu vypovídá o tom, ţe obchodníci tolik nedbali na důleţitost tohoto oslovení a brali ho 

spíše jako zdvořilostní frázi. 

Z tehdejšího pohledu je zajímavý náhled na inzerované sluţby kadeřnických 

salónů, které nabízely barvení vlasů. Guth-Jarkovský na toto téma píše: „Stejně odporno, 

poněvadţ nepřirozeno je, barví-li si vlasy dáma. Opravovat přírodu velmi zřídka kdy setká 

se s úspěchem“ (GUTH-JARKOVSKÝ, 1922, str. 219). Tady je zřejmý kontrast mezi 
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tehdy moderní, podle četnosti reklam, krášlící procedurou a tradičním náhledem dobového 

experta na etiketu. Opět se objevuje střet dvou pohledů na dobové vnímání dam.  

Dáma byla vkusně a dobře oblečená ţena, která si chtěla uchovat mladost barvením 

vlasů, i za cenu střetu s tradičním pojetím ţenství. Právě mladistvý a elegantní vzhled ji 

měl zařadit do vyšší společenské třídy. V očích tehdejších inzerentů tedy nic těţkého, 

neboť to mohla zvládnout každá ţena. 

Žena 

„Žena: -y f. 

- dospělý člověk ţenského pohlaví 

- osoba ţenského pohlaví, která je provdaná nebo proţila pohlavní styk 

- poněkud zastarale: prostá osoba ţenského pohlaví, zvl. která se musila sama 

ţivit svou prací (op. paní) 

- manţelka“ 

 (Příruční slovník jazyka českého, Díl VIII., str. 1026) 

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext Atribut ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Žena Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 45 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Věta Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 50 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 52 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ano ("každá") 
Hlavní rekl. text 

Ne 52 

 Substantivum Nom. Pl. Subjekt Souvětí Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 53 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ano ("každá") 
Hlavní rekl. text 

Ne 53 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ne Titul Ano 54 

 Substantivum Gen. Sg. At. N. Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 55 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Věta Ano ("půvabným") Titul Ano 57 

 Substantivum Gen. Sg. At. N. Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 64 

 Adjektivum Gen. Sg. At. S. Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 65 

 Adjektivum Gen. Sg. At. S. Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 65 

 Substantivum Nom. Pl. Subjekt Souvětí 
Ano ("moderní", "v 
Americe") 

Hlavní rekl. text 
Ne 66 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Souvětí Ano ("půvabným") Titul Ano 67 

 Substantivum Ak. Pl. At. N. Souvětí Ano ("všechny") 
Hlavní rekl. text 

Ne 67 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ano ("každá") 
Hlavní rekl. text 

Ne 67 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta 
Ano ("každá", 
"krásná") Titul Ano 69 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Věta 
Ano ("zajímavých", 
"krásných") 

Hlavní rekl. text 
Ne 69 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí 
Ano ("každá", 
"moderní") 

Hlavní rekl. text 
Ne 69 

 Substantivum Ak. Sg. Objekt Věta Ne Hlavní rekl. text Ne 72 

 Substantivum Nom. Pl. Subjekt Souvětí 
Ano ("moderní", 
"elegantní") 

Hlavní rekl. text 
Ne 72 

 Substantivum Gen. Sg. At. N. Elipsa Ano ("moderní") Titul Ano 73 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ano ("každá") 
Hlavní rekl. text 

Ne 76 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 76 

 Substantivum Gen. Sg. At. N. Souvětí Ano ("každé") 
Hlavní rekl. text 

Ne 77 

 Adjektivum Gen. Sg. At. S.  Elipsa Ne Titul Ano 81 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 84 

tabulka 14  
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 Podle četnosti se na druhém místě (tabulka 12) umístil lexém žena, který figuroval 

v sedmadvaceti případech. V naprosté většině bylo jako hlavní slovní druh vyuţito 

podstatné jméno (23x), pouze okrajově se objevilo adjektivum (4x). Dominantními pády 

byly nominativ (14x) a genitiv (9x). Rozhodujícím bylo uţití singuláru (19x), který měl 

zaručit onen kýţený individuální přístup k potenciální zákaznici. Tato technika se nazývá 

syntetická personalizace. V odborné literatuře je vysvětlována takto: „Je to postup, který 

kompenzuje fakt, ţe původce nezná aktuálního příjemce, s nímţ chce komunikovat, a 

obrací se k mase. Vytváří však při tom dojem, ţe kaţdého jedince v mase ´bere´ jako 

individuum” (ČMEJRKOVÁ, 2000, str. 29). Jako větný člen vystupoval lexém nejvíc v 

roli subjektu (13x) a atributu (11x), kontextové zapojení bylo nejčastější v souvětí, s čímţ 

přímo souvisí i nejfrekventovanější umístění v hlavním reklamním textu (21x).  

Atributy byl lexém obohacen téměř v polovině výskytů, ale je zajímavé, ţe 

poměrně časté bylo rozvití dvěma atributy najednou. Žena tak dostávala mnohem více 

vlastností, které nabízely širší moţnosti interpretace. Často se objevoval totalizátor každý, 

který měl zdůraznit, ţe produkt je opravdu pro všechny (bliţší vysvětlení viz výše). 

Atributy by se pak daly rozdělit do dvou větších skupin. První, která značí soudrţnost s 

dobou a nutnost „být trendy”, obsahuje lexémy moderní (4x), elegantní (1x). A druhou, 

která se spíše obrací k vnější estetické stránce, zde lze nalézt adjektiva půvabný (2x), 

krásný (2x), zajímavý (1x). Za pozornost také stojí rozvití sledovaného lexému atributem 

neshodným v reklamě číslo 66, kde je pouţito v Americe. To odkazuje na tehdy moderní 

trend, který velel být stejný jako americká ţena, která dokáţe všechno.  

Dalším zajímavým zjištěním je, ţe žena byla graficky zvýrazněna pouze v šesti 

případech. To samozřejmě souvisí s jejím výskytem především v hlavním reklamním textu, 

kde není zvýraznění tak časté. Na druhou stranu se lze domnívat, ţe ţenskost byla tehdejší 

společností vnímána jako něco samozřejmého, a proto nebylo třeba na ni zvlášť 

upozorňovat. 

U ženy převaţovaly reklamy na kosmetiku, tedy proudkty mající osobní aţ intimní 

povahu. Proto bylo pouţito beztřídní oslovení žena, aby byl přesvědčující efekt co nejlepší. 

Protoţe kaţdá dáma je především ţenou. Dalším zvláštním postupem v inzerci této 

kapitoly bylo vyuţití tykání a vykání. Nebyla v něm ţádná pravidelnost, dokonce reklamy 

jedné firmy stále kolísaly mezi oběma zbůsoby. V souladu s navozením blízkosti k 

adresátovi bylo důvtipnější vyuţití tykání (např. č. 69, č. 70). Hana Srpová o tom píše: 

„Tykání slouţí zároveň k vyvolání dojmu přátelství, intimity a sounáleţitosti, tedy k 

vyhraněnému směrování na jednoho adresáta” (SRPOVÁ, 2008, str. 108). 
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Obchodníci tedy vytvořili obraz tehdejší „správné“ ženy, která měla být moderní, a 

hlavně poutat svou krásou. Důraz na vzhled ţeny je patrný zejména z reklamy číslo 76 na 

kosmetiku ELIDA. Píše se v ní: každá žena má povinnost být pro svou rodinu a ve svém 

povolání tak krásná, jak jen krásná být může. Tato šalamounská věta poměrně příkře 

nařizuje ţenám, jak se mají chovat. Tento nátlak na ţeny, aby se věnovaly hlavně 

kosmetickému zlepšování zevnějšku, trefně komentuje Guth-Jarkovský: „Co jest krásná 

ţena? Dokonalost forem? Ovál tváře? Ohnivý pohled? Bělostná pleť? Ach, nikoliv, to 

všecko netvoří krásné ţeny. Krásná ţena je ta, která dovede býti krásnou. Některá ţena je 

krásná, ale její krása je zakopaný poklad. Jiná je méně krásná, ale to, co má, září a svítí, je 

– řekl bych – vyciselováno a uplatněno tak, ţe i slepý cítí: tady je krása. Krása, - býti 

krásnou, je tedy umění. A nikoliv umění snadné” (GUTH-JARKOVSKÝ, 1922, str. 363).  

Dalším příkladem střetu vize obchodníků a dobového vnímání ţen je reklama (č. 

46) na líčidla. Obsahuje tento text: Proč nebýti ani trochu ješitnou? Není přece zapotřebí 

zapírati svůj smysl pro krásu! Jemně modelované, svěží rty a růžová líčka nadchnou a líbí 

se každému. Inzerentni tak vytvořili obraz ţeny, která má být pyšná na svou krásu, nemůţe 

za ni, a proto ji má dávat na odiv. Vţdyť se to přece líbí kaţdému. Také obecně záporně 

vnímanou vlastnost, ješitnost, staví do přirozeně kladné roviny. V podstatě se snaţí tvořit 

nebo upravovat společenské hodnoty. Srovnání s dobovou etiketou však vyznívá jinak: 

„Ješitná, povrchní ţena je největším nebezpečím muţi, často jeho zkázou, ať uţ bezdětna 

čili nic. Dost podivno, ţe často i bystří muţové nepozorují tohoto nebezpečí, a obletují 

právě ţeny takové jako komáři světlo. Deklamují o panence v koutě, ale nacházejí pestrý, 

ale bezvonný tulipán... Kdeţto ješitná, povrchní ţena hledá ţivotní štěstí v nákladných 

věcech zevnějších, ţena duchaplná má nároky mnohem skromnější, poněvadţ její ţivot je 

vyplněn jinak a mnohem lépe” (GUTH-JARKOVSKÝ, 1922, str. 316). 

Posledním atributem, který tehdejší ţena neměla postrádat, byla mladost. Měla si ji 

uchovat za kaţdou cenu. To vyplývá z vět: Nehcete býti mladou? (č. 49); Žena je tak stará 

jako její pleť (č. 54); 18 nebo 35? (č. 72). 

Žena tedy v očích tehdejších obchodníků byla povrchní osoba, která měla čtyři 

povinnosti. Být krásná, být moderní, být věčně mladá a hlavně být opravdu krásná. 

Protoţe: Žena potřebuje krásu k svému štěstí (č. 52). 
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Dívka 

„Dívka: -y f.  

- děvče, dívčina“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 429) 

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext 

Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Dívka Adjektivum Gen. Pl. At. S.  Souvětí Ne 
Hlavní rekl. 
text Ne 39 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Věta Ne 
Hlavní rekl. 
text Ano 61 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Souvětí Ne 
Hlavní rekl. 
text Ne 62 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Elipsa Ne Slogan Ano 63 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Elipsa Ne Slogan Ano 63 

 Adjektivum - Sg. At. S. Elipsa Ne Titul Ano 71 

 Adjektivum - Pl. At. S. Elipsa Ne 
Hlavní rekl. 
text Ne 79 

tabulka 15  

 Lexém dívka se umístil podle četnosti na třetím místě se sedmi výskyty. V pěti 

případech byl reprezentován adjektivy, ve dvou substantivy. Jelikoţ bylo sledované slovo 

ve většině případů součástí ustáleného slovního spojení, např. dívčí konfekce (č. 61), dívčí 

šatstvo (č. 71), dívčí móda (č. 63), dobový kontext se určuje velmi nesnadno. 

Pravděpodobně nejlépe ilustruje tehdejší vnímání lexému reklama č. 63, kde se objevuje 

Dívčí móda dívkám. Určení, komu je oblečení věnováno, jasně označuje dativ plurálu a 

umístění ve sloganu reklamy. Z tohoto výskytu se dá vyvodit, ţe byl vnímán výrazný 

rozdíl mezi ţenou mladou a ţenou ţivotem zkušenou. Této společenské diferenciaci mělo 

napomoci i odívání.  

Milostivá 

„Milostivý: adj 

- dříve v oslovení n. v označení vyšších osob, dnes zejména dam“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl II., str. 831) 

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext 

Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Milostivá Substantivum Vok. Sg. Oslovení Souvětí Ne Titul Ano 39 

 Substantivum Vok. Sg. Oslovení Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 43 

 Substantivum Vok. Sg. Oslovení Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 56 

 Adjektivum Vok. Sg. Oslovení Věta Ne Titul Ne 78 

 Substantivum Vok. Sg. Oslovení Věta Ne Hlavní rekl. text Ne 82 

tabulka 16  

 S pěti výskyty byla milostivá čtvrtým nečastějším oslovením v této kategorii. Ve 

čtyřech exemplářích náleţela k substantivům jako zpodstatnělé přídavné jméno a v jednom 

ve své původní adjektivní podobě. V tomto ojedinělém výskytu rozvíjel lexém slovo paní. 

Přechod od jednoho slovního druhu k jinému je vysvětlen v Příruční mluvnici češtiny 
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takto: „Substantivizace adjektiv představuje případ přechodu od jednoho slovního druhu k 

jinému bez formální změny (tedy tzv. konverzi). Jde o to, ţe původní příznak substance, 

např. vrchní (číšník), se stane samostatným označením substance samé (ten vrchní); viz § 

181” (Příruční mluvnice češtiny, str. 137). Ve své substantivní variantě reprezentoval 

lexém oslovení zákaznice v imperativní reklamě, např.: Milostivá zavolejte číslo 5774 (č. 

39) nebo Myjte si, milostivá, vlasy Exportní Helladou (č. 56). Na první pohled nepříjemný 

rozkaz je rafinovaně obroušen velmi uctivým oslovením milostivá, které má dát najevo 

postoj k zákaznici. A navíc reklama nabízí pomocnou ruku a odbornou radu zkušenějších. 

Tak zaručuje, ţe uposlechnutí bude znamenat jistý zisk. Jako příklad poslouţí reklama 

číslo 56 na vlasové mýdlo, v níţ je realizátorkou promluvy kadeřnice, která při práci radí 

klientce: Myjte si, milostivá, vlasy Exportní Helladou a spláchněte je pak vodou, do níž 

přidáte trochu octa. Uvidíte, jak budou lesklé a lehké. O tomto způsobu přesvědčování 

hovoří ve své knize Srpová: „Jak vyvodil Leech (1983), v mezilidské komunikaci hraje 

důleţitou roli maxima taktu (Maxim of Tact), podle níţ by komunikátor měl minimalizovat 

nároky na ostatní a maximalizovat nároky na sebe. Imperativ ve své standardní, primární 

funkci tuto zásadu výrazně porušuje, zatímco v reklamních textech (zdánlivě) je v zájmu 

adresáta (interlokutora) reklamní výzvy uposlechnout, protoţe z ní mu bude plynout 

prospěch...“ (SRPOVÁ, 2008, str. 94). 

 Ve všech případech byla milostivá oslovením nebo jeho součástí. Většinou byl 

lexém bez grafického zvýraznění a také nebyl v této kategorii rozvit ţádným atributem. 

Vzhledem k téměř shodnému umístění v titulu a v hlavním reklamním textu se nedá 

z tohoto sledovaného kritéria vyvodit nic bliţšího. Stejné je to i se zapojením v kontextu. 

 Milostivá tedy znamenalo jen zdvořilé oslovení, které mělo napomoci k zastření 

imperativní formy reklamy. Lexém měl licoměrný význam, který slouţil k manipulaci. 

Pokud byla ţena označená jako milostivá, byla oblouzněná a manévrovaná, aby něco 

vykonala. 

Dítě, matka, paní 

„Dítě: -ěte n. (pl. děti f.) 

- nedospělý člověk asi do 14 let“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 425) 

„Matka: -y f. 

 - ţena, která porodila dítě, rodička“ 

 (Příruční slovník jazyka českého, Díl II., str. 743) 

 



41 

 

„Paní: -y f. 

- ţena něco n. někoho ovládající, vládkyně 

- zdvořilé označení ţen n. titul, oslovení pro ţeny, zvl. vdané” 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl IV-1., str. 61)  

 

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext 

Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Dítě Substantivum Dat. Pl. Objekt Souvětí Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 62 

Matka Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 72 

Paní Substantivum Vok. Sg. Oslovení Věta 
Ano 
("milostivá") Titul Ne 78 

tabulka 17  

 Uvedené lexémy se objevily jen okrajově, kaţdý jednou. Ale jejich významové 

zapojení v textu jsem shledal natolik zajímavé, ţe jsem se je rozhodl uvést. 

 Dítě ve formě substantiva ve třetím padě plurálu vystupovalo jako objekt v reklamě 

na boty (č. 62). Reklama je v textu rozdělena na pasáţe pro dámy, dívky, děti a pány. Část 

věnovaná dětem je plná deminutiv např. hezounké botičky a objevují se v ní i archaické 

výrazy evokující právě dětskou nezbednost, např. skotačivého mládí. Díky tomu lze 

usuzovat, ţe tehdejší představa dítětě, tak jak ho chtěla vidět kaţdá ţena, byla hravý, 

roztomilý capart. 

 Matka se objevila v této kategorii pouze v reklamě na kosmetiku proti stárnutí (č. 

72). Lexém byl zapojen do následujícího textu: Často nevíme, je-li to sestra nebo matka. 

18 nebo 35? Text tak poukazuje na zajímavý sociologický fakt, ţe nebylo neobvyklé, aby 

měla ţena dítě v sedmnácti letech. Dále je zde matka nositelkou jakési pejorativní 

vlastnosti, jakoby mateřství mělo mít negativní vliv na vzhled ţeny. Slovo matka nese v 

tomto případě význam ve smyslu ztráty mládí a krásy. 

 Paní se nacházela jen v reklamě č. 78. Propagovaným výrobkem byla kosmetika. 

Paní byla vyjádřena substantivem singuláru v pátém pádu. Její umístění bylo v titulu, kde 

byla v úloze oslovení. Základní význam byl rozšířen adjektivem milostivá. Toto spojení 

obsahuje kumulování slov se stejným nádechem zdvořilosti, jak je vidět z tehdejšího 

Příručního slovníku jazyka českého (viz výše). Autor reklamy tak vystupňoval oslovení, 

aby se přiblíţil k maximě zdvořilosti. Paní tedy nesla dva významy. První, výše 

jmenovaný, byl zdvořilostní a tehdy běţně uţívaný. Ten druhý označoval jakoukoliv 

vdanou ţenu. Vdaná ţena znamenala osobu, která jiţ není nejmladší, a tak se začíná 

strachovat o svoji krásu, která s přibývajícím věkem můţe uvadat. Právě toho vyuţil autor 

textu, a proto pouţil lexém paní ve dvojím významu. 
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8.2.3 Reklama bez přímého oslovení žen 

 Zvláštní kategorií v kapitole Dekorativnost tvoří reklamy, které neuţívají ţádné 

přímé oslovení, ale stejně jsou určeny především ţenám. V této části se je pokusím 

analyzovat, neboť je povaţuji za důleţité k dotvoření dobového obrazu ţeny. Jedná se o 

reklamy číslo 48, 49, 51, 58, 70. 

Nebudeš krásná – však zvítězíš (č. 48) 

 Tento vzorek propaguje voňavky a toaletní mýdla. Určení ţenám je patrné jiţ z 

titulu, kde je uţita feminimní koncovka – á (Nebudeš krásná). Dalšími lexémy značícími 

ţenský rod jsou např: jinou, poutavou. V textu je uţito tykání pro navození blízké intimní 

atmosféry a důvěrné rady. 

 Zajímavý je titul, ve kterém autor neslibuje věčnou krásu jako jiní, ale přesto nabízí 

úspěch. Ten je skryt v něčem jiném neţ v povrchním vzhledu: Krása jest chladná. Dále 

zdůrazňuje, ţe krásnou chce být kaţdá, a proto se uţ od sebe ţeny nebudou odlišovat, coţ 

je špatné: Nebuď jako každá jiná. Na zdůraznění všednosti je pouţit totalizátor každá. 

Inzerent nabízí východisko v jedinečnosti, v odlišnosti. Právě připoutání pozornosti má 

přinést úspěch: Mezi mnohými zanikneš, nezískáš-li svoji zvláštnost. Jen zvláštností a 

kulturou vzbudíš pozornost a budeš poutavou. Společenský úspěch je samozřejmě 

podmíněn uţíváním voňavek a toaletních mýdel z propagované parfumerie: Toto zvláštní 

tajemství, kouzlo mimořádných lidí propůjčí Ti voňavky a toaletní mýdla..... Reklama je 

zaměřena na odlišnost - být jinou, vymykat se běţnému standardu. Srovnání s dobovou 

literaturou vyznívá kontrastně: „Klidný, zdrţenlivý a vlídný způsob nejlépe ţeně sluší a ji 

chrání. Předem jest jí vystříhati se všeho nápadného – jak v obleku tak v chování” (GUTH-

JARKOVSKÝ, 1922, str. 354). 

 Zde je ţena vnímána dvojím způsobem. Buď se můţe zařadit mezi tuctové krásky, 

nebo můţe v duchu emancipace vystoupit z davu a být navzdory tradičnímu vnímání sama 

sebou. 

Nechcete býti mladou? (č. 49) 

 Reklama inzeruje líčidla, která mají dopomoci k mladistvému vzezření. Dedikace 

ţenám se ukazuje v pouţití ţenské koncovky v adjektivu mladý. Text začíná otázkou, která 

je koncipována pomocí záporu, na implicitně samozřejmé téma. Jedná se spíše o řečnickou 

otázku, na kterou mluvčí neočekává odpověď. Naopak sám spěchá na pomoc s dobrou 

radou, v níţ samotné líčidlo vystupuje aţ na konci jako pouhý doplněk. Opírá se o touhu 

ţen po věčné, svěţí kráse, a dokonce říká, jak ji znovu získat. Nejlepšími prostředky státi 
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se mladou, jsou především Vaše vůle a pocit opravdové životní svěžesti, přirozeným svěžím 

nachem líček a rtíků účinně podporované. Text pomocí vykání naplňuje maximu 

zdvořilosti a vysokou míru apelativnosti zajišťuje přivlastňovací zájmeno Vaše. 

(ČMEJRKOVÁ, 2000) 

 Ţena v této reklamě nabývá podoby té, která se věčně snaţí vypadat mladě, ale ke 

svému úsilí potřebuje pomoci. Tradiční pohled na lpění na mládí je ale jiný: „Nic však není 

zábavnějšího, neţli mezi mladým tančícím světem motající se vetchý stařec, nebo mezi 

rejem bruslících na ledě šedivá matrona s těţištěm dávno uţ jinam přesunutým, 

pokoušející se o krouţky” (GUTH-JARKOVSKÝ, 1922, str. 218). Z toho je opět jasně 

patrný střet dvou pohledů, tradičního a moderního. 

Továrně zubních přípravků Thymolin (č. 51) 

V tomto případě jde o formu přesvědčování v podobě zaručeně pravého dopisu, 

který napsala vítězka soutěţe krásy. Text má formu vděčného psaní, které je určeno 

továrně na zubní pastu. Samozřejmě ţe bez pasty Thymolin by ţádnou soutěţ nevyhrála. 

V textu neopomíná zdůraznit, ţe produkt uţívá jiţ od dětství, a tak se stává vzorem nejen 

pro ţeny obecně, ale také inspirací pro matky. Neboť kaţdá matka chce mít své dítě 

nejkrásnější a s krásou, podle dobových reklam, přichází štěstí a úspěch. Odborná literatura 

tento způsob přesvědčování nazývá vyuţitím tzv. falešných autorit. „Populární sportovci, 

zpěváci, herci a jiné osobnosti populární kultury „svědčí“ o nezbytnosti produktu, o jeho 

kvalitách, bez nichţ nebudeme šťastní, zdraví, krásní, úspěšní“ (SRPOVÁ, 2008, str. 102). 

Ţena je v tomto úhlu viděna jako ta, která se chce ztotoţnit s někým krásným. A 

kdyţ ne, tak to alespoň můţe dopřát svým dětem. 

Jsem spokojena! (č. 58) 

 Tato reklama propaguje klenotnictví pomocí „spokojené zákaznice“, která 

vysvětluje moţným spotřebitelkám svoji volbu. Jedná se o reklamu ve formě osobní 

výpovědi ţeny (ČMEJRKOVÁ, 2000), která se ráda zdobila krásnými šperky. Druhá 

moţnost, jak interpretovat text, je, ţe spokojená ţena měla být inspirací pro dobrý výběr 

klenotu, který chtěl koupit muţ své drahé.  

 Obraz ţeny, který stvořili tvůrci textu, vypovídal o tom, ţe měla vybraný vkus a 

rozuměla šperkům do té míry, ţe mohla být rádkyní i muţům. 

Buď krásná! (č. 70) 

 Reklama na kosmetiku ELIDA vymezuje své určení ţenám jiţ titulem: Buď krásná. 

Text vyuţívá imperativu a tykání, aby navodil atmosféru přátelské rady. Opět se zde 

objevuje motiv touhy po věčném mládí a kráse: Celá zkrásníš a omládneš. Jakoby ţeny do 
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té doby, neţ začnou pouţívat zmíněnou kosmetiku, byly ošklivé a staré. Důleţitým 

prvkem, kdy reklama vypovídá o hodnotách tehdejší společnosti (ČMEJRKOVÁ, 2000), je 

přímé propojení krása=štěstí, krása=úspěch: V kráse je úspěch a štěstí! Věta je ještě 

zakončena vykřičníkem, coţ značně zvyšuje apelativnost textu. Tím mohla reklama firmy 

ELIDA značně ovlivnit vnímání ţen tehdejší společností, ale hlavně vnímání ţen sebou 

samých.  

 Ţena, podle tohoto vzoru, musela být krásná a mladá, protoţe nepůvabný vzhled a 

několik vrásek navíc odsuzovaly k neúspěchu a nemoţnosti být šťastná. 

8.2.4 Obraz druhý – Žena a dekorativnost 

 V této kapitole se celkový obraz ţeny, jak ho chtěli prosadit obchodníci, jeví jako 

nelichotivý. Vyplývá to z výše uvedených důvodů. Osoba ţenského pohlaví byla 

představována jako povrchní bytost, jejímţ hlavním úkolem bylo vypadat dobře za kaţdou 

cenu. Vrcholem snaţení takto vnímaných ţen mělo být štěstí, které však bylo přímo 

úměrné dosaţené kráse. Je aţ zaráţející, v kolika reklamách se motiv štěstí=krása objevil. 

Další proioritou, která byla v inzertním tisku předkládána ţenám, byla mladost. Dámy si ji 

měly udrţet, a pokud bylo uţ pozdě, musely ji nabýt zpátky. Mladost také znamenala 

v reklamě krásu. Tím byly nastaveny hodnoty, které měly spotřebitelky naplňovat. Protoţe 

obchodníci říkali jasně, ţe povinností ţen je být krásná, jak to jen jde. Zde je patrný kult 

krásy a mladosti, který byl ţenám podsouván a který je jim vnucován dodnes 

(KOMÁRKOVÁ, 2006). Za téměř osmdesát let se nic v tomto ohledu v reklamě 

nezměnilo. Obchodníci stále tlačí na odvěkou touhu ţen po věčné mladosti a kráse. A ţeny 

stále podléhají iluzi, ţe s neuvadající mladou krásou přijde automaticky i štěstí. Toto 

dogma však ve své době zrelativizoval Karel Čapek ve hře Věc Makropulos
4
. Hra 

naznačovala mimo jiného i to, ţe mladost a krása nemusí znamenat zákonitě štěstí, a uţ 

vůbec ne pokud tyto dva atributy trvají věčně. Ovšem to byl názor intelektuála, který se 

výrazně lišil od potřeb konzumně zaměřených obchodníků. 

Jen v jednom případě byla ţeně nabídnuta moţnost být úspěšná jinak neţ absolutní 

krásou, a to být výjimečná. Ovšem to znamenalo střet s dobovým a tradičním vnímáním 

ţeny, které hlásalo neupozorňovat na sebe výstřednostmi. Těchto střetů bylo, jak je 

ukázáno výše, víc. V podstatě na sebe neustále naráţely dva pohledy. První - tradiční, v 

němţ ţena měla být hloubavá, přirozeně krásná, nevyčnívající z davu a pokud zestárla, 

měla svá léta nést s grácií. Druhý - moderní (obchodní) v duchu emancipace, kdy ţena 

                                                 
4
 Premiéra byla v roce 1922 (CHALOUPKA, 2007) 
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měla být výjimečná, věčně mladá a kosmetickými zásahy zkrášlená. Stály tak proti sobě 

dvě ţeny: oduševnělá a přirozená kráska a povrchní umělá ozdoba. K tomuto srovnání píše 

Guth-Jarkovský: „U hezkých ţen trvá dobrota týden, u dobrých ţen trvá krása aţ do smrti“ 

(GUTH-JARKOVSKÝ, 1922, str. 298). 

 

Obrázek 6, Světozor č. 48, 1927 
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8.3 Rodinné vztahy 

8.3.1 Celková analýza 

 V této části jsou zařazeny reklamy zaměřené na rodinnévztahy, především však na 

vztah matka a její ratolest. Kategorie obsahuje šest vzorků, ve kterých se objevily tyto 

sledované lexémy: dítě, dívka, matka. Celkem bylo v kapitole sedmnáct výskytů daných 

lexémů, nejčastějším se dvanácti reprezentanty bylo dítě, druhým dívka se čtyřmi 

exempláři a třetím matka s jedním výskytem (viz tabulka 18). 

 V 6 % sledovaných lexémů se objevilo adjektivum, 47 % bylo graficky zvýrazněno 

a nejčastější umístění lexémů bylo v titulu (29 %) a v hlavním reklamním textu (53 %). 

Uvedené hodnoty vyplývají ze zjištěných dat v tabulce 18. 

 Vzhledem k nízkému počtu výzkumného vzorku v této kapitole budu ještě kaţdou 

reklamu analyzovat samostatně, aby mohl vzniknout relevantní obraz tehdejší ţeny. 

Rodinné vztahy - 
porovnání       

        

Lexém 
Četnost 
celkem 

Atribut 
Ano 

Grafika 
(počet 
zvýraznění) 

Pozice -
Slogan 

Pozice -
Titul 

Pozice -
Hlavní 
reklamní 
text 

Pozice -
Název 
výrobku 

Dítě 12 1 5 0 4 7 1 

Dívka 4 0 2 0 0 2 2 

Matka 1 0 1 0 1 0 0 

Celkem 17 1 8 0 5 9 3 

tabulka 18  
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8.3.2 Lexémy – samostatná analýza 

Dítě 

„Dítě: -ěte n. (pl. děti f.) 

- nedospělý člověk asi do 14 let“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 425) 

Lexém Slovní druh Pád Číslo Větný člen Kontext 
Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Dítě Adjektivum Nom. Sg. At. S. Elipsa Ne Titul Ano 90 

 Substantivum Ak. Pl. At. N. Elipsa Ne 
Hlavní rekl. 
text Ne 90 

 Adjektivum Nom. Pl. At. S. Elipsa Ne Titul Ano 90 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Název Ne 
Hlavní rekl. 
text Ano 91 

 Adjektivum Gen. Pl. At. S. Věta Ne 
Hlavní rekl. 
text Ne 91 

 Adjektivum - Pl. At. S. Výčet Ne 
Hlavní rekl. 
text Ne 91 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Věta Ne Titul Ano 93 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí Ne 
Hlavní rekl. 
text Ne 93 

 Substantivum Nom. Pl. S. Souvětí 
Ano 
("vaše") Titul Ano 94 

 Adjektivum Ak. Pl. At. S. Souvětí Ne 
Hlavní rekl. 
text Ne 94 

 Adverbium - - Adv. M. Věta Ne 
Hlavní rekl. 
text Ne 94 

 Substantivum Ak. Pl. O. Věta Ne 
Hlavní rekl. 
text Ne 94 

tabulka 19  

 Dítě bylo v drtivé většině pouţito ve formě adjektiva (8x), protoţe bylo zapojeno ve 

významu nositele nějaké vlastnosti, např.: dětská moučka (č. 90) nebo dětských potřeb (č. 

91). Ve třech reklamách vystupoval lexém jako substantivum. Jednou jako atribut 

neshodný tisíce dítek (č. 93) a podruhé jako subjekt dítky vyrůstají. V obou případech mají 

podobu archaického tvaru plurálu slova dítko. Třetí výskyt měl podobu děti a byl ve funkci 

objektu. 

 Z pádů byl preferovaný nominativ (5x), z čísel plurál (7x). Lexém zastával 

nejčastěji funkci atributu (8x). V jednom výskytu lexém figuroval ve funkci adverbiale 

modi. Bylo to v reklamě číslo 94 ve slovním spojení: dětsky žertovné počínání. Z hlediska 

kontextu se nejfrekventovanější zapojení nedá jednoznačně stanovit, protoţe ve 

sledovaných kategoriích byla četnost výskytu podobná.  

 Atributu bylo pouţito k rozšíření základního významu v jednom případě, bylo to 

přivlastňovací zájmeno Vaše. Jeho funkce spočívala ve zvýšení apelativnosti reklamy 

(ČMEJRKOVÁ, 2000).  
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 Lexém byl umisťován do hlavního reklamního textu (6x) a do titulu (4x). Jako 

součást názvu výrobku byl nalezen jednou. Grafické zvýraznění bylo v šesti výskytech, 

vţdy v titulu a v názvu výrobku. 

Dívka 

„Dívka: -y f.  

- děvče, dívčina“ 

(Příruční slovník jazyka českého, Díl I., str. 429) 

 

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext 

Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Dívka Adjektivum - Pl. At. S. Výčet Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 91 

 Adjektivum - Pl. At. S. Výčet Ne 
Hlavní rekl. text 

Ne 91 

 Adjektivum - Sg. At. S. Název Ne Název výrobku Ano 92 

 Substantivum Ak. Pl. At. N. Název Ne Hlavní rekl. text Ano 95 

tabulka 20  

 Dívka měla čytři výskyty. Tři z nich měly tvar adjektiva a jeden substantiva. 

Preference pádu se z daného vzorku nedá určit, protoţe lexém byl většinou součástí výčtu, 

kde mohl být pouţit jak akuzativ, tak nominativ. Upřednostňován byl plurál (3x). Jako 

větný člen vystupovala dívka ve funkci atributu, většinou shodného. Ani v jednom výskytu 

nebyl základní význam sledovaného slova rozšířen atributem. Ke grafickému odlišení 

došlo ve dvou nálezech, lexém se vţdy nacházel v názvu výrobku. Pokud byl v hlavním 

reklamním textu (2x), nijak se od ostatního sdělení opticky nelišil. 

Matka 

„Matka: -y f. 

 - ţena, která porodila dítě, rodička“ 

 (Příruční slovník jazyka českého, Díl II., str. 743) 

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext 

Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Matka Substantivum Vok. Pl. 
Větný 
ekvivalent Oslovení Ne Titul Ano 94 

tabulka 21  

Matka se objevila pouze jednou ve formě substantiva plurálu v pátém pádě. Byla ve 

funkci samostatného oslovení, proto se dá její zapojení do kontextu nazvat větným 

ekvivalentem. Lexém nebyl obohacen o ţádné adjektivum. Jeho pozice se nacházela 

v titulu, kde došlo i na grafické odlišení od ostatního textu jinou velikostí a stylem písma. 
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8.3.3 Analýza reklam jako celku 

Nutra (č. 90) 

 Tato reklama propaguje výţivu pro děti. Pouţívá opakování slov se stejným 

kořenem dětská, dětské, děti s účelem přinutit zákazníka si text zapamatovat. 

„Nejzávaţnějším důvodem opakování v reklamě je ovšem zřejmě zapamatování....“ 

(ČMEJRKOVÁ, 2000, str. 101). Dalším přesvědčovacím argumentem je uţití slovního 

spojení lékařské odborné družstvo. Dochází tak ke kumulování slov se stejnou vlastností, 

protoţe doktor implikuje osobu odborně vzdělanou. Tím dochází u příjemkyně reklamy 

k ujištění, ţe daný produkt je opravdu ten nejlepší.  

 Uvedený výzkumný vzorek vytváří obraz ţeny jako milující a pečující matky, která 

dbá především o to, aby se jejím dětem dostalo té správné odborné péče. 

Stoupův dětský dům (č. 91) 

 V této inzerci se objevuje především vyčerpávající výčet zboţí, které je firma 

ochotna nabídnout. Tovarem jsou zde potřeby pro děti všeho druhu. Tím se objevují 

ustálená slovní spojení, jako např. dětských potřeb, dívčí i chlapecké školní obleky. 

Zajímavý je apel na vlastenecké cítění spotřebitelky. V textu se totiţ nachází spojení 

Jediný český podnik. Inzerent tak říká zákaznicím, ţe kdyţ nakoupí u něj, podpoří jedinou 

českou firmu v oboru. A tím prospějí republice. Tvůrci reklamy vidí v ţeně pečující matku, 

která také můţe být vlastenkou, aniţ by musela slevit ze svých nároků na kvalitu zboţí. 

Drtina: (č. 92) 

Jedná se o krátkou inzerci na knihu, která je věnována výchově dívek. Text ukazuje 

na dobový trend dopřát dívkám kvalitní vzdělání, které má pocházet nebo být inspirováno 

tehdy rozvinutými zeměmi. V evropském měřítku tak byla tehdy vnímána Francie a 

francouzsky mluvící země.  

Reklamní sdělení tím míří na ţeny, které chtěly pro své děti to nejlepší vzdělání 

v duchu moderní doby. 

Astra (č. 93) 

Inzerce propaguje dětskou výţivu pomocí několika rafinovaných triků. Prvním je 

superlativ, který nepřipouští pochybnost o kvalitě: jest nejlepší. Dalším je vyuţití 

imperativu a opakování slov s podobným významem, která mají zaručit dostatečný důraz: 

Žádejte výhradně vždy jen..... Poslední je pak hyperbola, kdy text uvádí jak spásné je 

uţívání výţivy: výživu, která tisíce dítek před zhoubou zachránila. 



50 

Obchodníci utvářejí představu, ţe ţenu-matku trápily obavy, ţe její dítě zemře na 

podvýţivu, a proto pro něj chce zaručený výţivný prostředek, který ho zachrání. 

Matky! (č. 94) 

Tato reklama je neobvyklá v produktu, který nabízí. Propagovaným artiklem je 

totiţ svitkový film do fotoaparátu. Jako přesvědčovací forma se uplatňuje útok na city ţen, 

zejména na jejich časté vzpomínky na to, kdyţ byly jejich děti ještě malé. Varuje však před 

špatným materiálem, který nenávratně zničí milou památku. Inzerent nabízí, jak tyto 

kouzelné, avšak prchavé okamţiky zachovat pro budoucnost. V textu se také objevuje 

plurál první osoby, který zahrnuje autora i adresáta do stejné kategorie, jedná se tak o 

vyuţití tzv. inkluzivního my. Díky tomuto postupu můţe autor za adresáta mluvit 

(ČMEJRKOVÁ, 2000). 

Ţe jsou v případě fotografování osloveny ţeny, a ne muţi, se dá vysvětlit tím, ţe 

v tehdejší společnosti muţ chodil do práce a ţena byla doma s dětmi. Otec tak neměl kdy 

obrázky udělat, a proto jediným moţným řešením byla matka v roli fotografa. 

Ústav pro dívky (č. 95) 

 Reklama je zaměřena na výchovu dívek. Předmětem jejího obsahu je vzdělávací 

ústav ve Švýcarsku. V textu je zdůrazněno, ţe se dívky budou vzdělávat v cizích jazycích, 

zvláště pak ve francouzštině. Komplexnost péče o svěřenkyně zaručuje státní schválení 

školního programu a erudovaný pedagogický sbor. 

 Cílovou skupinu tvoří ţeny, které mají odrostlejší dcery a chtějí jim dopřát kvalitní 

vzdělání. Ze zaměření inzerce se můţeme domnívat, ţe oslovená zákaznice měla vyšší 

vzdělání. Protoţe vzdělání většinou oceňují jen lidé vzdělaní. 

8.3.4 Obraz třetí – Žena a rodinné vztahy 

 Ve vztahové rovině byla ţena vnímána reklamou jako milující a pečlivá matka, 

která chce pro své potomky jen to nejlepší. Proto se orientuje podle toho, kdo nabízí jakou 

odbornost, protoţe ta je pro ni zárukou kvality. K tomu byla vnímána i jako vlastenka 

podporující domácí podniky. Také měla být pohotová a technicky zdatná kvůli zvládání 

činností, které dřív patřily výhradně muţské populaci. A v neposlední řadě to byla ţena 

vzdělaná, která dobře věděla, jaké vzdělání musí mít mladá dívka, aby uspěla v moderní 

společnosti. Neustále se v kapitole mluví o matce, ale lexém matka byl pouţit pouze 

jednou ze šesti případů. V ostatních pěti byl obsaţen pouze implicitně. Autoři 

pravděpodobně chtěli zapůsobit na podvědomí ţen, kterým netřeba připomínat, aby byly 

dobrými matkami. 
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 Obraz v této kapitole koresponduje s tradičním vnímáním ţeny-matky ve 

společnosti. Ţena měla být hlavně stráţkyní rodinného krbu a bdít nad zdravím a výchovou 

dětí. Tento základní rozměr byl ještě obohacen o vzdělání, které v té době zaznamenalo 

obrovský vzestup spolu s rostoucími moţnostmi ţen. Na tento soulad tradičně 

vyţadovaných vlastností ţen a emancipace upozorňuje Guth-Jarkovský, tedy spíše říká, jak 

těţké je ho udrţet: „Ţena, která hlásá reformy ţivota domácího a manţelského a doma 

nedovede udrţeti pořádku, je paškvil na ţenu. Taková ať se vůbev nevdává“ (GUTH-

JARKOVSKÝ, 1922, str. 321). Zde je ţena stavěna do zvláštní pozice, můţe být moderní a 

emancipovaná, ale před tím si musí splnit svoje povinnosti. Pokud to nedokáţe, společnost 

na ni zanevře. 

 

 

Obrázek 7, Pestrý týden č. 25, 1927 
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9 Výsledky zkoumání – statistika 

 V této kapitole budou v celkovém souhrnu uvedena data, která jsem během 

výzkumu nashromáţdil. To znamená, ţe jednotlivé lexémy budou vyjadřovat samostatné 

kategorie, bez ohledu na to, v jaké kapitole reklam byly zařazeny. Výsledek bude vţdy 

vyjádřen v procentech. Pro větší přehlednost bude kaţdá podkapitola opatřena samostatnou 

tabulkou, ze které zjištěné údaje vycházejí. Aby byl výsledek relevantní, bral jsem v potaz 

pouze ty lexémy, které mají alespoň 3% podíl na celkovém počtu výskytů. Podle tabulky 

21 se tak jedná o lexémy: dáma, žena, dívka, dítě, paní, milostivá, hospodyně, matka.  

9.1 Celková statistika 

 Zde budou zhodnoceny lexémy celkově, to znamená, jaký byl jejich podíl na 

celkovém počtu zjištěných výskytů. Veškeré uváděné závěry vycházejí z tabulky 21, ve 

které jsou lexémy srovnány sestupně, podle celkového počtu četnosti. 

Celkové hodnoty      

        

Lexém 
Četnost 
celkem 

Atribut 
Ano 

Grafika (počet 
zvýraznění) 

Pozice-
Slogan 

Pozice-
Titul 

Pozice-Hlavní 
reklamní text 

Pozice-Název 
výrobku 

Dáma 51 28 25 4 15 32 0 

Žena 34 18 12 2 9 23 0 

Dívka 17 5 11 2 0 8 7 

Dítě 15 2 6 0 4 10 1 

Paní 7 6 5 0 1 2 4 

Milostivá 7 0 3 0 4 3 0 

Hospodyně 6 4 5 0 3 1 2 

Matka 5 2 4 1 2 2 0 

Slečna 3 3 1 0 0 3 0 

Kuchařka 2 1 2 0 2 0 0 

Rodič 2 0 2 0 2 0 0 

Rodina 2 1 1 0 1 1 0 

Domácnost 1 1 0 0 1 0 0 

Dcera 1 1 1 0 1 0 0 

Celkem 153 72 78 9 45 85 14 

tabulka 21  

 Celkem bylo zjištěno 153 výskytů lexémů. 47 % bylo rozvito adjektivem. U 52 % 

bylo vyuţito grafického odlišení za pomoci jiného stylu nebo velikosti písma. Nejčastěji 

byly lexémy umisťovány do pozice hlavního reklamního textu (55 %) a do titulu (30 %). 

 Nejfrekventovanějšími osloveními byly dáma (34 %), žena (22 %), dívka (11 %) a 

dítě (9 %). Ostatní lexémy byly v poměru k celku zastoupeny jen okrajově. Je zajímavé, ţe 

matka byla aţ na osmém místě, její podíl zastoupení činil 3 %. Jakoby mateřství bylo 

bráno za samozřejmost, coţ by korespondovalo s doznívajícím vnímáním ţeny 
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devatenáctého století. Na druhou stranu umístění slova dítě na čtvrté pozici v četnosti by 

mohlo značit to, ţe si obchodníci byli vědomi důleţitosti mateřství, jen na to v souladu 

s tehdejším míněním nechtěli klást důraz. Proto zvolili dítě, které implicitně oslovuje 

matky. Pak by ovšem ţena-matka byla na předním místě ve vnímání obchodníků. 

 Fakt, ţe dáma a dívka jsou na vrcholných pozicích, byl zřejmě také ovlivněn tím, ţe 

se oba lexémy objevovaly jako součást ustálených slovních spojení např. dámská móda, 

dívčí šatstvo. 

 Jak vyplývá z uvedených dat, obchodníci příliš nepouţívali atributy, aby obohatili 

základní význam lexémů. Je to moţná dáno tím, ţe uţívali tradiční oslovení, v němţ 

nebylo pochyb o významu, a tím i o osobě, kterou oslovují. Naopak velký důraz kladli na 

grafické zpracování oslovení. Ve velké míře vyuţili moţnosti tištěného textu pracovat 

s různými fonty, aby zaujali čtenářku inzerce. Co se týče pozice sledovaných slov, autoři 

reklam volili v naprosté většině umístění do hlavního reklamního textu. Zde měly lexémy 

pravděpodobně ujistit a přesvědčit spotřebitelku, ţe daný produkt je vhodný právě pro ni. 

Druhým nejčastějším umístěním byl titul, tedy místo, kde měl lexém hlavně upoutat 

pozornost. Asi tenkrát nebylo jednoduché zvolit oslovení tak, aby vyhovovalo společnosti 

a poţadavkům reklamy. Zřejmě proto byl výskyt v titulu téměř poloviční oproti hlavnímu 

reklamnímu textu. Přesto však byl druhou nejfrekventovanější pozicí. 

9.2 Lexémy – samostatná analýza 

9.2.1 Dáma 

 Dáma byla nejčastěji pouţívaným lexémem ve výzkumném vzorku. Z celkového 

počtu 51 výskytů bylo 54 % rozvito atributem. 49 % nalezených exemplářů bylo opticky 

rozlišeno. Umístění dámy bylo zejména v hlavním reklamním textu (63 %) a v titulu (29 

%) (viz tabulka 21).  

 Lexém byl v 76 % ve formě podstatného jména. Číslo nebylo rozhodující, protoţe 

singulár reprezentoval 55 % a plurál zbylých 45 %. Stejně tak byly v téměř shodné míře 

vyuţity následující tři pády: nominativ 25 %, genitiv 24 %, dativ 21 %. 

 Nejčastějšími atributy byly totalizátory každý, žádný, všem, které dohromady 

tvořily skupinu s 39% podílem na všech adjektivech v dané kategorii. Dalším častým 

atributem byl lexém elegantní (21 %). Uvedená data vychází z tabulky číslo 22, která je 

kvůli svému rozsahu rozdělena na dvě části. 
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 Podle zjištěných výsledků mělo běţné komerční oslovení ţeny vypadat např. takto: 

Žádná dáma .... , Všem elegantním dámám .... 

Tabulka 22 a         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext Atribut ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Dáma Substantivum Ak. Pl. At. N. Věta Ne Hlavní reklamní text Ano 1 

  Substantivum Ak. Pl. At. N. Souvětí Ne Hlavní reklamní text Ne 2 

  Substantivum Dat. Sg. Objekt 
Eliptická 
věta Ne Titul Ano 3 

  Substantivum Dat. Sg. At. N. Věta Ano ("každé") Hlavní reklamní text Ano 11 

  Substantivum Dat. Sg. Objekt 
Eliptická 
věta Ano ("své") Titul Ano 12 

  Substantivum Dat. Sg. Objekt 
Eliptická 
věta Ano ("každé") Slogan Ano 13 

  Substantivum Ak. Pl. Objekt Souvětí Ano ("naše") Titul Ano 13 

  Substantivum Nom. Pl. Subjekt Věta Ano ("naše") Hlavní reklamní text Ne 13 

  Substantivum Dat. Sg. Objekt Souvětí Ano ("každé") Hlavní reklamní text Ne 15 

  Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta 
Ano 
("inteligentní") Slogan Ano 19 

  Substantivum Vok. Pl. - Oslovení Ano ("silné") Titul Ano 26 

  Substantivum Nom. Pl. Subjekt Věta Ano ("přijedší") Hlavní reklamní text Ano 28 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta 
Ano 
("elegantní") Titul Ano 36 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta 
Ano 
("elegantní") Titul Ano 37 

 Adjektivum Gen. Sg. At. S. Věta 
Ano 
("vysocejemné") Hlavní reklamní text Ne 38 

 Adjektivum Gen. Pl. At. S. Souvětí Ne Hlavní reklamní text Ne 39 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí Ne Hlavní reklamní text Ne 40 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ano ("žádná") Slogan Ano 41 

 Adjektivum Ak. Sg. At. S. Věta Ne Hlavní reklamní text Ne 41 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Věta Ano ("všem") Hlavní reklamní text Ano 42 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí 
Ano 
("elegantní") Hlavní reklamní text Ne 44 

 Substantivum Ak. Sg. Objekt Věta 
Ano 
("elegantní") Hlavní reklamní text Ano 47 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí 
Ano 
("elegantní") Slogan Ano 47 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ano ("každá") Titul Ano 59 

 Substantivum Inst. Sg. Objekt Věta Ano ("každou") Hlavní reklamní text Ne 60 

 Substantivum Ak. Sg. Objekt Věta Ano ("každou") Hlavní reklamní text Ne 60 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Věta Ne Hlavní reklamní text Ano 61 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ne Hlavní reklamní text Ne 62 

 Substantivum Gen. Sg. At. N. Souvětí Ne Hlavní reklamní text Ne 62 

 Adjektivum Gen. Pl. At. S. Věta Ne Hlavní reklamní text Ne 62 

 Adjektivum Gen. Pl. At. S. Věta Ne Hlavní reklamní text Ne 62 
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Tabulka 22 b         

Lexém Slovní druh Pád Číslo Větný člen Kontext Atribut ano/ne Pozice 
Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Dáma Substantivum Ak. Sg. Objekt Souvětí Ano ("věku") 
Hlavní reklamní 
text Ne 63 

 Substantivum Dat. Sg. Objekt Souvětí Ano ("každé") 
Hlavní reklamní 
text Ne 66 

 Substantivum Dat. Sg. Objekt Souvětí Ano ("každé") 
Hlavní reklamní 
text Ne 66 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Souvětí Ano ("šedivým") Titul Ano 66 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Věta Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 68 

 Substantivum Vok. Pl. Oslovení - Ne Titul Ano 68 

 Adjektivum - Sg. At. S. Elipsa Ne Titul Ano 71 

 Substantivum Ak. Pl. Objekt Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 74 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ne Titul Ano 75 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Věta 
Ano ("společenských 
vrstev") 

Hlavní reklamní 
text Ne 77 

 Adjektivum - Pl. At. S Elipsa Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 79 

 Substantivum Nom. Pl. Subjekt Věta Ano ("elegantní") Titul Ano 80 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ano ("moderní") Titul Ano 82 

 Adjektivum Inst. Sg. At. S. Elipsa Ne Titul Ano 83 

 Adjektivum - Sg. At. S. Elipsa Ne 
Hlavní reklamní 
text Ano 85 

 Adjektivum Gen. Pl. At. S. Věta Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 86 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 87 

 Adjektivum Dat. Pl. At. S. Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 88 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ne Titul Ne 89 

 Substantivum Gen. Sg. Objekt Souvětí Ano ("každé") 
Hlavní reklamní 
text Ne 89 

 9.2.2 Žena 

 Z hlediska frekvence druhý lexém v pořadí. Z celkového počtu 34 výskytů bylo 52 

% obohaceno adjektivem. 35 % pouţitých lexémů bylo graficky odlišeno. Nejběţnější 

pozicí byl hlavní reklamní text (68 %) a titul (26 %)  (viz tabulka 21). 

 Žena byla většinovou vyjádřena substantivem 88 %. Dominoval singulár 68 %. 

Nejběţnějšími pády byly nominativ (50 %) a genitiv (29 %). Z celkového počtu osmnácti 

atributů tvořily totalizátory každá, všechny 44 %. Dalšími pravidelně se objevujícím 

lexémy byly moderní (22 %) a skupinka vyjadřující vnější vzhled půvabný, krásný, 

elegantní se s 33% podílem. Uvedená data jsou v souladu s tabulkou číslo 23, která je díky 

svému objemu na následující straně. Typické reklamní oslovení by, dle zjištěných údajů, 

mohlo mít např. tuto podobu: Každá žena nebo Krásná žena.    
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 Tabulka 23         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext Atribut ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Žena Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí Ano ("krásných") 
Hlavní reklamní 
text Ne 2 

  Substantivum Vok. Pl.  - Oslovení Ne Titul Ano 8 

  Substantivum Nom. Sg. S. 
Veršované 
souvětí Ne Slogan Ano 14 

  Substantivum Dat. Sg. O. Souvětí Ano ("své") Titul Ano 17 

  Substantivum Nom. Sg. S. Věta Ano ("vdaná") Titul Ano 24 

  Substantivum Nom. Sg. S. Věta 
Ano ("chytrá, 
šetrná") Slogan Ano 27 

  Substantivum Ak. Pl. At. N. 
eliptická věta 
(výčet) Ne 

Hlavní reklamní 
text Ano 34 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 45 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Věta Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 50 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 52 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ano ("každá") 
Hlavní reklamní 
text Ne 52 

 Substantivum Nom. Pl. Subjekt Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 53 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ano ("každá") 
Hlavní reklamní 
text Ne 53 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ne Titul Ano 54 

 Substantivum Gen. Sg. At. N. Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 55 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Věta Ano ("půvabným") Titul Ano 57 

 Substantivum Gen. Sg. At. N. Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 64 

 Adjektivum Gen. Sg. At. S. Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 65 

 Adjektivum Gen. Sg. At. S. Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 65 

 Substantivum Nom. Pl. Subjekt Souvětí 
Ano ("moderní", "v 
Americe") 

Hlavní reklamní 
text Ne 66 

 Substantivum Ak. Pl. At. N. Souvětí Ano ("všechny") 
Hlavní reklamní 
text Ne 67 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Souvětí Ano ("půvabným") Titul Ano 67 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ano ("každá") 
Hlavní reklamní 
text Ne 67 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Věta 
Ano ("zajímavých", 
"krásných") 

Hlavní reklamní 
text Ne 69 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí 
Ano ("každá", 
"moderní") 

Hlavní reklamní 
text Ne 69 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta 
Ano ("každá", 
"krásná") Titul Ano 69 

 Substantivum Ak. Sg. Objekt Věta Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 72 

 Substantivum Nom. Pl. Subjekt Souvětí 
Ano ("moderní", 
"elegantní") 

Hlavní reklamní 
text Ne 72 

 Substantivum Gen. Sg. At. N. Elipsa Ano ("moderní") Titul Ano 73 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 76 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ano ("každá") 
Hlavní reklamní 
text Ne 76 

 Substantivum Gen. Sg. At. N. Souvětí Ano ("každé") 
Hlavní reklamní 
text Ne 77 

 Adjektivum Gen. Sg. At. S.  Elipsa Ne Titul Ano 81 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 84 
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 9.2.3 Dívka 

 Podle četnosti se dívka zařadila na třetí místo. Atribut byl přítomen v 29 % 

z celkového počtu výskytů lexému dívka. Grafické odlišení bylo pouţito v 64 % výskytů. 

Dívka se nejčastěji objevovala v hlavním reklamním textu (47 %) a v názvu výrobku (41 

%). (Údaje odpovídají tabulce číslo 21.) 

 Dívka byla téměř stejně často vyjadřována substantivem (47 %) jako adjektivem 

(53 %). Inzerenti preferovali plurál (70 %). Nejběţnějším pádem byl genitiv (29 %). 

Z celkového počtu pěti atributů činilo 80 % lexém český. (Údaje jsou zpracovány dle 

tabulky 24.) 

 Tehdejší reklamní text by tedy měl obsahovat např.: českých dívek. 

Tabulka 24         

Lexém Slovní druh Pád Číslo Větný člen Kontext 
Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Dívka Substantivum Gen. Pl. At. N. 

Součást 
názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 3 

  Substantivum Gen. Pl. Subjekt 

Součást 
názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 11 

  Substantivum Gen. Pl. Objekt 

Součást 
názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 12 

  Substantivum Gen. Pl. Subjekt 

Součást 
názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 13 

  Adjektivum Nom. Sg. At. S. 

Součást 
názvu 
výrobku Ne 

Název 
výrobku Ano 28 

  Substantivum Dat. Pl. Objekt Věta 
Ano 
("dlícím") 

Hlavní 
reklamní 
text Ne 28 

 Adjektivum Gen. Pl. At. S.  Souvětí Ne 

Hlavní 
info. 
Text Ne 39 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Věta Ne 

Hlavní 
reklamní 
text Ano 61 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Souvětí Ne 

Hlavní 
reklamní 
text Ne 62 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Elipsa Ne Slogan Ano 63 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Elipsa Ne Slogan Ano 63 

 Adjektivum - Sg. At. S. Elipsa Ne Titul Ano 71 

 Adjektivum - Pl. At. S. Elipsa Ne 

Hlavní 
reklamní 
text Ne 79 

 Adjektivum - Pl. At. S. Výčet Ne 

Hlavní 
reklamní 
text Ne 91 

 Adjektivum - Pl. At. S. Výčet Ne 

Hlavní 
reklamní 
text Ne 91 

 Adjektivum - Sg. At. S. Název Ne 
Název 
výrobku Ano 92 

 Substantivum Ak. Pl. At. N. Název Ne 
Název 
výrobku Ano 95 
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9.2.4 Dítě 

 Lexém dítě tvořil čtvrtou nejčastější skupinu. Lexém byl atributem rozvit ve 13 % 

výskytů. Jiný typ písma nebo jiné odlišení bylo identifikováno u 40 % výskytů. Sledované 

slovo bylo nejvíce nacházeno v hlavním reklamním textu (67 %). (Údaje odpovídají 

tabulce číslo 21.) 

 Dítě bylo shodně vyjadřováno substantivy i adjektivy (47 %), pouze v 6 % bylo 

pouţito adverbium. Dominoval plurál (73 %) a z pádů se uplatňovaly hlavně nominativ (33 

%) a akuzativ (27 %). (Údaje jsou zpracovány dle tabulky 25.) 

 Reklamní text té doby by tedy měl obsahovat např. tyto tvary: dětský, děti. 

Tabulka 25         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext 

Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Dítě Substantivum Ak. Pl. At. N. 
eliptická věta 
(výčet) Ne 

Hlavní reklamní 
text Ano 34 

  Substantivum Dat. Pl. Objekt Souvětí Ano ("svým") 
Hlavní reklamní 
text Ne 35 

 Substantivum Dat. Pl. Objekt Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 62 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Elipsa Ne Titul Ano 90 

 Adjektivum Nom. Pl. At. S. Elipsa Ne Titul Ano 90 

 Substantivum Ak. Pl. At. N. Elipsa Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 90 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Název Ne Název výrobku Ano 91 

 Adjektivum Gen. Pl. At. S. Věta Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 91 

 Adjektivum - Pl. At. S. Výčet Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 91 

 Adjektivum Nom. Sg. At. S. Věta Ne Titul Ano 93 

 Substantivum Gen. Pl. At. N. Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 93 

 Substantivum Nom. Pl. Subjekt Souvětí Ano ("vaše") Titul Ano 94 

 Substantivum Ak. Pl. Objekt Věta Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 94 

 Adjektivum Ak. Pl. At. S. Souvětí Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 94 

 Adverbium - - Adv. M. Věta Ne 
Hlavní reklamní 
text Ne 94 

 

9.2.5 Paní 

 Na páté pozici se umístila paní. V 86 % byla rozvita atributem. Grafické zvýraznění 

obsahovalo 71 % výskytů. Nejběţnější pozice lexému byla v názvu výrobku (57 %).(Údaje 

odpovídají tabulce číslo 21.) 

Ve všech nalezených výskytech bylo slovním druhem substantivum. Plurál ani 

singulár nedominovaly a byly vyuţívány téměř stejně. Z celkového počtu šesti atributů 
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zahrnovalo adjektivum český 57 %. Oblíbeným pádem byl genitiv (57 %). (Údaje jsou 

zpracovány dle tabulky 26.) 

Typickými tvary uţívanými v tehdejší reklamě měly být např.: českých paní, české 

paní. 

Tabulka 26         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext 

Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Paní Substantivum Gen. Pl. At. N. 
Součást názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 3 

  Substantivum Gen. Pl. Subjekt 
Součást názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 11 

  Substantivum Gen. Pl. Objekt 
Součást názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 12 

  Substantivum Gen. Pl. Subjekt 
Součást názvu 
výrobku 

Ano 
("českých") 

Název 
výrobku Ano 13 

  Substantivum Nom. Sg. Adv. M. Věta 

Ano 
("praktická, 
samostatná 

Hlavní 
reklamní 
text Ne 32 

 Substantivum Nom. Sg. - Společenský titul Ne 

Hlavní 
reklamní 
text Ano 33 

 Substantivum Vok. Sg. Oslovení Věta 
Ano 
("milostivá") Titul Ne 78 

 

9.2.6 Milostivá 

 Se stejnou frekvencí jako paní se milostivá také umístila na pátém místě podle 

četnosti výskytu. V ani jednom případě nebyla rozvita atributem. Graficky odlišena byla 

v 43 % jejích výskytů. Umisťována byla téměř shodně do titulu i hlavního reklamního 

textu. (Údaje odpovídají tabulce číslo 21.) 

 V 86 % byla milostivá reprezentována substantivy, ve zbylých 14 % adjektivy. 

Vţdy měla tvar čísla jednotného pátého pádu. (Údaje jsou zpracovány dle tabulky 27.) 

 Vzorové pouţití by tedy mělo vypadat např. takto: Milostivá! 

Tabulka 27         

Lexém Slovní druh Pád Číslo Větný člen Kontext 
Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Milostivá Substantivum Vok. Sg. Větný ekvivalent Oslovení Ne Titul Ano 6 

  Substantivum Vok. Sg. Větný ekvivalent Oslovení Ne Titul Ano 15 

 Substantivum Vok. Sg. Oslovení Souvětí Ne Titul Ano 39 

 Substantivum Vok. Sg. Oslovení Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 43 

 Substantivum Vok. Sg. Oslovení Souvětí Ne Hlavní rekl. text Ne 56 

 Adjektivum Vok. Sg. Oslovení Věta Ne Titul Ne 78 

 Substantivum Vok. Sg. Oslovení Věta Ne Hlavní rekl. text Ne 82 
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9.2.7 Hospodyně 

 Lexém představuje sedmou příčku v četnosti oslovení. 67 % výskytů sledovaného 

slova bylo rozvito atributem. 83 % hospodyně graficky zvýrazněno. Nejvíce se lexém 

umisťoval do titulu (50 %). (Údaje odpovídají tabulce číslo 21.)  

 Ve všech případech výskytů lexému hospodyně bylo pouţito substantivum. Autoři 

preferovali vyuţití lexému ve tvaru mnoţného čísla (67 %). Z pádů byl nejvíce zastoupen 

nominativ (67 %). Z celkového počtu atributů vázaných na hospodyni tvořilo 50 % 

adjektivum moderní. (Údaje jsou zpracovány dle tabulky 28.) 

 Vzorový případ by proto měl být např.: moderní hospodyně. 

Tabulka 28         

Lexém Slovní druh Pád Číslo Větný člen Kontext 
Atribut 
ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Hospodyně Substantivum Nom. Sg. At. N. 

Součást 
názvu 
výrobku 

Ano 
("moderní") 

Název 
výrobku Ano 5 

  Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta 
Ano 
("pečlivá") Titul Ano 9 

  Substantivum Gen. Sg. At. N. 

Součást 
názvu 
výrobku Ne 

Název 
výrobku Ano 10 

  Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí 
Ano 
("moderní") 

Hlavní 
reklamní 
text Ne 22 

  Substantivum Vok. Pl. 
Věta 
jednočlenná Oslovení 

Ano 
("velectěná") Titul Ano 31 

  Substantivum Nom. Pl. Subjekt 
Věta 
(oslovení) Ne Titul Ano 32 

9.2.8 Matka 

 Podle četnosti byla matka na osmém místě. K rozvití atributem u lexému došlo ve 

40 % jeho výskytů. Optické rozlišení bylo identifikováno u matky v 80 % výskytů. 

Nejuţívanějšími pozicemi pro lexém byly titul a hlavní reklamní text (oba 40% 

zastoupení). (Údaje odpovídají tabulce číslo 21.)  

 Autoři běţně pouţívali substantivum singuláru nominativu (60 %) a substantivum 

plurálu vokativu (40 %). U matky se ţádný atribut nevyskytoval víckrát neţ jednou. (Údaje 

jsou zpracovány dle tabulky 29.) Vzorovým oslovením v tehdejší reklamě by mělo být 

např.: matka; Matky! 

Tabulka 29         

Lexém Slovní druh Pád Číslo 
Větný 
člen Kontext Atribut ano/ne Pozice 

Grafika / 
zvýraznění 

Číslo 
reklamy 

Matka Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ne Titul Ano 23 

  Substantivum Nom. Sg. Subjekt Věta Ano ("má") Slogan Ano 30 

  Substantivum Vok. Pl. At. N. 
eliptická věta 
(výčet) 

Ano 
("nastávající") 

Hlavní 
reklamní 
text Ano 34 

 Substantivum Vok. Pl. - Oslovení Ne Titul Ano 94 

 Substantivum Nom. Sg. Subjekt Souvětí Ne 

Hlavní 
reklamní 
text Ne 72 
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9.3 Interpretace výsledků 

 Sledované lexémy se podle výsledků šetření dají rozdělit do tří skupin. První byly 

zastoupeny ve všech třech podkapitolách, např.: matka, dítě. Druhé se svým obsahem spíše 

hodily jen do vybraných kategorií, přesto prostupovaly více oblastmi, např. dáma, žena 

(objevovaly se v kapitole Dekorativnost a Domácnost). Poslední skupinu lexémů tvoří 

oslovení, která byla výjimečná pouze pro jednu oblast, např. hospodyně. 

 Z uvedených údajů vyplývá vypovídací hodnota sledovaných slov. Kaţdé mělo 

svůj vlastní společenský příznak, který se obchodníci snaţili vyuţít co moţná nejlépe. 

Některé mluvily samy za sebe a nepotřebovaly dodat jiný rozměr, např. milostivá, dítě. 

Jiné uţ byly natolik společností vstřebány, ţe autoři reklam cítili potřebu rozšířit základní 

význam lexému vhodným atributem, např. každé dámě (č. 11), chytrá žena (č. 27), českých 

paní (č. 11).  

Do zvláštní kategorie bych zařadil lexém hospodyně, který má sám o sobě 

specifickou hodnotu (viz uţití jen v kapitole Domácnost). Je to proto, ţe podle dobového 

slovníku patřil do jeho významu i výklad ţeny jako pouhé manţelky hospodáře (vysvětlení 

viz kapitola Domácnost). A tak v duchu emancipace a osamostatňování ţen bylo zapotřebí 

upřesnit, jak to vlastně autoři reklamy myslí. Samozřejmě lexém mohli opustit, ale nechtěli 

se vzdát jeho tradičního nádechu „paní domácnosti“ (viz kapitola Domácnost). A tak přišli 

s atributy, které to dobré, zaţité vnímání hospodyně obohatily o nový rozměr. Tím se 

v reklamních textech objevily výrazy jako např. moderní hospodyně (č. 5, č. 22). Tento 

lexém byl ještě nejčastěji graficky zvýrazňovaný, bereme-li to v poměru k jeho výskytům. 

Dalším zajímavým výsledkem je, ţe se některé atributy opakovaně objevují, a tedy 

nejsou vázány na jeden lexém. Jedná se především o totalizátor každý (viz výše kapitoly 

Dáma, Žena) a adjektivum moderní (viz výše kapitoly Dáma, Žena, Hospodyně). S trochou 

nadsázky by se dalo usuzovat, ţe každá ţena v té době měla být moderní. 



62 

10 20. století versus 19. století – srovnávací analýza 

 Na tomto místě bych chtěl porovnat zjištěné údaje z počátku 20. století s daty mé 

ročníkové práce, která se věnovala sklonku století devatenáctého. Jedná se hlavně o 

podobnosti a odlišnosti lexémů a jejich četnosti. Primárními objekty budou lexémy, které 

se objevují v obou kategoriích. Statistické srovnání je v tabulkách 30 (20. století) a 31 

(konec 19. století). V ročníkové práci jsem zařadil lexémy hospodyně a kuchařka do stejné 

kategorie (ŠTUMPF, 2008). Pro relevantní srovnání jsem totéţ učinil v této kapitole ve 

výsledcích daného lexému z 20. století. Jsem si vědom odlišnosti rozsahu obou prací, 

přesto si myslím, ţe komparace můţe být přínosná a můţe pomoci objasnit posloupnost 

vývoje ve vnímání ţen v komerční sféře. 

Počátek 20. stol.  

Pořadí Lexém 
Četnost 
celkem 

    1 Dáma 51 

2 Žena 34 

3 Dívka 17 

4 Dítě 15 

5 Hospodyně/kuchařka 8 

6 Paní 7 

7 Milostivá 7 

8 Matka 5 

9 Slečna 3 

10 Rodič 2 

11 Rodina 2 

12 Domácnost 1 

13 Dcera 1 

 Celkem 153 

tabulka 30  

10.1 Konec 19. století 

 Celkem 39 výskytů. Podle podílu na veškerém počtu výskytů v této kategorii je 

pořadí následující: první dáma (26 %), druhá hospodyně/kuchařka (23 %), třetí paní (21 

%), čtvrtá dívka (18 %) a na šestém místě slečna (3 %). (Údaje na základě tabulky 31) 

10.2 Počátek 20. století 

Celkem 153 výskytů. Poměrové zastoupení je následující: první dáma (34 %), třetí dívka 

(11 %), pátá hospodyně/kuchařka (5 %), šestá paní (4,6 %) a devátá slečna (2 %). (Údaje 

na základě tabulky 30) 

 

Konec 19. stol.  

Pořadí Lexém 
Četnost 
celkem 

1 Dáma 10 

2 Hospodyně/kuchařka 9 

3 Paní 8 

4 Dívka 7 

5 Nevěsta 4 

6 Slečna 1 

  Celkem 39 

tabulka 31  
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10.3 Komparace 

 V pouţití stejných lexémů se dá pozorovat jistý vývoj společnosti, jak ho vnímala 

reklama. Zatímco dáma si jako nositelka významu ţeny z lepší společnosti uchovala první 

pozici a ještě v četnosti o téměř 10 % posílila, hospodyně/kuchařka jako tradiční ţena 

domácnosti zaznamenala výrazný propad o cca 17 %. Také paní ve významu zadané ţeny 

utrpěla v reklamních textech výraznou ztrátu v oblasti frekvence, rozdíl činí skoro 17 %. 

Lexémy dívka a slečna si pravděpodobně nechaly pro svou neutralitu stejný nebo podobný 

podíl na výskytech v inzerci. 

 Z faktů vyplývajících z inzertních textů se dá sestavit velmi zjednodušený 

společenský posun v očích reklamy. Nejprve viděli obchodníci ţenu, jejíţ největší touhou 

bylo vdát se, být paní. S tím také souvisí další inzerenty podsouvaná ţádost - touha po 

spořádané domácnosti, kde by ţena mohla v klidu pečovat o muţe navrátivšího se 

z namáhavé práce a kde by ho mohla uctít dobrým jídlem. Tedy ukázat mu, jaká je dobrá 

hospodyně. A poslední částí obrazu ţeny konce devatenáctého století, jak ho stvořili autoři 

reklam, je věčná touha ţen patřit do lepší společnosti, být ostatními povaţovány za dámu. 

 Se sílícím emancipačním hnutím ţeny získávaly více práv, a tím i moţností 

uplatnění, proto reklama pruţně zareagovala a vytvořila nový obraz moderní ţeny. Ten 

v sobě skrývá tradiční i nové nároky. Stále přetrvává poţadavek na zařazení se do vyšších 

společenských sfér, a dokonce sílí chuť být dáma. Na druhou stranu je oslabena pozice 

stráţkyně rodinné pohody, protoţe moderní doba nabízí tolik nových moţností, přesto je 

v podvědomí ţen něco, co obchodníci oslovují. A tím je pocit, ţe by se neměly úplně 

vzdávat role hospodyně a vlády nad domácností. Nejvíce klesá potřeba se k někomu vázat, 

vdát se a být poslušnou manţelkou, být paní. Nová doba hlásá samostatnost. 
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11 Závěr 

 V komerční sféře vytvořili obchodníci specifický obraz ţeny. Pokud odhlédneme 

od specifik jednotlivých oblastí, kterým se práce věnovala, dostaneme dobový pohled na 

ţenu. V něm zjistíme, ţe v kaţdé spotřebitelce mělo být obsaţeno více osobností často s 

protichůdnými poţadavky. V souladu s dobou, která nesla rozšiřování ţenských práv a 

která umoţňovala mnohem širší uplatnění, byla v reklamě zdůrazňována samostatnost, 

schopnost postarat se sama o sebe a uplatnit svoji inteligenci. To vše bylo často zastřešeno 

adjektivem moderní. 

 Na druhou stranu byly ţeny pod reklamním tlakem, který je jakoby stavil před 

radikální volbu být tradiční, hodnou a poslušnou ţenou, která nevyčnívá z davu, nebo být 

jinou, výjimečnou, tou, která se v duchu doby stará hlavně o sebe. Ke střetu těchto dvou 

rozdílných pohledů docházelo velmi často, jak je vidět s citátů Gutha-Jarkovského, který 

zastával tradiční společenský názor. 

 Konflikt nenastal ve všech případech. Byly hodnoty, které přetrvaly do nové doby. 

Jednalo se hlavně o mateřství a vztah k dětem. Stále byla matka viděna jako ţena 

úzkostlivě pečující o zdraví a štěstí svých potomků, i kdyţ v mnoha případech bylo 

mateřství obsaţeno v reklamě implicitně. K těmto vlastnostem se navíc přidala potřeba 

moderního vzdělání a dobrá orientace v nové společnosti. 

 Dalším zajímavým prvkem byl neúprosný diktát reklamy v oblasti vzhledu. Ve 

spoustě reklam mohla tehdejší ţena číst, ţe bez krásy to nikam nedotáhne a ţe nebude 

šťastná. S krásou souvisela i honba za mládím. Těm, kterým jiţ léta vepsala do tváře pár 

vrásek, bylo slibováno omládnutí pomocí krému nebo obarvení šedin. Jakoby stárnutí 

znamenalo zákonitě ošklivost, a tím i neštěstí. Reklama tedy viděla ţenu, která má na 

prvním místě pečovat o svůj vzhled, pokud chce být šťastná. A tento úhel pohledu se 

nezměnil a přetrval i v současnosti. 

 Na základě uvedených faktů lze konstatovat, ţe ţena měla v tehdejší reklamě 

především tyto dvě podoby: samostatná žena dychtící v životě po úspěchu, ale také věčně 

se obávající o svůj krásný vzhled a mládí; a chytrá, pečující matka, která chce pro děti to 

nejlepší, aby obstály v moderní době. 

Mezi lexémy zaznamenala hospodyně největší interpretační změnu. Slovo, které 

dřív značilo hlavně manţelku hospodáře, bylo obohaceno atributy vyhovujícími tehdejší 

době plné emancipace. Reklamní tvůrci tak dosáhli zcela nového pojetí daného lexému. 

Stačilo přidat adjektivum moderní a hospodyně byla vnímána jako samostatná ţena, která 
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si je vědoma svých dovedností. Tak se ztratil tradiční nádech slova, který odkazoval na 

ţenu vázanou k muţi. Reklama se však nevzdala toho dobrého, co má hospodyně v sobě, a 

tím je ţena starající se dobře o svou domácnost. V tomto případě vyuţili adjektiva  pečlivá 

(č. 9), aby znásobili a zdůraznili, ţe jde o péči o domácnost, a ne o náleţitost k muţi. 

Dalším vývojovým znakem, který odpovídá osamostatňování ţen, je výrazný pokles 

frekvencí lexému v porovnání s výskyty v reklamě předcházejícího století. 

Vidění ţeny očima reklamy tak zaznamenalo od konce 19. století zřejmý posun. 

Bylo to podmíněno dobou, která přinášela nové poznatky, a sílícím vlivem emancipace. 

Právě prolínání dvou světů vyuţívala inzerce, a stavěla tak ţenu před dvojí volbu. Chovat 

se podle dobových norem, ve kterých doznívalo 19. století, anebo být moderní jako 

Američanky, které jsou krásné a všechno dovedou. Druhá moţnost však naráţela na 

tradiční pojetí ţenství, ale právě emancipace mohla být omluvou pro opouštění 

osvědčených hodnot. Na závěr je nutno podotknout, ţe mateřství si svou váhu uchovalo 

napříč staletími. 

 

Obrázek 8, Motocykl č. 6, 1924 
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13 Resumé 

 Studie s věnuje obrazu ţeny, jak jej vnímala reklama v časopisech mezi léty 1917 

aţ 1930. Předmětem zájmu jsou lexémy: dáma, paní, hospodyně, dívka, milostivá,slečna, 

žena, domácnost, rodič, kuchařka, matka, dcera, dítě. Jejich výskyty jsou statisticky 

zpracovány v tabulkách podle vybraných kritérií, např. jestli jsou rozvity atributem, či 

nikoliv. Získaná data jsou interpretována v jednotlivých kapitolách, které jsou rozčleněny 

podle zaměření reklamy na tři oddíly: Dekorativnost, Domácnost, Rodinné vztahy. Na 

závěr je na základě všech získaných dat vytvořen obraz ţeny, jak jej vnímala dobová 

reklama ve srovnání s tím, co vyţadovala tradiční společnost. Závěr studie, zejména posun 

ve společenských hodnotách, je podpořen krátkou komparací výsledků této práce 

s poznatky vycházejícími z Jazykového obrazu ženy v reklamě na konci 19. století (Štumpf, 

M. , RP, Pedf UK, 2008). 

 

14 Resumé in English 

 

This study is aimed on the image of women as it was perceived by advertising in 

magazines between 1917 and 1930. The focal points are lexemes: lady, mistress, 

housewife, a girl, ma'am, miss, household, parent, cook, mother, daughter, child. Their 

occurrences are statistically processed in the tables according to selected criteria, for 

example: whether the lexemes are developed by attribute or not. The obtained data are 

interpreted in the chapters which are divided according to ad focus on three sections: 

Decoration, Household, Family relationships. The conclusion is based on all of the data 

created by the image of women as perceived by contemporary advertising compared to 

what was required of traditional society. The conclusion of the study, including a shift in 

social values, is supported by a brief comparison of the results of this work, based on 

knowledge of the study Language image of women in advertising in the late 19th Century 

(Štumpf, M., RP, Charles University, 2008). 
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15 Klíčová slova 

lexém, dáma, paní, hospodyně, dívka, milostivá, slečna, žena, domácnost, rodič, kuchařka, 

matka, dcera, dítě, reklama, obraz, vnímání, srovnání, moderní, tradiční 
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16 Obrazová příloha 

 Zde se nachází výzkumný vzorek vyuţitý v diplomové práci. Kaţdá reklama má 

své vlastní číslo, pod kterým ve studii figuruje. Celkový počet vzorků v příloze je 

devadesát pět. Pro lepší přehlednost jsou jednotlivé reklamy rozděleny podle kapitol, ve 

kterých jsou analyzovány. 
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16.1 Domácnost 

 

 

Reklama 1, Světozor č. 10, 1922 

 

 

 

Reklama 2, Světozor č. 1, 1922 
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Reklama 3, Světozor č. 21, 1919 

 

 

 

Reklama 4, Světozor č. 30, 1917 
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Reklama 5, Pestrý týden č. 46, 1929 

 

 

 

Reklama 6, č. 20, 1928 
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Reklama 7, Světozor č. 7, 1930 

 

 

 

Reklama 8, Světozor č. 11, 1930 
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Reklama 9, Světozor č. 28, 1930 

 

 

 

Reklama 10, Světozor č. 51, 1930 
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Reklama 11, Světozor č. 13, 1917 

 

 

 

Reklama 12, Světozor č. 14, 1917 
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Reklama 13, Světozor č. 12, 1917 

 

 

 

Reklama 14, Pestrý týden č. 46, 1929 
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Reklama 15, Pestrý týden č. 19, 1927 

 

 

 

Reklama 16, Pestrý týden č. 19, 1927 
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Reklama 17, Pestrý týden č. 37, 1927 

 

 

 

Reklama 18, Pestrý týden č. 44, 1927 
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Reklama 19, Pestrý týden č. 52, 1927 

 

 

 

Reklama 20, Pestrý týden č. 9, 1928 
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Reklama 21, Pestrý týden č. 10, 1928 

 

 

 

Reklama 22, Pestrý týden č. 6, 1929 
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Reklama 23, Pestrý týden č. 22, 1929 
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