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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva zobrazenim a vyvojem reklamy na IéCiva, produkty a
sluzby souvisejici se zdravim v ¢eskych Zenskych Casopisech. Porovnava se zde obdobi prvni
republky a soucasnosti Zaméiuje se predevSsim na tyto otazky: Zménilo se zobrazeni
zdravotnich vyrobkl? Inzeruji se v Casopisech produkty podobného charakteru? Zmeénil se
idedl zdravi a véci, které nam piipadaly zdravé v minulosti, dnes uz za zdravé nepovazujeme?
Souvisi pfipadny rozdil s historickymi udalostmi nebo je dan aktudlnim zdravotnim stavem
obyvatelstva a jeho preferencemi? Jako hlavni materidl k analyze poslouzly tituly - Eva:
Casopis moderni Zeny, vydavanou nakladatelstvim Melantrich a soufasnd publikace
lifestylového magazinu Elle, kterou vydava nakladatelstvi Hubert Burda Media. Teoretickd
¢ast shrnuje dosavadni poznatky o tisku, reklamé, zdravotnictvi, kdy se ve vSech pifpadech
porovnava obdobi prvni republky a souCasnosti V praktické c¢asti blize rozebfram pouzté
vyzkumné metody obsahové a obrazové analyzy a ziroven provadim komparaci pouZitého
vzorku. Nedilnou soucasti prace jsou i1 piiloZzené inzerty, ze kterych analyza vychazela a které

slouzi k lepsi ilustraci zmiovanych jevi.

Abstract

The master thesis deals with the development and display of advertisement for
medicine and health-related products and services in Czech women’s magazines. We compare
here two periods — The First Czechoslovak Republic and present. It focuses primarily on these
following questions: Does the display of health-related products have changed? Do we still
advertise products of the similar character? Has the ideal of heath changed and things which
were believed healthy in the past, are not considered healthy anymore? Is the difference
related to historical events or rather related to the current state of society and its preferences?
The main titles for analysis were Eva: A journal of modern women from the 1930s, which
was published by Melantrich and current lifestyle magazine Elle, which is published by

Hubert Burda Media. The theoretical part summarizes current basic knowledge about press,



advertising, healthcare. In the practical part are more closely introduced the research methods
— content and image analysis and also the process of analysis and the comparison by itself. An
integral part of the thesis is the attached advertisements, on which the analysis was based, and

which serve for better illustration of the above-mentioned phenomena.
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Uvod

Diplomova prace se zabyvad zobrazenim a vyvojem reklamy na léCiva a produkty
souvisejici se zdravim v Ceskych Zenskych magazinech. Jejim cilem je porovnat zobrazeni za
prvni republky a souCasnou situaci a zodpovédét tyto otazky: Zménilo se zobrazeni
zdravotnich vyrobkd? Inzeruji se v Casopisech produkty podobného charakteru? Zménil se
idedl zdravi a véci, které nam piipadaly zdravé v minulosti, dnes uz za zdravé nepovazujeme?
Souvisi ptipadny rozdil s historickymi udélostmi nebo je dan aktudlnim zdravotnim stavem
obyvatelstva a jeho preferencemi? Jako hlavni material k analyze poslouzi Zenské Casopisy,
které se snazi profilovat jako ¢tivo pro Zeny zvyssi stiedni tfidy. Jednd se o tituly - Eva:
Casopis moderni zeny (pfedevS§im o roky 1931 — 1932 vyddvanou nakladatelstvim Melantrich)
a souCasnou publikaci magazinu Elle, vydavanou vroce 2014 nakladatelstvim Hubert Burda
Media. Jelikoz se jednd o pomémé obsahlé téma, je potfeba charakterizovat a specifikovat
blize riznd odvétvi, do kterych problematika prace zasahuje. Tém se veénui jednotlivé
kapitoly, kde si blize piedstavujeme problematiku jednotlivych odvétvi a jejich historicky
Vyvoj.

V prvni kapitole se seznamime s tiskem ajeho historickym vyvojem. Blize si
predstavime obdobi prvni republiky a zikony, které tisk vt€¢ dobé regulovaly. Mimo jiné se
zminime i o nakladatelstvi Melantrich, které vydavalo ¢asopis Eva. Postupné se piesuneme do
souCasnosti, kde Se zaméfime na souCasnou situaci a zakony upravujici tisk, podobné jako na
vyznamné medialni koncerny plisobici na tzemi Ceské republiky a predeviim nakladatelstvi
Hubert Burda Media, ktery vydava magazin Elle.

V druhé kapitole se zamefime obecnéji na reklamu a jeji déleni V tomto ohledu nas
budou zajimat predevSim publikace pana Chodounského a Brabce, které vySly v obdobi prvni
republiky. Opét si porovname obé zkoumana obdobi, podobné jako zikony, které reklamu a
predev§im reklamu na IéCiva reguluji Jelikoz zkoumame vyluéné Zenské magaziny, nelze
opomenout specifika genderové zamefené reklamy a obecné inzerovani v Zenskych
casopisech.

Treti kapitola se vénuje zdravotnimu aspektu a predevSsim stavu obyvatelstva opét
v obou zkoumanych obdobich. Dozvime se, jaké nemoci byly hlavni pfi¢inou smrti za prvni
republiky, proti jakym nemocem se bojovalo a které zidkony upravovaly vyrobu a distribuci
léCiv. VSechny tyto skutecnosti totiz mohou mit velky vliv na to, jaké mzerty se vté dob¢
Vv Casopisech objevovaly. Podle dostupné Zdravotni roCenky zroku 2013 také porovniame

soucasny zdravotni stav obyvatelstva.



Ve ctvrté kapitole struén€ shrneme zdkladni historické udalosti, které mohly mit vlv
na inzerovani, predevSim pak celosvétovou Hospodaiskou krizi, ktera znevyhodnila nckteré
drazsi vyrobky a jak se situace promitla do kazdodenniho Zvota mistnich obyvatel.

V paté kapitole si piedstavime blize metodu, kterou pifi zkoumani médi vyuzivame,
jaky je zkoumany vzorek a také jednotlivda zkoumand média. Zajimd nas jejich historii,
vzhled, zamcfeni, ale piedevSsim jakym zplisobem se v nich inzeruje, jaké reklamy zde maji
nejvetsi prostor, kde se vyskytuji.

V posledni kapitole se dostavame k samotnému zkoumanému vzorku, PopiSeme si
jednotlivé inzerty, zplsob, jakym propaguji vyrobek, jakych apeli pii tom vyuzivaji
Charakterizujeme si jednotlivd obdobi podle obecnych rysti a nakonec porovname obdobi
mezi sebou, jaké jsou zde podobnosti a jaké naopak odliSnosti.

Diplomova prace je komparativni studi, kterd vyuziva n€kolk vyzkumnych metod,
aby obsahla veSkeré aspekty inzerované v Zenskych cCasopisech. Jedna se predevS§im o
obrazovou a obsahovou analyzu a poté naslednou komparaci s ohledem na dobové udalosti.
Jedna zhlavnich hypotéz prace piedpoklada, Zze v obdobi prvni republiky se reklama vice
zamétovala na text, byla menSich rozmérl. V soucasnosti se jedna pifedevSim o
velkoformatové reklamy zaloZené na fotografich s minimem textu. Také se domnivame, Ze se

zménil 1 charakter inzerovanych vyrobku a sluzeb.



TEORETICKA CAST

1. Obecné o tisku

1.2. Historie problematiky

I kdyZ m¢l vyndlez knihtisku a moznost tisknout knihy ve vétSim nakladu na vyvoj
tisku zasadni dopad, dnesni denni tisk a Casopisy vychdzeji spiSe z letakti a plakatd, které se
Sifily  poStou.  Prvni noviny, které vychazely pravidelngji, mizeme v Evropé datovat od
pocatku 17. stoleti Noviny se spiSe soustiedovaly ve velkych méstech pobliz hlavnich
obchodnich cest, kde informovaly obCany o cenach surovin, ale také o piipadnych konfliktech
a valkach, které by mohly mit dopad na podnikani a narist cen. [McQuail, 20019, s 39-40].
Za prvni denkk je povazovan lipsky Emkommende Zeitungen vydavany Timotheusem
Ritzschem, ktery se pravé na tyto informace zaméfoval. V druhé polovin€ 17. stoleti se uz
zaCaly objevovat i prvni Casopisy, které byly urCeny piedevsim pro vzdélance a védce a byly
spojené se zemémi jako napiklad Francie, Anglie, ¢i pozd&ji taktéz Némecko. [Jirak,
Kopplova, 2009, s 64]

V 18. stoleti dochdzi k postupnému rozsiteni politické emancipace, predevSim u
meéStanstva. To se taktéz odrazilo v tisku, ktery zacal slouzit k Sfreni politickych myslenek.
Tisk se zacal diferenciovat, v této dobé vznikaly velké deniky jako byl napiiklad i The Times,
Do novin pfispivali i vyznamné osobnosti jakymi byli ticba i spisovatelé Jonathan Swift ¢i
Daniel Defoe nebo pozdéjsi prezident USA Benjamin Franklin. Na sklonku 18. stoleti se
poprvé ukazala politicka moc tisku, predevsim v USA a ve Franci, kde probihaly revoluce.
Soucasné¢ vté dobé zesill pozadavek na svobodu slova, ktera by byla garantovana zakonem.
[Jirak, Kopplova, 2009, s 65]

Veétsi rozsiteni novin prob&hlo za primyslové revoluce. Migrace za praci a tedy vetsi
piiiv lidi do mést pinesl nutnost sdileni informaci uvnitr nové vzniklych spolecenskych tfid.
V pribéhu 19. stoleti noviny neslouzily pouze jako prostfedek skupinové komunikace, napf.
uvnitt  politickych stran, ale k zskani informaci obecnéjStho charakteru. K této skutecnosti
pomohlo i rozsfreni povinné Skolni dochdzky, které nabidlo tisku vétSi mnozstvi potencidlnich
Ctenar.. Prestoze Cist uméla znatelnd cCast obyvatelstva, ne vSichni oplyvali velkymi
znalostmi, ¢emuz odpovidala i kvalita informaci, které noviny piinasely. V t¢ dobé se zrodila i

piedstava masového publika a masovych médii, které se Sffily predevSim pouliénim prodejem.



SouCasn¢ se tedy rozviely dva typy periodik, seriozni tisk zaméfeny na movitéjsi a
vzdé€langjSi publikum a masovy tisk ureny pro stiedni a nizSi vrstvy. VyznaCoval se
predevsim napadnéjsi grafickou podobou, vyraznymi titulky dopnény ilustracemi. Zabyval se
popularnimi tématy a nabizel 1 ziednoduSené podéani aktudlntho politického déni. V té dobé se
také zaCal formovat stranicky tisk, ktery propagoval politické zijmy nové vznikajicich
politickych stran. [Jirak, Kopplova, 2003, s 28 — 29]. V tisku se zaCala objevovat reklama,
kterd zvelké Casti noviny financovala a umoznila tak zvysit jeho ndklad a snizit cenu. V USA
byl tento typ periodik oznacovan jako tzv. penny press. Mez nejvyznamnéjsi jist¢ patiil New
York Sun, ktery ve ftficatych letech 19. stoleti zacal vydavat Benjamina Day. [Jirdk,
Kopplova, 2009, s 66]

Zpocatku byly noviny vnimany spie jako doprovodny artikl ke knihtisku a neslouzily
jako hlavni zdroj pfijmu. To se vSak zménilo v 19. stoleti kdy zapocalo obdobi tzv. ,New
Journalism™ a nejvyznamnéji k této zmeéné prispél anglicky vydavatel Afred Charles William
Harmsworth, oznacovan pozdéji téz jako Lord Northcliffe. [Thomson, 1999, s 4] V roce 1896
zalozil list Daily Mail, ktery cill na niz§i stfedni tfidu a zvefejiloval mnohokrat vyfabulované
Clanky o zlo¢inu. [Jirak, Kopplova, 2003, s 34] Pro své editory mél jednoduché heslo, kterym
se pifi psani m¢li fidit: ,explain, simplify and clarify” tedy vysvétlit, zjednodusit a objasnit
[Thompson, 1999, s 9]. Inovativni vSak byl jeho zpusob financovani novin, kdy témef
veskerym zdrojem zsku se staly pifjmy zinzerce a reklamy. Ty byly odstupiiovany
v zavislosti atraktivit€ umisténi a na prostoru, ktery ve vyddni zabfraly a ¢imz se fidi 1
souCasny tisk. Vydavani novin se tak stalo zcela novym zplsobem podnikani a mnoho
vydavateli se ho pokusilo vtomto sméru napodobit. Tento fenomén byva oznaCovan pojmem
Northcliffovska revoluce. [Jirak, Kopplova, 2009, s. 85-86] Lord Northcliffe diky svému
medidlnfmu pisobeni ziskal na pocatku 20. stoleti markantni vliv, Ze historici Casto spekuluji
o jeho podilu na vysledku Prvni svétové valky. V roce 1914 totiz ovladal témet 40 procent
rannich, 45 procent veCernich a 15 procent ned€hich vydani v celé Velké Britani. Nejvetsi
podil na tom m¢l jiz zmimovany Daily Mail, ale také periodikum The Times, které bylo

v

popularni u vyssi téidy, a které v roce 1908 Harmsworth odkoupil. [Thompson, 1999, s 2]

V Ceskych zemich se podobné¢ jako ve svété novinky nejprve Sifily poStou, zpocatku
v korespondenci, pozdé&ji jako letaky a listy. V roce 1527 bylo zfizeno poStovni spojeni mezi
Prahou a Vidni, postupné¢ nasledovala dalsi mésta jako Plzen, Regensburg, Drazdany,
Leipzig, Wroclav. Prvni tiskoviny podobné dne$nim novindm mizeme datovat od 17. stoleti,

kdy se zacaly vydavat noviny Ordinari Postzeitungen psané v némeckém jazyce. Prvni noviny



Vv ¢eském jazyce vysly o vice jak tficet let pozdé€ji v roce 1719 pod nazvem Prazské postovské
noviny. [Jirak, Kopplova, 2009, s 69-70]. Vyvoj na nasem uzemi do velké miry
korespondoval s vyvojem ve svété. Nejprve noviny piinaSely informace o ceniach komodit,
jejich dostupnosti, valkach, které by tento fakt mohly ovlivnit. Pozdé&ji se piidal politicky tisk,
predevsim za dob narodniho obrozeni, ktery mél §ifit aktualni ideje. Trend masového tisku se
objevil az pocatkem osmdesatych let 19. stoleti na vyznamnosti vSak nabral az o par desitek
let pozdéji za prvni republiky, pod pojmem bulvarni tisk, ktery byl pfevzat z francouzského
modelu, kde se noviny prodavaly na mistnich bulvarech. [Jirak, Kopplova, 2003, s 30].

1.2. Obdobi prvni republiky

Po wvzniku prvni republiky byla 28. fijna po Vzoru zipadnich zemi zaloZena narodni
tiskova agentura, ktera zajiStovala odpovidajici zpravodajsky servis a poskytovala mformace
jak v &eském, tak i vnémeckém jazyce. Ceskoslovenska tiskova kanceldi (CTK) pievzala
pobo¢ku rakouské tiskové agentury Kaiserlich-Koningliches Telegraphen-Korrespondenz-
Bureau, zvanou Korbyro, sidlici v Praze, pozd¢ji rozsitila své pisobiste i do dalsich mést
Ceskoslovenska. [Bednaik, Jirdk, Kopplova, 2011, s 175] Profese novinafe se specializovala,
coz se projevilo na obsahu tisku, ktery tak zahrnoval rizna odvétvi pres domaci a zahrani¢ni
politiku, sport, kulturu. Objevovaly se zde i1 rozsahlé komentdte a uvodniky, fejetony ¢i glosy.
[Koncelik, Veceta, Orsag, 2010, s37] K pievazyjicimu stranickému tisku (napt. Narodni
listy, Pravo lidu, Venkov) se nové piipojil i jiz zmiovany bulvarni tisk, které do t¢ doby byl
spiS v pozadi. Vznikaly i nové deniky, které neptisobily pod zadnou politickou stranou, piesto
nezlstaly zcela nestranné a piiklanély se k politice urCit¢ strany (napf. Lidové noviny,
Tribuna, Narodni osvobozeni). [Bednaiik, Jirak, Kopplova, 2011, s 159-160] Mimo to
v Cechach i nadale vychizel némecky psany tisk. Stranicky tisk se délil na tisk nesocialisticky
(napf. nacistické noviny Der Tag nebo Die Zeit, kiestansky Deutsche Presse) a tisk
socialisticky (teplicky denik Freiheit). Mezi nejvyznamnéj$i nestranické tisky patfil Deutsche
Zeitung Bohemia, ktery vychazel v obdobi 1848-1938 a Prager Tagblatt vychazejici v letech
1875-1939. [Karnk, 2002, s333] Technicky rozvoj dovolil novindm vydavani Vv tzv.
sttedoevropském formatu, tedy vrozméru cca 45x30cm. Také piinesl lepsi kvalitu tisku a
grafickou pestrost podpofenou velkou mirou fotografiemi, ¢imz pfispél i k nartstu vydavani
Casopist. [Koncelik, Vecefa, Orsag, 2010, s38] K jiz vydavanému Svétozoru se pfipojily i
dalsi cCasopisy nejcastéji vydavané pod nakladatelskymi koncerny, jakym byl naptiklad
Melantrich. Nabidka casopisi byla pestra, k nejvyznamnéj$im patiila Pitomnost, ve které



publikovali napt. bratii Capkové, Eduard Bass, Karel Pola¢ek, Marie Pujmannovi. Velkou
zastupnost mély i Casopisy pro mladez napf. Maly ¢tenaf. Zlatd Bréna, Usvit. [Bednaiik, Jirdk,
Kopplova, 2011, s 161 - 163]

Prestoze bulvarni tisk se ve svét¢ rozmohl uz v prvni poloviné 19. stoleti v Ceském
prostiedi se zaCal vyraznéji projevovat az ke konci dvacatych let 20. stoleti. Jeho nastup byl
spojen sosobou Jitho Stibrného, ktery vroce 1926 zalozl tiskovy koncern Tempo,
soustied’yjici se na levné bulvarni listy ur€ené pro Siroké publikum: napt. Poledni list, Ned€ni
list, Express. Na jejich stranach si ¢tenafi mohli pfeCist o aktudlnich politickych aférach,
skandalech, ale i o vrazdach ¢i kradezich. Diky svému vzhledu a obsahu tak byly predmétem
Casté cenzury. Bulvarizace se ale dotkla 1 seridéznich tiskovin, pfedevS§im velkych praZskych
vecernikt. [Koncelk, Vecefa, Orsag, 2010, s 52]

1.2.1 ZAkony upravujici média v obdobi 1918 - 1932

Po vytvofeni republiky pfevzala Ceskd strana veétSinu rakouskych zikonti a slovenska
Cast zakony uherské. Prvni zikon, ktery upravoval tiskoviny na nasem tzemi, byl vydan 17.
prosince 1862 ve Vidni Samo vydavani tiskovin bylo obsazeno v Zvnostenském
primyslovém zakoniku. Kazdy vSak mél pravo tiskoviny, které saim vydaval, prodavat, a vSak
V mistnosti, k tomu urcené, ktera byla pfedem nahlaSena na ufadu bezpecnosti Dale seskupil
povinnosti  vydavatele, definoval periodicky tisk, stejné tak jako naleztosti které ma
obsahovat, ale také postihy, které vydavateli hroz, pokud zakon porusi [koncelik.eu]. Dalsimi
vyznamnymi prevzatymi zdkony byl rakousky trestni fad pro fizeni ve vécech tiskovych
zroku 1873 a uhersky tiskovy zakon vydany vroce 1914. Pfestoze za dob prvni republiky
vzniklo nékolik zdkonti, které upravovaly oblast médii, zadny se nezabyval vyhradné tiskem.
Ustava vydana 29. unora 1920 garantovala tiskovou svobodu a zakazovala jakoukoliv
piedbémou cenzuru [Koncelk, Veceta, Orsag, 2010, s 33] Zakon o mimoiadnych opatienich
ze dne 14. dubna 1920 upravoval Gstavu v dobé valky, ptipadné vnitintho ohrozeni stitu, kdy
mohlo dojit k do¢asnému omezeni obcanskych, ale 1 tiskovych svobod a zavedeni cenzury,
kterd méla chranit stat. Timto se piimo zabyval paragraf ¢. 10, ktery znél: ,Vydavani a
rozsifovani Casopisi milize byti omezeno, podrobeno zvlastnim podminkdm, a v krajni
nutnosti zastaveno, a provozovani zivnosti, jez vyrab&ji a rozsiuji tiskopiSy, mize byti
podrobeno zvlastnimu dozoru neb i zastaveno. Casopisim periodickym mize byti uloZena

povinnost predkladati povinné vytisky ve Ilhit¢ nejvySe dvou hodin pied vydanim; pro jiné


http://www.koncelik.eu/tiskovy-zakon-3-1863

tiskopisy do Sesti tiskovych archi mize tato lhita byti stanovena az na tii dny, pro tiskopisy
obsahlej$i az na osm dni“ [koncelik.eu]. Zakon na ochranu republiky z19. biezna 1923
obecn¢ zakazoval vefejné schvalovani trestnych Cindl, vybizeni k nasilnostem a nenavisti Vici
skupinam, ale také vybizeni k neplnéni stitem danych nafizeni a povinnosti. V paragrafu 23
ve treti Hlavé a paragrafu 34 v Hlavé ctvrté se piimo odvolaval na tisk, kdy jedinec poruSyjici
tato nafizeni by mohl byt uvéznén na 1 — 8 dni. V piipadé, ze ma soud obavy, ze by i nadale
mohl jiz zminény tisk poruSovat tento zdkon a uvefejiovat zakdzany materidl, je moznost jeho
vydavani po dobu jednoho az Sesti mésicli zastavit. V piipadé poruseni tohoto zakazu, mohl
byt vydavatel uvéznén az na Sest mésict. [koncelik.eu] V roce 1924 probehla novelizace
tohoto zdkona, kterd upiesnovala moznost pouzivani starSich rakouskych zikonl, zavedla
pravo na zadost o napravu a prisngjSi mefitka na postih odpovédnych novinait. [Karnik,

2002, s 337]

V zavislosti na vySe zminénych platnych zikonech probihala 1 tzv. néslednd cenzura,
kterd vychazela zpftedlitevské praxe. Cenzuru provadéla statni zastupitelstvi spolecné
S bezpeCnostnimi, pifpadné okresnimi ufady. Jednalo se o obsahovou cenzuru, kterd byla
realizovana konfiskaci zdvadnych textl, a na jejichz mist¢ tak vznikaly proluky (bild, cerna
mista v textu). Pfedev§im se jednalo o vyhranénd ideova periodika, nejcastéji sympatizujicich
Snacismem, faSismem ¢i komunismem. [Koncelik, Veceta, Orsag, 2010, s34-35] VSechna
tato opatifeni vSak do jist¢ miry piindSela omezeni v ziskavani potfebnych informaci

k vykonavani novinaiské ¢innosti. [Karnik, 2002, s 338]

1.2.2 Melantrich

Nejvétsi tiskaisky koncern v mezivale¢ném obdobi bylo vydavatelstvi Ceskoslovenské
strany socialistické Melantrich. Bylo zaloZeno jiz vroce 1898 jako Tiskaiské druzstvo Ceské
strany narodné socidlni nebo také Tiskdrna narodné socialntho déictva. Nazev byl zménén
17. tijna 1910 a mél odkazovat na Jittho Melantricha z Aventyna, knihtiskaie a nakladatele
z16. stoleti O tfi roky pozdé¢ji byla dokonfena prestavba palice Hvézda na Vaclavském
namésti, které se na dlouho dobu stalo hlavnim sidlem vydavatelstvi. [Feljek, 1998, s11] ,,V
unoru 1926 Melantrich ptevzal smichovskou tiskarnu a litografi Koppe a Bellmann a do
jejich prostor premistii svou obchodni a akcidenéni tiskdrnu a nakladatelstvi, zatimco
vydavatelstvi a a redakce deniki a ilustrovanych casopisii zistaly na Vaclavském namesti*

MV v

[Piiban, 2012] Svou pisobnost Melantrich roZsifil i do dalsich mést a tak postupné vyrGstaly



pobocky v Ostravé, Bmé, Ziling. V mezivileném obdobi se zkoncernu stalo nejvyznamngjsi
vydavatelstvi v Ceskoslovensku a patfilo také k nejvétsim svého druhu ve stfedni Evropé.
[Bednatik, Jirak, Kopplova, 2011, s 165]

K nejprodavanéjsim titulim patiil bezesporu denk Ceské slovo, ktery vznikl vroce
1907. Denik se vSak nelibil rakouskym uifadiim a tak byl i po zménéni ndzvu po doby valky
jeho vydavani zakazano. [Feljek, 1998, s 14] Obnoveno bylo az vroce 1919, kdy vychazelo
dvakrat denné, navic také se specialnim nedélnim vydédnim. Ranni vydani se spiSe zamétovala
na politick¢ udalosti, projevy, vecerni vydani oproti tomu se krom¢ zpravodajstvi zaméfila téz
na Kulturu, sport, romany na pokradovani a obsahoval tematicky zamétené piilohy. Vecerni
vydani mélo nadklad vice jak pllmiionu vytiskG (které vychazely také v regiondlnich
mutacich) a stalo se tak ve tficatych letech nejproddvanéjSim denikem v cel¢ stfedni Evropé€.
Mezi dalsi popularni tiskoviny vydavané nakladatelstvim patiil 1 Zensky obrazkovy tydenik
Hvézda, tydenky pro mlddez Ahoj a Mlady hlasatel, deniky Telegraf a A-Zet ¢i tydenik
Rozruch [Bednatik, Jirak, Kopplova, 2011, s 166-167]

Za své existence se v Melantrichu vydalo kolem 5500 titul. Ve dvacatych letech se
ro¢ni produkce pohybovala kolem tficeti svazkl, ve tficatych letech dosahla 100 tituli. Tuto
hranici pokofila v roce 1937, kdy vySlo celkem 127 titull a ve Ctyficatych letech témét 160.
Do téchto Cisel vSak nebyla zahrnuta produkce hudebniho nakladatelstvi Melpa, které bylo
zaloZzeno vroce 1936 a pozdéji rozsiteno o tovarnu na Selakové gramofonové desky Esta.
Mimo to se Melantrich na Vaclavském namésti zfidil uméleckou vystavni st Ars. [Piiban,

2012]

1.3. Situace po listopadu 1989

Pad  komunistického  rezimu  znamenal  pfedevSim < mmnozstvi  politickych,
ekonomickych, spolecenskych, ale i kulturnich reformaci Nakladatelstvi zacala vydéavat dila,
ktera byla diive zakazana, vznikala vexilu anebo se Sifila opisy. Zanikl Svaz
Ceskoslovenskych spisovateli a naopak vznikla Obec spisovatell spolecné s PEN klubem.
[Bednatik, Jirak, Kopplova, 2011, s 364] Medidlni systém pievzal zapadni vzory. Bednatik,
Jirak a Kopplova ve své knize zminuji hlavné tyto zmény:

- fransformoval se wvn&jSi normativni a ekonomicky ramec fungovani médi, tedy
zménila se zakladni legislativa a vznikl plnohodnotny reklamni trh

- Transformoval se obsah medidlni produkce



- Transformovaly se vztahy uvnitt medidlntho sektoru, a to predevSim vztahy
vlastnické,

- Transformovala se poptavka: lidé jako uzivatelé médii mohli v novych podminkach
klast na média jiné naroky a vyuzivat je jinym zpisobem nez v dob¢, kdy soucasti
bézného poveédomi byla jistota, zZe média jsou nastrojem statni a stranické politiky.

[Bednatik, Jirak, Kopplova, 2011, s 368]

Média bylo potieba nejdifv odstatnit a néaslednd zprivatizovat. Z Ceskoslovenské
televize a Ceskoslovenského rozhlasu se stala po vzoru zipadnich zemi vefejnd média. Vznikl
tu tedy tzv. ,dudlni systém“, kdy soucCasn¢ existovali soukroma, ale i vefejna média. Doslo ke
komercializaci a bulvarizaci médi, ¢imz se rapidné zvySily pifjmy za reklamu. [Bednafik,
Jirak, Kopplova, 2011, s 368] Také se stabilizovala medialni legislativa, kdy se média zcela
osamostatnila od statnfho a stranického vivu. Mimo nové Ustavy byla piijata také Listina
zakladnich prav a svobod. Cimz mohlo dojit k novelizaci & 81/1966 Sb zroku 1966, kdy
nejprve byla vyfazena zminka o vedouci uloze KSC, nasledné byla zakazina cenzura a
naopak se povolilo vlastnictvi a vydavani médii soukromym osobam. V kvétnu 1990 byl také
zruSen FUTI, tedy Federalni ufad pro tisk a informace. [Bednatik, Jirak, Kopplova, 2011, s
369-370] Proména periodik probthala na nekolka urovnich. Stavajici média zménila
vydavatele, ale také grafickou podobu a obsah, ktery se piizptisobil aktudlnim pomérim
(napt. Mladé4 fronta, Hospodarské noviny). Obnovily se také tituly, které za komunistického
rezimu nemohly vychdzet, piipadné¢ vychazely jen v samizdatu (napi. Lidové noviny). Zacala
vaikat 1 zcela nova periodika, pfevazné po vzoru zipadnich tiskovin, kde velkou mérou
piispéla 1 finanéni pomoc od zahraniCnich mvestort. Velkym tuspéchem bylo 1 uvedeni
bulvarntho platku Blesk vydavatelstvi Ringier vroce 1992, ktery tak vyznamné zaphil
mezeru na trhu, jelkoz zde nebyla velkd tradice bulvarnich periodik jako napiiklad ve
Spojenych statech, Britanii ¢i Francii. Kromé novin se zacaly i vice objevovat ¢asopisy, napf.
spoleCensky cCasopis Respekt nebo Reflex. Vyjimkou nebyly ani nové cCasopisy pro déti,
napiiklad i komiksovy casopis zprodukce Walta Disney Kacer Donald. Velkou mérou se
zaCaly vydavat hudebné¢ zamétené Casopisy, pozd¢ji i pocitacové Casopisy. [Bednaik, Jirdk,

Kopplova, 2011, s 371-375]



1.4. Soucéasna situace

1.4.1 Vyznamné medialni koncerny piisobici na izemi Ceské republiky

V soucasné dobé puisobi na tizemi Ceské republiky n&kolik vyznamnych vydavatelstvi.
VétsSinovymi vlastniky téchto firem jsou zahranicni majitelé, kteti v roce 2006 kontrolovali
necelych 87% celkové prodaného nakladu. [Benda, 2007, s 127] Celostatni deniky v Ceské
republice vydava Sest vydavatelstvi s celkovym nakladem kolem 880 tisic vytisku [Unie
Vydavateli, 2016] Jedna se o vydavatelstvi Borgis, a.s.; Czech News Center, a.s.; Economia,
a.s.; Mafra, a.s.; Mlada fronta, a.s. a Vltava-Labe-Press, a.s. Mimo tyto vydavatelstvi na
naSem Uzemi puUsobi jest¢ ti1i vyznamnd vydavatelstvi zaméfujici se na tiskoviny s nizsi
periodicitou. Jmenovit¢ Bauer Media, v.o.s., Empresa Media, a.s. a Hubert Burda Media,

S.r.o..

vvvvvv

New Centerem s primérnym dennim nakladem kolem 242 tisic vytiskli. Czech News Center,
pivodné Ringier CR, a.s. patii do $vycarského koncertu Ringier AG zaloZeny v roce 1831
[Benda, 2007, s127] Na ceském uzemi vydavatelstvi poprvé vstoupilo vroce 1991 pod
niazvem Ringier CSFR s ekonomickym tydenkem Profit a tituly Teletip a Auto Tip. O rok
pozd&ji se vydavatelstvi po rozdéleni Ceskoslovenska piejmenovala na Ringier CR a vtom
samém roce se 1 prvntho vydani dockal denik Blesk. Vroce 2010 doslo ke spojeni
Svycarského koncernu s némeckym vydavatelstvim Axel Springer AG zalozeného v roce
1946. Stim se méni 1 nazev Ceského vydavatelstvi na Ringier Axel Springer CZ. K posledni
zmén2 doslo vroce 2014, kdy spole¢nost CZECH NEWS CENTER a.s. pievzala aktivity
vydavatelstvi. Tato spolecnost je soucasti koncernu CZECH MEDIA INVEST as., kterou
vlastni Daniel Kfetinsky a Patrik Tkac, oba pisobici v investiéni skupingé J&T [cncenter.cz].
V nakladatelstvi vychdzi také napf. Deniky Sport a AHA, Blesk pro Zeny nebo tydenik
Reflex.

Mafra sprimémym dennim nakladem 152 tisic vytiskt. Firma byla zaloZzena koncem roku
1992 a od roku 1994 patila do koncernu némecké firmy Rheinische-Bergische
Verlagsgesellschaft mbH. Vroce 2013 byla firma koupena spolecnosti Agrofert a.s., patfici
podnikateli a politikovi Andreji BabiSovi, coz mlo za nasledek odchod né€kolika redaktort a
také S$éfredaktora deniku Lidové noviny Dalibora Baliinka. Mafra je vsoucasnosti nejvetsi

medialni spoleCnost pisobici na Ceském trhu. Kromé¢ Mladé fronty DNES vydava i dalsi



uspésny dentkk Lidové noviny s primérnym nakladem 40 tisic vytiskd, tydenik Téma,
bezplatny denk Metro a do koncernu spada také napiklad hudebni televize O¢ko a jeji
odnose. [CTK, 2013]

Borgis a.s. vydava Pravo s primérnym dennim nakladem kolem 88 tisic vytiskt, kdy
toto Cislo navySuje sobotni vydani s piilohou, kdy se naklad vySplha az 335 tisic. Spole¢nost
byla zalozend vroce 1990 a vétSinovym vlastnkem byl az do roku 2014 Zdenck Porybny,
ktery je soucasné¢ 1 Séfredaktor Prava. Vroce 2013 tietmovy podil ve firm¢ zskal i
internetovy portal seznam.cz. Spole¢nost spolupracuje s internetovymi portaly jako jsou

novinky.cz, super.cz a sportcz které vSechny najdeme na ftitulni strané Seznamu.
[Mediaguru, 2014]

Ekonomicky denik E15 vydava vydavatelstvi Mlada fronta od roku 2007 s nakladem
kolem 50 tisic mésicné. Vydavatelstvi bylo zalozeno uz vroce 1945 jako podnik Svazu
Ceskoslovenské mladeze. V roce 1992 se od nakladatelstvi odd¢€lilo periodikum Mlada fronta
a 0 rok pozdg&ji si vydavatelstvi zménilo nazev na swviij soucasny. [Halada s 212-213]. Od roku
2003 je vlastnkem americka firma European Financial Services, Inc., kde je hlavnim
akcionafem Cesky podnikatel Frantisek Savov. [Hotovska, 2012] Mez dalsi popularni
tiskoviny vydavatelstvi patii naptiklad tydenik Euro, kulinatsky mésicnik F.0.0.D., pansky
lifestylovy magazin ForMen, Maminka, Lidé a Zem& nebo cCasopisy pro déti a mladéz
Matetidouska a Shnicko.

Hospodaiské noviny s ndkladem 33 tisic vychdzi pod nakladatelstvim Economia, které
bylo zaloZzeno vroce 1990. Vroce 1999 se stala majoritnim vlastnkem némecka firma
Verlagsgruppe Handelsblatt, ktera vydavatelstvi vlastnila az do roku 2008, kdy ho koupil
podnikatel Zden¢k Bakala. [economia.ihned.cz] V roce 2014 se nakladatelstvi sloucilo se
spole¢nostmi Centrum Holdings a Respekt Publishing. Jejich tiskoviny jsou pfedevSim

ekonomického zaméfeni a najdeme zde mimo jiné i tydeniky Econom a Respekt.

Vydavatelstvi Vltava-Labe-Press vydava v Ceské republice Denk a jeho regionalni
mutace s celkkovym ndkladem 137 tisic wvytiskl. Vznikla slou€enfim nékolika mensSich
vydavatelstvi regiondlnich periodik vroce 2000. Az do roku 2015 byla soucasti némeckého
koncernu Verlagsgruppe Passau (prostiednictvim spoleénosti HKM Beteiligungs). V minulém
roce byla vsak prodana investiéni skupin¢ Penta. Mimo to do skupiny patii i vydavatelstvi
Astrosat Media, které vydava napiiklad casopisy Glanc, Story, National Geographic, Kvéty.
[CTK, 2015]



O pomani SirSi zabér maji vydavatelstvi specifikujici se na casopisy a magazny.
Baver Media je nejvétsim Gasopiseckym vydavatelstvi v Ceské republice a patii pod
stejnojmenny némecky koncern Bauer Media Group vlastnény firmou Heinrich Bauer Verlag.
Vroce 2012 spolecnost pievzala vydavatelstvi Hearst-Stratosféra zaméfené predevSsim na
luxusni lifestylové magaziny jako je naptf. Cosmopolitan, Harpers Bazaar, Esquire. Ve
vydavatelstvi dale vychazi suspéchem pies 30 tituli pievazné spoleCenského typu jako je
Rytmus Zivota, Pestry svét. Velkou odezvu maji také damské Gasopisy jako je i Zena a Zivot.
Donedavna vtomto vydavatelstvi vychazel popularni hudebni ¢asopis Bravo, ktery byl jeden
zprvnich zahraniCnich titull vydavany po sametové revoluci Z diivodu neustile klesajictho
prodeje, kdy mladsi generace dava piednost online médiim, byl vSak ke konci roku 2015

ukonden.

Vydavatelstvi Empresa Media vzniklo vroce 2000 pod vedenim Jaromira Soukupa.
Soucasti spoleCnosti je 1 televize Barrandov. V roce 2015 minoritni podil spole¢nost koupila
¢inska investicni skupina China Energy Company limited [Aust, 2015] Ve vydavatelstvi
vychazi naptiklad tydenik Instinkt, Sedmicka, Tyden, hudebni casopisy pro teenagery
Popcorn nebo ¢asopis pro mladé sle¢ny Top divky.

1.4.1.1 Burda Praha

Treti vyznamné vydavatelstvi zaméfujici se na casopisy a magaziny je Burda Praha,
které puasobi na Ceském trhu od roku 1991. Pivodné bylo rozdélené na dvé samostatna
vydavatelstvi - Hachette Filipacchi 2000 (kter¢ vydavalo Elle, Maxim, Marianne, Apetit) a
Burda Praha. Vroce 2011 Burda International pievzala vydavatelstvi Hachette Filipacchi
2000 a piejmenovala ho na Burda MEDIA 2000. V Iét¢ 2014 byla dokoncena fize a Burda
MEDIA 2000 se piipojila k vydavatelstvi Burda Praha. Vydavatelstvi ma vSak své zaklady uz
Vv prvni poloviné 20. stoleti v Némecku a stoji za nim Aenne Burdova, kterda spole¢né se svym
muZzem Francem pievzala vydavatelstvi Effi. V roce 1950 byl vydan prvni titul Burda Moden,
kde byly pfilozeny vzory na stiihy, podle kterych se dalo doma Sit. Titul se vydava i1 dnes. V
soucasnosti je vydavatelstvi Burda International ¢lenem holdingu Hubert Burda Media, ktery
plisobi v 17 zemich svéta a vydava nad 327 tituli. V Ceské republice vydavatelstvi produkuje
pfes 40 casopisti a patfi sem jiz zmiované tituly ELLE, Marianne, Maxim, ale také Marie
Claire, InStyle, JOY, Apetit, Svét zeny nebo Casopis Katka. [burda.cz]



1.4.2. Zikony a predpisy regulujici tisk

V soutasné dobé existuje nekolik zakont, které reguluji tisk v Ceské republice.

Nejzisadnjsi je Ustava Ceské republiky a Listina zikladnich prav a svobod, ktera je jeji

souCasti. Je nadrazena veSkerym zdkonim, vyhlaiSkam a opatienim. Nejdilezit¢j$i pravni

normou upravyjici periodicky tisk je Tiskovy zdkon 46/2000 schvaleny a piijaty vroce 2000.

Tento zdkon definuje pojem periodického tisku a upravuje prava a povmnosti pii jeho

vydavani. Dilezity je pfedevSim nasledujici paragrafy a body, které fikaji:

§ 4 Odpoveédnost za obsah periodického tisku
o Za obsah periodického tisku odpovida vydavatel.
§ 10 Odpoved

o (1) Jestlize bylo v periodickém tisku uvefejnéno sdéleni obsahujici skutkové

tvrzeni, které se dotyka cti, distojnosti nebo soukromi urCité fyzické osoby,
anebo jména nebo dobré povesti urCit¢ pravnické osoby, ma tato osoba pravo
pozadovat na vydavateli uvefejnéni odpovédi. Vydavatel je povinen na zadost

této osoby odpoveéd’ uvetejnit

§ 11 Dodatecné sdéleni

o (1) Jestlize bylo v periodickém tisku uvetejnéno sdeleni o trestnim fizeni nebo

o fizeni ve vécech prestupkii vedeném proti fyzické osob€...ma tato osoba
pravo pozadovat na vydavateli uvefejnéni informace o kone¢ném vysledku
fizeni jako dodate¢ného sdéleni Vydavatel je povinen na zidost této osoby

mformaci o pravomocném rozhodnuti jako dodatecné sdéleni uvefejnit.

§ 16 Ochrana zdroje a obsahu informaci

o (1) Fyzickd osoba nebo pravnickd osoba, ktera se podilela na zskdvani nebo

zpracovani mformaci pro uvefejnéni nebo uvefejnénych v periodickém tisku,
ma pravo odepiit soudu, jinému statnimu orgdnu nebo orginu vefejné spravy
poskytnuti informace o piivodu ¢i obsahu téchto informaci.

(2) Fyzickd osoba nebo pravnickd osoba, kterd se podilela na ziskédvani nebo
zpracovani mformaci pro uvefejnéni nebo uveiejnénych v periodickém tisku,
ma pravo soudu, jinému statnimu organu nebo organu vetejné spravy odepfit
predloZeni nebo vydani véci, z nichz by mohl byt ziStén ptvod ¢i obsah téchto

mnformaci.



Zéarovenn zrusil doposud platici Zakon ¢. 81/1966 Sb., o periodickém tisku a o ostatnich
hromadnych informa¢nich prostfedcich a jeho nasledné novelizace: Zakon ¢. 84/1968 Sb,
Zéakon ¢. 86/1990 Sb a Zakon ¢. 160/1999 Sh. Tiskovy zakon vSak byl jest¢ pied nabytim své
platnosti novelizovan. 3. bfezna 2000 vydalo Ministerstvo kultury vyhlasku ¢. 55/2000 Sb
upravujici regionalni tisk, kterd vSak byla nasledujici rok vyhlaSkou ¢.183/2001Sb zrusena.
Dalsi novelizace probéhly v roce 2000 a v roce 2002. [Benda, 2007, s 44]

Dalsi ustanoveni regulujici tisk najdeme napitklad v Obcanském zikoniku (Zakon ¢.
40/1964 Sb), ktery oSetiuje ochranu osobnosti (napiiklad i pofizeni fotografic), jména a dobré
povésti pravnické osoby. Trestni zdkonik (Zakon ¢. 140/1961 Sb) zakazuje hanobeni naroda,
etnické skupiny, rasy, podnécovani k nendvisti vic¢i skupindm, ohrozovani mravnosti,
pomluvy nebo podporovani skupin, které tyto delikty podporuji ¢i vyvolavaji Mén¢ zavazné
¢iny spadaji do Zakonu o pfestupcich zroku 1990 (Zakon ¢. 200/1990 Sb) [Benda, 2007,
$50] V CR se novinafi fdi také Zakonem 101/2000 Sb. o ochrané osobnich tdajti a Zakonem
106/1999 Sh. 0 svobodném piistupu k informacim.[Syndikat novinait]

Jelkoz je CR od roku 2004 soucasti Evropské unie, iidi se i jejimi piedpisy a
ustanovenimi. VSechny dokumenty tykajici se lidskych prav, které vznikly po druhé svétové
valce, maji zakotvené pravidlo pravo na svobodu projevu. Jednd se napf. o VSeobecnou
deklaraci lidskych prav Spojenych naroda pfijatou 10. prosince 1948, Evropskou umluvu o
ochran¢ lidskych prav a zikladnich svobod piijatou 4. listopadu 1950 ¢i Mezindrodnim paktu
o obcanskych a politickych pravech pijatém 19. prosince 1966. Podobnou zminku najdeme i
vclanku ¢. 17 Listiny zakladnich prav a svobod, kterd zajiStuje svobodu projevu slovem,
pismem a zakazuje veSkerou cenzuru. [Benda, 2007, s46-47] Z Evropského prava je dale
dilezitdA Smérnice evropského parlamentu a Rady 2002/58/ES z12. cCervence 2002, kterd
nabyla UCmnnosti o rok pozdé€ji a upravuje zpracovani osobnich udaji a ochranu soukromi
[Benda, 2007, s 55]

2. Reklama v tisku
2.1. Charakteristika

Slovo reklama pochazi s nejvétsi pravdépodobnosti z latinského slova clamare, které
znamend kiicet, volat a odkazovalo tak na pavodni formu reklamy, ktera se vykiikovala na

jarmarku a trhu. Za ta 1éta se jeji vyznam posunul a za reklamu povazujeme veskeré



prostiedky slouzici k propagaci, kterymi se snazime vefejnost upozornit na nabizeny produkt.
[Homak, 2010, s17]. Ottiv slovnik naucny zroku 1904 charakterizuje reklamu jako ,vefejné
vychvalovani pfedmét obchodnich, uméleckych a p., jez se dé&e prospekty, plakaty,
obchodnimi $tity, vyvolava¢i, nosi¢i ... [Ottiv slovnik naucny, 1904, s 456] Dle Ptiru¢niho
slovniku nauéného vydan¢ho vroce 1967 je reklama Cinnost a pfenesené téZ pomicky (napf.
plakaty, transparenty, sd¢leni v rozhlase, televizi, na filmovém platn€), slouzici propagaci
urittho zbozi a podobné. Vyuzivd psychologickych poznatkii o wvnimani a ovlivilovani,
uplatiiuji se i hlediska estetickd. [Pfiru¢ni slovnik naucny, 1967, s833] Definic mizeme
naleznout mnoho, prakticky kazda publikace ¢i slovnk ma definici vlastni. V jednom se ale
vétSinou shoduji a to provdzanosti slova reklamy a slova propagace. Mezi propagaci a
reklamou je pomérné uzky vztah, reklamu mizeme piimo povazovat za jednu z forem
propagace, anglicky promotion, ktera se v soucasnosti do cestiny pieklada jako marketingova
komunikace. Je to jeji nejrozSifenéjSi forma a ma za ukol cilit predev§im na masu. Jednd se
jednosmérnou formu komunikace, proto je také zaroven velmi neosobni. [Pospi§il, Zavodna,
2012, s 18].

Marshall McLuhan ve své publikaci zmiuje, Ze ,Reklama neni urena pro védomou
spotiebu. Je zamySlena jako podprahova davka drogy, ktera ma v podvédomi lidi, zvlastng
sociologt, vyvolat hypnotické ucinky.“ [McLuhan, 2011, s 241] Je to zaroven ten nejlepsi
obraz spolecnosti, jelikoz marketingové spole¢nosti ddvaji miliony ro¢né na vyzkum a
testovani reakci a nazorti spolecnost. ,Kazdy ndkladny imnzerat je peclivé postaven na
vyzkouSenych zikladech stereotypii ¢i ,.souborti ustalenych postojii vetejnosti, stejné jako je
kazdy mrakodrap postaven na kamenném podloz. [McLuhan, 2011, s 241] V soucasnosti je
reklama z velké casti zalozena na obrazu, text je pouze doprovodnou sloZkou. Tento trend se
rozmohl piredevsim vsedmdesatych a osmdesatych letech v USA, kdy moédni fotografie
umisténé¢ napiiklad v magazinu Vogue byly povazovany za soucast uméni té¢ doby.

Jaké jsou tedy zakladni cile reklamy? Reklama musi pfedevS§im informovat vefejnost o
nabizeném produktu. Piestavit novy produkt, ¢i sluzbu, jeji parametry a vyvolat u spotiebitele
zdjem. Potencidlntho nakupctho musi piesvédCit o vyjimeCnosti komodity, vyzvednout jeji
kvality nad ostatni podobné na trhu a povzbudit Kk pravé jeji koupi. V neposledni fad¢ by
reklama méla spotfebiteli neustdle pfipominat produkt, sluzbu, znacku, aby v zaplavé
konkuren¢niho boje neupadla v zapomnéni. [Posp&il, Zavodna, 2012, s 19-20].

V souCasnosti mame 2 typy pfistupl, které sleduji vztah mez reklamou a médi. Jedna
se o liberdinépluralisticky pfistup, ktery vyzdvihuje vyhody tohoto vztahu. Reklama je nutna

soucast trhu, podporuje spotfebu a posiluyje nezivislost a oddéleni médii od statu. Naopak



kriticky pfistup tvrdi, Ze pokud jsou média zavisld na inzerentech a jejich potfebach, nemize
byt fe¢ o svobod¢ slova. [Jirak, Kopplova, 2009, s 142-143]

2.2. Déleni reklamy

Reklama je pomémé Siroky pojem, proto také existuje nékolik zpusobt, jak ji mizeme
délat. V nasledujici kapitole predstavim nékteré znich. Podle cile sdéleni, které byly zminény
v predchoz kapitole, reklamu délime na informativni (ma zavadéci funkce, pfedstavuje novy
vyrobek, funkce vyrobku, novou cenu), piesvédCovaci (srovnavaci funkce, presveédCit, Ze
zrovna tento vyrobek je vyjime¢ny) a také piipominkovou (posilovaci funkce) [Komarkova,
2006, s 20-22]. Reklamu mizeme délit také podle typu médii, ve kterém se vyskytuje. Mame
tu tedy dv€ zakladni skupiny a to reklamu elektronickou a reklamu fyzickou, tedy tiSt€énou
[Pospisil, Zavodna, 2012, s 26]. Toto rozd€leni pislo teprve s nastupem elektronickych médii,
na uzemi Ceské republiky tedy az ve 20. letech 20. stoleti Mezi elektronickou reklamu
fadime reklamu televizni, rozhlasovou, online reklamu a product placement (dale jen PP). PP,
tedy zakomponovani vyrobku ¢i shizby do televizni ¢i filmové tvorby, je pomeémé novy typ
reklamy, ktery se zacal oddé€lovat jako specificky typ reklamy az od 80. let 20. stoleti,
prestoze predtim se také vyskytoval. Ve fyzické (nebo také tisténé) reklamé rozeznavame
reklamu umisténou v tisku (periodiky, magaziny), venkovni nebo také outdoorovou reklamu
(ve form¢ bilboardl, plakatl) a in-store reklamu, ktera se vyskytuyje v obchodech napiiklad
na vozcich, regalech, ale také vreklamnich videich wvysilanych pii prodeji. [Pospisil,
Zéavodna, 2012, s 27-30]. Ve své praci se zajimam o reklamu fyzickou vyskytujici se v tisku.
Zde ji najdeme ve form¢ inzerce. Nejstarsi formou jsou inzeraty, kde pievazoval text, nékdy
také doplnény o obrazek. [Posp®il, Zavodna, 2012, s 29]. Byly mensiho formatu, povétSinou
jich bylo nékolk na jednu stranku, velmi vyjimecné zabiraly polovinu, pifpadné az celou
stranku. Tento typ reklamy se vyskytoval pfedevsim ve starSich magazinech, v tomto piipadé
Vv Casopisu Eva. V soucasnosti jsou popularni predev§im tzv. reklamni sdé€leni, ktera mohou
zabirat pouze Cast stranky, ale vétSinou zabfraji celou stranku, nékdy i1 dvoustranku, kde
hlavni je obrazek doplnény o text. [Pospiil, Zavodna, 2012, s 29]. Tuto reklamu mizeme
najit v magazinu Elle.

Jelikoz pracuji s periodikem vydavanym ve 30. letech, zafadila jsem sem i publikace z
t¢ doby, kde déleni Iépe nastini tehdejsi trendy a zvyklosti v reklamé. Zdenék Chodounsky ve
své publikaci zroku 1939 déli reklamni prostfedky na piimé a nepifimé. Piimé se soustfedi na

konkrétntho jedince, ty nepiimé se obraci k mase. Mez nejzndméjsi typy této reklamy je



nserat, noticka a clanek. [Chodounsky, 1939, s 36]. Inseradt je jeden z nejdileztéjSich
reklamnich prostiedkt. Musi vyvolavat pozornost. ,Patefi — hlavou - kazdého inseratu je
vyzva — nadpis — slogan. Musi doslova chytit. [Chodounsky, 1939, s 37] Né¢kdy staci pouze
heslo, slovo, co pfipouta a veétSi vysvétleni neni tfeba. Zajimava je i zminka, Ze by inzert
nem¢l obsahovat vzorny sloh, protoze znaci piiliSnou snahu prodat a nedostatek upiimnosti
Tedy se mu nevéfi. [Chodounsky, 1939, s 29]. Spravny mserat by mé¢l z 1/3 obsahovat text, z
1/3 obrazek a z 1/3 prazdny prostor [Chodounsky, 1939, s 40]. Inserat miize byt doprovazen
tzv. notickou, ktera dophi hlavni slogan a vic ho konkretizuje (napiiklad i piedstavi blize
nabizeny vyrobek). Neméla by byt delsi nez 5 tadkt [Chodounsky, 1939, s 42]. Piil§
mformaci a mnoho textu spiS Ctenarku od reklamy odradi. Reklamni Clanek ma za ukol to
nejnepiiméjSi formou zpopularizovat vyrobek. Na rozdil od mseratu a noticky mize z Casti
Ctenafe bavit, ale pfedevSim je dllezty lehky, pfistupny, ale pcékny sloh, na ktery jsme u
normalich ¢lankl v ¢asopise zvykli. [Chodounsky, 1939, s 44].

Inseraty se nejcastcji de€li na prestizni (které maji za tikol ucinit dojem, predevSim svou
velikosti), inseraty oznamujici zvlastni udalost (napiiklad odprodeje, veletrhy), piipominkové
mseraty (majici pfipomenout jiz zavedenou firmu, staéi 1 menStho formatu), sériové
(soustavné zvefejnéné inzeraty ve stejném Casopise, kdy jeden pfipomind druhy) a inserat pro
ziskdvani objednavek (vétsi, vysvétlyici a popisyjici vyrobek, casto s kuponem) [Brabec,
1946, s 100-106]. Podle cile sd€leni Olga Komarkova reklamu déli na mnformativni (ma
zavadéci funkce, predstavuje novy vyrobek, funkce vyrobku, novou cenu), piesvédcovaci
(srovnavaci funkce, presvédCit, ze zrovna tento vyrobek je vyjimecny) a také piipominkovou
(posilovaci funkce), ktera se objevuje i v knize Jana Brabce [Komarkova, 2006, s 20-22].

Reklamu miizeme délit také podle druhti apeld, které pouziva. Jan Brabec rozeznava 6
zakladnich apeli, které izerdty vyuzivaji. Prvnim typem je apel k citim, ktery by mél v
Ctenafich vyvolat pocit libivosti, zobrazovat znama slova a véci, Casto obrazy déti a mladych
divek [Brabec, 1927, s 125-127]. Dalsim typem je apel k rozumu (nebo taky divodova
reklama), ktera vybizi k uvazovani, srovnavani vyhod zboz. Pouzivda se pfedevsim u nového,
drahého zboz, Casto neosobniho charakteru. [Brabec, 1927, s 127-129]. Tietim typem je
asociacni apel, ktery tizi ze sympatii, vlastenectvi, spojitosti s domovem. Pouzivd se spiSe
pozitivnich apeli, [Brabec, 1927, s 134-135]. Da8im typem je apel sugestivni, ktery miizeme
delit na abnormali (hypnéza) a normalni, ktery se vyskytuje v inzertech. Ten se ndm snaz
podsunout myslenku, ze pokud se koupime toto zboz, budeme vypadat jak zmiiované Zeny.
Autor zde zmifuje, Ze by zobrazend osoba méla byt ze stejné tfidy, na které se reklama obraci

nebo z tiidy vys$si [Brabec, 1927, s 128-139]. Piedposledni, paty typ je apel k



obrazotvornosti, ktery ndm umoziuje si véci piedstavit, 1 kdyz nejsou pfed nami. Posledni typ
je apel k humoru. Zde opét autor rozliSuje 2 typy — subjektivni, kdy je dotycna osoba sama
obéti takového humoru a objektivni, ktery je jediny v reklamé piipustny, jelikoz se tyka druhé
osoby. Problém vSak u této reklamy je, ze si lidé pamatuji vtip, ale nepamatyji si vyrobek,
ktery byl inzerovan. VétSinou se jednd o zboz, u n¢hoz ndm nevadi, ze jsme jej vyhodné
nekoupili [Brabec, 1927, s 141-143].

Daliim typem déleni reklamy je podle jejtho obsahu. V damskych casopisech se
nejcastéji objevuje reklama obrazova, nejCastéji se jednd o velkoformatové reklamy zabirajici
celou stranu, piipadné dvoustranu. Tento typ je wviditelny pfevazné v soucasnych damskych
magazinech - jako je pravé napiiklad ELLE. V minulosti si tuto reklamu mohly dovolit pouze
veétsi firmy (napt. firmy Vorel, Auto Praga, Engel Miiller), nebot’ byla velmi nakladna. Drive
méla pirednost reklama oznamovaci, kde bylo uvedeno jméno firmy, co prodava, nékdy i k
¢emu vyrobek slouzi. [Brabec, 1946, s 29-35].

2.2.1. Marketing a reklama

Pfi inzerovani produktll je nutné si predevS§im uvédomit, co se snazime prodat, kdo je
naSe publikum a predevS§im jaké motivy ke koupi ma kupujici. VéEtSinou je jejich jednani
cilové zamereno ,Lid¢ chtéji prostiednictvim procesu koupé zskat uréity vyrobek nebo
slizbu, ktera uspokoji jejich potieby a prani* [Svétlk, 2013 s52]. Co se tyce reklamy na
kosmetiku, ktera je prezentovana v zZenskych magazinech, je zaméfena na jedince, tedy
mdividualni kupyjici. ,,Individudlni kupujici se rozhoduje o nakupu sam a snaz se uspokojit
svou individualni potiebu.” [Svétlik, 2013 s52]. Proces rozhodovani mizeme rozdélit do 5
zékladnich fazi ndkupu: poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ,
rozhodnuti o nakupu a vyhodnoceni nakupu. [Svétlik, 2013 s 54]. Samoziejmé tyto faze jsou
pouze nastinéni idedlntho stavu, v realit¢ je mozné nckteré faze opakovat Ci preskocit. Vzdy je
vSak zaméteno k urCitému cili a napnéni potieb, kdy v oblasti kosmetiky a zdravi, se vétSinou
jedna o zlepSeni zpusobu a kvality Zvota. Reklamu vnovindich a magazinech mizeme
povaZzovat za vyuziti tzv. ,chladného média®, kdy se reklama orientuji pouze na zrak a tedy na
uréitou piedstavivost Ctenafe [Svétlk, 2013 s70]. Mnoho kosmetickych firem vyuziva
moznosti tzv. tester, kdy se k reklam¢ se piipoji maly pytlicek vzorku krému, piipadné je
strana navonéna zminénym parfémem, pro vEtSi umocnéni predstavivosti za pomoci vyuzti 1
¢ichovych receptort. Pfi vybirani reklamy do Casopisii je dilezité se zaméfit také na to, pro
koho je casopis primarn¢ uréen. Nejcastéji se zde fidime demografickymi faktory: pohlavi,
vék, vzd€lani, povolani a tedy i socialni tfid¢ [Svétlk, 2013 s 71]. Tento rozdil je vidét



napiiklad u riznych odnoz casopisu Elle v USA, kdy Elle girl si kupyji divky s primérmym
vékem 17 let, Elle 34,7 let a Elle Decor 40,9. [hfmus.com] Proto se i reklama v téchto
Casopisech Lsi

V soucasné dob¢ je nejvetSim marketingovym nastrojem znacka vyrobku, kterd
pomaha k jeho identifkaci a mela by byt zirukovou kvality pro kupujiciho. V mnoha
piipadech také urCuje cenu vyrobku. Difve tomu ovSem tak nebylo. ,,Vyrobky byly prodavany
jako bezejmenné komodity rozliSované pouze zhlediska jejich pouzti Zboz jednoho
obchodnika, bylo odliSovano od zboZz jiného pouze cenou. Zboz bylo na cenu velmi cithivé a
jeji zména u jednoho obchodnika vedla k tomu, Zze se ostatni museli pfizptsobit.” [Svétlik,
2013 s107]. Tohoto jevu jsou si védomy i marketingové firmy a tak se nam snazi podsunout
predstavu, Ze znackové zbozi je kvalitnéjSi nez zbozi nezndmé znacky. Diraz je také na
prezentovani povolanych autorit, napiiklad riznd doporuceni od Iékail, pifpadné 1 na tzv.
opinion leaders, ktefi jsou nejcastéji zastoupeny znamymi osobnostmi. Za opinion leadera
mizeme povazovat osobu, kterd je pfirozenou autoritou pro urCitou skupmu Ldi ktefi ji

duveéiuji a nasleduji. [Bergstrom, 2016]

2.3. Historie reklamnich prispévki

Prestoze se reklama povazuje spie za produkt moderni doby, miizeme ji datovat az do
obdobi nékolika tisic let pfed nasim letopoctem. Pavel Horiidk ve své knize zmiiuje, ze
vurcité form¢ se reklama vyskytovala jiz v pravéku, kde se $ifila interpersonalni formou, tedy
od ust kustim. Jeji stopy mizeme najit i u starovékych civilizaci. Archeologické nalezy
potvrdily jeji vyskyt vPompejich, kde byla vyuzivana k propagaci slizeb v pribéhu
gladiatorskych zipast. [Horndk, 2010, s 128]. V Antice m¢la reklama spiSe informativni
charakter, ktery mél kupce mformovat o nabizenych vyrobcich, ale také o ptivodu zboz a
jeho vyrobci. [Horidk, 2010, s 130] Ve stfedov€ku s rozvojem mést se uplatnil predevsim
verbalni projev, kterym obchodnici lakali kupce na své zboz. Zde mizeme hledat i pocatek
obchodni a reklamni etiky, kterd souvisi se vznikem cechll ve 14. Stoleti. Novy rozmér ziskala
reklama aZ s vynalezem knihtisku 0 stoleti pozdé¢ji, kdy se reklama mohla uplatnit i v tisténé
podobé ve form¢ letakt, plakati a novin. [Posp®il, Zavodna, 2012, s 15] Prvni novinovy
inzerat se objevil pocatkem 17. stoleti ve Velké Britanii, ktera je tak povaZovana za viast
inzerce. [Horndk, 2010, s 133] Sobjevovdinin novych kontinenti a rozvojem

mezinarodniho/mezikontinentalntho obchodu méla reklama také nformativni charakter a byla



uréena piedevsim pro velkoobchodniky, kteti se tak vcas dozvédéli o novych dodéavkach

kavy, Caje, latek a podobnych produkti. [Pospiil, Zavodna, 2012, s 16]

Moderni reklamu mizeme v Ceskych zemich datovat od poloviny devatenactého
stoleti. Neznamena to vSak, Ze do t¢ doby se na nasem Uzemi reklama nevyskytovala. At uz
se jednalo o pokiikovani za tUcelem prodeje zbozi na trzich, pifpadné vylepovani plakata pfti
piijezdu cirkusu. Slovo reklama méla tedy v té dobé spiSe hanlivy nadech, nebot’ byla spojena
S komedianty a femeslici neméli potfebu se podobné vychvalovat, jelikoz kupci jejich zboz
znali. [Vosahlikova, 1999, s 12 — 13] Prvni dfevéné budky, které slowzily k prodeji zboz, se
na naSem Uzemi zacaly stavét pocatkem 15. stoleti. Spolecn€ s nimi se ujala i novad forma
reklamy, vyvésni tabule a cedule, které¢ mformovaly, jaké zboZ prodejce nabizi. Vyndlez
knintisku se v Cechach projevil az se zaénym zpozdénim. Prvni noviny Ordinari
Postzeitungen, které byly psany v némcing, vySly vroce 1688, coz bylo o téméf padesat let
pozdé&ji nez v zapadnich zemich. V nich se také objevil upn€ prvni inzerat. Prvni Cesky psany
inzerat byl uvefejnén o tiicet let pozd&ji, vroce 1719 v novinich ,Cesky Postilion“ neboli
také Ceské noviny. [Horiak, 2010, s 150-151]. V 19. stoleti spole¢né s mechanizaci vyroby se
viak situace vV Cechach zménila a reklama dostala nového vyznamu. Zvysil se objem vyroby a
naopak snizila cena zbozi. Vyrobky byly anonymni, dostupné vSem a bylo nutné s nimi
vefejnost seznamit. Tento trend se podobné jako celd priamyslova revoluce nejdiive rozmohl
ve veétSich méstech, kde anonymita a zaroven i naroky na jejich obyvatele byly vétsi. Koncem
19. stoleti se reklama stala uz béznou soucasti uspéSného podnikani a postupné i ztratila své
pejorativni zabarveni. Zacaly vznikat i firmy, které se na reklamu a jeji vyrobu specializovaly.
Casopis Cesky svét ve svém druhém roéniku (v letech 1905 — 1906) dokonce uvefejnil sérii
Clankd, které se vénovaly reklamé a jeji uziteCnosti [Vosahlikova, 1999, s 25]

2.3.1. Obdobi prvni republiky

Po skondeni Prvni svétové valky a vzniku samostatné Ceskoslovenské republiky se
ekonomicka situace na nasem Uzemi zacala pfiblizovat zapadnim zemim. To se ale
neprojevilo na reklamé, kterda zpocatku stagnovala, az uz zdivodu nedostatku financi
menSich obchodnikd nebo malé konkurence u velkoobchodnikti. Podobné tomu bylo i s jejim
grafickym provedenim, jelkoz neexistovaly reklamni agentury, které by se ji pfimo vénovaly.
Pocatkem dvacatych let se reklama objevila 1 u filmu a také od této doby miizeme datovat
vmik prvnich specializovanych agentur, které do zna¢né miry pozvedly dosavadni inzerty.
Objevily se 1 prvni publikace zabyvajici se reklamou. Do konce dvacatych let byla reklama



pod znacnym vlivem rakouské, kterou pozdéji vystiidal vliv americky, piestoze se uz v té
dobé zacaly krystalizovat rysy cCeské, potazmo ceskoslovenské reklamy. [Hortdk, 2010,
s 152].

S nartstajici vyrobou a tedy i konkurenci pro velkoobchodniky se znovu objevila
nutnost vywziti reklamy. Vyzmamnym minikem historii reklamy a v reklamnim pravu byl rok
1927, kdy byl 15. Cervence schvalen zdkon ¢. 111/1927 Sbh. z.a n. proti nekalé soutéz. Pokud
by byl vydavatel shledan vinnym ztéto praktiky, hrozila mu pokuta od 50 do 10000 korun,
piipadné 1 pobyt ve vézeni aZ do vySe jednoho mésice. V tom samém roce byl taktéZ zaloZeny
»Reklamni  klub“  (Reklub) neboli ,Ceskoslovenskda  ochranna, ZAJmova  organizace
propagacnich pracovniki, ktery sdruzoval osoby pracujici v reklam¢ a ji podobnych odvétvi.
Klub se staral o rozvoj reklamy a zmodernizovani postupt pii jeji realizaci. Obdobi prvni
republiky bylo vyznamnym milnikem pro budouci vyvoj celé propagacni Cinnosti, prestoze
byl jeji rozvoj znacn€ zpomalen druhou sv€tovou valkou, kdy byla nahrazena spiSe

propagandistickymi ¢lanky. [Horndk, 2010, s 153-154].

2.4. Soucasnost

V soucasné dobé mizeme najit n€kolik zakonl, které upravuji reklamu a jeji obsah
vitisku. V Ceské republice se jedni predeviim o Obchodni zakonik, ktery v paté hlavé prvni
casti (paragrafy 44 az 52) zakazuje nekalou soutéz, a ktery je téméf identicky se zakonem C.
111 Sb.za.n. zroku 1927. Za nekalou soutéz povazuje hlavné: ,klamavou reklamu; klamavé
oznaCovani zbozi a shizeb; vyvolavani nebezpeci zamény; parazitovani na povésti podniku,
vyrobkl ¢i shizeb jiného soutézitele; podplaceni; zleh¢ovani; srovnavaci reklamu; porusovani
obchodniho tajemstvi; ohrozovani zdravi spotiebitell a Zzivotniho prostiedi” Zminku o
reklam¢ vtisku nalezneme i v Tiskovém zikoné zroku 2000, ktery Vpatém paragrafu
zminyje, 7e ,,Vydavatel neodpovidd podle tohoto zdkona za pravdivost udaji obsaZzenych v
reklam¢ a v inzerci uvefejnéné v periodickém tisku. Tato vyjimka neplati pro reklamu a

inzerci samotného vydavatele.*

Existuje vsak také samotny Zakon o regulaci reklamy (Zakon ¢. 40/1995 Sb) vydany
vroce 1995. Ten definuje reklamu jako ,oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené
zejména komunikaénimi médi, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zboz, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vywzti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znidmky.*
V zdkonu je definovan typ reklamy, ktery je zcela zakazan a ten, ktery podléhd znacnym



omezenim. Zakazana je reklama na zboz, jehoZ prodej je vrozporu s dobrymi mravy (napf.
drogy), podprahova, nekala, klamava, skrytd nebo nevyzidand reklama, a také reklama, ktera
podporuje chovani poskozujici zdravi lidi nebo ochranu Zivotntho prostiedi Znaénym
omezenim podléha predev§im reklama srovnavaci, reklama zaméfena na nezletilé osoby,
reklama na tabakové a alkoholické vyrobky, reklama na potraviny a kojeneckou vyzivu,
reklama na zbrané¢ a stfeliva, reklama na pohfebnictvi, ale také reklama na zdravotnické
prosttedky a humanni l&Civé pifpravky. Tém se veénuje piimo paragraf 5, ktery definuje
reklamu na humanni lé¢ivé pifpravky jako ,,vSechny informace, piesvédCovani nebo pobidky
ur¢ené k podpofe predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo spotfeby humannich
lécivych piipravki.” Paragraf je rozdélen na produkty ur€ené pro odborniky a pro Sirokou

vefejnost, na které se ve své diplomové praci zamétuji ja.

Vyrobky pro Sirokou vefejnost nesmi byt vazany na piedpis a mohou byt pouZity bez
stanoveni diagn6zy nebo IéCeni odpovédnym I¢kafem. Nesmi obsahovat omamné ¢i
psychotropni latky. Je u nich zakézano poskytovani vzorkl, jako je napiklad bézné u
kosmetiky bézné¢ se vyskytujici v zenskych lifestylovych casopisech. Z reklamy musi byt
zietelné, Ze se jedna o léCivy piipravek a také musi obsahovat informace k spravnému pouziti
a vyzvu kptecteni pibalového letdku. Reklama by neméla piehanét vlastnosti vyrobku,
napiiklad ze jeho nepoziti mize nepiiznivé ovlivnit zdravi dané osoby a taky zehcovat
nutnost konzultaci ptiznaki s odbornikem. Sama reklama nesmi cilit vyhradné na nezletilé
mladSi patnacti let a odvolavat se na doporuceni védct, zdravotnickych odborniki nebo také
,050b, které by diky svému skute¢nému nebo piedpokladanému spoleCenskému postaveni

mohly podpofit spotfebu humannich EcCivych piipravkl™.

V roce 1994 byla v Ceské republice zalozena Rada pro reklamu jako samoregulaéni
organ za uUCelem dosaZeni Cestné, legalni a moralni reklamy. Ta pravidelné vydava Kodex
reklamy (posledni aktualizovany vydan vroce 2013), kde publikuje eticka pravidla, které
statni legislativa neoSetfuje. NejvySSim organem je Valnd hromada. Dulezitym orgdnem je
také Arbitrazni komise slozena tfindcti nezavislymi experty, ktefi maji pravo zahdjit tzv.
rozhodovaci proces, kde rozhoduji, zda je reklama vsouladu stimto kodexem. Pokud byl
kodex porusen, predava rada stiznost piislusSnym krajskym zivnostenskym ufadim. Od roku
1995 je Rada také c¢lenem Evropské asociace samoregulacnich organu [rpr.cz]. Reklamu na
léciva upravuyje i sam Evropsky zdkon a to kodexem Spolecenstvi tykajicim se humannich
léCivych pifpravkl, predevsim ¢l 86, 89, 90, 91, 94, 95 a 96 smérnice Evropského parlamentu
a Rady 2001/83/ES vydanou 6. listopadu 2001.



2.5. Reklama uréena pro Zenské publikum

Vyhodou mzerovani v Zenském cCasopisu je jasné dany okruh ctendi, na které ma
reklama cilit. O to jednodussi je tedy piizplsobit obsah, grafiku i text s maximalnim efektem.
Magaziny vSak nejsou Cteny pouze lidmi, které si je kupuyji. VétSinou se do ruky dostanou
dalsim 5 az 15 Ctenafm, ktefi ani nemusi patfit do cilové skupiny ur¢it¢ého magazinu. Obecné
plati, Ze ¢im draZS$i pofizovaci cena Casopisu je, tim vic Ctenafli si jeden zakoupeny vytisk
precte. [Bignell, 2002, s57] Vyzkumy potvrdily, Ze Ctenost Casopisti a magazini je Zenskou
prioritou, muz uptfednostiyji denni tisk. Jsou to tedy zeny, které také rozhoduji, jaké
magaziny se nakupuji a poté vyskytuji v domacnosti [Osvaldova, 2004 s 73] Neni tedy
prekvapenim, ze 15-30% ctenait damskych magazinG tvoii sami muzi [Bignell, 2002, s 60]

Obecné magaziny S drazsi pofizovaci cenou déavaji velky diraz na grafické zpracovani,
barevnost, pouzti kvalitnich fotografii, podobné jako kvalitnich materidli, které maji
evokovat exkluzivnost daného periodika. Jsou prevazné urCeny pro mladsi Ctenaiky stfedni
tiidy, které Zji ve velkych méstech. Pro Zeny zvenkova SniZ§im vzd€lanim jsou méné
dostupné, nebot’ jejich pofizovaci cena je vysSi, témata probfrand v Casopisu mnohdy
spoleCensky nepfijatelna a inzerované produkty vétSinou cenové nedostupné. [Osvaldova,
2004 s75] V souCasnosti tvoii inzerty v zenskych lifestylovych magazinech vice jak polovinu
zisku, druhou ¢ast tvofi samotny prodej. Nejastéji se v nich inzeruji reklamy na kosmetiku,
modu, jidlo, ale také auta, financni sluzby a hodinky. [Bignell, 2002, s58] Reklamy vsak
vzdy nezobrazuji, naSe chovani a aktudlni potfeby, ale ndS ideadlni Zivot a to, o Cem snime
[Jhally, 2003, s 251] Vtahuji nds do svého magického svéta a vytvareji iluzi, Ze koupé daného
produktu je listkem ke $tésti [Jhally, 2003, s 252] Tento trend je patrny uz na obalce Casopisu,
kde se objevuyje zena, ktera piedstavuje dokonaly typ, kterému se chtéji Ctenafky piiblizit. Je
spravn¢ nali¢end, uCesand, obleCend a vyvolavd dojem, Ze zakoupenim podobnych piipravkil
a obleCeni, které jsou zminény uvnitt Casopisu, se ji ¢tenafky dokazou piiblizit. Pohled
modelky do objektivu ma reflektovat pohled ¢tenaiek do zrcadla [Bignell, 2002, s 68]

Reklama v lifestylovych magazinech vytvati domnély dialog mezi ni a ¢tenaikami.
Proto vedle sebe najdeme inzerované produkty, které jsou symbolem luxusu a vysokého
spoleCenského statusu, které si Ctenarky mohou dat na seznam svych potencidlnich pfani a
zaroven fnancn€¢ dostupné alternativy k t€émto znackédm, které uspokoji potiebu se alespoii
Castecné idolu vyrovnat. [Bignell, 2002, s 66] Problém soucasnych magazini je, ze obsah

jednotlivych &asopisti je zvelké miry dany inzerenty, ktefi zde inzeruji Clanky jsou



s reklamou propojeny, at’ uz svym umistnénim ¢i tématem, a zji spole¢né v jakési symbidze
[Bignell, 2002, s 74/75] Bohuzel se ale vnich ¢asto pfou dva rizné pohledy na Zenu a jeji
postaveni ve spolecnosti. Publikované clanky piebirani styl zapadnich zemi, kde je popularni
emancipani az femmisticky pfistup. Naopak inzerty jsou cCasto zalozené na genderovych
stereotypech. Na jedné stran¢ tak Casopisy proti tomuto zobrazeni bojuji a na druhé ho samy
vytvareji [1998, Osvaldova, 1998, s 15]

Pti vybéru ctenatky zaujme predevSim inzert, ktery cili na jeden znasledyjicich apeli.
Zeny ocefiji piedeviim trvanlivost a vhodnost produktu a také inzerty, které propaguji
rodinu, jistotu, starostlivost, skromnost, bezpeci, zdravi, Cistotu a pomoc v nouzi. Tyto apely
miizeme stereotypné nazvat jako ,typicky zenské“, kdy zeny vice Ipi na rodin¢, kterou se
snazi ochranit, podobné¢ jako se staraji o chod domacnosti V lifestylovych magazinech se
snazi od tohoto pohledu vsoucasnosti odklonit a zde se Zzeny prezentyii jako nezavislé,
samostatné, jedinecné bytosti Velkym uspéchem byvaji i inzerty, které jsou zasazené do
pitrody, ze kterych na nas dychne pocit zklidnéni a relaxace. Pfi tvofeni vhodného mzertu
zeny ocenuji 1 jeho dekorativnost, stejné¢ tak jako dekorativnost a zvlaStnost propagovaného

virobku. [155 Roubalkova, 2010, s 155]
3. Zdravotni hledisko

3.1. Zdravotnictvi v dobé prvni republiky

V mezivdleném obdobi patfili Ikafi a zdravotnici k velmi vaZenym osobam.
»Medicina vt¢ dobé byla povazovana za sluzbu ¢i komoditu, které si kazdy ptal dostavat co
nejvice, nebot’ pro velkou ¢ast stoleti tomu tak nebylo, proto se zacalo volat po SirSi nabidce a
rychlej$im poskytovani zdravotnickych shizeb a volnéjsim piistupu k nim.*“ [Porter, 2013, s
724] Byl uptfednostinovan osobitéjsi piistup a uzSi vztah mezi lékafem a pacienty. Nebylo
ojedinélé, Zze Iékaii za svymi pacienty také Casto dojizdéh. Lékaitm se téz doporucovalo, aby
pouzivali pfi diagndéze odbornych termin, coz mélo za UCinek veétsi vaznost a duleZitost
sdéleni a pacient tak nemél potfebu se diagnézou vice zabyvat €i ji dokonce zpochybiiovat
[Porter, 2013, s 712] Doslo také ke specializaci lékarenského odvétvi, kdy obecné praktické
Iékare postupné nahrazovali odbornici na danou problematiku. V roce 1942 tak prakticti l€kari
vUSA tvoiili uz pouhou polovinu vSech Ikart. [Porter, 2013, s 715] Doslo i k zna¢né
specializaci ve farmakologi, kdy se pouzivalo alkoholu ¢i halucinogennimi rostlinami.
[Vondracek, 1978, s 37]



Charakteristicky pro pocatek 20. stoleti bylo také piimé oslovovani vefejnosti
Iekatrskymi experty, napiiklad skrz propagacni materidly ¢i inzerty vnovinach, které byly
Casto realizovany navzdory protestu jinych odbornikli a Casto tak poruSovaly spolecenské a
etické lékatfské normy. [Porter, s 2013, 726]

3.1.1. Zakony

Za prvni republiky zacalo lékafstvi a zdravotnictvi ¢im dal vice podléhat dohledu
statu. Rozsifil se 1 systtm povinného zdravotntho pojiSténi a tim 1 zafizeni, kterd se
specializovala na zdravotnické sluzby. Podobné jako u tisku a reklamy, i zdravotnictvi bylo
nadale regulovano zikony vydanymi za rakousko-uherské monarchie. Opét zde dochazelo
k rozdinym zakonim mez Ceskou a slovenskou stranou, ale i mezi zdkony v ramci Cech,
Moravy a Slezska. Prestoze byla snaha tuto situaci zménit, jednotny zikon upravyjici
zdravotnictvi na tizemi Ceskoslovenska aZ do roku 1938 piijat nebyl. V platnosti nadale ziistal
zakon piijaty vroce 1870 o organizaci vefejné zdravotni sluzby a zakony pro jednothivé Ceské
zem¢ zlet 1884 — 1896, podobné jako iiské zakony o urazovém a nemocenském pojiSténi
zlet 18187 — 1888. Systém vetejného zdravotnictvi byl ve ctyfech stupnich pod kontrolou
statni spravy, kdy na vrcholu bylo ministerstvo vefejného zdravotnictvi a télesné vychovy. To
mélo na starosti dostatecné vzdélani lékaid, dohled na zdravotnickd zafizeni a osoby v ném
pracyjici a také informovat a vzdélavat vefejnost. Za uCelem zlepSeni jejich prace vznikla
Statni zdravotni rada sloZzend ze Ctyficeti odbornikil, povétSinou profesori a zastupct
lékatskych komor. Existovalo také nékolik poradnich komisi a tUstavl, které ministerstvu a

rad¢ pomahaly ve specializovanych odvétvich. [Svobodny, Hlavackova, 2004, s 161-162]

Rozifilo se 1 zdravotni pojiSténi, které opét navazovalo na rakouské zdkonodarstvi a
ve své dob¢ patiilo k nejlepSim v Evrop€. To zaruCovalo po onemocnéni ¢i razu bezplatnou
zdravotni péci a nemocenskou podporu az na Sest mésicli a spadalo pod Ministerstvo socialni
péce. Vroce 1919 se upravou zdkonu toto pojiSténi vztahovala na veSkeré zaméstnance
dostavajici mzdu, ale také na jejich rodinné piisluSniky. Pro zdravotnickd zafizeni to
znamenalo existencni jistotu, ale také fadu vyplyvajicich omezeni. O 5 let pozdé€ji byl vydan
zakon, ktery bezplatnou zdravotni péci a podporu prodlouzil na rovny jeden rok a upravil
platebni podminky. Jejich platba se d¢lla mezi zaméstnavatele a zaméstnance a vétSinou
tvofila 5 — 6% celkové mzdy a byla rozdélena do deseti tiid. V roce 1925 bylo s kone¢nou
platnosti pojiSténi rozsfieno 1 na statni zaméstnance. [Svobodny, Hlavackova, 2004, s 163-
164]



3.1.2. Zdravotni stav obyvatelstva

Prvni svétova valka zisadnim zpisobem narusila populacni vyvoj obyvatelstva.
Jednak kvili padlym muzim na frontach, Gmrti na podvyzivu a infekéni choroby, ale také
kvili klesajici porodnosti. Diky tomu se i projevil znatelny nepomér mezi muzi a Zenami ve
véku 20 — 40 let. Situace se zlepsila po konci vaky, kdy se rapidné zvysil pocet shatkli a
zaroven porodnost a do konce roku 1937 se tak pocet obyvatel zvysil o necelych 9%. Swij
podil na tom mclo 1 zkvalitnéni Ikatské péce, obecné povédomi o nemocech a dlraz na
zvysenou hygienu. V t¢ predevSim po valce republika znateln€é zaostdvala za zipadnimi
zemémi a predevSim vychod zem& byl castéji zasazen mfekénimi chorobami, zvlasté pak
rozsfrenim tuberkulozy. Tou bylo zasazeno v prvnich letech nejméné 400 000 obyvatel. Diky
ockovani, IEkaiské osvété a zepseni socidlnich a hygienickych podminek se vSak podafilo
snizit umrtnost mezi lety 1920 a 1937 o témét 50%. [Svobodny, Hlavackova, 2004, s 157-
158]

Dochazelo i1 k vysoké porodni tmrtnosti a umrtnosti kojencl. Zemé byla zatizena
pomemé velkym procentem invalidnich dichodct, jejichz pocet dosahoval téméf Ctvrt
milionu, a ktefi snadngji podléhali a $fili infekéni choroby. Spanélska chiipka v letech 1918-
1920 tak pfinesla daleko vic obéti, neZ které si vyzidala samotna valka. Po zavedeni
povinného ockovani vroce 1919 se podafilo vymytit hojné¢ rozSitené neStovice, stejn¢ tak
jako skvrnity tyfus, zaSkrt a spalu. Détskou umrtnost vSak naddle zvySoval Cerny kasel a
spalicky, které se oCkovanim nepodafilo vymytit. Podobné jako i dalsi nemoci se po valce
navysil vyskyt pohlavnich chorob, ktery se podafilo zmirit vroce 1922, kdy k tomu velkou
merou piispél 1 Zakon o potirani pohlavnich chorob a opatfeni vii¢i prostituci. AvSak mirny
narlist byl opét zaznamenin S pfichodem financni krize ve tficatych letech. Obdobnym
problémem byl i alkoholismus. [Svobodny, Hlavackova, 2004, s.158-159]

Rozdily mezi zapadni a vychodni Casti republky byly znatelné at’ uz v boji proti
infekénim nemocem, kdy vychod mirné zaostaval za zbytkem republiky, tak naopak i u tzv.
civilizacnich chorob, které se rozSitovaly na zipadu zemé. Tricata léta se tak ve velkych
mestech stala synonymem pro kardiovaskularni, onkologické onemocnéni a pro cukrovku.
Postupné se vSak republika zacala piiblizovat zdpadnin zemim a civilizaéni choroby
pievySovaly v umrtnosti choroby infek¢ni. Prodlouzila se 1 priméma délka zvota. Velkou
zasluhu na tom m¢l samotny stat, ktery dovolil zkvalitnéni l€kaiské péce, bojoval za obecné

povédomi o nemocech a usiloval o prevenci. [Svobodny, Hlavackova, 2004, s 159-160]



3.2 Soucasnost

V soucasnosti je kladen velky diraz na zdravy Zivotni styl, ktery je propagovan jak
zdravotniky, tak médi. K pravidelnému pohybu se pridaly i vy$Si naroky na jidlo. Lidé se
vice zajimaji o puvod a sloZeni potravin, zvySila se 1 obliba obchodli se zdravou vyzvou a
rozsiiill se sortiment potravin s nalepkou bio v obyCejnych potravinovych fetézcich. Velkou
oblibu si zskaly 1 farmafské trhy, které by mély nabizet suroviny pifmo od farmare.
K popularnimu vegetaridnstvi a veganstvi se pfidaly 1 dalsi druhy alternativniho stravovani.
Paleo strava (neboli strava jeskynniho muze) je zalozena predevSsim na konzumaci masa,
ovoce, zeleniny a ofechl. Zakazany jsou veSkeré mléné vyrobky, MusSténiny, obiloviny
rafinované oleje a cukry. Pfi Raw stravé se konzumuji potraviny rostlinného plvodu
zpracovan¢ maximalné do 42°C. Makrobiotickd strava je zaloZena pfevazné na konzumaci
lusténin a seminek, naopak zakazuje konzumaci masa, brambor, cukru a miéénych vyrobki.
Popularni se stala i bezlepkova a bezlaktozova dieta, kdy jeji zastanci tvrdi, Ze jejich
konzumace nasemu t€lu neprospivd. Aktudlné také mizeme sledovat momentani
spotiebitelskou vzpouru proti pouzivani palmového oleje, od kterého mnoz vyrobci ve svych

potravinach nyni zacali upoustét.

Zajimavym fenoménem posledni doby je zcela jist¢ medikalizace obyvatelstva a
automedikace, tedy tzv. samoléCeni. Velké vétSina Iéku je k dostani bez Iékaiského piedpisu a
s velkou pomoci mternetu uz neni potfeba dochazet do Iékatskych ordinaci a jedinci si Casto
naordinuji ,spravnou” lécbu sami. Misto zmény stravy, Zivotntho stylu ¢i naordinovani
delktho odpo¢mnku zakoupime v Iékarn¢ volné dostupné Iéky. Je pohodin€jsi fesit nasledky
nez jejich piicinu. V kone¢ném disledku tak casto kupujeme I1éCiva, kterd fesi symptomy
vyvolané uzivanim jinych I€kd. Porter ve své knize tento fenomén nazyva ,Pill for every il
[2013, Porter, s. 740] tedy prasek pro/ma kazdou nemoc. Pfesto také vzrostla poptavka po
alternativnim zptisobu 1éCby, které si vSimli 1 sami Ilékaii a proto ve svych ordmnacich zacCinaji
nabizet i napiiklad akupunkturu nebo aromaterapii [Porter, 2013, s 721] Pacienti se vice
zajimaji o diagnézu a aktivné vyhledavaji zptsoby, jak ji Iégit. Casto tak uz chodi do
Iékatskych ordinaci pfipraveni a Ikaiim piekladaji moznou ,diagnézu™ a piipadnd vySetieni,
které by si predstavoval. Na jednu stranu maji na piipadnd vySetieni pravo, na stranu druhou
se tak Cekarny plni pacienty, kteti Casto predkladaji zcela bézné faktory odpovidajici jejich
véku. Cim jsme zdravéjsi, tim vice se dozadujeme nepietrzité lékaiské péde. Proto neni zcela
ojedin¢lé, ze Iékar ztraci osobity pfistup a veétSinou jen predepiSe Ik, ktery uspokoji

pacientovu potfebu. Nejméné Ik se vétSiné pifpadi pouziva v Iékafskych rodinach.



S pokrokem vmediciné, kdy se podafio Uspésné IéCit diive smrtelné nemoci jako
tuberkulozu, tetanus, syfilis ztratila medicina jasny cil a poslani. Vystava tak fada otazek,
které by si vsoucasnosti méla medicina poloZit - ,Kam az lze jit a kde by bylo Iépe se rad&ji
zastavit? Je skutecn¢ spravné usilovat o prodlouzeni lidského Zivota za kazdou cenu, bez
ohledu na jeho kvalitu? Maji lékafi pravo nutit lidi ke ,zdravému* Zivotnimu stylu? Nebo ma
byt medicina servisem snazicim se sphit jakdkoli pfani svych zdkaznik®i, at’ uz jde o vykony

kosmetické chirurgie nebo o umoznéni matefstvi po menopauze?““ [Porter, 2013, s 746]
3.2.1. Zikony a zdravotni stav obyvatelstva

Vroce 2013 byly nejCastéjsi pfi¢inou smrti dlouhodobé nemoci obéhové soustavy,
které u muzii zapfiCmily 43,1 % zcelkového umrti a u Zen 46,8 %. Nasledovaly zhoubné
nadory, které u muzii dosahovaly 26,4 % u muzii a 25,8 % u Zen. Mirné¢ se zvysilo také
procento u ischemickych chorob srdecnich a u nemoci dychaci soustavy. Na infek¢éni a virova
onemocnéni z celkového poétu Gmrti u muzi zemielo 11% a u Zen 8% [UZIS, 2014, s 32-35]
Celkové se zvysila stiedni priméma délka zvota a snizila potratovost, jak fizend, tak
samovolna. [UZIS, 2014, s 15] Nejéastejsi piicinou hospitalizace jsou opét nemoci ob&hové
soustavy, kterych vroce 2013 bylo hospitalizovano pied 216 tisic. Ctvrtina viech nemocnych
pacientli se léCila s vysokym tlakem, desetina na ischemické nemoci srde¢ni a pro cévni
nemoci mozku 3 % pacientd. Pfes 860 tisic lidi se lCilo s cukrovkou, kterd zaznamenala
narGst o 2,4% oproti roku pfedchozimu. V témét v92% se jednalo o druhy typ diabetu.
[UZIS, 2014, s 46]

Pocet nové zisténych zhoubnych nadort u muzi poklesl o jedno procento na 827
piipadii a u Zzen o 3 % vzrostl na 766 piipadil na sto tisic obyvatel. Celkové to u muzi délalo
vroce 2011 pies 42 tisic piipadi, u zen témét 41 tisic. NejCastéji ve 27 procentech se jednalo
0 rakovinu kize, nasledovano u muzii rakovinou prostaty se sedmi tisici pfipady, a u Zen
s rakovinou prsu 6,6 tisici piipady. Nejcastéjsi pfiCmou smrti byla u muzi rakovina plic a
rakovina prsu u Zen. Vroce 2013 bylo v Ceské republice hlageno celkem pies 127 tisic
piipadu infekénich nemoci. Kdy tretinu tvofily plané neStovice a druhou tietinu stievni
nfekéni nemoci. Vyrazné vzrostl pocet nakazenych u davivého kasle, borelibzy a virové
meningitidy. Naopak poklesl pocéet pipadt piiusnic a také tuberkuldzy (o 109 piipadd).
Celkové bylo nové hlaseno 502 piipadt TBC pievazné dychaciho Ustroji. Vyskyt je dvakrat
Cast&j$i u muzi neZ u Zen, ale v mezndrodnim hledisku patfi CR k zemim s nizkou zAt&Z této

nemoci. V roce 2013 bylo zaznamenano pies dva tisice hlaSeni pohlavnich chorob. Vyrazny



narGst byl u kapavky se 23% na témeét 1 500 hlaseni a u syfilu 710 hlaseni Také bylo
diagnostikovano 255 novych piipadt HIV. Celkovy pocet osob nakazenych virem HIV tak na
tizemi CR vzrostl na 1 834 osob (I 526 muzi a 308 Zen), Z toho poétu témét 11 % ve stadiu
AIDS. [UZIS, 2014, s46-47]. Kromé kazdoro¢ni chiipkové epidemie, vroce 2014 byla
zaznamenana i Ebola, ktera se roziifila v zipadni Africe, ale zisadni dopad na Ceskou

republiku nemgla.

4. Stru¢ny popis historickych udalosti
4.1. Prvni republika
4.1.1. CSR 1930-1932

1930

- 6.3. Prvni den masovych protesti proti nezaméstnanosti

- 8.5. Hlinkova slovenska DPudova strana predlozila upraveny navrh na autonomii
Slovenska

- Srpen: ZhorSeni socidlni situace obyvatelstva, pro nezaméstnané zavedeny tzv.
stravovaci akce — tydenni poukdzka na potraviny v hodnoté¢ 10 k¢ pro svobodné , 20
k¢ pro zadani

- 22.8. havaroval u Jihlavy pravidelny letecky spoj na trase Praha — Bratislava, 13

mrtvych

- 25.2. demonstrace a pochody proti nezaméstnanosti

- 15.-16.3, celonarodni sjezd nezaméstnanych v Praze

- 6.5. propustni dénikti z Karlovy huté

- Léto - vyrazné projevy hospodarské krize, propad exportu a pramyslové vyroby,
pocatek nezaméstnanosti

1932

- 23.3. - 19.4. mostecka stavka, které se uCastnilo 25.000 hornik.
[Buchvaldek, 1986 s 404/405] [Emmert, 2012, s 104]
4.1.2. Svét 1929 — 1932

- 1928 — Objeveni penicilinu

- 8.8.1929 — vzducholod’ Graf Zeppelin L.Z. se vydala na cestu kolem Zemé

- 24.10.1929 — krach na newyorské burze, zacatek svétové krize

- 17.6.1930 — protikrizova opatieni prezidenta Hoovera na podporu amerického systému



- 1930 — zhrouceni Némeckého penézniho systému

- 1932 - 27.- 29.8. Svétovy protivale¢ny kongres v Amsterdamu
- 1932 — objeveni neutronu

- 25.2.1932 Adolf Hitler ziskava némecké obcanstvi..

4.1.3. Hospodaiska krize

Prestoze prvni svétova valka naruSila ekonomiku v Republice, postupnymi opatienimi
se nezaméstnanost pocatkem roku 1929 blizila nula a neustile se zvySovala Zivotni troven
obyvatelstva, podobn¢ jako mzdy. Pad na newyorské burze a tzv. Cerny Ctvrtek zasadné
znménila ekonomiku svéta a byla i jednou zpiin druhé svétové valky. Nastup v CSR byl
pozvolny, Vroce 1930 se nejdifve snizil odbyt u luxusntho zbozi (bizuterie, porcelan).
Zpocatku byly zasazeny predevSsim regiony koncentrujici se na sklafsky pramysl, ale také
zeméd€lei diky klesajici vykupni cené za plodiny. [Emmert, 2012, s 93-94]. Pom¢mé na
dobré trovni se stidle drzelo obuvnictvi a konfekce. Diky probihajicim stavbam a
rekonstrukcim silnicni sit¢ se 1 automobilovy primysl udrzel na vysoké urovni, podobné jako
stavebnictvi nebo chemicky pramysl. [Karnik, 2002, s34] Nezaméstnanost se zvySovala
postupné a tak spoustu obyvatel doufalo, Ze se hlavni vina krize Republice vyhne. Tak vSak
naplno udefilo v1ét¢ 1931, kdy se rapidné zvySila nezaméstnanost, export se propadl na
tfetinu, zivnostnici krachovali a celkové se zhorSil zdravotni stav obyvatelstva. To logicky
vedlo k fadé protestl, stavkam a nepokoji. Piestoze se Vroce 1932 na svétovych burzich opét
obnovil rist, mirné¢ zlepSeni se dostavilo az o dva roky pozdé€ji S nasledky se ale zemé
potykala az do roku 1937. [Emmert, 2012, s 94-95]. Hospodaiska krize jesté vyznamnéji
prohloubila rozdily mezi zipadem a vychodem zem¢, predevSsim na Podkarpatské Rusi a
natlak slovenské strany na osamostatnéni. [Karnik, 2002, s 41]

4.2. Rok 2014

- Leden — teroristicka organizace Islamsky stit nabira na sile a dobyva mésto Fallidza

- Jaro vypuknuti ndkazy Ebola v zapadni Africe, v Iét¢ postupné rozsifeni dal do svéta.
Celkem si epidemie vyzadala 17.100 nakazenych, z toho 6.000 obéti.

- 8.3. Boeing 747 letecké spole¢nosti Malaysian Airlines se ztratil na pravidelné lince
z Kuala Lumpur do Pekingu, na palubé bylo 239 osob. Letadlo se stale pohtesuje.

- Boje o Krym mezi Ruskem a Ukrajinou

- Vyostfené boje v pasmu Gazy mezi Izraeli a Palestinci.

- Prvni pfistani sondy na kometé

- 17.12.2014 USA obnovuji diplomatické vztahy s Kubou

[Keneally, 2014]



PRAKTICKA CAST

5. Pouzita vyzkumna metoda

Jelkoz se ve své praci zamétuji predevSim na vyzkum vizudlnich prvkll sd€leni a
zpracovani reklamy, hlavni metodou bude predev§im Obrazova analyza doplhénd o
Obsahovou analyzu. Timto zplsobem budu moc kombinovat kvalitativni s kvantitativni
metodou a zaméfovat se na komplexni formu a sdéleni reklamy. Nasledné bude probihat
komparace reklam vobou magazinech, kterA nam pomize rozklicovat, zdali se doslo
k proménam v oblasti Ié¢iv a reklamy na né. Je nutné brat také v potaz, ze svét reklamy a
médii vérné nezobrazuje realitu. Nabizeji nam vlastni poupraveny obraz. Berger a Luckmann
tento jev nazyvaji ,Socidlni konstrukce reality’. Tu mieme shmout do pé&ti hlavnich
postulatl, které ve své knize preklada Dennis McQuail:

- ,Spolecnost je spiSe konstrukt nez pevné dana realita“

- ,Média poskytuji materidl pro konstruovani reality

- ,Média nabizeji vyznamy, ale lze o nich jednat nebo je odmitnout*

- ,Média vybérové reprodukuji urCit¢ vyznamy*

- ,Média nemohou objektivn¢ informovat a spoleCenské realit¢ (vSechna fakta jsou
interpretace)*“ [McQuail, 2009, s 114]

Paradoxem médii je, Ze ptestoze jsou vytvafeny lidmi, sami lidé jsou médi déale formovani.

Obsahova analyza (content analysis) je kvantitativni metoda, kterd ma za Ukol najit
mference, tedy odvozovani souvislosti a vzorci v medialnim sd€leni, které mizou unikat
bézné pozornosti Napf. uzivani symboli, cetnost zastoupeni. Vysledky jsou vSak malo
detaini a zobectujici. [Jirak, Kopplova 2009, s283]. Charakteristickd je vysoka mira
strukturovanosti a tedy i ovéfitelnosti. Je vhodna predevSim pro zpracovani vétStho mnozstvi
dat. [Komarkova, 2006, s 45]. Pomoci této analyzy hledam tedy obecné rysy a charakteristiky.
V zavislosti na prizkumu trhu a aktudlnimu déni jsou vzdy média pozornéjsi k urCitym
tématim a naopak jind zistavaji zcela nepovSimnuta. Tato skute¢nost mi umozni porovnavat
média zriznych historickych obdobi [Trampota, Vojtéchovska, 2010, s 100] U obsahové
analyzy je dllezit¢ si zvolt dostate¢né konkrétni otdzku, zkteré bude patrmy vzorek

zkoumanych médii a co se vnich bude sledovat. Pii zkoumani ur¢it¢tho tématu Trampota

! BERGER, L.Peter - LUCKMANN, Thomas M. Socialni konstrukce reality. 1999 Brno: CDK, 215s. ISBN 80-85959-46-1



s Vojtéchovskou ve své publikaci doporucuji tcelovy vzorek, ktery bude rozprostien nejméné
do jednoho kalendaintho roku, aby se tak zamezilo sezénnim vliviim. Kategorie zkoumani
vzejdou az ze zkoumaného vzorku, proto se bude jednat o tzv. emergent kodovani. [Trampota,
Vojtéchovska, 2010, s 104-106] Obsahova analyza ma vSak zna¢nid omezeni, protoZe je
zavislA na badateli ktery ji mterpretuje a jejim zkouminim tak mize vzniknout zcela novy
text diametrdln¢ odhiSny od ptivodntho vyznamu. Vyvstdvda zde tedy wurcitd mira
subjektivnosti, které se zcela Upn€ nezbavi ani dostatecné vyskoleny badatel [McQuail, 2009,
s 376]

JelkoZ je inzerce vsoucasné dobé zaloZena piedevSim na fotografich, bude metoda
kvantitativni metoda doplnéna o sémiotickou analyzu, kterda zkouma veSkeré znaky, které
reklamu utvafi. Jednd se o kvalitativni metodu, ktera zkouma vyznamy nejen lingvistickych
sdéleni, ale také sdé€lenich vizudlnich, které mohou byt Casto skryté, symbolické. Mizeme ji
srovnat CasteCné¢ 1 sobrazovou analyzou. [Trampota, Vojtéchovska, 2010, s120-122]
Obrazovda metoda kombimuje kvalitativni 1 kvantitativni metodu zkoumani a je kombinovano
Sjiz zminénou sémiotickou analyzou. Pracuje s vizualnimi prvky, které se objevuji v médiich.
Diive byla tato analyza upozadéna a prednost se davalo predevSim analyze samotného textu,
ktery nebyl povazovan za tak ve€my obraz skuteCnosti S postupem casu se vSak dospélo
k nazoru, 7 i obraz se da konstruovat. ,Obrazova analyza zjiSt'uje, jaké informace jsou
prostfednictvim obrazil pifjemcim piedavany, jaké osoby, piredméty nebo udélosti jsou na
nich vyobrazeny a jakym zplUsobem. Zajima se o vyuzti a symboliku typickych znakt
vizualni komunikace (uhlu pohledu, umisténi, velikosti vyobrazeni ¢i barevnosti) a jejich
vykladu ve wvztahu k zobrazovanym skuteCnostem a K prostiedi, ke kterym se obrazovy
material vztahuje... [Trampota, Vojtéchovska, 2010, s 156-157] Tato metoda je tedy idealni
ke zkoumani novinaiskych a zpravodajskych fotografii, ale i napiiklad reklamnich sdéleni.

Hlavni vyzkumné otazky jsou:
- Zménilo se zobrazeni produkti se zdravotni tématikou?
- Inzeruji se v Casopisech produkty podobného charakteru?

- Zménil se ideal zdravi a véci, které nam piipadaly zdravé v minulosti, dnes uz za
zdravé nepovazujeme?

- Souvisi piipadny rozdil s historickymi udalostmi nebo je dén aktudlnim zdravotnim
stavem obyvatelstva a jeho preferencemi?



U prvni otazky m& bude zajimat, zdali se pouzivaji stejné strategie k propagaci
vyrobku, jestli jsou volena podobna slova, inzert zabrd podobnou plochu, stejné tak pomér
zabrané¢ plochy mezi fotografiemi a textem. Druhd otazka se vice zaméfuje na samotny
charakter mzerovanych produktl. Inzeruji se stejné produkty a shizby nebo naopak je v
soucasnosti trend propagovat jiné vyrobky? S tim souvisi i dalsi otazky, které se snaz zjistit
piicnu piipadnych zmén. Pifpadné zmény v inzerovanych produktech mohou souviset s
pokrokem v mediciné a s hlubSimi znalostmi pramenicimi z novych vyzkumi. Zména miize
také souviset s historickymi udalostmi, porovnivame zde zcela odlisnd obdobi Casopis Eva
se vydaval v mezivalecném obdobi, navic v zacatcich celosvétové hospodarské krize.
Podobny dopad na inzerci mize mit i zména zdravotntho stavu obyvatelstva a stejné tak
dobové trendy v nabizenych Iékarskych sluzbach. Posledni vyzkumnou otazku zajima
samotné pouziti slova zdravi. Jsou nabizené produkty opravdu zdravi piinosné nebo je slovo
pouzito jen jako marketingovy tah, jak prildkat vice spotfebiteld. Zmenila by se reklama
zasadnim zpiisobem, kdyby slovo pouZito nebylo?

Ze studovanych material tak mizeme vytvotit nekolik zakladnich hypotéz:

- Reklama diive davala vetsi prostor textu pred ilustracemi a byla menSich rozméri.

- V souCasnosti se jednda predevsim o velkoformatové reklamy zaloZené primarné na
fotce s minimem textu.

- Charakter inzerovanych vyrobku se zménil, inzeruji se jiné vyrobky i sluzby.

- Drive byl vétsi diraz na hygienu diky tehdejsi povalecné zdravotni situaci Tedy i
charakter inzerovanych produktl byly vice zdkladni hygienické potieby

- V soucasnosti se inzeruji drazs$i produkty a sluzby, které nepatii k béznému pouzti

5.1. Pouzity vzorek sledovanych periodik

Jako vzorek mi poslouzi jiz zminéné Casopisy Eva a Elle. U prvniho m¢ bude zajimat
predevsim Ctvrty rocnik magazinu vydavany v obdobi od listopadu 1931 do fijna 1932, kdy uz
Casopis ziskal svou ustidlenou podobu, a kdy jest¢ vplné mife inzerci neovlivnila financni
krize tricatych let, kterd ve vétsi mife udefila az v druhé poloviny roku 1932, a Druhd svétova
valka. U casopisu Elle vychdzim z poslednich ro¢nikti a to konkrétné¢ z roku 2014, kdy
Casopis slavil vyro¢i 20 let, a ktery by mél opét co nejvérnéji zobrazt situaci a tendence

posledni doby. Do zivérecné analyzy budu pouzivat vyhradné reklamu na produkty, které se



daji zakoupit vIékarnach ¢i v Iékafskych ordinacich a také reklamu propagujici I€kaiské
sluzby. VylouCena je vesSkera péstici a dekorativni kosmetika, kterd nemad za cil fesit
dermatologicky problém ¢i mu pfedchdzet. Zaméiim se pouze na inzerci jako takovou, kterd
se objevi na vyhrazenych mistech a ze které bude ziejmé, ze se jednd o placenou inzerci. Do
vzorku se tak tedy nedostanou cClanky redaktorti, které zminuji urcité produkty a sluzby,
napiiklad 1 zvlastni zkuSenosti. Soucasti vzorku budou vSechny reklamni sd€leni otisknutd ve
zvoleném obdobi nezavisle na svém umisténi, velikosti ¢i rozsahu pfispévku, kdy k analyze
bude kazdy zastoupen pravé jednou. Vybrané inzerty budou nasledné popsany, zanalyzovany

a vzajemn¢ porovnany.

5.1.1 Eva

5.1.1.1. Popis &asopisu a struénd historie

Casopis Eva vydavalo nakladatelstvi a vydavatelstvi Melantrich v Praze v letech 1928
— 1943. Prvni ¢islo vySlo 15. listopadu 1928. Néklad se pohyboval od deseti do osmnacti tisic
vytiskli a vychazel 2x mésicné, vzdy prvni a patnacty den v mésici, s vyjimkou letnich mésicti
(Cervenec, srpen), kdy mésicné vychazelo pouze jedno Cislo. Tisklo se na kiidovy papir ve
formatu 23,2 x 30,5 cm. Odpovédnou redaktorkou Casopisu byla Jarmila Novakova, grafické
zpracovani m¢l od roku 1930 pod svymi kiidly akademicky malit Vojtéch Michal. Podtitul
,Lasopis pro moderni Zeny“ se v roce 1932 zménil na ,Casopis pro vzdélané Zeny”. Pro
Casopis byl hlavné v tomto obdobi typicky jeho moderni vzhled a grafické pojeti. V roce 1938
¢inil tiStény naklad 17 000 vytiska (167).

Jedno vydani ¢italo bez reklamy kolem dvaceti osmi stran a bylo obsahové rozdélené
do né¢kolika rubrik, jejichz posloupnost zistdvala neménna. Prvni ¢ast byla vénovana basnim,
romaniim, reportdzim (i sportovnim) a proze obecné. Nasledovala Cast veénovand mode,
kosmetice, aktualnin mdédnim trendim a kreslenym mdédnim navrhim, které v dneSnich
Casopisech nahrazuji fotokolaze s doporucenymi véci k nidkupu a fotostory s modelkami.
Stejné jako dnes 1 v této ¢asti se pravideln¢ odkazovalo na médni butiky, kde se daly zminéné
véci koupit, coz také mizeme Ccasteéné povazovat za reklamu. DalSi rubrika se vénovala
architekture, bytovému designu, umeéni, détem, vafeni, ruénfm pracim a vSem vécem
souvisejicich s doméacnosti. Posledni rubrika se zabyvala kulturnimi aktualitami, osobnostmi a

portréty a zivotem slavnych Zen.



5.1.1.2. Reklama a jeji zobrazeni v Evé

,Ctéte a rozsifujte Evu, je to jediny list vzd&lané Zeny, svétové trovné. Zadejte EVU v kazdé
lepsi kavarné a restauraci.*

Reklama se na strankach Casopisu objevovala nejCastéji na Ctyfech stranach. Dvé byly
umisténé za titulni stranou a dv€é na konci ¢isla. Jak zmifuje Jan Brabec ,Nejvyhodnéjsi jest
strana predni. Ale ty rozumny Casopis obycejné nepronajme, nybrz ji pouzije ke své reklame.
Za ni nasleduje strana zadni, pak postupné piedni vnitini strana obalky, zadni vnitini strana
obalky a ty strany, které jsou obraceny k pocatku nebo ke konci textu nebo k obalce, at
vpredu ¢i vzadu.* [Brabec, 1927, s 269-270]. Zden¢k Chodounsky ve své knize z roku 1939
zminuje, ze 1 Ctverecni centimetr tiskové plochy vySel na 26 korun [Chodounsky, 1939, s.
40]. Reklama se mezi samostatné rubriky davala vyjimecné, pokud se vSak objevila,
odkazovala na obchody a wvéci zminéné v Clanku. ,Reklama ma v nich zachovavati vzdy
ur¢itou distingovanost a snaziti se zvednouti uroven casopisu.“ [Brabec, 1927, s 267]. Jeji
zaméfeni mizeme jednoduSe rozdélit do nckolika kategorii, které nasledovné samostatng
rozeberu. Reklama se v cCasopisu nejvice zaméfovala na modu, kosmetiku, I€karenstvi,
vybaveni do domécnosti, potraviny a pohostinstvi, vzdélavaci sluzby a reklamu nakladatelstvi
Melantrich. Piedev§im vSak mcla navozovat dojem, Ze zakoupenim onoho zboz patii k
vyjimeené skupiné s lepsim statusem. ,] v Cechach plati obdobi pied druhou svétovou vélkou
za dobu skute¢ného rozkvétu reklamy a jeji analyzy [Komarkova, 2006, s 10].

Pod modni reklamu nejcastéji spadaly inzeraty odkazujici na modni salony,
Snérovacky, korzety, médni dopliky jaké byly rukavice a klobouky, kozichy (firma Fiehl) a
galanterii. Dvakrat rocn€¢ Ccasopis také celoplosnou reklamou zval na Prazské vzorkové
veletrhy, které se konaly vzdy na jafe a na podzim ve Veletrznim palaci. Pravidelné se v
Casopise objevovala reklama na butk Maison Mimi, ktery sliboval, Ze své zdkaznice oblékne
jako pravé Pafizanky. Dalsim hojné mzerovanym butikkem byl butik Vorel, ktery se
specializoval na dopliky, zejména klobouky a rukavice a jeho reklama cCasto zabirala celou
stranu. Na dopliky a koZzené¢ zbozi se specializovala i firma Engelmiiller. Ob¢ tyto firmy se
vymacovaly reklamou zalozené na jednoduchosti, kterou vétSinou tvofil velky obrazek a
minimum slov, nejcastéji ndzev firmy a adresa obchodu. Reklamy v Evé vyuzival i prodejce
bot Bat’a, ktery vyuzival inzertni plochy jako letaku k pfestaveni nejnovéjSich modeli.

Reklamy inzerujici kosmetiku nabizely pievazné ruzmé kosmetické sluzby jako
ondulace, barveni fas, kosmetické procedury, zibaly a masky nebo i kosmetické vyrobky —
krémy, rténky, parfémy, kolinské (naptiklad ruska Laroche). Pfed Vanocemi kosmetické

firmy také vsazely na specidlni vanocni edice. Novinkou bylo i barveni vlasti hennou, které



piineslo urCit¢ zpestreni. Velky prostor se daval i dekorativni kosmetice, pfedev§sim znacek
Kissproof a Tangee, kterd nabizela kouzelou tyGinku na rty. Casto se také v Casopise
objevovala inzerce na kréslici ptipravky znacky Barbara Gould, kde se sazelo piedevSim na
dojem uspésné prosperujici svétové znaCky. V mzerci odkazovaly na své obchody v Pafiz,
New Yorku, Londyn¢, Berlin¢, Budapesti a ted’ i v Praze. V této dob¢ se objevuje i dnes
mama kosmeticka firma Bourjois. V reklamé propagujici kosmetické vyrobky nebylo
vyjimkou, Ze se zde objevovaly klamavé inzeraty zarucujici zdzracné u€inky — napiiklad
omlazeni po specialn€é vyvinutém loupacim prostfedku na plet’.

Jak zmifyje ve své knize Jan Brabec ,Zeny nakupuji vie nejen pro sebe, své déti a
domacnost, ale maji také velky vliv na koupi nabytku, pian, automobili, domkl atd.
[Brabec, 1946, s 25]. Neni tedy piekvapivé, ze v damském casopise méla velky prostor i
reklama na wvybaveni do doméacnosti Inzeroval se nabytek, koberce, linoleum, osvétleni,
zaclony, ale i napiiklad keramika a kuchyiiské nadobi. V casopise inzerovali i soukromi
truhlafi, cCalounici, 1 kdyz jejich reklama (v porovnani s velkymi firmami) byla pon€kud
nevyraznd. Nechybéla ani reklama na domaci spotfebice (praci stroj Astra, Baby Whirldry,
psaci stroj, Sici stroj Burda) a praci piipravky. Velkoplosnou reklamu si v tomto odvétvi
platila firma Lux, kterd mzerovala své mydlové vlocky, které jsou vhodné na cestovani.
Zajimava je 1 z dneSntho pohledu reklama na Mydlo Hellada a predevSim citat, ktery az
napadné¢ piipomind reklamu na Perwoll - ,Zas nové?“... ,Ne, vypran¢ exportnim mydlem
Hellada!* Vyjimkou v t¢ dobé nebyla ani velkoplo$nd reklama na automobilové zivody Auto
Praga, Walter ¢i Aero, ktera se snazla pfesvédCit, ze pravé jejich auto je nezbytnou soucasti
pro kazdou moderni a elegantni Zenu.

Nedinou soucasti byly 1 reklamy na potraviny a pohostinstvi Témét v kazdém vydani
se objevila inzerce na kvalitn€j$i vina, restauraci ¢i kavarny, které ale témet vzdy patiily k
reklamdm menstho formatu. VEtSi misto zabfrala inzerce firmy Dr Oetker, kterda upozoriovala
na svijj vanilinovy cukr, ktery je vhodny pro opravdové labuzniky, ale i prasek do peciva a do
zavarenin. Také se objevovala reklama na lihovinu znacky Fernet, ktera se Castecn¢ snazila
prezentovat jako zdravotni napoj, ktery pomiize od zaludecnich obtizi. Koncem roku 1931 se
v Casopise zaCala objevovat i reklama na Maggi kofeni, které vylepsi chut’ kazdého jidla.
Reklama upozorfyjici na potraviny vytvarela iluzi, ze zcela obycCejny vyrobek je mimotadny a
vhodny pro jiz zminované ,Jlabuzniky*.
zde také objevovaly inzerce na rizné vzdélavaci sluzby, 1 kdyz jich v porovnani s

piedchozimi zmmovanymi reklamami nebylo mnoho. Mez tyto se fadila celoploSnd reklama



na jazykovou Skolu Linguaphone. V menSim formatu zde mzeroval i English Institute
Victoria College v Praze. Casopis také ldkal mladé divky na studium ve Francii na Institut
Cours Tournier v Nice. Jelikoz cCasopis vydadvalo nakladatelstvi Melantrich, tak nebylo
piekvapenim, 7z se v ném velmi pravidelné¢ objevovala reklama na knihy, které v tomto

vydavatelstvi vychazely.
5.1.2. Elle

5.1.2.1 Popis dasopisu a stru¢nd historie

Elle (francouzsky ,0Ona*) je vsoucasné dobé nejprodavangjsi sveétovy zensky
lifestylovy magazin, ktery se piednostnd zabyva modou, krasou a zdravim. Casopis byl
zalozen vroce 1945 ve Francii Pierre Lazareffem a jeho Zzenou Héléne Gordon. Prvni vydani
¢itala kolem dvaceti stran, krom¢ mnformaci o moédeé se zde tiskly také informace o zndmych
osobnostech, ale i kulinafské recepty. Casopis také jako jeden zprvnich tiskl barevné
fotografie, které kupoval zNew Yorku, ¢imz se znacn¢ odlisii od podobnych periodik
tisténych vté dobé. Prvni meznarodni vydani Casopisu byla publikovana vroce 1985 wve
Spojenych Statech a Velké Britanii. [Stastna, 2014, s 92] Elle vsoucasné dobé vychaz ve 42
mezinarodnich edicich na 6 kontinentech a patii k nejvyznamnéj$im Zenskym magazinim.
Pro velky uspéch se Elle rozhodla rozsifit i na dalsi magaziny a proto je moZzné v nékterych
zemich zakoupit také odnoZe Elle Decor (vychizi od roku 2009 &tyiikrat roéné také v CR),
Elle Girl a Elle Cuisine. Mimo to nalepka Elle zastituje i uspé$nou modni znacku zamétujici

se na modni dopliky.

V Ceské republice se prvni vytisk objevil vdubnu vroce 1994 a vsouasné dobé
vychazi kazdy mésic s primérnym nakladem 61500 wytiski pod vydavatelstvim Burda
International, ktery je &lenem holdingu Hubert Burda Media. Casopis je druhym nejétendjsim
a také nejprodavanjSim lifestylovym Zenskym cCasopisem na Ceském trhu. V letech 2004 a
2007 byl Unii vydavateli ocenén jako Casopis roku. Na minimalng 150 stranich se soucasna
Séfredaktorka Andrea Be¢hounkova snazi, podobné jako kdysi Eva, nabidnout smésici

modnich, kosmetickych a kulturnich tipti urenych pro moderni Zenu.

5.1.2.2. Reklama a jeji zobrazeni v Elle

Piestoze ma Elle vyhranéné misto pro inzerci v zadni ¢asti ¢asopisu, které jsou cenové

nejptiznivéjsi, pievazné se zde objevuji velkoformatové reklamy napiic celym vydanim.



Casto jsou jednotlivdi vydani opatiena vyklopnou obélkou, kterd je pro inzerenta nejdrazsi —
Ctyfstrannda Z-gate za 1 040 000 CZK, dvoustranna V-gate 760 000 CZK [cenik inzerce pro
rok 2016]. Ostatni dvoustrany se pohybuji v rozmezi 520 000 — 650 000 CZK v zavislosti na
jejich umisténi. Nejatraktivnéj$i misto pro umisténi inzerce je vSak zadni vnéjSi strana obalky,
kterd je také v pfepoctu na pokryté misto nejdrazsi 395 000 CZK. Je to ztoho divodu, ze
Casopis Casto lezi na stole pfedni stranou dolu a tim padem je zadni strana nejcastéji viditelna.
V Elle si toto misto kupuji prevazné velké modni domy a kosmetické firmy. V jednotlivych
Cislech je znatelnd rozdinost reklamy v zavislosti na rocnim obdobi, kdy v letnich mésicich se
inzeruji opalyjici piipravky, rekreacni objekty, v unoru, vkvétnu a v prosinci inzeruji vice
obchody specializujici se na Sperky a bizuteri. V letnich mésicich (Cervenec, srpen) chybély

vyklopné obalky a zirovenn obsahovaly nejmén¢ nzertnich ptispévkil.

Casopis je fazen do jednotlivych rubrik, vramci kterych také zafazuje mensi inzertni
piispévky vzdy na konci dané rubriky. U reklamy na médu prevazuji luxusni moédni domy,
jejichz obchody zpravidla sidli v Pafizské ulici — Chanel, Dior, Dolce & Gabbana, Gucci,
Hugo Boss, Louis Vuitton, Prada, Versace apod. V mensim mnozstvi zde najdeme i obchodni
fetézce jako jsou napi. Gant, H&M, Lindex, Mango, prodejny s obuvi (Humanic, Tamaris,
CCC) ¢i firmy specializujici se na plavky a spodni pradlo (Calzedonia, Intimissimi). Tyto
reklamy jsou zpravidla velkoformatové a Casto zabiraji dvoustranu a nachazeji se za titulni
stranou. Podobn¢ jako v Evé i zde se jedna 0 jednoduchou reklamu, kterou tvoti fotografie s
produktem zposledni kolekce pies celou inzertni plochu a minimum slov, nejéastéji pouze
nazev firmy a adresa obchodu. U obchodnich fetézcii je Casto i uvadéna cena dané¢ho vyrobku.

K reklamé¢ na odévni zboz se piiblizuji 1 nzerty na Sperky ¢i hodinky. Ty se v Ev¢
nevyskytovaly, coz bylo pravdépodobné zpiisobené Hospodarskou krizi, kdy se opoustélo
nejprve od luxusntho zbozi jako byly pravé Sperky a bizuterie. Velkou mérou jsou zde
zastoupeny opét firmy sidlici v Pafizské ulici a jejim okoli jako luxusni klenotnictvi Cartier,
Boucheron, Bvigari, Halada, Tiffany & Co nebo hodinaiska znacka Hublot. Najdeme zde i
jina klenotnictvi, kterd maji v CR V&t zastoupeni - napiiklad $perkatska firma Frey Wile,
Pandora, Swarovski, nebo klenotnictvi Klenoty Aurum a Alo diamonds, které nabizi zboz
riznych znacek. Opét se zde jedna o jednoduchou reklamu s minimem textu.

Reklamy na kosmetiku jsou koncipované podobné jako u velkych modnich domd.
Prevazné se vSak nabizeji produkty ¢i firma jako celek nez samotné procedury, jak to byvalo
vpifpadé reklamy v Evé. Nejcastéji je zde vyobrazena reklama na parfémy, dekorativni

kosmetiku, krémy a riuzma séra, ktera maji vyhladit vrasky, ale také reklama na vlasové



piipravky. Mezi pravidelné inzerenty patii firmy Estée Lauder, Lancome, Vichy ¢i Rimmel
Nové zde mizeme najit i reklamu na damské hygienické potieby, ktera ale zabira vétSinou
mensi inzertni plochu na konci jednotlivych rubrik. U kosmetiky se zdlraziuji skvelé
vlastnosti a uCinky, které pii pouzivani danych produkti docilite. Obecné se vtomto piipade
objevuje vice textu, jelkoz pfi ndkupu kosmetiky nevybirdme podle vzhledu, ale podle
uCinku, ktery nam maji pfinést. Diky tomu se zde objevuyji napiiklad i1 rizné vysledky
vyzkumi, procenta uCinnosti nebo doporuc¢eni znamych osobnosti Ani dnes se tedy
nevyhneme zidzraCnym zaruCenym UCinkam, které pravidelnym uzivanim vyrobek v 99,99%
prinese. Navic se vkazdém vydani pravideln¢ objevuji i rizné malé¢ vzorky, at’ uz parfémi ¢i
krémd, které maji umocnit podpofit efekt celé reklamy. Reklama tak nevyuzivd jen dobré
jméno znacky, racionality kupuyjiciho, ale také emoce, kterou svou wvini, konzistenci vyrobku
u Ctenarky vytvari.

Podobn¢ jako vEve€ 1 zde méla prostor i reklama na vybaveni do domacnosti a
pfedev§im designové doplikky. Opét zde mnzerovaly prevazné velké spolecnost, které nabizely
kavovary (DeLonghi), elektrospotiebice (LG), ale i novou kuchyn (Sykora, ktery se
pravideln¢ objevoval na zadni wvnitini strang), sanitarni vybaveni (Ravak) ¢i dekoraci a
osvétleni (HomeArt, Konsepti) Praci prostfedky se zde vyskytovaly pouze dvakrat a vzdy se
jednalo o znacku Ariel, ktera propagovala vylepSeny praci prasek. V souCasnosti se k vécem
béné spotieby vyuziva spiSe televizni a rozhlasovad reklama, navic cili na jinou Cast
konzumentil, nez jak se snaz profilovat tento magazin. Naopak se zde pravidelné objevuji 1
reklamy na rizn¢ automobilkky (Volvo, Audi, Renault, Hyundai, Volkswagen...), které
predstavuji nejnovejsi typ vozu vhodny pro Zeny.

Reklama na potraviny ¢i alkoholické napoje je v souCasnosti spiSe okrajova a tvofi
maximalné 3-5% vSech inzerovanych produktl a firem v jednom vydani. NejCastéji se zde
objevyje reklama na cCokolddu Lindt, zmrzlinu Carte D’Or, Magnum ¢i Haagan Dazs nebo
croissanty 7 days. Z alkoholickych napoji jsou zde nejCastéji vyobrazeny Sumivé napoje jako
Bohemia Sekt, Martmni ¢i1 Sampaniské. VSechny produkty se profilovali jako vyrobky pro
vyjime¢né okamziky, pro vyjime¢né lidi. Sporadicky se zde objevuji reklamy na restauracni
zafizeni, nejCastéji luxusni prazské podniky Prahy jako napiiklad bar Black Angels nebo
restaurace Sasazu. Opét maji navodit pocit luxusu a podniku pro vybranou spole¢nosti. Tyto
reklamy obsahuji vice textu, informuji blize o =zafizeni, nabizenych sluzbach, piipadnych
ocenéni, které zskaly.

Oproti Evé se zde témet nevyskytuji inzerty na rtizné vzd€lavaci shuizby, pouze dvakrat
se zde objevil inzert Vysoké Skoly logistiky. Naopak pravidelné se zde objevuji pozvanky na



razné festivaly, castingy, nové filmy v kinech, piestoze jen malokdy pfesahnou velikosti pil
stranu. Podobn¢ jako tomu bylo v piipadé Evy, i zde se objevyje reklama na jiné Casopisy
vychdzejici v nakladatelstvi, napiiklad na Casopis a knihu Apetit, Ctvrtletni casopis Elle Dekor
nebo uz nabizené predplatné samotné Elle, cCasto doprovazen¢ hodnotnym kosmetickym
darkem. V menSim méfitku zde inzeruji 1 sluzby napiiklad pojiStoven (Generali, Axa),
kreditnich karet a bank (Komer¢ni Banka, Mastercard), které vyuzivaji ve vétsi mife text, kde
predstavuji nabizeny produkt. V listopadové a prosincové edici své misto mcla i reklama na
leteckou spolecnost Emirates, ktera ldkala na pobyt v exotickych destmnacich. Nabizela tedy
unik do teplych krajin a zarovein vyborny ndpad na vanocni dérek.

V mensi mife se zde objevila i reklama na mobini sit¢ a telefony. Firma Lenovo zde
na konci roku predstavila svij novy Notebook propagovan mladym uspéSnym hercem.
Objevil se zde i vyrobce luxusnich mobiich telefoni Vertu, ktery svou reklamu vystizné ve
svém sloganu: ,,Vertu pro vyjimecné lidi“ Obecné by se celd reklama v casopisu Elle dala
charakterizovat nasledujicimi slogany: ,Mit kli¢ k LUXUSNIM vyhoddam“ (Mastecard), ...
snoubi LUXUSNI design“ (DeLonghi), ,Zazitek z VYJIMECNE tmavé &okolady* (Lindt),
,Dotkni se DOKONALOSTI“ (Rimmel), ,Dosihnéte DOKONALE pleti (Lancome),
,Objevte tajemstvi DOKONALE krasy* (Schwarzkopf), ,,Pokazdé jind, vzdy VYJIMECNA*
(Carte d’or), které vystizné¢ shrnuyji dojem, ktery mél inzert v Elle u Ctendid vyvolat.

6. Prispévky se zdravotni tématikou
6.1 Eva

6.1.1. Popis zkoumaného vzorku

Eva, ro¢nik 4.1.11.1931 —15.10.1932
¢. 1.1/11/31 s.2

- Alpa (pf.¢.1)

Reklama zabirajici Ctvrtinu stranky, jednoducha, bez ilustraci ¢i fotografii. Jednd se
tedy o oznamovaci typ reklamy informativntho charakteru, kterd hlavné propaguje nazev
vyrobku, tedy znacku. Slova Migréna a Alpa jsou vytStény Ctyfikrat vétSim pismem nez
Zbytek textu. Jasné tak dava najevo poslani inzertu Alpa = €k na migrénu. Chybi zde slogan a
misto, kde se da vyrobek zakoupit.



¢ 1.1/11/31 s. 31
- Lékafi (pf.¢.2)

Mensi inzert s adresami na 6 I¢karti, ktefi se prevazné zaobirali Zenskymi nemocemi a

dermatologii. Jedna se o oznamovaci typ reklamy s informativnim cilem.

¢.1.1/11/31 .32

Nekurdkem (pf.€.3)

Miniaturni informativni inzert, ktery slibuje, Z¢ ve 3 dnech zVas udéla nekuiédka,
uvedeno pouze jméno osoby bez Iékarského titulu, mésto a poStovni strdnka, kam se maji

zasilat ptipadné dotazy. Jedna se tedy o oznamovaci reklamu.
¢. 2.15/11/31 s.2
- Alpa (pi.c.4)

Opét podobny styl inzertu jako u prvniho zmiovaného. Cista, jednoducha grafika bez
ilustraci. Zvyraznéno je tu ovSem vice slov, krom¢ Alpy a sloganu ,,Alpa pil zdravi®, se tu
vyjima napis ,,Vam, ktefi mate revmal!*“ Je zde tedy patrny pokus o dialog se ctenarkou,
navozeni blizStho vztahu a ne pouze informovani o moznosti vyrobku. Vnimate zde i1 apel
k obrazotvornosti, kde se inzert snazi o navozeni atmosféry: Kdyz piijdou milhy, dest¢ a
pliskanice...” Jelikkoz se reklama na Alpu objevuje pravideln¢, mizeme ji téZ povazovat za

reklamu sériovou.
¢.2.15/11/31 s.1
- Elida (pf.c.5)

Zbozi macky Elida patfio k pravidelnym inzerentlim, jeho reklamy zabiraly vzdy
polovinu strany. Nejcastéji se objevovaly s fotografi obliCeje mladé Zeny, ktera zabirala
témét polovinu inzertni plochy. Svou velikosti i grafikem ji mizeme vnimat jako prestizni
Pfestoze se jednd o kosmeticky pifpravek, zatadila jsem jej do vzorku, nebot’ Casto odkazuje
na spojeni krasnd plet = zdrava plet. Tento inzert byl na krém Elida, ktery se prezentoval se
sloganem ,Krém kazdé hodiny, Elida“, ktery je dobfe viditelny i na tomto inzertu nebot’ je
umistén po celém jeho dolnim okraji. Zajimavé je uz vibec grafické zpracovani sloganu,

nebot’ slova ,Krém“ a ,Elda“ jsou napsany vétsimi kapitalkami a mez nimi slova ,kazdé



hodiny*“ vytvareji pomysiné rovnitko. Inzert se tedy snazi vyvolat dojem, ze pokud hledate
krém, hledate jedin¢ ten od znacky Elida. Na pravé stran¢ na pozadi vidime zobrazené hodiny,
ktery odkazuje na slogan a na ném napsany divody, pro¢ svéfit Vasi plet’ pravé této znacce.
Vyuzivd zcela odlisnou formu textu, zaméfuje se spiSe na slova, ve velké mife doplnéné o
diakritiku — pomlcky, vyk#icniky, vypustky, trojtecky. Jako jeden zmala do svych inzertd
odkazuje na ro¢ni obdobi a pfizplisobuje obsah aktualni poptavce. ,Listopad — Skaredy
spolecnik* ale s krémem Elida se Vasi pleti i dlanim ulevi. Chybi zde informace, kde vyrobek
zakoupit, ale zvelikosti a grafického zpracovani inzertu piedpokladam, Ze se jednalo o

zndmou znacku a tak to nebylo potieba zminovat.
¢. 3.1/12/31 s.28

- Chlorodont (pf.¢.6)

Ozamovaci inzert zaloZzeny na textu, grafickym zpracovanim podobny Alpé. Zde je
vSak upozadéno jméno znacky, které je druhotné. Dilezity je informativni charakter, efekt,
ktery chcete dosahnout a to pfedev§sim krasnych bilych zubt a zbaveni se povlaku, které jsou
zvyraznény a podtrzeny. Jednd se o raciondlni reklamu, kdy je vtextu popsan navod na
spravnou péci o zuby, kterou dosdhnete jediné kombinaci zubni pasty, kartacku a ustni vody
Chlorodont. Tedy pravdépodobné zakoupenim pouze zubni pasty nebude efekt tak
mimoiadny. Text se snazi vést dialog se ctenaikou, kdy se zdmérné obraci pfimo na ni: ,svij
chrup®, ,ispéch Vas prekvapi®, ,nenechte si vnutiti Zajimavé také zminéni ceny vyrobku 4,-
K¢és s dodatkem, Zze laciné zboz je nekvalitni Z toho tedy mizeme vyvozovat, ze ¢im drazsi

zbozi, tim je kvalitné;jsi.
¢.4.15/12/31 s.34
- Thymolin (pt.c.7)

Opét oznamovaci inzert menSich rozméri na cermmém podkladu informativniho
charakteru upozorfiyjici na fadu ustnich piipravki s ndzvem 32. Jednd se o reklamu

znackovou, chybi zde vSak informace, kde se da vyrobek zakoupit.



¢.4.15/12/31 5.36
- Krém Leodor (pf.c.8)

Krém vyrdbény firmou Chlorodont, inzert je do zna¢né miry podobny inzertim na
ustni piipravky. Oznamovaci typ reklamy S raciondlnim apelem zalozeny pouze na textu bez
ilustraci menstho rozméru. Ndazev vyrobku opét vpozadi nalezneme ho az déle v textu,
dilezit¢ je tedy nadpis ,Proti cervenosti rukou. Doporu¢eni pouzivat i1 pro pany,
k maximalnimu G¢inku se podobné jako u vyrobku Chlorodont doporucuje pouzit i mydlo

stejné znacky. Opét je zde zminénd cena vyrobkl s odkazem, kde se da zboz zakoupit.
¢. 6.15/1/32 5.2
- Gibbs (pt.c.9)

Z grafického hlediska pomérné zajimava reklama, kterd je zaloZend na asociaCnim
apelu. V pozadi vidime wvelky listnaty strom. Vpfedu napis vyrobku Gibbs, ze kterého
vystupuje cedule s oznamenim ,Dlouhého veku...“ se doZjete pii pouziti zubniho vyrobku
macky Gibbs. Cely inzert je oramovany malymi pismenky G. Reklama opét vyuziva piimého
dialogu se ctenatkou, kdy se jednd o ,, V4§ chrup®, ,VaSe zdravi a Vasi dobrou naladu®
V neposledni fadé ma emocni apel, ktery se projevuje v posledni vété, kterda dirazné dodava,
7ze pokud chcete mit Stastny zvot, tak tento vyrobek nesmite opomenout, samoziejmé

s vykficnikem na konci. Chybi vSak informace, kde je mozné produkt zakoupit.
¢.7.1/2/32 5.1
- Gibbs (pf.c.10)

Dalsi inzert na produkt znacky Gibbs, opét podpoieny ilustraci a asociacemi, kdy na
pozadi se vyjima silueta zeny v dlouhych Satech s ladnym pohybem v ruce, kterd je umocnéna
v dali zobrazenou labuti. Inzert na nas pusobi Cisté, kichce, je zasazen do piirody. Nadpis je
pfiznaéné¢ ,Krasa a hygiena® prestoze se jednd o kraslici ptipravky jako je krém a pudr,

spojuje se jejich uzivani s kazdodenni hygienou.



& 7.1/2/32 5.2
- sun (pi.e.11)

Cerny inzert sbilym pismem propaguje mramorové mydlo Sun. PfestoZe je pomémé
malych rozmérli, na strance zaujme svou barevnou odliSnosti, kterd se proti ostatnim inzertim
vyjima. Vyzméni je jednoduché, témet heslovit¢é bez zbyteCnych slov navic. Dulezté jsou
predevsim slova Sun — Idealni — Mydlo — Okrasa. Vétsi duraz je kladen na grafiku, pouzity
jsou rtzné fonty pisma a také pomemné zajimavé misty obloukové fadkovani. Na spodni Casti
je menSim pismenem odkaz na vyrobce, chemickou Ilaboratoi a jeji sidlo, kde je
pravdépodobné¢ mozné jej zakoupit. Jedna se tedy o oznamovaci reklamu informativniho

charakteru.
- Salto (pi.c.12)

Vedle reklamy na mydlo Sun je podobné¢ vypadajici reklama na francovku Salto —
stejny rozmér, opét na Cerném podkladu bilé pismo, s nejvétsi pravdépodobnosti se jednd o
stejného vyrobce. Vpravo je vyobrazena nadoba Salta, kdy na spodu vidime nazev vyrobku,
na vrchu Cast etikety s dolni polovinou t¢la v pohybu, kterd mad naznaCit vhodnost pouzivani
vyrobku pfi potizich s klouby. Nohy se téméf vznasi nad povrchem, grafika tedy vyvolava
pocit lehkosti koncetin po pouzti Salta. Nadoba vSak také miize plsobit jako dopad svétla
reflektoru, na jehoz spodku ziii ndzev produktu. Vystizné je 1 pouzti jasného a pozitivniho
,»Ano!  medicindlni  francovku™“ kterd v soucasnosti evokuje neddvnou volebni kampan

stejnojmenné politické strany.
- Lékafi (pf.c.13)
Dalsi zmnoha oznamovacich inzertli na dostupné IEkate. Poprvé se zde vSak mizeme
setkat mimo jiné is lékafem specializujicim se na plicni onemocnéni a tuberkulosu.
¢. 8.15/2/32 5.2

- Alpa (pt.c.14)

Ponékud odlisny mzert, spiSe lehce pirehlédnutelnd neoramovana noticka vypliujici
misto na strance. Jejim cilem je pfipomenout znacku a nabizené zbozi. Soumérny text, kde

tuné zvyraznény je pouze zacatek véty ,,Onemocnite-li chiipkou...” Jedna se o typicky dialog



mezi inzerentem a Ctenafem, tvafici se téméf jako Iékarské doporuceni, co délat v piipadé,

kdy udeti chiipka a lékat jeSte nepiisel.
¢.9.1/3/32 5.1
- Pas a podprsenka (pt.c.15)

Pomérné zajimavy inzert, ne zcela vyhovyjici obecné predstavé o Ikcivech a jim
piidruzenych vyrobcich, ale pro porovnani jej také zafazuji. Jedna se o textovy inzert bez
ilustraci propagujici damské podprsenky a pasy s nadpisem ,Brafime se staii‘. Vtextu je
zminén nespocCet raciondlnich diivodl, pro¢ je dobré salon navstivit, ale zajimavy je
predevsim posledni fadek, kde je dodano, ze vyrobky pomahaji i churavym damam, které trpi
napiiklad na pupecni kyl. Uz zde se tedy setkavame S podplrnymi zdravotnickymi pasy a
potrebami.

- Fernet Branca (pt.c.16)

Prvni zminka o italské lihoviné Fernet-Branca, ktera se v dalich inzertech prezentuje
jako zdravotni napoj, velmi podobny dnesnimu marketingu znacky Becherovka. Znackova
reklama se zajimavym grafickym zpracovanim, piestoZze se nejednd mzert velkych rozméri.
Nejprve nas zaujme velky napis vyrobku vhorni ¢ast inzertu, pod nim je umisténa v Ovalu
kresba Simpanze sedicho na vétvi, jak maluje na lahvi etiketu a pod tim napis: ,,Varujte se
napodobenin! Jakost a ucinek nedostizny* V levém rohu je vyobrazena flaska, aby zakaznik
veédel, jak vypada ta jedind, kterou ma v obchod¢ hledat. Jeden z mala inzerttl, ktery pouziva
apel k humoru. PrestoZze je zde pomérné malo textu, je pouwzto n€kolk typu fontd, vCetné

kurziv.
¢.9.1/3/32 5.2
- Gibbs (pf.c.17)

Opét dalsi inzert na zubni pastu Gibbs, tentokrat cilenou na vyznavacky koureni. ,,Ale
ano“ Kurte jen!* VSe zachrani ustni mydlo a péna Gibbs. Inzert je opét doplnén o ilustraci,
kde na pozadi vidime obrys tvafe muze a Zeny s cigaretou. SnaZi se Ctenafe presvédCit o své
vyjimeCnosti pomérmné zvIlastnim tvrzenim, ze je lepsi, nebot obsahuje mydlo, které jediné
dokaze vustech rozpustit tuky. Zde bych jako piipadny kufdk postradala vyhodu pouzivani
tohoto zubniho pifpravku oproti jinym.



¢. 11.1/4/32 s.1
- Kalodont (pt.c.18)

Prvni inzert na zubni pastu Kalodont ve sledovaném vzorku. Jednd se o prestizni
reklamu zabirajici pilku titulni strany podpofeny znacnymi ilustracemi, kdy spodni Cast je
ramovana kartdiCkem s napisem ,Kalodont, proti zubnimu kameni, na ktery se déva zubni
pasta. Znacné sugestivni apel, kdy v levé horni ¢asti vidime obli¢ej usmivajici se divky
S bilymi zuby, na které ukazuje zmenSenina doktora s pacientkou v ordinaci jako by nepiimo
fkal: ,Takova mizete byt Vy.”“ Inzert je opét zaloZen na racionalité, ktera je podpofena
odkazem na vzd€lanou osobu, jelkoz v paste¢ je obsazen vzacny sulforiciolejan (tedy smes
kyseliny sirové s ricmovym olejem), kterou vymyslel dr. Briunlich. Zaroven se také snaz
zapusobit emotivné na city Ctendiky, kde v posledni vét¢ se az téméi snazi vyvolat pocit viny,
7ze svym zubUm nechcete dopiat to nejlepsi na trhu ,Uvazte, jak dilezty jest Kalodont pro
zachovani vaSich zubi!“ Nize je menSim pismem popsan prub¢h, jak tato latka phsobi na
zuby a ¢im presné jim prospiva. Mizeme tu sledovat urCitou miru podobnosti s dneSnimi
televiznimi  spoty, kde I€kafi v ordmnacich doporucuji danou zubni pastu a popisuji aktivni

latky, které zaru¢i maximalni efekt.
¢. 11. 1/4/32 s.27
- Hynkova kkarna (pi.¢.19)

Hynkova Iékarna v Evé inzerovala dva produkty, které byly vzdy umistény pod sebou.
Inzerty si byly znacné podobné, oba byly oznamovaci a snazili se presvédCit o své
vyjimeCnosti. Prvnim byl pfipravek Vitavosa, tedy pravdépodobné multivitamin obsahujici
vitaminy B, G, zelezo a mineralni sole, které mely pfispét k celkovému zdravi uzivatele a
pfedev§im ho zbavit nespavosti, nervozity, Spatného traveni, bolesti hlavy a malatnosti Tyto
ucinky jsou (spolecné snazvem vyrobku) prvni, ¢eho si na inzertu vSimneme. Jedna o
jednoduchou informativni reklamu bez ilustraci zaloZzenou pouze na textu, ktera se snaz
racionalné¢ prodat tento vyrobek. Najdeme zde tedy dlouhy vycet blahodarnych uéinki tohoto
produktu. Veskery text je psany jednim typem pisma, pouze jiz zminované informace jsou
celé psané vkapitalkach. Poprvé se zde setkavame také piimo s odkazovanim na Iékaiské
asociace, kterou je tento vyrobek doporucen a to pifimo spolkem americkych praktickych

lékait ,,American Medical Association“ z New Yorku. Tato informace by m¢la vyrobek udit



atraktivnéjSim a pfildkat tak vice ndkupc¢ich. Dole mame informaci, ze tento produkt je

k dostani v Hynkové lékarné v Praze.

Druhym produktem prodavajicim se v Hynkové Ikamné, kde je nazev vyrobku
upozadén, je depilaéni krém Fini U inzertu nas zaujme opét v kapitalkach napsany
slogan/nadpis ,,Odstraiite odporny porost s Vaseho t¢la!* Inzert je o néco kratsi nez v piipadé
Vitavosy, ale opét jsou zminéna pozitiva pouzivani vyrobku, tedy se jedna o informativni typ
inzertu. Opét se odvolava na , American Medical Association™, ovSem tentokrat na lékaie-

dermatology. Nize nalezneme také mnformaci, kde je produkt k zakoupeni.
¢. 11. 1/4/32 s.28
- Fernet-Branca (pt.c.20)

Dalsi zinzertu na lihovinu, tentokrat na spodu stranky, ktera ma za cil pfipomenout
macku a vyrobek. Je doplnény o ilustraci lahve vyrobku, na pozadi vidime konvicku
S hrnickem, ze kterého jde péara a vedle naplnénou sklenicku na likér. Pfes polovinu inzertu
zabira velky slogan vkurzivé: ,To spravi Fernet-Branca!“ Nize pak mame v par slovech
popsany jeho blahodarny vliv na zaludek a zazivani. Jednoduché, efektivni, z ilustrace se da

vysuzovat, Ze se doporucuje podavat ho k horkému napoji, ktery zesili jeho Gcinky.
¢. 12. 15/4/32 s.27
- Lézenskd mista v Jugoslavii (pf.c.21)

V letnich mésicich piibylo 1 reklamy na lazeniské pobyty, at’ uz na ¢eském tzemi nebo
Vv zahrani¢i. Nejcasteji se, jak uz tento inzert napovida, jednalo o Jugoslavii. Tyto mista piimo
doporucuje Casopis Eva a zmifuje, Ze zde si ji i mizete precist. Pravdépodobné tak fungovala
vyhodna smlouva mezi inzerujici spoleCnosti a casopisem. Zde je popséno 8 vybranych
zatizeni, u kterych je dan kratky popisek, kde se nachdzi a co nabizi Jednd se tedy o
oznamovaci reklamu informativniho charakteru. Bohuzel vSak vétSinou chybi popisek, na

jakou agenturu se mam piipadné obratit — zdali ptimo na Casopis?
¢. 14.15/5/32 s.1
- Elida (pt.c.22)

Dalsi zreklam na znacku Elida, opét s vyraznou reklamni plochou ihned na titulni

strané. Prestizni reklama tentokrat inzerujici mydlo, opét reaguji na aktualni sezonu, kdy na



levé poloviné je zobrazena Zena s tenisovou raketou. Dolni okraj lemuje napis ,Jdealni mydlo
Elida* s podtitulem ,Pisobi opravdu podivuhodné®. Zajimavy je zde vybér slov, kdy pouziti
slova podivuhodny by dnes velky uspéch pravdépodobné nepfineslo. Opét zde vidime slovo
idealni, tedy 1 vt¢ dobé uz mizeme zaznamenat urcitou touhu po dokonalosti, snahu piiblizit
se idedlu. Také naduzivani diakritiky, zde pomlcek. Reklama se také vice snazi cilit na
ctenarku, vést sni dialog — Vas idedl pfi sportu, Vasi pleti. Zde uz vnimame spojeni zdravi
S krasou. Kromé zdravého téla, psychické pohody je tedy zddouci, aby ctenatky dbaly o svou

plet. Sezonni reklama, kterd vyuziva obrazotvornost.

¢. 16. 15/6/32 s.28

- Thymolin (pf.c.23)

Mensi inzert na zubni pastu Thymolin, ktery informuje o zvlastni udalosti, tedy jeho
Gispésich v zahraniéi s vyraznym nadpisem ,Cesky vyrobek v cizind.“ Zubni pasta byla
Vv Londyné ocenéna zlatou medaili Grand Prix. Inzert je pouze informativntho charakteru,
ktery Uto¢i na racionalitu Ctenaiky, protoze kdyz je vyrobek nejlepsi v zahrani¢i, pro¢ by

nemél byt nejlepsi 1 pro Vas?

¢. 17.1/7/32 s.34

Thymolin (pt.c.24)

'66

,Na zuby Thymolin!“ — opét zminka o uspéchu v Londyn¢ viz vyse.

.18.1/8/32 s.1

(@]

Lékafi (pt.&.25)

Sletni sezonou se doporucuje navstivit i Vodo- a elektrolécebny ustav v Praze, ktery
mizeme povazovat jako formu lazni ve mésté. Tedy i inzerovand kolonka Iékaiti podléhala

sezonng.
¢.21.1/10/32 s.2

- Chlorodont (pt.¢.26)

Maly pfipominkovy inzerat bez ilustraci. Zvyraznén a podrzen je pouze napis: ,.Proti
nepifjemného zipachu zust”, znacka je znacné¢ upozadéna. Inzert se tvari jako dopis, ktery

dostali vyrobci Chlorodontu, kde spokojeny zikaznik vychvaluyje u¢inky zubni pasty. Zatim



jsou napsan¢ micidly odesilatele. O diveéryhodnosti a pravdivosti mizeme akorat spekulovat.
Podobné jako Fernet-Branca i zde se zminuje, ze se Ctendfi maji vyvarovat nahrazkdm a zvolit
pouze origindlni pastu Chlorodont, spole¢né s cenami za vyrobek. Inzert se snazi vic piiblizit
¢tenarim, kdy poztivni zkuSenosti uzivatele vyvolaji pocit empatie u podobné trpicich
Ctenafll. Vyuzivani osobnich zkuSenosti se dnes vyuzivaji vice ve spojitosti se znadmymi
osobnostmi, tedy u tzv. opinion leaders. ZkuSenosti ,,obycejnych® smrtelniki nalezneme vice

Vv televizi v piipad¢ teleshoppingu.
¢. 22.15/10/32 s.1
- Fernet-Branca (pt.¢.27)

Prvné vidime reklamu, kterd je celd zasazena do fotografie. Jednd se tedy o obrazovy
inzert ptipominkového charakteru. Na pozadi se vyjimaji 3 druhy velikosti lahvi s napojem
Fernet-Branca, kdy velk4 lahev slouzi pro restaurace, mald pro domécnosti a kapesni na cesty.
wFemet-Branca podporuje traveni“ Inzert upozortiyjici na dostupnost vyrobku v riznych
velikostech na rizné piilezitosti. Mudr. Vondracek zmiuje, Ze alkohol je nejstarsi
psychofarmakon a vyborny Ik proti tzkosti“ Lidstvo touzilo odeddvna mit prostiedky, latky
pusobici na dusi, které ny se daly pouzt také jako léky pii duSevnich nemocech a kterych by
se Slo pouzit 1 ZloCinn€ k vyvolavani zapomnéni, povolosti, ,Silenstvi“ a v nejptiznivéjSim

piipad¢ lasky.“ [Vondracek, 1978, s 222]
- Lesnénky (pt.c.28)

Poprvé se zde objevyji tak medicinalni bonbény Lesnénky, které se v nasledujicich
letech v casopise nalézaji pravidelné. Pomémé zajimavé graficky zpracovand reklama,
piestoze menSich rozmér.  Odlisnd volba pii vybéru fontu na ndzev vyrobku. Vidime zde i1
slogan vyrobku: ,Lesnénky, proti kash a chiipce®. Inzert si pohrava vice s kontrastem Cerné a
bilé, kdy Cerné pozadi ptechaz v zalesnény kopec, na kterém je upevnény plakat s babickou a
doporuceni na uzivani Lesnének od specialisty A. Miillera. Vyuziva tedy autorit, ptestoze zde
neni identifikovano, na co se pan Miiller specializuyje, ale budeme predpokladat, ze se

pohybuje v medicing, piestoze nema zadny titul



6.1.2. Zakladni charakterové rysy

Inzerovani 1Civych pifpravkll zabiralo pfevazné mensi reklamni plochu, vyjimku
tvotily vyrobky znacky Elida, které¢ ale nemlizeme stoprocentné fadit mez léCivé piipravky a
inzert na zubni pastu Kalodont, které byly umisténé na titulni strané a mizeme je tak
povazovat za reklamy prestizni. Co se tye formatu zobrazeni, pfevazoval zde text nad
obrazem, tedy podle obsahu bychom je mohli povazovat za oznamovaci. Dobie je to vidét u
inzertl na francovku Alpa, piipadné zubni pastu Chlorodont, kde je dilezitéjSi obsah, popsani
vyrobku a jeho kladnych vlastnosti pfed vyraznou ilustraci ¢i fotografil. Témet v kazdém Cisle
se objevil rdmeCek upozoriyjici na sluzby Ikkatfi, kdy opét byl hlavni diraz na textovou
stranku.

Inzerty se v Evé objevovaly nejcastéji na Ctyfech stranach. Dvé byly umisténé pied
titulni stranou a dvé na konci Cisla. Mohly bychom to také nazvat tzv ,inzertnim obalem™, do
kterého bylo Casopis vloZen. V zavislosti na sezoné¢ a dostupné inzerci se pocet stran meénil
Zvelk¢ c¢asti se jednalo o reklamu znackovou, kde figuroval nazev znacky a produkty, které
nabizi Tou urCit€¢ byla reklama na Alpu, kdy nazev znacky casto velikostné znacné
pievysoval zbytek textu. Podobné tomu je 1 Fernet-Branca, ktery také upozoriuje, Ze se maji
spotiebitelé vyvarovat napodobenin této znacky. Na znaCku si zakladaly i velkoformatové
reklamy na zbozi Elida a Kalodont. Mlizeme se ale také setkat piimo s I€karnami, které
propaguji zbozi dovazené zciziny, kde je znacka upozadéna. Piipad je to Hynkovy Iékarny,
kde je uveden nazev vyrobki, které je mozné u nich zakoupit, ale odkaz na jejich prodejnu
najdeme az vsamém zavéru. Podobné tomu bylo i reklamu na podpirné pasy, kdy kontakt na
prodejnu se ztracel vtextu. U zubni pasty i krému od firmy Chlorodent je ndzev jen mirné
zvyraznén v textu, ale nezauyjme na prvni pohled.

Se znackou souvisi 1 slogany, které se vSak vyskytovaly pouze vyjimecné. VétSinou se
jednalo o zavedené znacky, které mely i nakladnéjsi reklamu. Nevyskytovaly se vSak u vSech
inzert, proto mizeme polemizovat, zda se skutecné¢ jednalo o slogany, které nebyly pouZity
pouze vramci jedné reklamy vtom daném obdobi Zmiit mizeme napiiklad Alpu, ktera
pouzila oznacdeni: ,,Alpa — pull zdravi“. Dale u prestiznich inzerentd jako: ,Elida — krém kazdé
hodiny.“ ¢1 Kalodont — proti zubnimu kameni.“ Nebo: ,,To spravi Fernet-Branca.® Slogan jako
takovy ale mizeme najit u bonbonti Lesnénky, ktery byl pouzit i na obalech vyrobku:
,Lesnénky — proti kasl a chiipce®.

Jak bylo zminéno, prestizni inzerty se v Evé objevily jen dva a to na firmy Elda a

Kalodont. Pievazovaly zde piipominkové reklamy, které zabiraly mensi plochu a pouze



pfipominaly jiz zavedenou firmu. Zde bych uvedla napiiklad vyrobky na dentdlni hygienu
Thymolin, pfipadné na mydlo Sun, kdy se objevoval neustdle stejny typ mzertu. Malokdy se
objevil novy vyrobce, nejCastéji se jednalo o sériové reklamni piispévky na totozné vyrobky.
Co se tyCe sloupci vénovanému IEkafskym sluzbam, i1 zde se objevovala stile stejnd jména
V letni sezoné ozvlastnéna nabidkou lazni.

Cilem sdé€leni bylo nejcastéji mformovat o nabidce vyrobku, pifpadné ucmnku, které
ma. Casto to bylo spojeno se snahou &tenatku presvédéit o vyjimeénosti daného produktu, kdy
napiiklad zubni pasta Gibbs se odvolavala na mydlo, které obsahuje, které jako jediné je
schopné rozpustit tuky. Chlorodont svou vyss$i cenu hajil tim, Ze kvalitngjsi zbozi je zikonité
drazsi a laciné zboz nebude tak ucinné. Setkdme se zde napiiklad i1 S pouzti autorit, ktera
mela tato tvrzeni potvrdit, coz jsme mohli pozorovat u Hynkovy Ikarny, kde byla pouzita
American Mecial Association. Podobnou informaci najdeme i u Kalodontu specialniho
slozeni podle dra Braulicha. Thymolin své vyrobky podpofil zminénim ocenéni, které ziskal
v Londyn¢. Podobné¢ i Lesnénky na svych krabickach uvadély doporuceni od specialisty
Antonina Miillera. Ojedinéld nebyla ani pifipominkova reklama, kterd zminovala jen jméno
vyrobku a logo, ta se objevovala napiiklad umydla Sun ¢i francovky Salto.

Co se ty¢e reklamnich apel, nejcastéji se zde objevuje apel k rozumu, kdy se inzerent
snazi Ctenafe ziskat vyjmenovanim kvalit daného produktu. U wvyrobkli znacky Gibbs se
pravideln¢ sazi na asociace, kdy doplnéné ilustrace umoctyji slova pouzta v inzertu: dlouhy
vek=strom, krdsa a hygiena=7ena a labut’. Znacn€ sugestivni jsou pak prestizni inzerty jako
napt., od Eldy, kde jsou zobrazeny krasné a bezstarostné zeny, které davaji pocit, ze po
zakoupeni tohoto produktu budete vypadat stejné¢ skvele. Podobné tak inzert na Kalodont
zobrazujici 1ékafe, ktery Zené na kiesle ukazuje rozzafenou Zenu s krasnym uUsmévem.
Obrazotvornost je vetSinou vyuzivdna ve spojitosti s roénim obdobim: ,kdyz piijdou milhy,
dest¢ a pliskanice” (Alpa), ,,Chmurné, drsné chladné pocasi“ (Elida). Apel k humoru byl
Zaznamenam pouze v piipadé inzertu na Fernet-Branca, ktery upozornoval na napodobeniny
svého wvyrobku, coz umocnil pouzitim ilustrace Simpanze, ktery na stromé maluje etikety
falesného vyrobku.

Ve vétsi mife se tu objevuji genderové zamétené nabidky, kdy se piimo inzert obraci
vieCi na zensky rod ¢i pouziva zenské ilustrace. Za genderové neutralni mizeme povaZovat
inzerty na Alpu, pastu Thymolin a Chlorodont a na lihovinu Fernet-Branca. V nabidce lékait
prevladaji predevsim kontakty na Zenské Iékafe, dermatology, porodni sanatoria. Inzerovaly

se vSak 1 sluzby zubnich ordinaci, vVmensi mife se zde naSly i1 inzerty na plicni oddé€leni



zminyjici tuberkulosu. Vyskyt tuberkulosy se vSak do ftficatych let podaiilo vyznamné snizit,
proto nebylo zcela nutné sluzby propagovat.

Sezonnost je patrnd pouze u vétSich firem, které se ro¢nfmu obdobi snaz ptizplsobit
svou reklamu. To zohlediiuje predevSim Alpa a Elida. V letnich mésicich se navic v Casopise
objevovala inzerce lakajici na lazeniské pobyty, ale také ozdravné pobyty u mote (Jugoslavie).

Obecné bychom mohli napsat, Zze prvorepublikova reklama na zdravotni vyrobky byla
oznamovaci, sobCasnym vyuzitim ilustraci M¢éla informativni charakter a nejcasteji

apelovala na rozum. Rozsahem zabirala mensi plochu a nevyuzivala slogany.

6.2. Elle

6.2.1. Popis vybraného vzorku

02/2014 s. 211
- Asklepion (pi.c.29)

Inzert votistény vzadni Casti Casopisu, ktery zabira polovinu stranky. Nalezneme ji
vsekci Elle vybér v kategorii Klinika. Jedna se o znackovou informativni reklamu na Kliniku
estetick¢é mediciny, ktera je zaloZzena na asociacich. Na tyrkysovém pozadi je zobrazen bily
obrys jablka, do kterého jsou kolecky a odliSnymi barvami vepsany hesla jako vypin¢ a
botulotoxin. Pod nim ndpis — ,Botulotoxin a Spickové vyplné¢ u€mné vyhladi vrasky nebo
ovymodelyji rty. Jablko zndzortiyje plet’, kdy i zvrastény povrch pro pouziti téchto vyplni se
zméni v Cerstvé, hladké, pevné jablko. Nize vidime logo firmy Asklepion a adresy pobocek
spolecn¢ s telefonem a internetovou strankou. Jednoducha reklama, zajimavé tfeSend grafika a

volba barvy pozadi.
04/2014 s. 212
- Baxter (pt.c.30)

Reklama v zadni Casti Casopisu zabirajici polovinu strany na oc¢kovani proti klistové
encefalitidé. Nalezneme ji vsekci Elle vybér vkategorii Zdravi. Jedna se o obrazovou
mformativni reklamu, kterd vychdzi zpodobného televizniho spotu odkazujicthho na pohadku
Cervend Karkulka s nadpisem ,Pro¢ rodite poslali Karkulku pies les samotnou?...nebyli

ockovani.“ Po celé plose inzertu je fotografie divky v lese, kterda ma obleCeny Cerveny kabat



Skapuci a vruce proutény kosik. Podle dostupnych informaci sezona klistat zacind na
pielomu bifezna/dubna a jelikoz Casopis vychazi vzdy v druhé poloviné piedchoziho mesice,
je to reklama velmi aktudlni. Inzert radi, aby cCtenafi nechali ockovat jak sebe, tak své déti,
mizeme zde tedy najit i emotivni apel. Navic zmifuje moznost piispévku od zdravotnich
pojistoven, kde se nechat oCkovat a jaké aktivni latky se ve vakcin€é nachdzeji. Je zde dodana
také povinnd informace, Zze vakcina je pouze na Ikaisky predpis a je nutné peclive
prostudovat pialové mnformace. Reklama je doplnénd o odkaz na mternetovou stranku
spole¢né s ,dopravni znackou pozor klisté. Na spodni Casti je kontakt na farmaceutickou

spolecnost, kterd vakciny dodava.

04/2014 s. 213
- Medical Laser Centre (pi.c.31)

Mensi inzert nabizejici sluzby klinky specializované na estetickou medicinu. Na
obrazku vidime 3 sm¢jici se Zeny ruzného veku, které pravdépodobné podstoupily nékterou
zomlazyjicich procedur, které klinka nabizi. Jednd se o inzert mformativniho charakteru
prezentujici sluzby klinkky a kontakt na ni. Vysoce sugestivni apel, jsou zde Zeny, se kterymi

se Ctenarka miize ztotoznit.
04/2014 s. 214
- Wobenzym (pt.¢.32)

Jednostrankova reklama na volné prodejny Ik Wobenzym. Cely tvofen fotografii, kde
vidime pétiClennou rodinu na louce hrat si s mi€em. Snimek pilisobi bezstarostné, uvolnéng,
asociacni apel. Nadpis je jednoduchy: ,,Podpoite imunitu proti chiipce a nachlazeni“ Vlevo
vidime vyobrazeny pfipravek s popisem ,Lék Wobenzym mize pomoci Vam®. Nasleduje
dlouhy vycet poztivnich vlastnosti Iéku, ktery ma Ctendtku pfesvédCit o  vyjimecnosti
produktu. Mimo jiné zminuje i chiipku, v dobé, kdy je chiipkova epidemie velmi aktualni —
sezonnost. Reklama se odvoldvda na mnohalet¢ vyzkumy (bez blirsi specifikace), které
potvrdily, Ze aktivni enzymy obsazené pravé v téchto tobolkdch pomdhaji imunitu posiknit.
Znovu se zde objevuje odkaz na internetové stranky, informace o distributorovi a dulezitost se
mformovat u Ilékafe a pozorné si piecist pibalové mformace. Je zde také vyobrazen QR kod
(specialni kod, ktery piecte mobilni telefon a poda piislusné informace), ktery odkazuje na

mternetové stranky S bliz§imi informacemi.



05/2014 s.224
- Wobenzym (pi.¢.33)

Mensi inzert na konci rubriky Krasa, kde je vyhrazeny prostor pro mensi reklamy.
Vyobrazen pouze €k se zikladnimi informacemi, na co je dobré Ik pouzt, jednd se o
piipominkovou reklamu. Najdeme zde odkaz na internetové stranky a tradicné piipomenuti

pibalovych informaci.
05/2014 s. 315
- Asklepion (pi.c.34)

Prestizni celostrankova reklama v zadni Casti vydani na klinikku Asklepion na prvni
pohled vypadajici jako tradicni Clanek v Casopise. Doplnény o fotografi obliceje zeny
vdrdolu se siné¢ vyretuSovanym oblicejem s titulem ,,Absolvujte institut krasy! Divka se
diva piimo do objektivu, ktery vytvaii podobny dojem jako titulky casopisu, tedy zmiovany
pohled do zrcadla — takova mizete byt i Vy. Je tu zfejmy pokus o sugestivni apel. Pocit
zredakéniho c¢lanku podporuje i zpisob psani, kdy pouzivaji dialogu se Ctenarkou a v popisu
je zavadéjici véta: ,Specialisté Asklepionu pro nas sestavili tréninkovy plan.“ coz se da
chapat také jako véta napsana Gasopisem Elle. Tento jev se objevuje i déle v ¢lanku. Clanek je
rozdélen do 3 odstavcl, kdy kazdy se veénuje jiné shzbe, jakou klinka nabizi, popis
procedury a vyhody oproti bézné péci o oblicej a t€lo. Jednd se o presvédCovaci reklamu
S informativnim charakterem, kdy dole vrameCku je umisténo logo klinky a potfebné
kontakty a adresy.

05/2014 s. 316
- Aurum Aesthetic (pf.¢.35)

Dalsi zmnoha informativnich inzertd na plastické chirurgie zabirajici polovinu strany.
Opét se snazi o empatii a dialog se Ctenatkami: ,I kdyz se snazime sebevic* ,nemusite mit
7zadné obavy” Na pozadi vidime mladou medicku se Sirokym usmévem a injekéni stitkackou
vruce, inzert je také doplnén o fotky pfed a po zakroku, ktery maji prokazat uc¢innost a
viditelnost produktu ihned po aplikaci. Je zde pomémné hodné textu, kde je popsana metoda i
prib¢h aplikaci skomentafi od Ikarky, kterd na klinice plsobi Jedna zmala reklam na

estetickou chirurgii, kterd je doplnéna také o piibliznou cenu aplikace.



05/2014 s. 317
- Esteticusti (pt.c.36)

Klinika plastické mediciny zvolila pomémé odliSny typ obrazové reklamy, kde je pftes
celu plochu zobrazena postava zeny, primarky kliniky, v ¢ervenych pouzdrovych Satech, ktera
je min& natoéena do objektivu. Cervend barva ma evokovat Zidanost dané Zeny, specialng
vkontrastu se svétlymi vlasy. Jednd se o znackovou reklamu, kterd prezentuyje firmu a
nabizené produkty. Pouze heslovit¢ vyjmenovani sluzeb, které klinka nabizi spolecné
s kontakty. Informativni inzert je doplény i o QR kod, ktery odkazuje na jejich internetové
stranky.

05/2014 s. 317
- Medical Laser Centre (pi.¢.37)

Dalsi zmenSich sériovych inzerth na MLC, tentokrat oznamujici zvlastni udalost,
ktery prezentuje specialni letni akce a slevy, které jsou platné Vv letnich mésicich. V zavéru se
snazi vytvofit na Ctenaiky mimy natlak, kdy wvétou ,Doporucujeme vam vyuzit Casoveé
omezené cenové vyhodné letni akce vnaSem laserovém centru. Zdlraziyji vyhodnost a

kratké trvani této vyjimecné akce.
05/2014 s. 318
- Dental Office H33 (pt.¢.38)

Graficky primémé a ponckud jednoduSe zpracovand reklama na stomatologické
sluzby, ktera zabira polovinu inzertni stranky. Je zde zobrazena piemyslejici zena s rukou na
bradé a pohledem do strany, které od hlavy vyvstavaji 3 komiksové bubliny. Kazda z nich
reprezentuyje jednoho Clena rodiny a stomatologické sluzby, které potiebuje a tedy které
shizby klinkka nabizi. Je to vysoce asociacni apel, kdy Zena zosobiyje typicky genderové dané
vlastnosti, tedy starost o chod domacnosti a rodinu. Zajimavy je i slogan ,J] zubafe mizete mit
radi, prestoZze na obrazku neni nikterak vyrazny. Tizi ze vSeobecného stereotypu o zubafich,
navic je velmi podobny sloganu jedné nejmenované banky, ktera také ve své pouziva zelenou
barwu, Kktera je dominantni i vtomto inzertu. Jeji pouziti mize byt také Cisté pragmatické,
nebot’ zelend barva ma u clovéka vyvolavat pocit klidu, sazi se zde na apel k citim. Inzert je
doplnén opét o kontakty na kliniku.



06/2014 s. 135
- Bioderma (pt.¢.39)

Jednostrankovy inzert na opalujici ptipravek, doplnén o obrazek opalené Zeny ve
slaméném klobouku a obrazkem vyrobku. PiestoZe se jednd o vyrobek, ktery by mél primarné
chranit pokozku pfed shline¢nim zifenim a vzniku rakoviny kize, mzert se soustied’uje vice
na estetické benefity a primarné bronzové opalenou plet. Najdeme zde velkou miru
mformaci, které maji pfesvédCit Ctenafe o vyjimecném produktu, ktery splni jejich potieby ,,A
va$ letni sen se tak stane skuteCnosti! Emocni apely se zde misi s apely raciondlnimi, které
jsou podpoieny tvrzenimi, ze vyrobek jako jediny na trhu obsahuje patentovany komplex
ochrany a jenom ve Francii se ho v pfedeslém roce prodalo vice nez 120 000 kusi. Na konci
¢lanku se znovu neopomene zminit, ze sphiyje vSechny pozadavky, které si zena mize piat.

Inzert je doplnény o informaci, ze vyrobek sezenete exkluzivné v Iekarné.
06/2014 s. 139
- Avene (pf.c.40)

S blizicim se létem i1 v magazinu objevuji sezOnni piipravky, v Iét¢ zde tedy najdeme
hojné reklamu na opalovaci krémy a spreje. Dalsi z nich je od spole¢nosti Avene. Na obrazku
vidime Zenu s malou hol¢ickou, na pozadi piseCnou plaz a mote, ktery vyvolava pocit kliduy,
rodinné pohody. Vse je doplnéno o sadu vyrobkli Avene se sloganem ,Zvolte to nejlepsi...
Proti inzertu na piipravek od Biodermy je zde daleko méné textu. Diraz se zde klade
piedevSim na vhodnost vyrobku pro citlivou pokozku, ktery je umocnén pouzitou fotografii,
kdy je vyrobek vhodny i pro Vase déti. Opét je vyrobek k dostani v lékarnach. Jedna se tedy o

mformativni inzert, vice zalozeny na emocich, které¢ v nas vyvold fotografie.
06/2014 s. 163
- Wobenzym (pi.¢.41)

Dalsi zjednostrankovych inzerti na 1€k Wobenzym, tentokrat prezentovany s ohledem
na letni obdobi a pobytu u vody. Podobné ladény jako jiz vySe zminény, ale nyni se orientujici
na gynekologické problémy. Na obrazku vidime usmivajici se zenu v plavkach, kterd sedi u
mofe. Racionalni apel je podpofen vysledky vyzkumu. Nize se docteme, ze Wobenzym je

pouze podplirnd IléCba, ktera omezuje onemocnéni, ale kCit problémy je nutné piimo



odpovidajici I€ky. Opét se zde objevuje nutnost cteni piibalovych informaci a konzultace

S lekafem.
07/2014 s. 49
- Eucerin (pf.c.42)

Inzert koncipovany vice jako ¢lanek a soucast cCasopisu. Firma inzeruje opalovaci
krém vhodny na slunecni alergie. Velka mira textu, které ma ¢tenaie informovat a také poucit
o vmiku shlinecnich alergii a jak se projevuji. Doplnény o fotografii zeny hledici do objektivu
a hladici si kizi. Emotivni apel, kdy se spoleCnost snazi vcitit do situace Ctenarky trpici
stejnymi  problémy: ,Uz nemusite mit obavy, uz si nemusite kazit radost ze slunicka.*
Vhodnost vyrobku je zde znovu podpofena klinickymi studiemi. Navic se zde objevuje i
doporuceni na pouzti gelu po opalovani od stejné znacky. Chybi zde informace, kde Ize

vyrobek zakoupit.
07/2014 s. 97
- Bioderma (pi.c.43)

Inzert na opalovaci piipravek podobného razu jako vySe zminény. Prodané kusy ve
Francii a popsdno 5 jeho vyhod. Pouzit snimek zeny na plaz, sugestivni apel, po pouziti

vyrobku i1 Vy budete vypadat jako tato Zena a potkate svého pana Bozského.
07/2014 s. 119
- Wobenzym (pi.¢.44)

Mensi inzert piipominkového charakteru. Podobny viz popsano vyse.
07/2014 s. 191
- Esteticusti (pt.c.45)

Stejny format inzertu jako zminény vySe. Pouze zmena ve fotografii primaiky, ktera je

natocena do objektivu Celem.



07/2014 — pifloha Kto 2014 s.19
- Astrid (pt.¢.46)

Obrazovy inzert na opalujici pfipravek. Jednoduchy s minimem textu, kde duilezita je
zde fotografie sedici divky na plaz, ktera zabfrd celou plochu. Slogan zni ,,Astrid...a slunce
ziistane pfitelem Oproti ostatnim vyrobctim shineCnich pifpravkli propagujici své vyrobky
zde neni vycet vyhod, klinicky studii a divodd, pro¢ si jej zakoupit. Informuje predevSim o
probihajici sout¢zi o kolo Tonino Lamborghmni, které je viditelné 1 na fotografii za sleCnou.

Jedna se tedy o reklamu oznamujici zvlaStni udalost.
07/2014 — priloha Iéto 2014 s.20
- Apo-Ibuprofen (pi.c.47)

Inzert otiStény v zadni Casti Casopisu ve specialni inzertni piiloze Léto 2014. Jedna se
o informativni reklamu, kdy polovinu plochy zabira fotografie vyrobku spolu s tobolkami. Ve
Zkratce zminuje, pii jakych potizich je vhodné jej pouzivat: migrény, bolesti hlavy, horecky —
apel krozumu. Pfidan je povinny udaj o nutnosti pieéteni piibalovych informaci a nutné

konzultaci s doktorem ¢i Iékarnikem. Je zde i mensi logo vyrobce a distributora vyrobku.
- MaxiVita (pt.c.48)

Na stejné stran¢ jako predchozi vyrobek najdeme i inzert na potravinové dopliky
MaxiVita. Je koncipovany velmi podobné jako u Apo-Ibuprofenu. Polovinu plochy zde zabira
fotografie dvou riznych piipravki s podtitulem: ,Dejte Sanci shnicku Oproti predchozimu
inzertu je zde vSak veétSi mnozstvi textu, snazici se o dialog se c¢tenatkou: ,prospéjete
pokozce, vam zaruci, koupite ve vasem...” Zajimavy je také pokus o pouzti rymu na zacatku
textu ,Léto piiSlo mezi nas — zdravého opalovani nastal ¢as.” Vyhody vyrobku se snaz
umocnit pouzitim vhodnych slov jako: ,prospéje, zaru€i, nezbytny, kdy raciondlni apel zde
mize VCtendfi vyvolat pocit natlaku. Inzert je doplnén o informace, kde je mozmé vyrobek

zakoupit spole¢n¢ s internetovymi strankami.
07/2014 — ptiloha 1éto 2014 5.23
- Vakcina Rotarix (pf.c.49)

Inzert na vakcinu Rotarix, kterd ma zabranit prijmu u déti do péti let zplisobenou

rotaviry. Piekvapivé je 1 prohozeni obecnych informaci ohledné piibalového letdku, nutného



lékatského piedpisu a nehrazeni vakciny zdravotnimi pojiStovnami, které se spiSe vyskytuji
na konci inzertu menSim pismem. Zde jsou na zaCatku, obecnd charakteristika vakciny a
popsani rotavird nasleduje po nich. Inzert je doplnén o dv¢ fotografie — jedna zobrazuje
t¢hotnou zenu skladajici détské ponozky, druhd s tou samou Zenu uz s narozenym ditétem,
ktefi spole¢né vykukuji zpod pefiny. Fotky vyvolavaji az idylicky dojem. Text naopak
volbou slov naopak vyvolava mirny natlak, nebot’ rotaviry mohou tuto idylu narusit: ,potkaji
se snimi prakticky vSechny déti, tézky pribéh, rotaviry jsou vysoce nakazlivé a odolné,
ockovani je prakticky jedina prevence. Na nastavajici matky tedy vyviji emotivni apel, ktery
predevSsim u prvorodiek milize vyvolat pocit nezbytnosti této vakciny. Opét je inzert

doplnény o logo vyrobce spole¢né s internetovou strankou vénovanou vakcing.
07/2014 s. — priloha 1éto 2014 s.25
- Aurum Clinic (pt.¢.50)

Propagacni piispévek na klniku estetick¢ chirurgie, kde vndzvu je uvedeno jméno
lékatky, kterd ma klinku na starosti Jedna se o mformativni reklamu, kde se pfedstavuji
piedevS§im nabizen¢ sluzby. Podpofeno je 1 presvédCovacim tvrzenim, ze se jedna o 1.
Evropské skolici a aplikacni centrum specidlni vypliovaci latky, jejiz vyhody a pouziti jsou
dale popsany. Inzert je doplnén o dv€é mensi fotografie, kdy blond Zena, pravdépodobné
zminovand odpovédna IKkarka, pozuje se dvéma popularnimi osobnostmi Vyuziva tak tzv.

opinion leaders. Dole je uveden kontakt na kliniku a internetové stranky spole¢né s logem.
- HM — harmonie (pi.¢.51)

Na stejné strané jako vySe zminény mzert najdeme i reklamu na dopliky stravy od
firmy HM — Harmonie. Zde jsou blize ptfedstaveny dva z produkti, které jsou zde i zobrazeny
jako . Tipy pro kazdého* Intim Comfort, vlhcené kapesniky a sprej proti opruzeninam a Caffit
energetické tablety S obsahem kofeinu a vitamini. U kazdého je zminén kratky popisek, kdy
je dopliky vhodné pouzit s odkazem, ze je mozné je koupit v Iékarné. Jedna se o0 inzert Cisté

mformativniho charakteru.
08/2014s. 4
- Swissdent/Profimed (pi.¢.52)

Prestizni znackova reklama, jedna zmala, kterd je umist€éna hned za titulni stranou,

pfedevSim proto, ze se jednd o letni vydéani, které ma vysSi naklad a tudiz nizsi poptavku po



inzerci. Velmi elegantni, na vinovém povrchu vidime lehké obrysy kartacku podobné barvy
od spoleCnosti Swissdent s vymluvnym sloganem: ,Pfejdéte na cCervenou.” Slova zvolend
vpodtitulu by se dala pouzit i pro popis tohoto inzertu, tedy ,Jednoduchy, ergonomicky,
profesionalni“ Dole najdeme odkaz na mternetové stranky firmy Profimed, ktera tuto znacku

prodava. Jedna se o Cist€¢ obrazovou reklamu, kterd ma informativni charakter.
08/2014 s. 149
- Klinika Yes Visage (pi.¢.53)

Prestizni inzert na plastickou chirurgii zaloZzeny na Iékafskych jménech a hlavné
jménech popularnich osobnosti, které salon doporucuji. To je zndt uz z grafického provedeni,
kde stoji armada Iékafi (odvolavani se na autority) vyzbrojena niliZkami, injekcemi a
predevsim odpovidajicimi tituly a za nimi vbilém zndma modelka, kterd jakoby nad nimi
drzela pomyshhou ochranitelskou ruku. Do toho se mezi nimi objevuji popisy sluzeb centra
jako: facelift, liposukce, nova prsa a pod nim slogan ,Krasa vrukou profesionald™ Nize
Vpopisu sluzeb se setkame se superlativy, které popisyi slzby klinky jako: Spickoveé,
nadstandartni, vyjimecné, luxusni Tyto kvality jesté podporuje vycet popularnich osobnosti,
které patii ke spokojené klientele. Reklama se vSemi témito prostfedky snazi Ctenaie
piesvédCit, ze ona je nejlepsi, jednd se piesvédCovaci typ. Nize najdeme telefon na vSechny

pobocky kliniky a také odkaz na internetové stranky.
08/2014 s. 150

- Dental Office H33 (pf.¢.54)

Znovu se zde objevuje obrazovy izert veénovany stomatologick¢é ordinaci Dental
Office H33. Tentokrat s letni tématikou, kdy se na nas usmiva zena s kloboukem na plaz. Bez
pouziti textu by tak tento obrdzek mohl byt také pouZit pro inzerty na opalovaci piipravky.
Fotografie plsobi uklidiujicim dojmem, piitomnost vody tuto skuteCnost jeSt€¢ umochuje.
S tim souvisi 1 podtitul: Tak at’ se nemusite byt usmat™ Jedna se o sugestivni apel, kdy pekné a
bilé zuby ndm mohou piinést podobny pocit klidu a pohody jako sle¢né¢ na obrazku. Dale je

zde uveden kontakt na pracovisté kliniky.
09/2014 5.118

- Yes Visage (pf.¢.55)



ZmenSeny inzert podobného charakteru jako celostrankovy zminény vyse.
09/2015s. 177
- Swissdent/Profimed (pf.¢.56)

Podobné ladéna reklama jako vyse, tentokrat bily kartd¢ek na svétle Sedém povrchu se

sloganem™ ,Less is more™ (Méné je vice)
09/2014 s. 214
- Aurum Clinic (pi.c.57)

Jednostrankovy inzert s mnozstvim textu na plastickou klinku. Jedna se o predstaveni
metody faceliftu bez nutnosti hospitalizace na spokojené zakaznici doplnéné o fotografie pred
a po zidkroku. Zde uz miZeme pozorovat neStastnou pani na prvnim obrazku a rozzareny
usmév na fotografich po zakroku. V textu je popsan cely proces a piibch Zeny, které tato
proména zménila Zivot. Zména byla tak zisadni, Ze piekvapil i zndmou herecku (oponion
leader). Inzert predstavuje moznost pro klientky, které maji obavu z hospitalizace a razantniho
zakroku u plastického chirurga. Zde se jednd o sugestivni apel, kdy se Ctenarky mohou veitit
do pibéhu zeny a zménit svij zivot jako ona. Pro tento piipad zde nalezneme potiebné

kontakty na Kliniku.
10/2014 s.60
- BeconfiDent (pi.¢.58)

Inzert na jednu stranu, ktery se vyskytuje v pfedni ¢asti Casopisu v rubrice Krasa. Je
koncipovany jako c¢lanek, proto je mozné ho zaménit. Pro tyto ucely ma na vrchu strany
napsany nazev promotion. Nahofe vidime fotografi péti divek v bilych Satech, které ladi
Sjejich Gsmévem — sugestivni apel. Nazev ,¢lanku“ je ,Dokonale bié zuby diky
,BeconfiDent“ Nazev znaCky je slovni hficka s americkymi slovy Be Confident, tedy Bud’
sebejisty/a. Jedna se o vyrobek pro domaci béleni zubi, jehoz proces je popsan v ¢lanku.
Jednd se 0 presvédCovaci inzert zalozeny na raciondlnim apelu, kdy se docteme o jeho
vyhodéach: bezpecnost, Casova nendroCnost, bez obsahu peroxidu...atd. VSe je podpoteno
odvolanim se k autorité, kdy byl prostiedek vyvinut ve Svédsku Ilekatem Martinem
Ginigerem. Na konci najdeme zminku, kde je mozné zboz zakoupit a také odkaz na www
stranky pro bliz§i mformace.



10/2014 s. 222
- Dental Office 433 (pi.¢.59)

Mensi inzertni prispévek propagujici neviditelnd rovnatka, k tomu je pfizptisobend i
fotografie, kdy na Sedém pozadi vidime Usta s normalnimi rovnatky a v popiedi barevnd usta

s rovnatky neviditelInymi.
10/2014 s.328
- Baxter (pf.c.60)

Podzimni kl&tova sezona, podobné ladénd reklama s Cervenou Karkulkou viz

04/2014 s. 212. Navic zminény finan¢ni piispevky pojistoven na dané oCkovani.
10/2014 s. 329
- Yes Visage (pf.c.61)
Celostrankova reklama podobné ladéna viz vySe
10/2014 s. 330
- Asklepion (pt.c.62)

Celostrankova reklama v zadni ¢asti v oddéleni inzerce s podtitulem: ,Nebojte se byt
nebezpecné¢ krasna“. Na n€kolika obrazcich vidime tmavovlasou Zenu v Cervenych Satech a
s Cervenymi rty, jak krac¢i po ulici a zpisobi tak zakopnuti muze s nakupem a spadnuti z kola
u jintho muze. Jednd se o obrazovou reklamu s minimem textu, pfipominkového charakteru,
kterdA ma sugestivni apel. Pokud navstivite estetickou klinku Asklepion, miize se tohle stat i
Vam. Zajimavé slovni spojeni, na dolnim okraji: ,,O (ne)bezpec¢i vasi krasy vime vse.“, které

ve spojeni s informaci, ze se jedna o nejvétsi klinku, ma vyvolat pocit kvalitnich shizeb.
10/2014 s. 332
- Aurum Aesthetic (pi.c.63)

Dalsi zmnoha reklam na Aurum Aesthetic Clinic podobného charakteru jako
piedchozi, nyni se blize predstavuje metody plazmoterapie, kde krom¢ vyhod vidime 1
obrazky zprib¢hu aplikace metody. Inzert je opét potwrzen autoritou, kde je majitelka kliniky

vyfocena s popularni osobnosti. Jedna se i informativni reklamu zaloZenou na racionalnim



apelu. MiZzeme ji taky vidét jako reklamu sériovou, nebot’ tato klinkka pravidelné inzeruje

V kazdém cisle Casopisu.
11/2014 s. 232
- Medicom (pt.c.64)

Obrazova reklama, kdy pfes celou stranku vidime obli¢ej zeny. Upozoriuje na zvIastni
udalost, vtomto piipadé na zménu nazvu spoleCnosti Medicom VIP na Medicom Clinic
s napisem: ,Nejlepsi zmény jsou ty k lepSimu™ ktery odkazuje i na jejich sluzby plastické
chirurgie. Upozoriuji navic na 2 nové doktorky, které u nich nové zaCmaji pracovat, a také na

nabizené shizby kliniky.
12/2014 s 209
- Medicom (pf.¢.65)

Mensi pfipominkova reklama na trvalou depilaci dopnénd o informaci, Ze se jednd o

idealni vano¢ni darek, ktery je mozné¢ zakoupit formou darkového poukazu.
12//2014 s 217
- Wobenzym (pi.¢.66)

Obrazova reklama upozorfiyjici na zvlastni udalost, kdy se inzeruje vano¢ni darek,
ktery dostanete pii zakoupeni baleni Wobenzymu. Inzert ma vanoc¢ni pozadi. Jedna se tedy o

sezonni reklamu.
6.2.2. Zakladni charakterové rysy

Prestoze v Elle tvofila inzerce nejméné¢ Ctvrtinu obsahu, inzerty na IéCivé produkty
byly zastoupeny v mensi mife. Prevazovaly zde nejcastéji nabidky estetickych a plastickych
klinikk, kter¢é se vkazdém Cisle objevily minimalng ctyfikrat. Nasledovaly stomatologické
pfipravky a shlizby, potravinové dopliky a vsezoné také opalovaci piipravky. Jednalo se
vétSinou o velkoformatovou reklamu, mensi pfipominkové mnzerty se nachazely na konci
kazdé rubriky. Co se tyCe zobrazeni, vétSinou se duraz kladl na pouzti fotografii, pfestoze se
nekteré propagacni piispévky snazily tvafit jako Clanek, ¢emuz odpovidala i mira pouZitého
textu. Podle obsahu je mozné¢ ji zatadit jako reklamu obrazovou. Typické je to napiiklad 1
reklamy na klinkku Asklepion, kartaCky Swissdent, potravinovy doplnck Wobenzym,



opalovaci krém Avene nebo stomatologickou klinku Dental Office, kde fotografie zabird
témet celou mzertni plochu a slova jsou pouzity spiSe heslovité.

Reklama se v Elle objevovala napfic celym vydanim, kdy reklama na léc¢ivé piipravky
byla nejCastéji uvedena na konci rubriky Krasa, piipadné na konci celého cisla, kde se
objevovala zbyld inzerce, kterd byla cenové vyhodnéjsi Ve vétSiné piipadi se jednalo o
reklamu znackovou, kde figurovala firma a wvyrobek, ktery nabizi. Vyjimku tvofily inzerty,
které se snazily pusobit jako redakéni Clanek a inzerce byla patrna pouze zmalého loga a
nazvu promotion na vrchu strany. To byl piipad napiiklad klinikky Asklepion ¢i béliciho
piipravku BeconfiDent nebo piipravku na opalovani Eucerin. Podobné tou bylo i reklamy na
ockovani, kde hlavnim zdmérem bylo propagovat ockovani jako takové a distributor byl
zminén jen ve form¢ malého loga. I kdyz se slogany objevovaly Castéji nez v Ev€, nebyla jich
vétSina. Namatkou mizeme zminit napi.: ,,Krasa v rukou profesionali (Yes Visage), ,l zubaie
mizete mit radi“ (Dental Offce H33), ,,A slince zistane piitelem. (Astrid), ,,Jednoduchy,
ergonomicky, profesionalni® (Swissdent)

Reklama VElle je pomémé nakladna zalezitost, veSkeré celostrankové inzerty se tak
daji povazovat za prestizni. Oproti Ev€ zde vyrobky se zdravotni tématikou nefigurovaly na
prvnich stranach casopisu. Jako prestzni jsme tedy zatfadili inzerty, které zabfraly celou
inzertni plochu, neobjevily se pouze na konci Casopisu vinzertni sekci, piipadné byly
primarné obrazové s minimalnim mnozstvim textu. Mezi takové mzerty se fadil napiiklad
kartacek od Swissdent, ktery vétSinou inzeroval v prvni poloving Casopisu a byl zaméfen
vyhradné na obraz svystznym logem. Dalsim vyznamnym mzerentem byly opalovaci
piipravky od spolecnosti Avene, Bioderma ¢i Eucerin, které se objevily vedle c¢lankim
vénovanych krase a kterd v soucasnosti (rok 2016) stoji 260 000,- K¢&. (elle print) Svym
vzhledem sem mizeme zafadit i inzerty na kliniky plastické chirurgie, predevS§im Asklepion,
Medicom nebo Yes Visage, které byly obdobného charakteru. Inzerty oznamujici zvlastni
udalost se vetSinou objevovaly pfed Vanocemi, kdy inzerty nabizely vyhodngjsi sazby nebo
darky k ndkupu. Ptikladem mize byt reklama na 1€k Wobenzym, ktera nabizela poukaz a
zafazeni do soutéZze o rekreacni pobyt. Klinkka Medicom vyuzla inzertni plochu k informaci o
zméné nazvu. VEtSina inzerti vSak byla piipominkova nebo slouzila k ziskavani objednavek.
Zde opét musime zminit kliniky estetické mediciny, které detain¢ popisovaly pribéh operaci
(Aurum Aesthetic) a nabizely specialni akce (Medical Laser Centre), ¢imz se snazily prilakat
novou Klientelu. V Casopise inzerovaly stejné firmy, proto reklamu mizeme povaZzovat i za

sériovou.



Co se cili sdéleni ty¢e, miZzeme tu najit vSechny typy v podobné mife. Informativni
reklama byla pfedevSsim u méné¢ zndmych firem, které detain¢ popisovaly produkt nebo
proceduru, kterou nabizi. To je piipad napiklad klinky Aurum Aesthetic, kterd detailné
popisovala jednothvé zakroky, jejich vyhody a zmifovala 1 ceny. Informativni byly 1 inzerty
na ocCkovani, které zmiovaly divody, pro¢ se nechat ockovat. Ockovani proti klistové
encefalitide ve svém inzertu pouzilo i piispévkovou tabulku od zdravotnich pojistoven.
PtesvédCovaci inzerty se naopak snazily Ctenafe presvédCit o své vyjimecnosti, at’ uz pouztim
superlativl pifpadné vyjmenovanim pozitiv, které maji oproti jmym piipravkim podobného
razu. Ptikladem jsou opalovaci ptipravky, kdy kazdy sazel na jinou pozitivni vlastnost: citliva
pokozka (Avene), suchy bronzujici olej (Bioderma) nebo slune¢ni alergie (Eucerin). Ve veétsi
mite se tu setkdvame s pouzitim autorit (Iékafi a tituly) a také nové stzv. opinion leaders,
kter¢ tady =zastupuji populdrni osobnosti V obojim pifpadé to plati predevdiim u klink
estetické mediciny a plastické chirurgie. Pfipominkova reklama je vétSinou menSich rozméri
a odkazuje jiz na zaveden¢ho inzerenta, ktery se v Casopisu objevuje pravidelné (Dental
Office, Medicom, Wobenzym, Yes visage).

Reklamni apely jsou v soucasnosti daleko vice rozmanitéj$i, nez tomu bylo za prvni
republky. Miize za to predevS§im veétsi mnozstvi pouzitych fotografii a ilustraci, které tento
trend podporuji. Opét vSak prevazuje apel k rozumu, kdy téméf kazda reklama se snazi swij
vyrobek prodat pomoci vy¢tu u¢inki, které pii pouzti naSemu organismu prinesou. Objevuje
se zde ale i apel k citim, kdy pii tvofeni inzertu je na fotografii pouzito napiiklad malé dité.
To je pifipad u ockovani proti rotavirim, kdy i samotny text mize vytvafet mirny natlak na
cerstvou maminku. Asociani apel byl pouzt napiiklad u klinkky Asklepion. Ta pouzla
jablko jako symbol pro oblicej, kterému spravné¢ pouzté vyplné napnou svrastély povrch.
Wobenzym propaguje svilj vyrobek obrdzkem pétiClenné rodiny, ktera si hraje na louce a
nemusi doma churavét diky Spatné munité. Popularni byl i apel k sugesci, opét predevSim u
klinik plastické chirurgie, kdy krasnd bezstarostnd Zena zndzorfiovala ono zrcadlo pro
ctenarku. Dobfe je to viditelné u kliniky Asklepion, kde mladd divka v Cervenych Satech
zpusobi svym zjevem chaos. Inzert je dopnén o nadpis: ,Nebojte se byt nebezpecné¢ krasna.*
Osvedcil se 1 pribéh ctenarky, ktera podstoupila urCitou proceduru, predev§im fotka pied
zdkrokem a po zdkroku. Na prvnim obrazku vidime vetSinou mracici se zenu a na druhé
usmévavou a rozzafenou zenu, kterému napomaha pouzti spravného osvétleni.

Reklama je veskrze genderové zaméfend, zobrazuje zeny, piipadné déti a nabizi
produkty, které by mély Zenské cCtenarky zauyymout. Objewvuji se zde typické stereotypy jako

obraz spokojené rodiny, starost o rodinu (kdy Zena pfemyslh, jaké stomatologické ikony jsou



vhodné pro kazdého ¢lena jeji rodiny), pifpadné Zena leZici na plazZi vyckavajici ptichod pana
Bozského. Za genderové neutralni miizeme povaZovat inzerty na zubni kartdcky Swissdent,
ek Apo-Ibuprofen nebo potravinové dopliky HM-Harmonie.

Sezonnost mizeme vnimat predevSim skrz inzerované vyrobky. V Iét€ se objevila
reklama na opalovaci pifpravky, oCkovani proti klistové encefalitidé se objevilo pouze na jafe
a na podzim. Dental Office H33 zménil v letnich obdobich fotografi, kde se objevila
usmivajici se Zzena na plazi. Nejvétsi diraz na ro¢ni obdobi je ale vidét u Wobenzymu, ktery
tomu pfizpusobil vzhled i téma inzertu: jaro — chrafite imunitu pted chiipkou, léto — zbavte se
gynekologickych problémii (dopinéno o fotografii zeny sedici na plaz), zima — poukaz na
darek k nakupu (vanocné ladény inzert).

Obecné bychom mohli shrnout, Ze soucasna inzerce se zdravotni tématikou v zenském
magazinu je velkoformatovd s diirazem na znacku a fotografi. Objevuje se napfi€ celym
Cislem, nejcastéji je ale vzadni rubrice zaméfuji se na inzerci M4 informativni,
ptesvédcovaci 1 piipominkovy charakter a nejcastéji vyuziva apel k rozumu, asociacim a

sugesci.

6.3 Komparace inzertnich prispévki v Evé a Elle

Inzerce VEv¢ a vElle se vmnoha ohledech podoba. V obou se objevovala primarné
znaCkova reklama informativniho a piesvédcujictho charakteru, ktera prezentovala vyrobek c¢i
shizbu a zminovala jeho konkrétni vlastnosti a uCinky. Nejcastéji inzerenti vyuzivali apel
K rozumu, kdy se své argumenty snazili podlozit vyzkumy. Pfi inzerovani léCivych piipravka
se také casto mnzert odvolaval k autoritdm, predevSim k lékattim. Zmiloval i doporuceni z cizi
zem¢, kde byl produkt objeven, piipadné kde se setkal s uspéchem. Napfic Cisly se inzerovaly
stale stejné firmy a produkty, velmi sporadicky se objevil inzert na novou firmu. Na sezonnost
reagovaly predevSim vEtSi firmy, pifpadné byla dana zafazenim sezonnich piipravkll mez

reklamy.

Odlisnosti mezi jednotlivymi Casopisy jsou dané piedevsim dobou a formatem
Casopisu. Eva byl Casopis o cca tficeti stranach, zatimco Elle se pohybovala vrozmezi od 150
stran Vv letnich mésicich az do 350 stran (kvétnové a ffjnové vydani). Eva swviij Casopis
vklddala do mzerce, které tvorily pomyslny obal pro samotny casopis. V Elle se setkdvame s
neomezenym prostorem pro reklamu, ktera se vyskytuje napiic celym cCasopisem. Velmi
vyjime¢nd je 1 reklama menstho formatu, vétSinou dneSni inzerenti zabiraji svymi pfispévky

celou stranu, n¢kdy i dvoustranu. Tu si u Evy mohly dovolit jen velké firmy, nebot’ prostor



pro inzerci byl zna¢né omezen. S technickym pokrokem je moZznost dnes tisknout barevné a
hlavng kvalitné, coz umoziiyje pouzti velkych fotografii. To v Ev€é mozné nebylo, proto byl
veétsi diraz dan na oznamovaci inzerty, ve kterych se ale i objevovalo méné informaci. Dnesni
mnzerty na I€Civé piipravky se snazi co nejpodrobngji pifinést mformace o aktivnich latkach,
které dané piipravky obsahuji. Nové se také objevuji tzv. opmion leaders, tedy zndmé
osobnosti, které produkt Ci sluzby propaguji. S tim se v Evé nesetkdvame. Proménil se 1 typ
zbozi a sluzeb, které se izeruyji Gynekology a porodni sanatoria nahradili plasticti
chirurgové. VétSina zen svého gynekologa ma, je soucasti bézného Zzivota, proto neni nutné
jeho sluzby inzerovat. Podobné je to i se zbozim denni spotieby. V soucasnosti se vice
inzeruje drazsi zbozi a shizby. To muze byt dano i obdobim, jelikoz v povale¢né dobé byl
veétsi diraz na propagovani kazdodenni hygieny z diivodu stale hrozictho pfenosu nékterych
mfek¢nich chorob. Navic v dobé hospodaiské krize drazsi zbozi nebylo zadané. Naopak se
nyni v Casopisech nesetkdme s lihovinami, propaguji se vetSinou nizkoalkoholické napoje

jako vino, sekt, pivo, ale Zddny ve spojitosti se zdravim ¢i travenim.

Pro lepsi pochopeni nize piikladddme tabulku:

Eva Elle
Format reklamy Mensi format Velkoformatova
Umisténi reklamy Ptedni a zadni strana Napfi¢ ¢asopisem
Charakter Oznamovaci Obrazova
Pouziti barev Cernobila Barevna
Typ zobrazeni llustrace Fotografie
Informace o vyrobku/sluzbhé Meéné specifické Konkrétni nformace
Opinion leaders Ne Ano
Lékari Gynekologie, porodnice Plasticka chirurgie
Charakter zboZz Zboz denni spotieby Drazsi zboz a shizby

Je potieba vSak zminit, Ze analyza je zavisla vzdy na cCloveéku, ktery vyzkum provadi
Je tedy mozmé, ze pokud by analyzu provadél jiny cloveék, nemusi dojit k zcela podobnym

zaveérum.



Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo srovnani zobrazeni reklamy se zdravotni
tématikou a komparace mezi obdobim prvni republky a souCasnosti K porovnani byly
vybrany 2 ve své dob¢ prestizni magaziny urené pro Zenské Ctenate. Ve 30. let 20. stoleti jim
byl casopis Eva, vydavany nakladatelstvim Melantrich a souCasnou dobu zastupoval
lifestylovy magazin Elle zrukou vydavatelstvi Hubert Burda Media. Stanovila jsem si
rovnocenna sledovaci a hodnotici kritéria, vzorek byl poté podroben obsahové a obrazové

analyzy a vysledky nasledné¢ porovnany v praktické casti.

Ze zjisténych informaci je patrné, Ze nejcastéji jsou propagovany vyrobky prestiznich
firem, a to jak shwby, tak zboz. Cileni inzerce je v mmnoha piipadech podobné. V obou
pfipadech se jednalo o reklamu znackového zbozi s nformativnim a presvédcujicim
charakterem, kterd primarné cilla na racionalitu spotfebitele. Zatimco inzerty v Casopisu Eva
byly menstho formatu a casto zalozené jen na textu, Elle sazi na velkoformatovou reklamu,
kde primarni je fotografie. Také charakter mnzerovanych sluzeb a vyrobkl se zménil. V Evé se
vice zaméfovaly na zbozi denni spotfeby, naopak v souCasné dobé jsou tyto vyrobky
povazovany za b&znou soudst Zivota a neni nutnost je inzerovat. Nabizeny jsou tak vyrobky a
sluzby luxusnéjstho charakteru, které se pravidelné nepoifizuji. To je zplsobeno jednak
historickym obdobim, kdy vobdobi hospodéiské krizi drazsi zbozi nepatfilo k Zidanym
artiklim, jednak vyvojem spolecnosti a jejimi naroky.

Ze sociologického hlediska je zajimavy souCasny trend vyuzivani tzv. opinion leaders
a zaroven idedlu krasy, kterému se Zeny snazi ptiblizit. Propaguji se tak vyrobky zbytné, po
kterych Zena mize touzit a wefit, ze jejich koupi se piblid mnzerovanému idedlu, coz
nastavuje zrcadlo soucasné spoleCnosti. Nebot jsou predevsim nabizeny ty sluzby a vyrobky,
které mohou piipadného spotiebitele nejen posunout a osobné obohatit (zdravy, mladsi,
atraktivni vzhled), ale vsoucasné dobé i zpifjemnit denni zivot a zajistit jeho spokojenost.

Obsah i rozsah reklamy pak tvoii obraz spolecnosti v daném case i v prostoru.



Summary

The aim of my master thesis was to compare the image of health advertisement
between two periods - the First Czechoslovak Republic and present. For my comparison I
have chosen 2 significant and prestigious women magazines which represent each era. Eva,
which represents the 1930s and was released in Melantrich and Elle, a contemporary lifestyle
magazine which is published by Hubert Burda Media. | have set equivalent evaluation
criteria, samples were subjected to content and image analysis and the results compared in the

practical part.

From the collected information is evident that the most frequently advertised products
belong to prestigious companies, regardless services or goods. The target of advertising is
similar in many cases. In both cases we were dealing with brand advertisement with
mformative and persuasive character, which primarily targeted consumer’s rationality. While
the advertisements in Eva were rather smaller in size and often based on words, Elle uses
large-format adwvertising which is primary based on photography. Also the character of the
advertised goods and services has changed. Eva was much more focused on consumer goods
of daily use. Currently the products are considered as an ordinary part of everyday life and
then do not need to be advertised. Elle rather advertise more luxurious goods, which we buy
sporadically. That was caused by the historical period on one hand, when during the financial
crises more expensive goods did not belonged to desired goods; and by the social

development and consumer’s requirements on the other hand.

From the sociological point of view is interesting the current trend of so-called opinion
leaders and also the feminine beauty ideal, which women are nowadays trying to reach. That
results in promoting superfluous products, after which women can long and which make them
believe that the purchase of these products will bring them closer to the ideal. That represents
a mirror to modern society. Because the mainly offered services and goods are the ones, that
can enrich the consumer (in physical and psychical way) and moreover dulcify daily life and
ensure their satisfaction. The content and the range of advertisement thus form an image of a

society at given time and space.
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