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Abstrakt

Diplomova price s nazvem Komparativni sémiotickd analyza reklamniho
prostoru Ceské a korejské mutace Casopisu ELLE se zabyva komparaci reklamniho
prostoru v Ceské a jihokorejské mutaci globalniho lifestylového casopisu ELLE z
hlediska sémiotické analyzy.

Prace je Clenéna klasicky, pfi¢emz teoreticka vychodiska pfedstavuji tii stéZejni
oblasti. V prvni casti se prace zabyva médii, medidlnim produktem a jeho obsahem
obecné. Poskytuje také informace o cCasopisu ELLE a jeho internacionalizaci se
zvlastnim dirazem na jihokorejskd kulturni specifika. Rovnéz nelze opomenout kapitolu
vénovanou teorii socidlni konstrukce reality, jez vychazi z dila Petera Bergera a
Thomase Luckmanna. Druhd ¢ést je klicova, nebot’ pfinasi poznatky o sémiotice o
hlavnich pfedstavitelich oboru. Prace tak ptedstavuje Charlesa Sanderse Peirce,
Ferdinanda de Saussura a zejména mytologie Rolanda Barthese. Posledni teoreticka ¢ast
nahlédla do podstaty marketingové komunikace a reklamy a pouzivani celebrit v
reklamnich kampanich.

Analyticka ¢ast se diky teoretickému zakladu mtize vénovat sémiotické analyze
reklam cilich na Cesky a jihokorejsky trh, jichZ se ve zkoumaném obdobi vyskytlo témet
470. Prace odhaluje pouzivané myty, jez jsou v ¢asopise ELLE ptitomny a poukazuje na

spole¢né a rozdilné charakteristiky.



Abstract

The thesis entitled Comparative Semiotic Analysis of Czech and Korean version
of Elle Magazine Advertisings deals with the comparison of advertisings in the Czech
and South Korean versions of global lifestyle magazine ELLE in terms of semiotic
analysis.

The thesis is structured in classical terms with theoretical starting points
representing three key areas needed for analysis. The first part deals with the concept of
the media, media product and its content. It also provides information about the ELLE
magazine and its internationalization with special emphasis on South Korean cultural
specificities. Also it cannot be forgotten the chapter devoted to the theory of socail
construction of reality based on the work of Peter Berger and Thomas Luckmann. The
second part is key because it brings knowledge about the semiotics and the main
representatives of the field. The thesis thus represents Charles Sanders Peirce,
Ferdinand de Saussure and especially the mythology of Roland Barthes. The last
theoretical part looked at the essence of marketing communication and advertising and
the use of celebrities in advertising campaigns.

The analysis part as based on the theoretical basis focuses on the semiotic
analysis of advertisements targeting the Czech and South Korean markets, with almost
470 campaigns in the analysed period. The thesis then reveals the used myths that are

present in £LLE magazine and points out the common and different characteristics.
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UvOD

21. stoleti s sebou piindsi silné globalizani procesy, prostfednictvim nichz
dochazi k ¢astéj$im komunikacnim tokiim mezi kulturami. Tyto tendence mohou vést k
propojovani spolecnosti, které se dosud vyznacuji silnou rozmanitosti. Kulturni
rozmanitost je dand historickymi podminkami, jedine¢nym vyvojem i promeénou
specifickych ryst vlivem akulturacnich procesit a jejich reflexi v duchovnich
konceptech. Globaliza¢ni procesy jsou piitomné v ekonomii, politice 1 komunikaci.
Lifestylovy Casopis ELLE zalozeny ve 40. letech 20. stoleti ve Francii se postupné
oteviel internacionalizaci a nyni je vydavan ve 46 edicich po celém svété. Casopis tak

predstavuje typické globalizované tistené médium.

Magazin a inzerce, v ném osazen¢, musi byt v souladu s kulturnimi specifiky
dané zemé. Jelikoz globalizace vynesla do popfedi staity mimo zapadoevropskou
kulturu, stoji na Zebticku popularity zkoumani asijské staty. Jizni Koreji se podaftilo
propojit tradi¢ni korejské tradice zalozené na kolektivistickém konfucidnstvi a moderni
popularni kulturu tazenou korejskym popem, a zemé se zaroven stala centrem spotieby

a jeji ideal krasy ovlivnil cely vychodoasijsky region.

Diplomova prace se vénuje komparaci reklamniho prostoru dvou mutaci
Casopisu ELLE, Ceské a jihokorejské verze, prostfednictvim sémiotické analyzy. Cilem
préace je analyzovat, s jakymi myty reklamni sdéleni globalniho ¢asopisu ELLE pracuji.
Zamérem prace je piedstavit myty, s nimiz se ¢tendiky a Gtenafi v Jizni Koreji a Ceské
republice (jakozto jednim z ptikladi zemé zapadnich kultur) setkavaji v jednotlivych
mutacich magazinu ELLE a sledovat jeho piitomnost v kazdodennim zivoté.

Struktura textu je c¢lenéna klasicky: nejprve jsou predstavena teoreticka
vychodiska, na néz navazuje Cast analytickd, které nalezi samotny vyzkum a nakonec
jsou prezentovany vysledky analyzy. Prvni teoretickd ¢ast pokryva tii zakladni teorie.
Ptedn¢ uchopuje koncept masové komunikace skrze média, medidlni produkt, jeho
obsah a vyznam. Poté se zabyva teorii socialni konstrukce reality a také predstavuje
Casopis ELLE. Kromé¢ zékladniho pfedstaveni lifestylového magazinu se prace soustiedi
na prub¢éh internacionalizace magazinu a jihokorejskd kulturni specifika. Druha

teoreticka Cast obsahuje zékladni koncepty sémiotiky. Postupné se vénuje vyznamnym



sémiotikim a jejich konceptiim: Charlesu Sandersovi Peircovi a jeho distinkci znakd,
Ferdinandu de Saussurovi a jeho dualistickému pojeti znaku a také Rolandu Barthesovi.
Dilo Barthese je klicové. V posledni fad¢ prace predstavuje Johna L. Austina, jenz
identifikoval podminky pro Gspésnost komunikace. Tteti teoretickd ¢ast nabizi exkurz
do marketingové komunikace skrze reklamu. Vzhledem k charakteru zkoumaného
média a jihokulturnim specifikim bylo nutné piedstavit zakladni vlastnosti reklamy
specializované na modni a luxusni zbozi. V této ¢asti prace je dil¢im cilem poukazat na
funkci celebrit v reklamnich kampanich.

Analytickd ¢ast se zaobird nejprve samotnou metologii a poté se vénuje
vyzkumu. Pro snaz§i orientaci v textu predchazi hlavni analyze reklamnich prostor
Casopisu ELLE vedlejsi analyza, ktera upozoriiuje na zakladni shodné rysy a rozdilnosti
obou mutaci magazinu. Hlavni analyza nejprve pokryva globalni prvky sémiozy, jez se
vyskytuji u mezinarodnich znacek zamétenych na mezinarodni trhy. Poté se prace
soustiedi na analyzu kampani mezinarodnich znacek tentokrat cilicich na lokalni trhy.
Prace zde poukazuje specialné na jihokorejské prvky sémidzy. A nakonec jsou v
podobném duchu ptredstaveny kampané lokalnich znacek, jez cili pravé jen na lokalni
trhy.

Co se tyka zdrojt, podstatné bylo ziskat v§echna ¢isla obou jazykovych verzi v
odpovidajicich obdobich. K vyzkumu bylo pouzito Sesti vydani Ceské¢ ELLE v obdobi
bfezen-fijen 2016 a Sesti korejskych cisel ve stejném obdobi. Zakladni teoretické
uchopeni prace stoji na publikacich Masova média a Média a spolecnost od autorti Jana
Jirdka a Barbory Kopplové a také na knize Socialni konstrukce reality: Pojednani o
sociologii védeni od Petera Bergera a Thomase Luckmanna. Z hlediska sémiotiky prace
cerpa z Handbook of Semiotics od Winfrieda Notha, Mytologie a dila Le Message
photographique Rolanda Barthese a publikace Jak udélat néco slovy Johna L. Austina.
Pro uchopeni sémiotické analyzy byla primarné vyuzita publikace Vyzkum médii:
nejuzivanéjsi metody a techniky Renaty Sedldkové a publikace Metody vyzkumu médit
TomaSe Trampoty a Martiny Vojtéchovské. Kromé toho prace Cerpa z odbornych ¢lanki
v anglickém a francouzském jazyce.

Na zavér stoji za zminku, Ze mnohé korejské nazvy znacek a jména celebrit, jez
se v praci vyskytuji, jsou psany v anglickém piepisu, a to z ditvodu celkové soudrznosti

textu. Pro snazsi dohledatelnost jsou nékdy uvadény i terminy v korejském pismu.



TEORETICKA VYCHODISKA

1. MASOVA KOMUNIKACE

1.1. Média, medialni produkt a jeho obsah a vyznam
Nezbytnou podminkou lidského zivota a spoleCenského uspotfadani je
komunikace. ,,Nelze ne-komunikovat ™' tika jeden z komunikaénich axioma amerického
filozofa a psychologa Paula Watzlawicka. Komunikace je vSudypfitomna, je to proces,
pii nimz dochazi k ,,produkci a vyméné sdéleni a zejména vyznamii sdéleni
prostfednictvim znakovych systémi™?, jak bude detailné vysvétleno nize. Komunikace
samotnd ma nékolik rovin, pfiCemz masova komunikace, jiz se prace zabyva, je jednou
z téchto rovin, je typicka tim, ze veSkeré komunikacni procesy probihaji
prostfednictvim a pomoci masovych médii.’ Pro masovou komunikaci plati to, Ze dana
komunikace je jednosmérnd, tedy probiha od jednoho institucionalizovaného zdroje
(média) k publiku sloZzeného z velkého poctu lidi, ktefi mezi sebou nejsou spojeni

Z4dnou vyraznou socialni vazbou.*

Podstatnou funkci médii je zprostfedkovani, resp. mediace, tedy ,,aktivni

interpretativni ¢innost™

. Funkcionalisticky pfistup za pfedpokladu kontinuity a fadu
pripisuje médiim nasledujici spoleCenské funkce: informovani o udalostech a zivotnich
podminkach, socializace pomoci vysvétlovani a komentovani vyznamu spolecenskych
vztahi a uddlosti, kontinuita prostfednictvim podpory stavajicich kulturnich vzorct
veetné novych linii, zabava jakozto naplii instituce volného Casu a ziskdvani, tedy

presvédCovani o spoleCensky podstatnych cilech.® Pro porozuméni slozitého procesu

1 WATZLAWICK, Paul, Janet Beavin BAVELAS a Don D. JACKSON. Pragmatika lidské komunikace:
interakcni vzorce, patologie a paradoxy. 2., rev. vyd., 1. v Newton Books. Brno: Newton Books. Gaia.
ISBN 978-80-87325-00-1. s. 51

2 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004. ISBN 80-7178-926-7. s. 98

3 REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Praha: Portal, 2004. ISBN 80-7178-926-7. s. 102

4 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003. ISBN 80-7178-697-7.
s. 21

5 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003. ISBN 80-7178-697-7.
s. 43

6 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003. ISBN 80-7178-697-7.
s. 44



medialni komunikace bylo v medialnich studiich popsano mnoho modelti. Vyznamny
britsky medidlni teoretik, Denis McQuail, rozliSuje &tyfi modely komunikace:

prenosovy (linearni), ritudlovy, propagaéni a piijmovy model komunikace’.

Nehledé¢ na model masové komunikace hraje prim medidlni produkt jakozto
nejzretelnéj$i a nejdostupnéjs$i projev procesu komunikace. Kazdé jednotlivé cislo
Casopisu je medidlnim produktem a jako takové ma ,,poznatelny a popsatelny obsah” a
piisuzuje se mu né&jaky ,,vyznam®. Obsahem se chapou vSechny prvky, jez medidlni
produkt tvofi, zplsoby, jimz jsou vybirany a pravidla, pomoci nichz je produkt
vytvaren. Obsah je zkratka ,,prosté vSechno, co se v nich [v médiich] objevuje®. Obsah
je sice dan zamérem, s nimz je sestavovan a nabizen, nicmén¢ do popfedi vystupuje
otazka jeho vyznamu. Aby si rozuméli autofi medialniho produktu a jeho uzivatelé, je
nezbytné, aby sdileli spolecenské hodnoty, méli piedstavu o spolecenskych normach a
musi mit néastroj, pomoci n¢hoz se o téchto zalezitostech spolu mohou dohadovat. Tim

nastrojem je komunikaéni kod.'

V procesu komunikace tedy vznikaji vyznamy daného sdéleni a komunikator a
adresat si rozumé;ji tim 1épe, ¢im jsou tyto vyznamy k sobé blizsi, tedy ¢im vice je sdilen
tentyz kod a ¢im vice je uzivan totozny znakovy systém.' Kod a znak tudiz ptredstavuji
klicové pojmy pii konstituovani vyznamu. Jsou to intersubjektivni, spolecensky platné v
konkrétnim historickém kontextu, kulturni, sdilené nastroje komunikace.'? Veskera

komunikace neni ni¢im jinym neZ pravé vyménou znaka."

7 MCQUALIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 3. Praha: Portal, 2007. ISBN 978-80-
7367-338-3.5. 72

8 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003. ISBN 80-7178-697-7.
s. 117-118

9 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003. ISBN 80-7178-697-7.
s. 119-120

10JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003. ISBN 80-7178-697-7.
s. 133

11 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003. ISBN 80-7178-697-7.
s. 133

12 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, 390 s. ISBN
9788026207436. s. 270

13 TRAMPOTA, Tomas a VOJITECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal,
2010. ISBN 978-80-7367-683-4. s. 118



1.2. Teorie socialni konstrukce reality

Komunikace tudiz probih4a pomoci znaki, jeZ maji vyznamy, které se od sebe 1isi
v zavislosti na kontextu a které¢ odkazuji na piedstavy lidi o svété a svét samotny.
Vyznamy kromé toho také asociuji pocity, zkusenosti a postoje, jinymi slovy ,,vyznamy
slov, zvukli a obrazl, které se v médiich pouzivaji, jsou spoleCensky a kulturné

podminéné konstrukce'.

Samotné teorii socidlni konstrukce reality se vénovali
teoretici jako Max Weber, Herbert Mead, William Isaac Thomas ¢i Alfred Schutz.
Zjednodusen¢ feceno podle teorie socialni konstrukce reality jsou lidé sebereflexivni
bytosti a socialni fad nevznika jinak nez skrze jejich jednani a pomoci jejich vlastni
interpretace. Kazda socialni instituce vznika na zdklad€¢ konsenzudlnich ptesvédceni a
sjednanych zvyklosti. Socidln¢ konstruovand fakta jsou intersubjektivni, sdilend s
ostatnimi, existuji nezavisle na pozorovatelich a pretrvavaji v case, nicmén¢ jejich

realnost je udrzovana do té doby, dokud je tato realita pfijimana.'

Peter Berger a Thomas Luckmann, autofi proslulého dila v rdmci sociologie
veédéni Socidlni konstrukce reality: Pojedndni o sociologii védeni, se v 60. letech 20.
stoleti zabyvali novym programem sociologie jako discipliny, tedy ,,v§im, co je ve
spole¢nosti povazovano jako ‘védéni’'*. Kromé& toho svym piistupem autofi pfinaseji
,,novou analyzu legitimizace systému viry a udrzovani ,,symbolickych univerz”, za jaké

povazuji napiiklad nabozenstvi”"’.

Jejich pfistup stoji na tfech prohlasenich socidlniho konstruktivismu: a)
spolecnost je lidsky konstrukt, b) spolecnost, kterou povazujeme za objektivni, je pouze
objektivizovanou realitou, c) ¢lov€k sam je socidlnim produktem, svou pfirozenost
vytvafi. Autofi si rovnéZ vSimaji toho, Ze lidé zapominaji, Ze socialni svét neni nic
jiného nez vysledek mezilidské dohody a chovaji se tak k nému jako k objektivni

realité. Podle autorti je vSak jedinou svrchovanou a nejvyssi realitou ta, jejiz védéni je

14 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003. ISBN 80-7178-697-7.
s. 136

15 REIFOVA, Irena. Slovnik medidini komunikace. Praha: Portal, 2004. ISBN 80-7178-926-7. s. 278-9
16 BERGER, Peter L. a Thomas LUCKMANN. Socidlni konstrukce reality: pojednani o sociologii
vedeni. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999. ISBN 80-85959-46-1. s. 11

17 HARRINGTON, Austin. Moderni socidlni teorie: zakladni témata a myslenkové proudy. Praha:
Portal, 2006. ISBN 80-7367-093-3. 5. 175



neartikulované a rozptylené a jez tidi chovani lidi v béznych kazdodennich situacich.

Jedna se pravé o onu stabilni a stabilizujici realitu kazdodenniho Zivota.'®

Je proto na mist¢ se ptat, jaké socidlni mechanismy vedou k utvareni reality
lidského svéta a jejiho udrzovani. Svét je konstruovan zejména jazykem, ktery prebira
roli zprosttedkovatele porozuméni, rovnéz tak vyznamy jsou vytvafeny v jazykovém
kontextu. Jsou to socialni mocenské vztahy, jez maji vliv na to, jak budou vyznam i
pravda chapany. Jinymi slovy to, co povazujeme za ,pravdivé, skutecné apod. je
utvaieno socialnimi kontexty, jazykovymi, socialnimi nebo diskurzivnimi praktikami.”"
Socialni konstrukce reality je podle autorti Bergera a Luckmanna neustalym procesem
institucionalni reprodukce svéta. Pravé instituce zde maji dillezitou tlohu. Média jsou

ve své podstaté jednou z téchto instituci, jez napomahaji lidem orientovat se ve svété a

chapat zékladni terminy diilezité pro fungovani spolecnosti.

1.3. Casopis ELLE globalnim médiem

Medialni produkty tedy ztélesiiuji instituce, jez jsou soucasti socidlni konstrukce
reality. V modernim Zivoté¢ maji média nepopiratelnou ,,kulturotvornou” funkci. Média
formuji prostiedi, v némz se lidé pohybuji, podnécuji k tvaham, zobrazuji feSeni

rozmanitych situaci i vzory chovani viibec, jsou aktivni sou¢asti kultury.

Jonathan Bignell ve svém dile Media Semiotics: An Introduction dokonce cituje
vyzkum akademicky Janice Winship, kterd piisuzuje zenskym Casopisuim konstrukci
,,zenského svéta”, jez mimo strdnky magazinl neexistuje a slouzi jen jako kompenzace
nedostatku socialni identity pro opravdové Zeny.” Smyslem Casopisu je poskytnout
svému Ctenafstvu pocit soundlezitosti, Utéchy a pychy prostfednictvim mytu o zenské
identité. Pro Winship je toto problematické z jednoho ditvodu, Ze dochazi k naturalizaci
ideologického nahledu na to, co ,,byt Zenou” znamena a rovnéz konzumni spole¢nosti,

kterou casopisy stimuluji prostiednictvim inzerce. Zeny jsou zobrazovany jako

18 HARRINGTON, Austin. Moderni socidlni teorie: zakladni témata a myslenkové proudy. Praha:
Portal, 2006. ISBN 80-7367-093-3. 5. 278

19 HARRINGTON, Austin. Moderni sociaini teorie: zdkladni témata a myslenkové proudy. Praha:
Portal, 2006. ISBN 80-7367-093-3. s. 278-279

20BIGNELL, Jonathan. Media semiotics: an introduction. 2nd ed. Manchester:

Manchester University Press, 2002. xiv, ISBN 978-0-7190-6205-6. s. 60
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konzumentky pomoci znakii a koda a jejich role je posilovana i samotnym faktem, Ze
Casopis je rovnéz komoditou. Zenskost jako takovad neni pfirozenou vlastnosti zen,

nybrz je konstruktem ,,Zenskosti . Ctenaiky samy se do této role umist'uji.

Lifestylovy Casopis ELLE jakozto predstavitel globalniho média tvoifi jednu z
instituci s nepopiratelnym vlivem na své ¢tendiky a Ctendie v oblasti mody a Zivotniho
stylu po celém svété. Kazda jazykovd mutace ELLE tak napomahd svému ctenafstvu
porozumét svétu, ktery je obklopuje a pfispiva k snazSimu b&hu spoleenskych vztahd v

dané kulture.

1.3.1. Struéna charakteristika ELLE

Héléne Gordon-Lazareffova i pfes tizivou minulost” a t&zké povalecné cCasy
dokazala po svém navratu do Patfize v roce 1944 vyuzit svych zkuSenosti z prace pro
New York Times” a Harper’s Bazaar” a vlozit své nadSeni do zaloZeni Casopisu s
deklarovanym ambiciéznim cilem stat se modernim magazinem urenym Zendm a
psanym Zenami*. ELLE mél byt sice zejména o moddé, ale mél byt v porovnani s
dostupnymi magaziny prakticky®, plny fotografii a mél cilit na v8echny Zeny*® a pfitom
zlstat sofistikovany. Casopis stejné jako jeho jednotlivé &tenafstvo se stavalo tzv. ,,la

27

Reine des débrouillardes”’, neboli nejsikovnéjsi kralovnou®, bez ohledu na (&asto

neptiznivy) socioekonomicky status ¢tenafstva.

,Carevna”, jak zakladatelku prezdivali, kladla od samého zacatku daraz na

zenskou emancipaci, at’ uz v redakci samotné nebo prostfednictvim spoluprace se

21 Za svij zivot dvakrat prchala pied nedemokratickym systémem, jednou z bolsevického Ruska se
svym otcem do Francie a pak pfed nacisty se svym manzelem z Patize do Spojenych stati.

22 New York Times. <http://www.nytimes.com/>

23 Harper’s Bazaar. <http://www.harpersbazaar.com/>

24 Vétsina redaket i tisku zaméfeného na Zeny byla ryze muzského pohlavi. Vice viz GRANDPIERRE,

Karine. ELLE: un outil d’émancipation de la femme entre journalisme et littérature 1945-1960 ?
COnTEXTES [online]. [cit. 2016-12-22]. Dostupné z: <http://contextes.revues.org/5399>

25 Nechybély tipy na to, jak usetiit, jak vyuzit zbytky potravin apod. Vice viz WEINER, Susan. Enfants
terribles: youth and femininity in the mass media in France, 1945-1968. Baltimore: Johns Hopkins
University Press, c2001. ISBN 0801865395.

26 Cilovou skupinou byly opravdu vsichni, Zeny mladsi i Zeny starsi.
27 WEINER, Susan. Enfants terribles: youth and femininity in the mass media in France, 1945-1968.
Baltimore: Johns Hopkins University Press, c2001. ISBN 0801865395. s. 31

28 Nazev Casopisu ve francouzstiné znamena ,,ona” i ,,jeji".
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spisovatelkami, filozofkami a dal$imi intelektudlkami,” jakymi byly napiiklad
Francoise Sagan®, Simone de Beauvoir ¢ Marguerite Duras. ELLE mé&la od svého
zaCatku zobrazovat nezavislou pracujici zenu, ktera si ,,pfestala st€Zzovat” a pievzala za

sebe i své déti zodpovednost.”

Prvnich 700 000 vytiska tydeniku ELLE na zlutém papife pfipominajicim, dle
slov zakladatelky, francouzskou bagetu, se na stancich objevilo 21. listopadu 1945. O
tom, ze ELLE na francouzském trhu chybél, svéd¢i i to, Ze prvni &islo bylo vyprodano.*
V prvnim roce fungovani tydeniku byl primérny naklad 110 000 vytiskd. ELLE si v
prvnich letech ziskala skoro tfimilionové ¢tenafstvo: z ¢ehoz bylo 26 % muzi, 39 % z
celku bylo mladsich 35 let, 30 % bylo ve véku 35 az 50 let a zbylych 31 % ve véku nad
50 let. Neni ptekvapivé, ze ze 33 % se jednalo o Ctenaistvo stfedni tfidy, jen 16 %
patiilo k vyssi tiid€. Nejvice Ctenafii a ¢tendiek pochazelo z Patize a dalSich mést s vice
nez 10 000 obyvateli.* Kolem roku 1955 kazda Sestd Francouzka Getla ELLE.** Energie,
s jakou Gordon-Lazareffova pracovala, se nevytratila ani po jejim odchodu z vedeni
magazinu v roce 1972%. V 80. letech doslo k odkoupeni tehdejsiho vydavatele ELLE

Hachette skupinou Lagardere, jez zapocala strategii internacionalizace magazinu®.

29 Casopis byl na svou dobu revoluéni, naptiklad se zde poprvé objevilo slovo ,,milenec”, dosud méla
zena pouze pratele nebo snoubence. Vice viz WEINER, Susan. Enfants terribles: youth and femininity in
the mass media in France, 1945-1968. Baltimore: Johns Hopkins University Press, c2001. ISBN
0801865395.

30 Po uspéchu knihy ,,Dobry den, smutku” spolupracuje s ELLE a pise cestopisy z Italie (Neapole, Capri
a Benatek).

31 GRANDPIERRE, Karine. ELLE: un outil d’émancipation de la femme entre journalisme et littérature
1945-1960 ? COnTEXTES [online]. [cit. 2016-12-22]. Dostupné z: <http://contextes.revues.org/5399>
32 GRANDPIERRE, Karine. ELLE: un outil d’émancipation de la femme entre journalisme et littérature
1945-1960 ? COnTEXTES [online]. [cit. 2016-12-22]. Dostupné z: <http://contextes.revues.org/5399>
33 GRANDPIERRE, Karine. ELLE: un outil d’émancipation de la femme entre journalisme et littérature
1945-1960 ? COnTEXTES [online]. [cit. 2016-12-22]. Dostupné z: <http://contextes.revues.org/5399>
34 FOLEY, Susan K. Women in France Since 1789: The Meanings of Difference. Europe in Transition -
The NYU European Studies Series. Palgrave Macmillan, 2004. ISBN 9780333619926.

35 GRANDPIERRE, Karine. ELLE: un outil d’émancipation de la femme entre journalisme et littérature
1945-1960 ? COnTEXTES [online]. [cit. 2016-12-22]. Dostupné z: <http://contextes.revues.org/5399>
36 TAVEAUX-GRANDPIERRE, Karine. Lorsque la presse féminisme s’internationalise: le cas ELLE.
Le périodique en contexte : logiques et configuration du journal, Publications [online]. [cit. 2016-12-22].
Dostupné z: <http://www.medias19.org/index.php?id=15560#tocto1n3>
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1.3.2. Internacionalizace ELLE a jazykové mutace

Od 80. let zacala probihat internacionalizace magazinu a to nejprve v
evropskych zemich: Velké Britanii, Spanélsku, Italii, Svédsku, Némecku, Recku,
Portugalsku a Nizozemsku a také ve Spojenych stitech. Koncem 80. let se casopis
roz$ifil na asijsky kontinent a do Jizni Ameriky. V roce 1987 vznika redakce ELLE v
Hongkongu, rok na to v Ciné a Brazilii a v roce 1989 v Japonsku. Jizni Korea se svého
vydani do¢ka v roce 1992 a Ceska republika dva roky poté. Nejnovéjsimi edicemi jsou

Australie (2013), Malajsie (2014) a Kazachstan (2015).

Magazin ELLE se stal globalni znaCkou po celém svété a v soucasnosti vychazi
ve 46 edicich a mésicné jej Cte na jedenadvacet miliont ¢tenafi a Ctenatek. V roce 2015
vyslo celkem 600 ¢isel magazinu a mési¢né bylo prodano ptes 6 500 000 kopii po celém
svéte.” Z hlediska analyzy reklamniho prostoru je zajimavé zminit, ze v roce 2015

tvofil primérny podil inzertnich stranek na celku 30 %°*.

V Ceské republice ma licenci ELLE vydavatelstvi Burda Media, jez
charakterizuje Casopis takto: ,,Inspirace. Haute couture. Nepostradatelny kompas pro
svét mody. ELLE je Casopis, ktery se Ctenatkami mluvi prostfednictvim fantazie a
obrazl. Siln¢ tak ovliviiuje jejich mddni styl, kreativitu, vizualni citéni — cely jejich
zivotni styl 1 ndkupni chovéani. Nechybi v ném nic: mdda, kosmetika, osobnosti,
cestovani, design a technologie.”” Mg&si¢ni Etenost Ceské mutace je 144 500, pficemz

je vydavana v m&si¢nim nakladu 39 117 kopii.* Mé&si¢nik v Jizni Koreji vydava skupina

37 ELLE International Network. <http://ellearoundtheworld.com/>

38 V roce 2015 bylo celkem 160 237 stranek, stranek s inzerci z toho bylo 49 095.

39 Burda International CZ. Tiskovd inzerce: ELLE [online]. [cit. 2016-12-24]. Dostupné z:
<http://burda.cz/cs/inzerce/casopisy-zivotniho-stylu/elle>

40 Cisla potvrzuje vyzkum Mediaprojekt ze 4. Gtvrtleti roku 2014, jez spolu vypracovavaji MEDIAN a
STEM/MARK. Vice viz STEM MARK: Mediaprojekt 4. ctvrtleti 2014 [online]. [cit. 2016-12-20].
Dostupné z: <http://www.stemmark.cz/prezentace-mediaprojekt-3-4q 2014/>

41 Burda International CZ. Tiskovd inzerce: ELLE [online]. [cit. 2016-12-24]. Dostupné z:
<http://burda.cz/cs/inzerce/casopisy-zivotniho-stylu/elle>
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Hearst Joongang®, jeZ vznikla v roce 2012 spojenim Hearst Magazines International a
skupiny j contentree. Dle HRC Media Indexu je tamni mé&si¢ni prodany naklad 80 000+,

pficemz celkova ¢tenost dosahuje zhruba 309 000*.

1.3.3. Exkurz do jihokorejskych kulturnich specifik

Jizni Korea, piestoze patii mezi moderni a navic pietechnizované staty a zivotni
styl v prelidnéném hlavnim mésté vede své obyvatelstvo k odcizeni, stresu a dalSim
globalnim nemocem, vychdzi ze zakladi premoderni korejské kultury, jez byla vyrazné
svazana s konfucianskou filozofii. Pro tuto préci je zajimavy konfuciansky diraz na
dikladnou péci o zevnéjsek, jez souvisi i s ndkupem a Etenosti modnich asopist.*
Intenzivni cesta za pozadovanou estetickou Urovni byva vysvétlovana kolektivistickou
kulturou Jizni Koreje. Jihokorejci maji silné tendence ptizplisobovat se skupiné urcité
socialni vrstvy a nevy¢nivat.*®

Zatimco v individualistickych zépadnich kulturach se hlasi ,,nesud’ knihu podle
obalu”, ¢i ,,neni vSechno zlato, co se tipyti”, tedy Ze prvni pohled mize klamat, Jizni
Korea spoléha na ptfesny opak vyznamu téchto ré¢eni. Vhodny vzhled je nejen otazkou
etikety a respektu k ostatnim, ale také vyjadieni vnitiniho stavu, dokonce 1 moralniho a
spiritualniho. Vné&jsi krasa se stala mordlni povinnosti pro vSechny Jihokorejky a
Jihokorejce.*” Chee-li vést Jihokorejka ¢i Jihokorejec tspéSny Zivot, musi ,,mit perfektni
télo a oblicej”, musi byt ,,momjjang”. Nebyt takovy v korejské kulture v podstaté

znamena mit znieny zivot, nebot’ nebyt krasnou zenou €1 krdsnym muzem, tedy nebyt

42 Elle South Korea to Be Published by Hearst-Joongang Joint Venture. HEARST [online]. 2012 [cit.
2016-12-24]. Dostupné z: <http://www.hearst.com/newsroom/elle-south-korea-to-be-published-by-hearst-
joongang-joint-venture>

43 HRC Media Index z roku 2014, druhé kolo. Viz Lagardere: global advertising [online]. [cit. 2016-12-
24]. Dostupné z: <http://www.lagardere-global-advertising.com/News/General/DID-YOU-KNOW9>

44 HRC Media Index z roku 2015. Viz Lagardere: global advertising [online]. [cit. 2016-12-24].
Dostupné z: <http://www.lagardere-global-advertising.com/News/General/DID-YOU-KNOW9>

45 GELEZEAU, Valérie. The body, cosmetics and aesthetics in South Korea The emergence of a field of
research. C.C.J. Occasional Papers [online]. 2015, (2) [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
<https://halshs.archives-ouvertes.fr/halshs-01211686/document> s.3

46 GELEZEAU, Valérie. The body, cosmetics and aesthetics in South Korea The emergence of a field of
research. C.C.J. Occasional Papers [online]. 2015, (2) [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
<https://halshs.archives-ouvertes.fir/halshs-01211686/document> s.4

47GELEZEAU, Valérie. The body, cosmetics and aesthetics in South Korea The emergence of a field of
research. C.C.J. Occasional Papers [online]. 2015, (2) [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
<https://halshs.archives-ouvertes.fr/halshs-01211686/document> s.10
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“mi-in”, znaci to, Ze je dana osoba fazena do ,,kosmeticky nejnizsi tfidy” a jeji socidlni
postaveni je ohrozeno.*

Jihokorejska posedlost estetikou se manifestuje v prvni fadé¢ vysokou spotiebou
luxusniho zbozi a to jak ve srovnani s asijskymi zemémi, tak se zdpadnimi zemémi. V
roce 2013 byla Jizni Korea tfeti zemi v Asii s nejvetsi spotiebou luxusniho zbozi. Navic
v roce 2011 vyzkumy dosly k zavértiim, Ze prodeje zapadnich luxusnich znacek vzrostly
o 7 az 14 % (dokonce o 20 % pro italskou znacku Prada). Posedlost estetikou se rovnéz
projevuje pozornosti, s niz je zevnéjSek (t€lo a oblicej) opecovavan. Je zajimavé, ze
zatimco korejska Zzena kazdé rano a vecer aplikuje mezi 5 az 9 kosmetickymi ptipravky,
francouzska pouze 1 az 3. Jihokorejka tak stravi péci o zevnéjSek az Sestkrat vice Casu
nez Francouzka. Podobné statistiky by se tykaly muzi.* Posedlost vzhledem je i jednim
z dbvodd, pro¢ jsou v zemi ranniho klidu tak popularni plastické chirurgie. Jejich
oblibenost v ramci péce o télo je pripodobniovana k péci o nehty ve Spojenych statech ¢i
ortodoncii ve Francii. Posedlost péci o vnéjsi krasu vede Jihokorejce a Jihokorejky k

30 yibec nevadi.

tomu, ze jim Zzit ,,jako kyborgové ve véku védy a technologie

Nicméné stoji za zminku, Ze jihokorejské standardy diky jihokorejské soft power
prostiednictvim korejské viny hallyu rozsitily i do ostatnich zemi severovychodni Asie
(Ciny a Japonska), ale rovnéz do zemi jihovychodni Asie (zejména Vietnamu). Sama
Jizni Korea se tak stala oblibenou destinaci pro zéjemce o plastickou chirurgii ¢i o péci
o télo ve wellness centrech a korejskych saunach.”' Poptavka z hlediska spotiebitel a
spotiebitelek tak automaticky vede firmy k poptavce po inzerci za ucelem vétsi
viditelnosti svych produkti. Vzhledem ke své mésicni ¢tenosti, jak bylo uvedeno vyse,

tj. zhruba 300 000 Ctenait a Ctenaiek, a ke svému zamétfeni na modu, krasu a zivotni

styl, pfedstavuje Casopis ELLE zajimavou moznost, jak své produkty zpopularizovat.

48 GELEZEAU, Valérie. The body, cosmetics and aesthetics in South Korea The emergence of a field of
research. C.C.J. Occasional Papers [online]. 2015, (2) [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
<https://halshs.archives-ouvertes.fr/halshs-01211686/document> s.3

49 GELEZEAU, Valérie. The body, cosmetics and aesthetics in South Korea The emergence of a field of
research. C.C.J. Occasional Papers [online]. 2015, (2) [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
<https://halshs.archives-ouvertes.fi/halshs-01211686/document> s.4

50 GELEZEAU, Valérie. The body, cosmetics and aesthetics in South Korea The emergence of a field of
research. C.C.J. Occasional Papers [online]. 2015, (2) [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
<https://halshs.archives-ouvertes.fr/halshs-01211686/document> s.5

51 GELEZEAU, Valérie. The body, cosmetics and aesthetics in South Korea The emergence of a field of
research. C.C.J. Occasional Papers [online]. 2015, (2) [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
<https://halshs.archives-ouvertes.fr/halshs-01211686/document> s. 5
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2. ZAKLADN| KONCEPTY SEMIOTIKY

Sémiotika jako védni obor, jenz studuje znaky a kody, se vydélila z lingvistiky,
filozofie, psychologie a jinych oborid. Za piedstavitele moderni sémiotiky byva
oznacovan Ferdinand de Saussure, Svycarsky lingvista, jenz zkoumal, jak je uzivanim
znak, jez jsou ve vzdjemnych strukturnich vztazich, generovan vyznam. V roce 1916,
tfi roky po jeho smrti, vydali Z&ci na zdkladé¢ svych poznamek ze Saussurovych
prednasek publikaci Kurs obecné lingvistiky, jez se stala Gstfednim dilem nového oboru.
Ptestoze byva uvadén za zakladatele tohoto oboru, sam jej nazyval pojmem sémiologie.
Termin sémiotika se prosadil ve druhé poloviné 19. stoleti az pod vlivem americkych

akademikl, zejména vlivem Charlese Sanderse Peirce.”

Zakladnimi oblastmi studia sémiotiky jsou dle amerického sémiotika a filozofa
Charlese Williama Morrise nasledujici tfi: sémantika jakozto analyza vyznamu znaki
a jejich vztahu k objektiim, syntaktika jakoZzto analyza pravidel pro kombinovani znakt
a jejich vzajemnych vztahli a pragmatika jakozto analyza vztahi mezi znaky a jejich
uzivateli. Jinymi slovy lze mluvit o tfech vychozich konceptech: znacich (zakladni
prvky riznych symbolickych systémil), kédech (do nichz jsou znaky organizovany) a
kultufe (v niz znaky a kody funguji).® Znak jakozto zékladni stavebni jednotka
sémiotiky byl zkouman od 19. stoleti. Komplexni pojeti znaku predstavili dva védci:
filozof a matematik Charles Sanders Peirce a lingvista Ferdinand de Saussure, jejichz

koncepce jsou rozpracovany podrobn¢ dale.

2.1. Charles Sanders Peirce a jeho distinkce znaku

Charles Sanders Peirce byl pivodem matematik a logik, jenz byva, ptestoze
svymi soucasniky nebyl zdaleka docenén, oznacovan za jednoho z nejvyznamnéjsich
americkych filozofi a za ,,zakladatele moderni teorie o znacich™*. Stoji za poznamku,
ze Peirce obhajoval pansémioticky pohled na vesmir, jenZ se podle néj neskladd z

nic¢eho jin¢ho nez ze znakd.

52 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 330

53 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 31-332

54 NOTH, Winfried. Handbook of semiotics. Bloomington: Indiana University Press, ¢1990. ISBN
0253341205.s. 39
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Peirce rozliSoval tfi univerzalni kategorie: primarnost, sekunddrnost a
tercialnost. Primdrnost je zplsob existence tak, jak je, tedy jist¢ a bez odkazovani na
cokoliv dalSiho. Je to kategorie nezavislosti, svobody, pouhého potencialu vyuziti.
Sekundarnost zahrnuje vztah prvniho k druhému. Jednd se o kategorii srovnani,
fakticity, akce, reality a Casové a prostorové zkuSenosti. Tercidalnost ptinasi vztah
druhého k tfetimu. Je to kategorie vyjedndvani, zvyku, paméti, kontinuity, syntézy,

komunikace ¢i reprezentace a znaki.”

Znak pak definoval triadicky (model ve vztahu znak-interpretant-objekt): znak
neboli reprezentant odkazuje k objektu neboli referentu ve vn&jSim svéte, jenz se v
mysli jedince pfedstavuje jako mentalni koncept neboli interpretant, ktery je vytvoren
na zékladé osobni zkuSenosti jedince s objektem a pomoci znaku samotného. Peirce

vvvvvv

druhou trichotomii, jeZ rozliSuje mezi symboly, indexy a ikony.*

Symbol (znak pfifazeny) pfedstavuje arbitrdrni a konvenci, tedy spolecenskou
dohodou, spojeny znak. Symbol odkazuje k objektu, k némuz je vztaZzen na zéklad¢
urCitého zakona, obvykle prostiednictvim asociace obecnych predstav.”’ Je tieba
upozornit na to, ze pro interpretaci vyznamu symbolu je nezbytné znat kulturni kontext,
v némz je znak pouzivan.® Jako ptiklad lze uvést naptiklad rtzi, jez mize byt v n&jaké
kultufe symbolem lasky nebo vodu, jeZ je symbolem Zivota.”® Index (pfiznak) je znak
ptimo ovlivnény jeho referenénim objektem, je spojen s objektem vécné, tak, Ze s nim
vytvaii organicky par, nicméné ¢tenat kromé toho, Ze si tohoto spojeni v§imne, nema s

tim nic spole¢ného.® Jako piiklad indexu byva uvadéno napiiklad poukazani prstem na

55NOTH, Winfried. Handbook of semiotics. Bloomington: Indiana University Press, ¢1990. ISBN
0253341205.s. 41

56 NOTH, Winfried. Handbook of semiotics. Bloomington: Indiana University Press, ¢1990. ISBN
0253341205. 5. 43-44

57NOTH, Winfried. Handbook of semiotics. Bloomington: Indiana University Press, c1990. ISBN
0253341205. s. 44-45

58 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 333

59 MARTIN, Bronwen. a Felizitas. RINGHAM. Dictionary of semiotics. New York: Cassell, 2000. ISBN
0304706361. s. 128

60 NOTH, Winfried. Handbook of semiotics. Bloomington: Indiana University Press, ¢1990. ISBN
0253341205.s. 113
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psa &i vysoka teplota jako piiznak nemoci.® Ikon je znak, jenz sdili urgité shodné
vlastnosti nebo fyzickou podobnost s objektem, ktery zobrazuje. Ikon je znak, jenz néco
znamena nezavisle na objektu ¢i konvenci, tedy existuje sam o sob¢ s ohledem na své
vlastni vlastnosti. Ikon je napiiklad realisticky portrét, protoze se podobd subjektu,
jehoZz zobrazuje.® Proces, v némz pifjemce (interpret) pfipisuje uréitému znaku vyznam,

oznacil Peirce jako sémidzu.

2.2. Ferdinand de Saussure a jeho dualistické pojeti znaku
Pti sémiotické analyze se velmi Casto pracuje s dualistickym pojetim znaku, jak
jej predstavil Svycarsky lingvista, Ferdinand de Saussure, také proto, ze jej dale rozsifil

a rozpracoval francouzsky sémiotik Roland Barthes.

Saussure proslul svym darazem na rozliSovani mezi znakovym systémem
(jazykem, langue) a jeho pouzivanim v praxi (fe¢i, parole). Znak v jazykovém systému
chépe jako jednotu dvou konstitutivnich elementli, hovofil o jednoté oznacujiciho
(signifié/signifikant) a oznacovaného (signifiant/signifikat). Oznacujicim chapal
fyzickou existenci znaku, tedy skutecnost, jeZ vnimame smysly. Za oznaCované pak
povazoval predstavu ¢i mentdlni koncept, tedy naSe subjektivni pojeti toho, co znak
zastupuje. Pravé tato pfedstava ¢i mentalni koncept propojuje znak s realitou.® Saussure
tvrdil, Ze oznacované je sdilené v ramci dané jazykové skupiny ¢i kultury, nicméné

zjevné podléha urc¢itému individudlnimu pojeti.

Vzhledem k tomu, jak Saussure jazyk chape, Ize jej oznacit za konstruktivistu.
Jazyk podle n¢j plni funkci tviréi a napoméhd orientaci v realité, neboli neexistuje-li
pojmenovani pro danou skutecnost, nemizeme o ni mluvit nebo o ni uvazovat.
Produkovani vyznamu je pak dano spoleCenskou praxi v ramci urcité kultury. * Prostor
pro vytvafeni vyznami vznikd tim, Zze oznacujici neni spojen jen s jednim

oznacovanym, vyznam tedy nemusi byt pro podavatele a pfijemce stejny.

61 MARTIN, Bronwen. a Felizitas. RINGHAM. Dictionary of semiotics. New York: Cassell, 2000. ISBN
0304706361.s. 76

62 MARTIN, Bronwen. a Felizitas. RINGHAM. Dictionary of semiotics. New York: Cassell, 2000. ISBN
0304706361. s. 73

63 TRAMPOTA, Tomas a VOJTECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal,
2010. ISBN 978-80-7367-683-4. s. 118

64 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 333-334
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2.3. Roland Barthes jakozto nasledovnik Saussura

Roland Barthes od Ferdinanda de Saussura ptevzal strukturalistickou analyzu
jazyka a rozvinul ji na v8echny znakové systémy véetné obrazil, gest a zvuki.®® Barthes
tedy zkoumal symbolické systémy slozené ze znakl nesoucich vyznam tak, jak
Saussure studoval lingvistické znaky uvnitf jazyka, rozpracoval tedy koncept druhého
stupné oznacovani ve svych esejich pod souhrnnym nazvem Mytologie. V knize zkouma
mechanismy Cteni textu a cileného pfipisovani vyznamui prostfednictvim novodobych

mytd, tedy skrze iluze pfirozeného a jednoznaéného zvyznamiovani®.

Na prvnim stupni oznacovani kopiruje Barthes teorii Ferdinanda de Saussura,
znak ma tedy popisnou a identifika¢ni funkci, avSak Barthes vztah mezi oznacovanym a
oznacujicim nazyva denotaci. Denotace odkazuje ke konkrétnimu vyjadieni mySlenky,
tedy k tomu, co chceme fici. Jednd se tedy o zdkladni vyznam daného znaku bez
postrannich vyznami. Vztah znaku k oznaCovanému je hodnotové neutralni. Druhy
stupent oznaCovani jiz ptind$i konotace, tedy dalsi asociace a hodnoty dané¢ho znaku.
Konotace odkazuje ,k fetézu reprezentaci, jeZ myslenka nebo grafické zndzornéni
9967

oznacuji Konotace jsou individualniho charakteru, ale mohou byt rovnéz

intersubjektivné sdilené v ramci socialnich skupin ¢i celé kultury.®

Barthes své myslenky objasiiuje v eseji nazvaném Le message photographique®.
Fotografie je podle Barthese sdélenim bez kodu. K vyvolani dal§ich vyznamt dochazi
az na rovin¢ konotace, fotograf objekt fotografuje z rtiznych hli, vyuziva svétel, aby
zamérné dosahl dalsi trovné. Konotace se tudiz tyké zplsobu, jakym je fotografovéno,
denotace je pak pouze o objektu. Rovnéz je tieba poznamenat, Zze konotace jsou ¢asoveé

a také kulturné podminéné, znamena to, Ze nejsou ve vSech spole€nostech pfijimany

65 HARRINGTON, Austin. Moderni socidlni teorie: zdkladni témata a myslenkové proudy. Praha:
Portal, 2006. ISBN 80-7367-093-3. s. 271

66 BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v ¢eském jazyce. Praha: Dokoi4n, 2011. Bod (Dokoi4n).
ISBN 978-80-7363-359-2. 5. 161

67 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 338

68 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 337-338

69 BARTHES, Roland. Le message photographique. Communications [online]. 1961, (1), 127-138 [cit.
2016-12-26]. Dostupné z: <www.persee.fr/doc/comm_0588-8018 1961 num 1 1 921>
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totozné a neplati vSude se stejnou urcitosti.”” Jednotlivé konotace vSak mohou byt
vyuzivany natolik, Ze je miZeme chapat za denotace. Média a velmi Casto pravé
reklamni sdéleni vyuzivaji toho, Ze znaky jsou schopné pojmout rozmanité konotace a
byvaji pak aplikovany jako dominantni vyznamy. Ztetézenim téchto konotaci dochazi k
vytvareni mytd.”! V podstaté jde o to, Ze znak v primarnim systému se stiva prostym
oznacujicim v sekunddrnim systému, neboli mytus se zmociiuje prvniho systému, aby si

vystavél systém vlastni.

Fungovani novodobych mytti z hlediska sémiotiky se Barthes vénuje v druhé
¢asti svého dila Mytologie, v pasadzi nazvané Mytus dnes a navazuje tak na prvni
praktickou ¢ast slozenou z dvaceti osmi eseji’? o rozmanitych tématech tehdejsiho
obdobi ztélesnéného nastupem konzumni spolecnosti. Barthes si v novodobé
mytologizaci v§ima praveé toho, jak je urcitym prvkiim davan absolutni vyznam tim, ze
vSechny nezadouci konotace jsou cilen¢ odvoldvany tak, aby doslo k zdiraznéni
zakladniho toku pozadovaného vyznamu. Jinymi slovy autor zkouma ,,princip

"7, Barthes nejvétsi problém

vycerpavajiciho komplexniho vyznamového smétovan
mytt vidi v tom, ze takto vykonstruované prvky jsou déle prebirany, modifikovany a

dale zvyznamiovany.

Barthes mytus charakterizuje jako urCitou promluvu, ,,jako zakladni nastroj
vykladani spoleCenského uspofadani a historie, nebot pfeménuje d&iny na

piirozenost™’*

. Mytus chape jako svébytnou formou signifikace vymezenou specifickym
zpusobem prostiednictvim schematizace a prvoplanovosti svého sdéleni. Kromé toho
tim, Ze je mytus uzavieny, komplexni a naprosto uceleny, Cerpa jen sam ze sebe, se

dozaduje umisténi do aktualniho svéta a tim i ,,zrealnéni””. Barthesovi vadi zejména to,

70 BARTHES, Roland. Le message photographique. Communications [online]. 1961, (1), 127-138 [cit.
2016-12-26]. Dostupné z: <www.persee.fr/doc/comm_0588-8018 1961 num 1 1 921>

71 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 338-339

72 Prvni vydani v ¢eském jazyce po vzoru anglického vydani z roku 1972 obsahuje dvacet osm esejt, i
kdyz Roland Barthes jich sepsal padesat Ctyfi.

73 BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v ¢eském jazyce. Praha: Dokot4n, 2011. Bod (Dokotén). ISBN
978-80-7363-359-2. 5. 161

74 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. 5.339

75 BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v éeském jazyce. Praha: Dokoian, 2011. Bod (Dokot4n). ISBN
978-80-7363-359-2. 5. 162
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Ze myty jsou vytvareny z mocenskych pozic a jejich vyznam je tak predem fizen.
Ptestoze jsou Barthesovy myty zatizeny ideologicky, jsou podle né& produkovany
zejména kapitalistickou spolecnosti s cilem ji h4jit’, staly se od pocatku 90. let s
rozvojem medialnich studii a konkrétné v rdmci kulturalnich studii zdkladnim textem

pro akademickou obec i vetejnost.”’

Diskurz komer¢ni kultury je téma, jimz se v sociologii zabyvalo nékolik autort.
Antropologickym pojetim diskurzu komeréni kultury a rovnéz kultury popularni se
vénoval Claude Lévi-Strauss, jenz je chapal jako produkt novodobé mytologizace.” V
medidlnich studiich se vSak dostavad uplatnéni sémantického pojeti mytu pravé skrze
Barthese. Barthes totiz neziistdvd u pouhé kritiky mytu. Nabizi feSeni pomoci
denaturalizace mytu, tedy odhalenim okolnosti vzniku mytu.””Chce jej odmitnout za

pouziti otazek ,,jak” a ,,pro¢” na misto pouhého ,,co?”.

Médiim se dafi vyuzivat riznorodych kodu tak, Ze dand sdéleni prezentuji jako
autentickd, pfirozena a vSeobecné platna. Proto spociva ucel sémiotické analyzy nikoli
jen v odhaleni skrytych vyznamt, s nimiz sdé€leni pracuje, ale také proniknuti az na

rovinu ideologie v pozadi.

2.4. John L. Austin, feCové akty a uspésnost komunikace
John Langshaw Austin, profesor na univerzit¢ v Oxfordu, jenz zkoumal fe¢ v

jejim praktickém fungovéni, povazoval mimo jiné obrat k jazyku za nejvétsi revoluci v

d¢jinach filozofie. Austin byl pfesvédcCen, ze pouzivanim piesnéjSich slov a jejich

dtikladnym porozuménim dojde ve spole¢nosti k obecné shodg.®

76 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004. ISBN 80-7178-926-7. s. 157
77T BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v &eském jazyce. Praha: Dokotéan, 2011. Bod (Dokofan). ISBN
978-80-7363-359-2. 5. 160

78 BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v ¢eském jazyce. Praha: Dokot4n, 2011. Bod (Dokotén). ISBN
978-80-7363-359-2. 5.160

79 HARRINGTON, Austin. Moderni socidlni teorie: zdakladni témata a myslenkové proudy. Praha: Portal,
2006. ISBN 80-7367-093-3. 5. 272

80 AUSTIN, John Langshaw. Jak udélat néco slovy. Praha: Filosofia, 2000. Zakladni filosofické texty, sv.
5. ISBN 80-7007-133-8. 5. 9-10
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Austin ve své knize Jak udélat néco slovy, vydané v roce 1962 po jeho smrti,
hleda urc¢ity most mezi jazykem a realitou, fikd, ze jedinou funkci jazyka nemusi byt
nutné jen popis €1 reprezentace. V§ima si toho, ze vyslovenim urcitych vét mize mluvci
néco skuteéné udélat. Austin rozliSuje mezi konstativy a performativy.' Pomoci
konstantivli jsou popisovany urCité stavy véci nebo jsou jimi konstatovany urcité
skute€nosti. Jsou to pro n¢ takova tvrzeni, u nichZ se d4 rozhodnout o jejich
pravdivosti, ¢i nepravdivosti. Naproti tomu pfichdzi s druhym typem vypovédi, které
nazyva performativy. Performativy lze charakterizovat tim, Ze se u nich neda
zodpoveédét otazka pravdivosti ¢i nepravdivosti, nicméné jsou s to v momenté svého
vytéeni vykonat urc¢itou akci. AvSak aby k vykonu urcité akce doslo, musi byt dodrzeny
urCité podminky, jez autor nazval ,felicity conditions”, podminky pro zdafilé

performativy. Formuloval je takto:

,(A.1) Musi existovat néjakd prijatda konvencni procedura, ktera md urcity
konvencni ucinek, procedura zahrnujici vypovidani urcitych slov urcitymi osobami za

urcitych podminek, a dale

(4.2) jednotlivé osoby a okolnosti musi byt v daném pripadé primérené k tomu,

aby se oné specialni procedury, kterd ma byt pouzita, mohlo pouczit.

(B.1) Procedura musi byt provedena vsemi ucastniky spravné a zaroven i (B.2)

uplne.

(I'1) Kde tato procedura — jak tomu casto byva — ma byt pouzita lidmi, kteri
maji urcité myslenky ¢i urcité city, nebo jako zdklad urcitého nasledného chovani
nekterého z ucastnikii, pak osoba, ktera se na ni podili (a takto se dovolava), musi ony

myslenky a cit skutecné mit, a ucastnici musi mit zamer tak a tak se chovat, a dale

(I'2) skutecné se takto chovat musi.”* ZjednoduSené lze mluvit o podminkach
konvence/konvencionality (ang. conventionality condition), aktuality/skutecnosti (ang.

actuality condition) a imyslu/intencionality (ang. intentionality condition).

81 AUSTIN, John Langshaw. Jak udélat néco slovy. Praha: Filosofia, 2000. Zakladni filosofické texty, sv.
5. ISBN 80-7007-133-8. s. 21

82 AUSTIN, John Langshaw. Jak udélat néco slovy. Praha: Filosofia, 2000. Zakladni filosofické texty,
sv. 5. ISBN 80-7007-133-8. s. 31
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Austin déle zkoumal to, co se stane, budou-li porusena néktera z téchto pravidel.
Vypovéd performativu bude v kazdém piipad€ nezdaftild, avSak existuji nezanedbatelné
rozdily mezi témito nezdary. Jsou-li porusena néktera z prvnich Ctyi pravidel, tedy
(A.1), (A.2), (B.1), (B.2), pak akt, jehoz se vypovéd tykala, viibec nebyl proveden,
zrealizovan. Akt je tedy nulitni nebo neucinny. Austin pro tyto vypoveédi pouziva
oznaceni ,,selhani”. Naproti tomu poruseni pravidel (I.1) a (I'2) nevede k neprovedeni
aktu, akt vykonan je, ackoli neni zdafily. Tyto vypovédi nazyva Austin terminy
,,zneuziti”. Navic rozliSuje i mezi riznymi druhy selhani: chybné evokace, chybné

aplikace, chybna provedeni. ®

Nasledné Austin pfisel s klasifikaci fecovych akti, jez poté pouzival a rozliSoval
mezi akty loku¢nimi, iloku¢nimi a perloku¢nimi. Lokuce sama o sob& hovoti o slovnim
obsahu véty. Lokucni akt je tedy vysloveni urcité véty, jez ma néjaky vyznam. llokuce
se tykd zaméru, s nimZz byla véta pronesena, byvd nazyvana pragmatickou funkci
sdéleni. Ilokucni akt je sdélovani daného obsahu s urcitou ilokuéni silou, pfi¢emz fikani
nééeho ma urcitou platnost. Austin tyto akty rozliSuje podle ilokuéni sily, jez je pro
uspésnou komunikaci nezbytna: verdiktivy (vynaseji verdikt), exercitivy (vykonavaji
moc, pravo C¢i vliv), komisivy (zavazuji k jednéni ¢i postoji), behavitivy (vyjadiuji
postoje a socidlni chovani), expozitivy (objastiuji prezentovani divodl, argumentl a
sdélovani zpravy).* Nalez konené perlokuce piedstavuje to, co po vyiCeni véty

nasleduje, tedy to, jak se adresat zachova. Perlokuc¢ni akt tak spociva v dosazeni ucinkd.

83 AUSTIN, John Langshaw. Jak udélat néco slovy. Praha: Filosofia, 2000. Zakladni filosofické texty, sv.
5. ISBN 80-7007-133-8. s. 33

84 AUSTIN, John Langshaw. Jak udélat néco slovy. Praha: Filosofia, 2000. Zakladni filosofické texty, sv.
5. ISBN 80-7007-133-8. s. 159
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3. Exkurz do marketingové komunikace skrze
reklamu

Kazda marketingova komunikace ma za cil ovliviiovat cilovou skupinu. Uéelem
je pusobit na jeji poznavaci, motivaéni ¢i rozhodovaci procesy.* Reklama jako jedna z
forem této jednosmérné komunikace umozniuje piedstavovat produkt zajimavym
zpusobem tak, aby doSlo k zapojeni vSech smysli jeho pfijemce.* VSechno, co v

reklamé nese né&jaky vyznam, je znakem.*’

3.1. Reklama na mddni a luxusni zbozi

V nezbytnost reklamy véfi kromé jinych médni znacky a velké luxusni domy.
Castingova rezisérka prehlidek, Angus Munro, prohlasila o modelce Lineisy Monteiro,:
,,Moc Casto neni k vidéni zena, kterd by byla tak vyjime¢na. M4 proporce nedospélého
Cloveka, takZe na sebe oblékne vSechno a ve spojeni s jeji netuctovou krasou to navic
vypada luxusné a draze. Piesné tak, aby po tom vSechny Zeny zalaly touzit.”® V
reklamé jsou uc¢inné ty fotografie, které vyvolavaji ,,zvédavost”, neboli, jak ji nazval
Harold Rudolph, ,,sdélnou pfitazlivost”, pfi niz si ¢tenaistvo polozi otazku ,,0 co tady

jde?”.®

Potencidlni spotiebitele a spotiebitelky oslovuji nejcastéji prostiednictvim
reklamy v mddnich Casopisech. Luxusni znacky neinzeruji v televizi, nebot’ je to velmi
drahé a neefektivni. Napfiiklad inzerovat jednu kolekci modni znacky Channel v televizi
by bylo az ¢tyrikrat drazsi nez inzerce v médnich casopisech a predevsim by oslovovala

velké procento divaki a divacek, které nepatii do cilové ndkupéi skupiny znacky.”

85 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert.
ISBN 978-80-247-4005-8. s. 20

86 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert.
ISBN 978-80-247-4005-8. s. 21

87 BIGNELL, Jonathan. Media semiotics: an introduction. 2nd ed. Manchester: Manchester University
Press, 2002. xiv, ISBN 978-0-7190-6205-6. .32

88 Elle. Praha: Burda Media 2000, ro¢. 2016, ¢.04. ISSN 1210-8480. s. 68

89 OGILVY, David. Vyzndni muze reklamy. Praha: Management Press, 1995. ISBN 80-85603-88-8. s. 99
90 TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. 2nd ed.
London: Kogan Page, 2008. ISBN 978-0-7494-5305-3.s. 118
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Jak funguje reklama? Je vhodné si polozit otdzku, kolik reklam napiiklad na
parfémy fika svym spotiebitelim a spotiebitelkdm, jak dany produkt voni ¢i jaké
konkrétni vyhody piinasi. Takovych reklam moc neni, reklamy funguji spise jako
kombinace asociaci a potencialnich disledkii pouzivani. UZivané myty nemusi nutné
lhat, ale urcité realitu zkresluji. Reklama na parfém tak Casto zdaraziuje to, Ze naneseni
parfému pfinese uzivatelim a uZivatelkdm napiiklad vétsi sexudlni atraktivitu. V
takovych reklamach pak figuruji zejména nadherni lidé a Casto v intimnich situacich.
Nékdy neni sexudlni kontext zobrazovan piimo a reklama spiSe vede své Ctenafstvo k
praci s asociacemi s vyjimeénym zivotnim stylem. Reklamni kreativci tohoto dosahuji
zéb&rem fotografie, tvarem lahvicky, barvami, grafikou a slovy, které pouziji.”! Reklamy
na parfémy Casto vyuzivaji zenskou ¢i muzskou osobu ve dvojim smyslu. Bud’ dana
osoba slouzi jako ptedstavitel ¢i predstavitelka referencni skupiny, do niz zékaznik ¢i
zdkaznice chtéji patiit, nebo je pritomen ¢i pfitomna jen za ucelem sexudlni
ptitazlivosti, kdy reklama na ddmsky parfém je ur€end muzam, jakozto zédkaznikiim a

naopak.”

JednoduSe lze prohlésit, ze hlavnim poselstvim reklamy je: koupite-li si tento
produkt, va§ Zivot bude takovy, jak jej zobrazuje reklama. Reklama prodava Zivotni
styl.” Podnécuje v zakaznikovi spotiebu, neboli ,,stavi pfed nim jako cile lep$i obydli,
lepsi odév, lepsi potravu pro n¢ho samého i1 jeho rodinu” a rovnéz tak ,,pobizi
jednotlivee k vykonnosti a k vyssi produkei”®. Francouzsky sociolog Pierre Bourdieu
patfil mezi kritiky vlivu médii na spolecnost a ve vztahu k reklamam si v§imal naptiklad
toho, jak sexismus prodava. Ve svém dile Nadviada muzii kritizoval to, zZe zeny jsou ve
srovnani s muzi castéji zobrazovany v podfizenych pozicich, jsou opakované
zobrazovany jako osamélé nebo jsou zpravidla ¢astéji neZ muziim zobrazovany jen ¢asti
jejich té€l. Mnohdy role Zen v reklamé nespoc¢ivd v ni¢em jiném neZz v dekoraci dané

scény.”

91 HOWELLS, Richard a NEGREIROS, Joaquim. Visual culture. 2nd ed. Cambridge: Polity, 2012. xiii.
ISBN 978-0-7456-5070-8. s. 130

92 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 363

93 HOWELLS, Richard a NEGREIROS, Joaquim. Visual culture. 2nd ed. Cambridge: Polity, 2012. xiii.
ISBN 978-0-7456-5070-8. s. 130

94 OGILVY, David. Wyzndani muze reklamy. Praha: Management Press, 1995. ISBN 80-85603-88-8. s. 126
95 BOURDIEU, Pierre. Nadvldda muzii. Praha: Karolinum, 2000. ISBN 80-7184-775-5. s. 199
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3.2. Celebrity v reklamnich kampanich

prodava piimo.”® Pouziti celebrit v reklamach je zajimavéjsi zejména z toho davodu, Ze
celebrity na rozdil od anonymnich ptedstaviteli napliuji produkt urcitou hloubkou a
moci. Anonymni modelky a modelové pfinaseji pouze demografické prvky jako vek,
pohlavi a role. Celebrity pfindSeji i celostni obraz a osobnost. S celebritou si zdkaznici a
zakaznice spojuji urCité charakteristiky, jez nasledovné pfipisuji i produktu. Celebrita je

tak vyprazdnéna ve prospéch vyrobku.”’

3.2.1. Jihokorejska specifika

Pravé Jizni Korea, ale také Japonsko jsou znamé jako zemé s podstatné vyssi
tendenci zobrazovani celebrit v reklamach, nez je tomu v zapadnich kulturach®.
Profesorka Texaské univerzity Austin Choi si dany fakt vysvétluje tim, ze Jizni Korea je
kolektivisticky narod (blize o tom informoval odstavec vySe). Spotiebitelé a
spotrebitelky kolektivistickych narodt maji sklon ztotoznit se s celebritami s vétsi
pravdépodobnosti nez napiiklad individualisticti Ameri¢ané. Asijské zemé byvaji
rovnéz predstavovany jako kultury s vyssi mirou principu kontextuality. Komunikace v
kulturach s vys$si mirou principu kontextuality spo¢ivad v tom, Ze emoce a symbolika zde
hraji mnohem dulezitéjsi roli, nez je tomu v kulturach s nizkou mirou kontextuality. V
téchto kulturach se rovnéz spiSe uplatiuje mékky zplisob prodeje a casteji jsou
pouzivany nepiimé verbalni vyrazy. Navic se v Asii na pusobeni celebrity v reklamé
nenahlizi nijak negativné jako na Zapadé¢. Naopak zobrazovani celebrity na billboardech
a v televizi je chdpano jako rozsiteni jejiho vystupovani na vetejnosti, obecné je tak

mnohem lépe pfijimano nez na Zapadé.”

96 TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. 2nd ed. London: Kogan
Page, 2008. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 107

97 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 362

98 LEE, Wei-Na a CHOI, Sejung Marina. Celebrity in advertising: The Asian Perspective. IN

HETSRONI, Amir, ed. Advertising and reality: a global study of representation and content. London:
Continuum, ISBN 978-1-4411-7000-2. s. 168

99 LEE, Wei-Na. CHOI, Sejung Marina. Celebrity in advertising: The Asian Perspective. IN HETSRONI,
Amir, ed. Advertising and reality: a global study of representation and content. London: Continuum, 277
s. ISBN 978-1-4411-7000-2.s. 168-169
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Korejské reklamni agentury jsou velkymi zastdnci pouzivani celebrit v
reklamach. Jsou piesvédceni, ze tim dochdzi k sblizeni cilového publika s produktem.
Korejsti konzumenti a konzumentky pfijimaji snadnéji rady od lidi, jimz pfisuzuji
vlastnosti jako odbornost, znalosti a zkuSenosti, a od zndmych osobnosti, jakymi jsou
celebrity.'” Vzhledem k silné socialni hierarchii v Jizni Koreji, jez by mohla vytvaret
nechténou vzdalenost mezi konzumenty a konzumentkami a celebritami v reklaméch, se
korejské reklamni agentury snazi ukazovat celebrity jako normalni bézné lidi, a tim je
pfiblizit masam.'"®' Zenskost v reklamach byva prezentovana jako krasa, které by kazda
zena bez vyjimky méla dosdhnout. Muznost byva spojovana se sexualnimi nebo

finan¢nimi uspéchy.'®

Specifi¢nost korejského trhu a propagace vyrobkil v Jizni Koreji, jak bude z
nasledujici analyzy zieteln¢ vidét, je ddna mimo jiné tim, ze se zemi podafilo stat se
centrem asijské populdrni kultury a konzumerismu. Korejskou popularni kulturou
nepropadla jen samotna Jizni Korea. Sifeni korejské popularni kultury znamé pod

1% se behem poslednich desetileti objevilo po celé Asii diky

terminem ,,korejské viny
korejskym serialim, filmim, populdrni hudbé a masivnimu exportu korejského zbozi.
Tento proud mél vliv nejen na reklamy na korejské vyrobky v Jizni Koreji, ale ovlivnil i

marketingové kreativce v okolnich zemich, zejména pak v Japonsku a v Cing&.'*

100 LEE, Wei-Na. CHOI, Sejung Marina. Celebrity in advertising: The Asian Perspective. IN
HETSRONI, Amir, ed. Advertising and reality: a global study of representation and content. London:
Continuum, 277 s. ISBN 978-1-4411-7000-2. s. 170

101 LEE, Wei-Na. CHOI, Sejung Marina. Celebrity in advertising: The Asian Perspective. IN

HETSRONI, Amir, ed. Advertising and reality: a global study of representation and content. London:
Continuum, 277 s. ISBN 978-1-4411-7000-2. s. 183
102 LEE, Wei-Na. CHOI, Sejung Marina. Celebrity in advertising: The Asian Perspective. IN

HETSRONI, Amir, ed. Advertising and reality: a global study of representation and content. London:
Continuum, 277 s. ISBN 978-1-4411-7000-2. s. 191

103 Korejské vIna je termin pouzivany pro $FEF (psano v korejské abecedg), &ili Hallyu (romanizovano v
anglickém jazyce). 2HF doslovné znamené ,,proud Koreje”.

104 LEE, Wei-Na. CHOI, Sejung Marina. Celebrity in advertising: The Asian Perspective. IN
HETSRONI, Amir, ed. Advertising and reality: a global study of representation and content. S. 170

25



ANALYTICKA CAST

4. Metodologie

Prace stoji na sémioticko-strukturdlni analyze. Sémioticko-strukturalni analyza
usiluje o porozuméni socidlnimu pouZivani znaki, jez vytvareji sdéleni, produkuji
vyznam. Rovnéz se ale zabyva vzajemnymi vztahy mezi znaky, tedy vnitini strukturou
sdé€leni. Je to typ kvalitativni analyzy, jez byva pouzivana ke zkoumani vyznamu obsahu
medialnich sdéleni.'® Pro upiesnéni je pifihodné poznamenat, Ze dvojakost nazvu
metody je zplsobena tim, Ze autofi byvaji Casto fazeni do sémiotické i strukturalistické

linie zaroven.'%

Sémiotickd analyza'®’ se nej¢astéji uziva pfi vyzkumu reklamnich sdéleni a da se
aplikovat i na vyzkum loga, znacky nebo obalu né¢jakého vyrobku. Tak jako je soucasny

?108 - skladd se kazdé reklamni

,socialni svét mimotfadné nasycen vizualnimi obrazy
sd€leni ze zna¢ného mnozstvi znakd. Znaky na prvni pohled s sebou ptindseji urcitou
denotaci a zpravdila jsou pfitomny i &etné konotace.'” Kromé toho se déle a obzvlast
pfi analyze sérii fotografii zkoumaji syntagmatické a paradigmatické vztahy znaku.
Prostfednictvim syntagmatiky fotografie ziskava narativni povahu a prostfednictvim
paradigmatiky dochazi k prenaseni vyznami.'® Syntagma odpovida fazeni znakl na

horizontalni roviné, zkouma tedy pravé umisténi prvki na fotografii a vztahy mezi nimi.

105 TRAMPOTA, Tomas a VOJTECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portél,
2010. ISBN 978-80-7367-683-4. s. 117

106 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 330

107 Pokud nebude uvedeno jinak, bude dale v préaci pouzivéno spojeni sémiotické analyzy pro oznaceni
sémioticko-strukturalni analyzy.

108 SZTOMPKA, Piotr. Vizudlni sociologie: fotografie jako vyzkumnd metoda. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 2007. Zaklady sociologie. ISBN 978-80-86429-77-9. s. 11

109 BIGNELL, Jonathan. Media semiotics: an introduction. 2nd ed. Manchester: Manchester University
Press, 2002. xiv, ISBN 978-0-7190-6205-6. s. 32

110 SZTOMPKA, Piotr. Vizudlni sociologie: fotografie jako vyzkumna metoda. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 2007. Zaklady sociologie. ISBN 978-80-86429-77-9. s. 88
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Paradigma je naproti tomu usporadani vertikalni, zkouma, jaké prvky byly vybrany pro
zobrazeni pozadovaného vyznamu. Casto se analyzuje pomoci binarnich opozic a

hledanim absentujicich znak.'"

Na dalsi urovni jsou sledovana obrazna pojmenovani, ktera plni referen¢ni
funkce. Pomoci metafory je nahrazovano sdéleni z jiné roviny ¢i diskurzu, pticemz stavi
na podobnosti vzhledu, funkce ¢i vlastnosti.'? V reklamé ¢asto dochazi k propojovani
produktu s celebritami.'® U metonymie je vyznam znaku pfenaSen na zaklad¢ vnitini
souvislosti prostorové, casové, pricinné ¢i jiné veécné. NejcastéjSim piipadem je
synekdocha, kterd zobrazuje celek, jenz zastupuje celou ¢ast. Metonymie je

syntagmaticka a metafora paradigmaticka.'

Na tomto misté stoji za pfipomenuti, Ze uzivani a kombinovani znakl probiha
pomoci ,,kodii”, jez jsou kulturné podminény, socidlné konstruovany a sdileny prave s
tou komunitou, jez je pouziva. Kazdy jednotlivec se koédy uci v pribéhu zivota
socializaci, enkulturaci a formalnim vzdélavanim. Vyznam kazdého jednotlivého znaku
podléha kodim danym kulturnim prostiedim. Jinymi slovy v ramci této analyzy je
kladen diraz na strukturu textu, at’ uz je ve zvukové ¢i obrazové podobé, a na jeji
jednotlivé prvky, které nesou vyznamy v ramci dané kultury ¢i kontextu. V centru zajmu
tedy nejsou ani tvirci ani ¢tenafstvo, nybrz pouze jen text. Zavéry analyzy tudiz jsou a

vzdy budou jen jednou z moznych interpretaci daného textu.'

Sztompka ve svém dile Vizudlni sociologie: Fotografie jako vyzkumna metoda
uvadi, ze pro porozuméni fotografii je dilezité zachytit jeji vyznamy, odhalit zaméry
fotografa a ,,deSifrovat dodatecny vyznam, jehoz prostiednictvim se v obraze projevuje

29116

symbolika veékové skupiny, tfidy ¢i uméleckého okruhu”'®. Ve fotografii hleddme

pravidla, pfedsudky, stereotypy, které jsou dané kultufe spolecné. Nejprve je tfeba

111 TRAMPOTA, Tomés a VOJTECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal,
2010. ISBN 978-80-7367-683-4. s. 121-122

112 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. 5.357

113 TRAMPOTA, Tomas§ a VOITECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal,
2010. ISBN 978-80-7367-683-4. 5.123

114 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. 5.358-359

115 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. 5.330-331
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vS§imat si télesnych ryst postav. Sem patii veék, pohlavi, rasa, tloustka postavy,
fyziognomie, uces, plet, tvar rukou apod. Nasleduje hodnoceni odévu a piipadnych
ornamentaci téla. Sztompka zde cituje Ervinga Goffmanu, jenz ve své publikaci Vsichni

17 pFichazi s teorii o tom, Ze povaha obleCeni neni urovana svou

hrajeme divadlo
uzite¢nosti, nybrz slouzi autoreprezentaci. Dale si Sztompka vS§ima chovéni lidi na
fotografii, zkouma vyraz tvare, smér pohledu, gesta, postoj a rozlozeni téla. Z téchto
charakteristik se daji vyvodit informace vztahujici se k jejich naladdm, zdmérim a
cilim jednani. Kromé toho je nezbytné vnimat pfitomnost rekvizit, které modelové a

modelky mohou pouzivat a v posledni fad¢ také prostiedi, v némz se vyskytuji, diky

Cemuz lze zjistit, kdo predstavitelé a piedstavitelky jsou a co délaji.'"®

Co ovsem pusobi nejen v reklamnich prostorech problematicky, je to, Ze znaky, s
nimiz se v reklaméach pracuje, jsou Casto stereotypni a pohybujici se v ustdlenych
kombinacich, ¢imz vytvéaieji fetézce vyznami, o kterych hovoftil Barthes, tedy odkazuji
k mytam.'” Sedlakova také uvadi jako jeden z pfikladii mytus ,,idealni Zeny”, jenz je
propagovany na strankach cCasopist. Kazdd kultura ma svij vlastni ,,idedl”, jenz
normativné¢ konstruuje pomoci urcitych znakl, jez tedy nejsou ani vrozené ani
pfirozené. Studium ,,idedl” riznych kultur odhaluje jejich existenci pravé skrze
kulturni rozdily mezi nimi, jeZ byvaji nemalé.'?’ Jak tvrdi Bourdieu, Zeny jsou neustale
pod tlakem kvili rozdilu mezi jejich skuteCnym télem a télem idedlnim, jemuz jsou

vystaveny v médiich a jemuz se snaZzi s vytrvalosti pfiblizit. '*!

Sztompka tvrdi, ze se da oCekavat, ze pocet vizualnich projevii bude neustale
nariistat. Globalizace s sebou podle ng pifinds§i ¢im dal vice barevnéjsi a

spektakularné;si sdéleni a obrazy maji tendenci zabydlovat se v prostfedi kazdodenniho

116 SZTOMPKA, Piotr. Vizudlni sociologie: fotografie jako vyzkumnd metoda. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 2007. Zaklady sociologie. ISBN 978-80-86429-77-9. s. 84

117 GOFFMAN, Erving. Vsichni hrajeme divadlo: sebeprezentace v kazdodennim Zivoté. Praha:
Nakladatelstvi Studia Ypsilon, 1999. ISBN 80-902482-4-1.

118 SZTOMPKA, Piotr. Vizualni sociologie: fotografie jako vyzkumnd metoda. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 2007. Zaklady sociologie. ISBN 978-80-86429-77-9. s. 87

119 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 362

120 SEDLAKOVA, Renéta. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014.
Zurnalistika a komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-3568-9. s. 362
121 BOURDIEU, Pierre. Nadvldda muzii. Praha: Karolinum, 2000. ISBN 80-7184-775-5. s. 61-62
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zivota lidi. Dukladné zkouméani téchto vizualnich projevii mize napomoci odkryt na
prvni pohled skryté rysy nejen socidlnich struktur, ale také zakonitosti fungovani celych

spole¢nosti.'*

5. Vyzkum

Aby byla zaru€ena kvalitni analyza znakovych systéml obou mutaci, byly k
vyzkumu vybrany vydani ¢asopisu ELLE ze stejného obdobi. Konkrétné se jedna o Sest
Ceskych vydani ELLE z obdobi biezen-iijen 2016 a k nim odpovidajici korejské
publikace. (Titulni obalky vSech dvanicti ¢isel jsou vyobrazeny v pfiloze.) Celkem byla
nashromazdéna data o témét 470 reklamnich kampanich mezinarodnich, ceskych a

jihokorejskych znacek.

5.1. Zakladni analyza jazykovych mutaci ELLE

Zakladni analyza poskytuje informace o na prvni pohled viditelnych
odliSnostech mezi zkoumanymi mutacemi. Na zacatek stoji za zminku, Ze forméat
korejské mutace je vEtsi zhruba o jeden centimetr na vysku 1 na Sitku a korejska cisla
jsou rozsahlejsi. Jihokorejskd ELLE rovnéZz v kazdém jednotlivém C¢isle pracuje s
riznymi druhy papiru. V zavislosti na konkrétnim vydani se v Cisle vyskytuje urcity
pocet kvalitn€jSich matnych listi papirii, jez jsou vyuzivany pravé velmi casto jako
inzertni plochy. V neposledni tad¢ ELLE Jizni Korea pravidelné pracuje s
rozkladajicimi strankami zejména u prvnich stranek.V nékterych vydéanich je navic
vlozen dal$i mensi Casopis, pfipadné¢ dokonce slozeny plakat. Tyto charakteristiky
korejské mutace ELLE maji vliv na své Ctenafstvo, nebot’ vnasi nejen lepsi vizudlni
vyobrazeni, ale také hravost a kromé toho jistou specificnost, jenzZ muze byt a je

vyuzivana inzerenty.

ELLE Jizni Korea rovnéz obsahuje vice reklamnich kampani nez ELLE Ceské
republika. Cesky magazin ELLE neni svou reklamou tak vtiravy jako jeho korejsky
kolega. To mlze souviset 1 s tim, Ze v zapadnich kulturdch obecné byva reklama
vnimana spiSe negativné, a proto se také Casto nevyskytuje pfimo, ale spiSe ve formé

product placement. Naproti tomu reklama v Jizni Koreji je znacné vSudypfitomnd z

122 SZTOMPKA, Piotr. Vizudlni sociologie: fotografie jako vyzkumnd metoda. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 2007. Zaklady sociologie. ISBN 978-80-86429-77-9. s. 123
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n¢kolika diivodi. Jizni Korea je staitem s dvanactou nejvétsi ekonomikou na svété, coz
zarucuje obyvatelstvu znacnou kupni silu. Jizni Korea kromé toho patfi mezi moderni
high-tech staty s vysokou mirou spotieby. Obyvatelstvo berou reklamu do jisté miry

jako samoziejmost a pro inzerenty je zem¢ velmi lakavym trhem.

Co se tykd obsahu ¢&isel, prvni dvojstrdnky obou jazykovych mutaci jsou
ponechany reklamdm. Jihokorejska verze zapliiuje reklamou v priméru prvnich 28
dvojstranek, ceska verze 7. V pfipadé ELLE Jizni Korea jsou vybér toho
nejzajimavéjsiho z cisla, obsah vydani, uvodnik, dopisy ctenarek a c¢tenaru rozlozeny na
24 strankach, z ¢ehoz 16 je vyhrazeno propagaci produkti. V piipadé ELLE Ceska
republika jsou stejné obsahy jen na 12 strankach, z ¢ehoz 7 z nich spada na reklamu.
Ceska mutace je zaplnéna viceméné mezinarodnimi znackami. Do jihokorejské mutace
se naproti tomu dostavaji 1 lokalni znacky zpravidla luxusniho typu: jedna z nejstarSich

korejskych kosmetickych firem Sulwhasoo, ddle HERA ¢i O HUI.
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5.2. Hlavni analyza jazykovych mutaci ¢asopisu ELLE

5.2.1 Kampané mezinarodni znacky cilici na mezinarodni trhy

Mezinarodni znacky, které vytvareji kampan€ pro mezindrodni trhy, musi
pouzivat globalnich znaki a poskytovat takové myty, s nimiz se muze ,,globalni
spotiebitel ¢i spotiebitelka” pIné€ ztotoznit. Kampané tohoto typu vsazeji na
hollywoodské hereCky a mytus mezinarodni krasy. Reklama na parfém Miss Dior je

jednim z téchto ptikladd.
DIOR (Francie) - Parfém Miss Dior Absolutely Blooming

ELLE Ceska republika a ELLE Jizni Korea:

Denotace: HereCka Natalie Portman lezi v ¢erné koSilce na zafivé rizové pohovce.
Raminko od koSilky ji spadlo, hlavu si opira u svétlertizovy polstarek a ruku, v niz drzi
ruzovou lahvicku od parfému. Pohled modelky sméfuje pfimo do objektivu, ma
zvyraznéné o€i a rty pfetfené pouze jemnou rizovou rténkou ¢i balzamem. Pilku
obliceje ji zakryvaji vlasy. Pozadi scény je sténa z bilého dieva.

Konotace: svadnost, tajemnost, skryty potencial

Syntagmaticka rovina: ve stfedu fotografie je spadlé raminko, jez vede pohled k lehce
otevienym rtim herecky

Metafory a metonymie: popularni herecka Natalie Portman

Mpyty: dokonald smyslna Zena, sexy zena, hollywoodska celebrita jako vzor

Obrazek ¢.1: Natalie Portman v reklamé na parfém Miss Dior'*

123 Miss Dior Absolutely Blooming. Dior [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<http://www.dior.com/cmsimage/pj/84/4e/f0/a9/missdior_absolutelyblooming_poster3344290515585387
204.png>
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PRADA (Italie) - kolekce podzim/zima 2016

ELLE Ceska republika a ELLE Jizni Korea:

Denotace: Tti mezinarodni krasky jsou zachyceny fotografem v pohybu. Jejich ucesy
jsou extravagantni s vyraznéj$i ofinou a vyrazy obliCeje jsou mirn¢ zamracené a
odhodlané. Pozadi je pitoreskni: jedna se o dvé fotky k sobé ptiloZené, jedna z nich v
jasné oranzové az rudé barvé (zde modelky fixuji objektiv pohledem), druha naopak
zobrazuje hvézdnou noc¢ni oblohu (modelka nehledi pfimo do objektivu, jednou rukou
pridrzuje tasku pfes rameno).

Konotace: odhodlanost a ambice Zen, dramatické pozadi i jejich razantni pfechod (ze
zativé cervené na klidnou hvézdnou modrou) pfipomina konec svéta na jedné strané a
zrozeni nového Zivota na strané druhé

Metafory a metonymie: kolekci je dodano na dramati¢nosti, zadvaznosti

Mpyty: moda jako zbran, liceni jako vyraz krasy a sebevédomi, mezinarodni krasa

Obrazek &. 2: Prada - kolekce podzim/zima 2016'**

124 Prada Reveals Fall/Winter 2016 Ad Campaign Lensed By Steven Meisel. In: Fashion Times [online].
[cit. 2017-04-30]. Dostupné z: <http://www.fashiontimes.com/articles/27114/20160719/prada-reveals-
fall-winter-2016-ad-campaign-lensed-by-steven-meisel.htm>
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5.2.2. Kampané mezinarodnich znacek cilicich na lokalni trhy

Mezinarodni firmy ovSem také v ramci svych reklamnich kampani nabizi
rozdilné fotografie v podobném stylu. Proto si mohou jednotlivé mutace ¢asopisu vybrat

a ptizpusobit sdéleni svému publiku.
DIOR (Francie) - doplnky 2016

ELLE Ceska republika:

Denotace: Herecka Jennifer Lawrence se stazenymi vlasy fixuje objektiv fotografa. Je
opiend o bézové opéradlo pohovky a v rukou drzi vétsi kabelkou Cerné barvy (v
kontrastu se svétlym celkem). Druhou rukou se dotyka licnich kosti. Na sobé ma velky

oversize bézovy svetr. V pozadi jsou vidét velké balkonové dvete.
Konotace: lezérni elegance, ambice
Metafory a metonymie: popularni herecka Jennifer Lawrence

Myty: hollywoodska celebrita jako vzor, styl ,,business casual”, svoboda stylu

Obrazek ¢. 3: Jennifer Lawrence pro dopliiky Dior 2016'*

125 Jennifer Lawrence looks super relaxed in Dior’s spring handbags ads. Fashion Gone Rogue [online].
[cit. 2017-04-30]. Dostupné z: <http://www.fashiongonerogue.com/jennifer-lawrence-dior-handbags-
spring-2016-ads/>
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ELLE Jizni Korea:

Denotace: Herecka Jennifer Lawrence se stazenymi vlasy fixuje objektiv fotografa.
LeZi na dievéném letnim lehatku. Pravou ruku si opird o mensi lesklou kabelkou tmavé
rizové barvy a levou rukou si podepira hlavu. Na sobé ma kratké bilé Saty s volanky a
na nich svétle rizovy svetiik a pies sebe ma piechozeny bily lehky kabatek. Jeji pohled

je tajemny, neusmiva se. Scénka je focena v poloprazdném byté.
Konotace: elegance, ambice, pfiprava na rande
Metafory a metonymie: popularni herecka Jennifer Lawrence

Mpyty: hollywoodska celebrita jako vzor, elegantni jemnost, konvencni Zena na lovu

Obrazek ¢&. 4: Jennifer Lawrence pro kampai Dior 2016'%

126 Jennifer Lawrence looks super relaxed in Dior’s spring handbags ads. Fashion Gone Rogue. [online]
[cit. 2017-04-30]. Dostupné z: <http://www.fashiongonerogue.com/jennifer-lawrence-dior-handbags-
spring-2016-ads/>
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LOUIS VUITTON (Francie) - kampan kolekce jaro/léto 2016

Luxusni dim LVMH'”, jez v soucasnosti sdruzuje na 70 prvotiidnich znadek,
vytvofil pro kolekei jaro/léto 2016 opét narativni kampan tentokrat s ndzvem Series. 4.
Kampan je mimo jiné zajimava tim, ze na ni spolupracoval tviirce japonskych videoher

a japonskych komiksti Square Enix. Fotografie tim dostaly zcela nevSedni raz.

ELLE Ceska republika:

Denotace: Asijska modelka s dlouhymi rovnymi narGzovélymi vlasy prepasanymi
uzkou celenkou pozuje pied objektivem. Je vyrazné nali¢ena a hledi pfimo do objektivu.
Ma lehce utrapeny vyraz a hlavu kloni na stranu. Je obleCena v ¢erném svrSku a sukni
poseté Sperky. Obleceni a kabelka nese logo ,,LV”. Pozadi scény je modra letni obloha s
jemnymi mraky. V pozadi jsou vidét bilé schody, jez vedou pouze na bilou plosinu
Konotace: make-up inspirovany mangy, exotika osobnosti, odvaha, luxus a povysenost
Zvyraziuje jedinecnost a luxus znacky.

Metafory a metonymie: japonsky komiks manga

Mpyty: moderni sebevédoma Zena, moda jako zbran, svoboda projevu

SERIES 4

== LOUIS VUITTON

Obrazek ¢&. 5: Louis Vuitton'?®

127 LVMH. [online] Dostupné z: <https://www.lvmh.fr/groupe/>

128 Louis Vuitton. The Spring Summer Campaign 2016. [online] [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<http://us.louisvuitton.com/eng-us/articles/series-4-the-spring-summer-2016-campaign>
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ELLE Jizni Korea:

Denotace: Fotografie zobrazuje postavu charakteru Lightning ze série pocitacovych her
a video her, Final Fantasy. Lightning je obleCend v miniSatech a drzi kabelku LV. M4

zkiizené paze a pohledem uhyba objektivu.
Konotace: dokonalost umélé krasy, nedostupnost

Metafora: Postava Lightning pfedstavuje podle kreativniho feditele kampané perfektni
avatar pro globalni zenskou hrdinku a pro svét, v némz socidlni média a komunikace
zasahuji do Zivota jednotlived. Rika také, Ze je ,.symbolem novych obrazovych
postupii”. Autor se poukousel vytvofit obraz, jenz by Sel za hranice klasickych principli

fotografie a designu. Lighting je pro ngj ,,poselstvim nové éry vyjadieni”.'?

Mpyty: dokonalost umélé krasy, umélost je pfirozend, moda jako zbran

SERIES 4

LOUIS VUITTON

Obrazek ¢. 6: Louis Vuitton jaro/léto kampati'*

129 I am proud to be chosen’: Final Fantasy character Lightning on being welcomed into the Louis
Vuitton ‘family’. IN: The Telegraph [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<http://www.telegraph.co.uk/fashion/people/final-fantasy-character-lightning-on-starring-in-louis-vuitton-
c/>

130 Louis Vuitton. The Spring Summer Campaign 2016. [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<http://us.louisvuitton.com/eng-us/articles/series-4-the-spring-summer-2016-campaign>
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LOUIS VUITTON (Francie) - kampan doplrky jaro/léto 2016

ELLE Ceska republika:

Denotace: Svédska modelka a herecka Alicia Vikander je focena v nepfirozené pozici s
ruzovym psani¢kem s logem ,,LV” za zady. Je oble¢ena v Cervenych pletenych Satech s

dlouhymi rukavy. Modelka je pfirozen¢ nalicena s rozevlatymi vlasy.
Konotace: atraktivita, ptitazlivost, hravost

Mpyty: hollywoodska celebrita jako vzor, krasna sexy Zena, luxus jako zbran

Obrazek ¢. 7: Alicia Vikander pro Louis Vuitton 2016""
ELLE Jizni Korea:

Denotace: Svédska modelka a here¢ka Alicia Vikander je focena v nepiirozeném
pohybu s ¢ernym psani¢kem ,,LV” na rameni. M4 na sob¢ bilou krajkovou halenku. Je

prirozené naliena s rozevlatymi vlasy.
Konotace: krasa, néznost, mladi

Mpyty: hollywoodska celebrita jako vzor, krdsna romantické Zena, luxus jako zbran

Obrazek ¢. 8: Alicia Vikander pro Louis Vuitton 2016'*

131 Alicia Vikander does the ,,twist” for Louis Vuitton. Fashion Gone Rogue. [online]. [cit. 2017-04-
30]. Dostupné z: <http://www.fashiongonerogue.com/alicia-vikander-louis-vuitton-2016-campaign/>
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DOLCE & GABBANA (ltalie) - kamparni jaro/léto 2016

Kampai s nazvem #ITALIAISLOVE je ptikladem toho, jak kazd4 z jazykovych
mutaci ELLE vyuzila jiné fotografie téze kampané. Zatimco fotografie pouzita v Ceské
ELLE poukazovala spiSe na ,,italskost” a Italii v podobé modniho guru, slune¢nych
pohodovych dni, jihokorejskd ELLE uptednostnila ,,italskost” ve stylu luxusu a
konzumu. Pro Ceskou republiku Italie ztélesiiuje nejen médni guru, ale také dovolenou
a urcitou kulturni blizkost, naproti tomu pro Jizni Koreu pfedstavuje Italie spiSe jednu z
evropskych zemi s bohatou historii. Je také ale vzorem luxusniho zivotniho stylu,

luxusniho zbozi a urcité ,,evropské volnosti”.
ELLE Ceska republika:

Denotace: Fotografie nabizi pohled na trh a restauraci.V centru je stolek, u né¢hoz sedi
trojice mezindrodnich krasek s mobily v rukou. Jedi a piji. Vpravo od nich se foti
brunetka v pruhovanych Satech s knézem a trochu opodal brunetka v puntikatych Satech
s farmarkou prodavajici ovoce. Nalevo od Ustfedni trojice je ¢iSnik pfinaSejici vodu a za
nim stoji italskd hospodyiika s ¢inskou kraskou a opét se foti. Nad restauraci visi bily
italsky napis na ¢ervené plose. Nad ovocnarkou visi bily napis na zeleném, tedy ve stylu

italské narodni vlajky.

Konotace: ,,Italskost” je podpofena i veselymi barvami, mladim a hravosti modelek,

pohodou.

Paragmaticka rovina: italské napisy, barvy napist, zastéra ¢iSnika s italskym pecivem,
Saty modelek (nakres fimského palace ve zlaté barve, ,,ROMA”, potisk opalujici se Zeny
pod slune¢nikem na pruhovanych Satech) nepochybné asociuji Italii, italskou médu a
kulturu. Znaky jsou vzijemné v harmonii a nic nevede k odchyleni se od hlavniho

tématu.
Metafory a metonymie: Synekdocha: vySe popsané znaky zastupuji Italii a odkazuji k

,,italskosti”.

Myty: italska pohoda a pohostinnost, pratelska atmosféra a jednoduchost navazani

kontakttl, sebevédoma mezinarodni krasa, moderni Zena

132 Alicia Vikander does the ,,twist” for Louis Vuitton. Fashion Gone Rogue. [online]. [cit. 2017-04-
30]. Dostupné z: <http://www.fashiongonerogue.com/alicia-vikander-louis-vuitton-2016-campaign/>
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3 DOICE: GABBANA

Obrazek ¢. 9: Dolce & Gabbana kampaii #ITALIAISLOVE pro jaro/léto 2016'*
ELLE Jizni Korea:

Denotace: Ve stiedu fotografie je divka s kabelkou v ruce. Na sobé ma Cerné ptiléhavé
Saty s napisem ,,ROMA”, potiskem gladiatora a slunce. Na obou stranach vedle divky
stoji muz a zena, mluvi na ni a nabizeji ji své produkty. V pozadi scény jsou také dvé
rozesmaté jeptisky, které do vzduchu vyzdvihuji kabelky. VSe se odehrdva na trhu, v

pozadi je vidét kramek s ovocem s italskym napisem.

Konotace: nédkupy v italském stylu, ,,italskost” je podpotena 1 veselymi barvami
Paragmaticka rovina: Ttalské napisy, barvy napist, zastéra CiSnika s italskym pecivem,
Saty modelek (nakres fimského palace ve zlaté barvé, ,,ROMA”, potisk opalujici se Zeny

pod slune¢nikem na pruhovanych Satech) nepochybné asociuji Italii, italskou modu a

kulturu.

Metafory a metonymie: Synekdocha: vySe popsané znaky zastupuji Italii a odkazuji k

,,italskosti”.

Myty: sebevédoma zapadni krasa, luxus jako zbrai, evropsky luxus, apel ke spotiebé

DOLCE = GABBANA

Obrazek €. 10: Dolce & Gabbana kampan #ITALIAISLOVE pro jaro/léto 2016"*

133 Dolce & Gabbana celebrates the Italian Life with Spring 2016 Ads. Fashion Gone Rogue. [online]
[cit. 2017-04-30]. Dostupné z: http://www.fashiongonerogue.com/dolce-gabbana-spring-2016-campaign//
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DOLCE & GABBANA (ltalie) - kamparn kolekce podzim/zima 2016

K podobné situaci doSlo u téze znacky v kampani podzim/zima s ndzvem
#NAPOLI. Zatimco v ¢eské ELLE bylo pouzito mytli mezinarodni krasy a fotografie tak
mohla pisobit na vétsi masu, byla obecnéjsi, jihokorejska ELLE pouzila myty ,,jemné

asijské divky” 1 ,,asijské exotiky”, byla tedy vice zacilena na jikorejsky trh.
ELLE Ceska republika:

Denotace: Fotografie zobazuje detailn¢j$i zabér na modelky prochdzejici se v
expresivnim obleCeni uprostied ulice. Jejich prichod vyvolava rozruch u
kolemjdoucich, nebot’ na n¢ ziraji. V centru zabéru je brunetka ve vyraznych Satech s

kuftikem v ruce, nékoho si dikladné prohlizi, zarovenn mu chce uniknout.
Konotace: ,,italskost”, mladi a hravost modelek
Metafory a metonymie: synekdocha: skutr, #NAPOLI odkazuji k Itélii a ,,italskosti”

Mpyty: mezindrodni krasa, pfatelstvi krasnych divek, obezietnost vici ,,normalnim

lidem”, moda jako zbran

Obrazek ¢. 11: Dolce & Gabbana kampan #NAPOLI pro podzim/zima 2016'%

134 Dolce & Gabbana celebrates the Italian Life with Spring 2016 Ads. Fashion Gone Rogue. [online]
[cit. 2017-04-30]. Dostupné z: http://www.fashiongonerogue.com/dolce-gabbana-spring-2016-campaign//
135 Dolce & Gabbana Reveals Naples, Italy-Inspired Fall/Winter 2016 Ad Campaign. Fashion Times.
[online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z: <http://www.fashiontimes.com/articles/26621/20160615/dolce-
gabbana-reaveals-naples-italy-inspired-fall-winter-2016-ad.htm#page6/>
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ELLFE Jizni Korea:
reklama I) #NAPOLI

Denotace: Asijska modelka ve vyrazném obleceni je obklopena fotografy na pieplnéné
ulici lidi nékde v Italii. V jedné ruce drzi velmi lezérné kabelku, druhou rukou mifi k
ustim, kterda ma seviena. Chce poslat svym ctitelim polibek. Blondynka stoji vzadu
nepovSimnuta publikem.

Konotace: Exoti¢nost modelky je povazovana za atrakci. Foti si ji bézni lidé na
fotoaparaty a i na mobily.

Syntagmaticka rovina: Ve stiedu fotografie je modelka, jeji dulezitost je umocnéna tim,
Ze na ni mifi fotoaparaty fanousk, jez ji obklopuji.

Mpyty: asijska krésa, asijskd exoticnost a vyjimecnost, moda jako zbran

— DOLCE&GA%ANA :

#NAPOLI

Obrazek ¢. 12: Dolce & Gabbana kampaii #NAPOLI pro podzim/zima 2016'*

136 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro¢. 2016, ¢. 287. ISSN 1228-0798. s. 12-13
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reklama II) #NAPOLI

Denotace: Fotografie zobrazuje detailnéjsi zadbér na modelky prochdzejici se v
expresivnim obleceni v ulici. V centru zabéru je Afroamericanka s lehce zaujatym
vyrazem, kterou bere do podpazi Asiatka, jez se usmiva a kouka na zem. Za nimi vlevo
je rozesmata cernovlaska s bilou pleti opirajici se jednou pazi o starStho muze, o¢ima
sleduje shrbenou blondynku v cernych krajkovych Satech, jez odchéazi. Scéna se

odehrava na ulici v podvecer a v pozadi je z ¢asti vidét skutr.

Konotace: nézna asijska divka hleda podporu u svych mezinarodnich kamaradek, mladi

a hravost modelek, ulice italského mésta Neapol
Metafory a metonymie: synekdocha: skutr, #NAPOLI odkazu;ji k Italii a ,,italskosti”

Myty: sebevédoma zapadni krasa, asijska néznost a submisivita, moda jako zbran

Obrazek €. 13: Dolce & Gabbana kampait #NAPOLI pro podzim/zima 2016’

137 Dolce & Gabbana Reveals Naples, Italy-Inspired Fall/Winter 2016 Ad Campaign. Fashion Times.
[online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z: <http://www.fashiontimes.com/articles/26621/20160615/dolce-
gabbana-reaveals-naples-italy-inspired-fall-winter-2016-ad.htm#page6/>

42



CLARINS (Francie) - pletova kosmetika Multi-active

Francouzska skupina Clarins'*®

se specializuje na vyrobu luxusni kosmetiky.
Zatimco v Ceské mutaci ELLE Clarins zobrazovala moderni Zenu v pracovnim procesu,
jihokorejskd mutace se soustiedila na naturalizaci péce o plet’ skrze zobrazeni nazort
odborné spolecnosti. Nevynechala ani zdlraznit pfirozenost bilé a lesklé pleti. Vice o
béleni kize v asijskych kulturdch viz Les techniques de blanchiment du visage a

’époque moderne.'”

Elle Ceska republika:

Denotace: Zabér na usmivajici se oblicej modelky s mobilem u ucha a deskami v
kvalitnim koZeném obalu v rukou. Fotografii dopliuje slogan: ,,Po 30 se nikdy

nezastavite. (Pro¢ by méla vase plet'?)”.
Konotace: aktivnost, budovani kariéry ¢i podnikavost, tajemstvi uspéchu

Mpyty: moderni Zena, Zena v pracovnim procesu, apel k péci o sebe sama

Po 30 se nikdy
nezastavite!

Obrazek ¢. 14: Clarins Multi-Active'*

Elle Jizni Korea:

Reklama na plet’ovou kosmetiku (Lotion de Jeunesse): ,,Bounciness”

Denotace: N&ézna korejska modelka ve svétle rtizovych Satech se usmiva piimo do

objektivu a drzi lahvicku produktu pted sebou a soucasné se dotyka brady. Jeji vlasy

138 Clarins. [online]. Dostupné z: <http://www.clarins.fr/>

139 LANOE, Catherine. Les techniques de blanchiment du visage a I’époque moderne. Communications
[online]. 2007, 81(1) [cit. 2017-04-27]. Dostupné z: <http://www.persee.fr/doc/comm_0588-
8018 2007 num_81 1 2462>

140 Elle. Praha: Burda Media 2000, ro¢. 2016, ¢.04. ISSN 1210-8480. s. 53
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jsou dokonale upravené a lesknou se. Plet’ modelky je hladce bilé a leskla. Kromé nazvu

kosmetické znacky vystupuje z Cerveného pruhu napis ,,It’s all about you.”
Konotace: znalost odbornice, tajemstvi

Myty: apel k péci o plet, tajemstvi kradsy odbornice, pfirozena bélost a lesklost pleti

y  Bounciness

Obrazek ¢. 15: Clarins Bounciness'"!
Reklama na plet’ovou kosmetiku (Lotion de Jeunesse): ,,Smoothness”

Denotace: Korejska modelka oble¢ena v bilé kosili se doSiroka usmiva a v ruce drzi
lahvicku produktu. M4 upravené vlasy po ramena. Plet’ modelky je hladce bila a leskla.
Kromé nazvu kosmetické znacky vystupuje z Cerveného pruhu ndpis ,,It’s all about

you.”. Piisobi aktivnéji, méné romanticky a ma kratsi vlasy.
Konotace: znalost odbornice, tajemstvi
Mpyty: apel na péci o plet, tajemstvi krasy odbornice, bélost pleti

Smoothness
o

Obrazek &. 16: Clarins Smoothness'*

141 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro¢. 201

6, . 286. ISSN 1228-0798. s. 331
142 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro¢. 2016,

286. ISSN 1228-0798. s. 333
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5.2.2. Kampané mezinarodnich znacek cilicich na lokalni trhy

Naésledujici reklamni kampané poukazuji na to, jak se firmy, jez ptsobi po celém
svete, prizpisobuji mistnim podminkam a cili tak s absolutni pfesnosti na spottebitele a

spotiebitelky cilového trhu. Zpravidla vyuzivaji mytu mistnich celebrit jako vzori.

L'OREAL PARIS (Francie) - dekorativni kosmetika Color Riche

Kampan na dekorativni kosmetiku Color Riche se vyskytovala ve trech
provedenich, jez se dopliovaly a v casopise byly fazeny za sebou. Kampan byla
narativni, prvni obrazek sledoval jihokorejskou herecku rano, poté odpoledne a nakonec

vecer. Jak se ménila denni doba, ménila se i barva rténky.

Reklama (I) Morning in Paris #00TD

Denotace: Naprosto n€znéd a piirozena tvai modelky hledi do objektivu. Na sobé ma
svrsek z bilé prusvitné latky. Pfitomen je slogan MORNING IN PARIS ve stejné barvé
jako rténka, kterou ma modelka nanesenou na rtech.

Konotace: jemnost a naprosta nevinnost modelky

Metafory a metonymie: ,Morning in Paris” odkazuje k romantickému ranu v evropské
metropoli. Francie je zosobnénim evropského snu, naprosté dokonalosti a romantiky.
Myty: evropsky sen (pafizsky ptivab), krdsa a dokonalost Jihokorejky, pfirozena

dokonalost uz po probuzeni

l )
ﬂ'ﬁl——

LOREAL

Obrazek ¢. 17: L’Oréal Paris Morning in Paris #OOTD'"

143 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro¢. 2016, &. 288. ISSN 1228-0798. s. 198
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Reklama (I) French Afternoon Tea #00TD

Denotace: Vyrazné naliena tvai modelky s pootevienymi rty a stazenymi vlasy hledi
do objektivu. Modelka mé na sobé ma leskly tmavé Sedivy top. Pfitomen je slogan
FRENCH AFTERNOON TEA ve stejné barvé jako rténka, kterou ma modelka

nanesenou na rtech.
Konotace: smyslnost modelky

Metafory a metonymie: ,,French afternoon tea” je kombinaci francouzského savoir-vivre
s britskym cajem o paté. Kombinace odkazuje k evropskému stylu zivota, #OOTD

Outfit Of the Day odkazuje k médnimu vkusu.

Mpyty: evropsky sen, krasa a dokonalost Jihokorejky, moda jako zbran, apel k liceni

LOREAL

Obrazek &. 18: L’ Oréal Paris French Afternoon Tea #OOTD'*

144 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro¢. 2016, &. 288. ISSN 1228-0798. s. 200

46



Reklama (I) Colorful Night of Paris #0O0TD

Denotace: Vyrazné nali¢ena modelka s dlouhymi rozpusténymi a rozevlatymi vlasy
hledi do objektivu. Na sobé ma stiibrné Saty, které odhaluji dekolt a pfes Saty ma
piehozeny svettik posety perlickami. V pozadi je vidét okno, v némz je nocni mésto s
Eiffelovou vézi. Pfitomen je slogan COLORFUL NIGHT OF PARIS ve stejné rudé

barv¢ jako rténka, kterou ma modelka nanesenou na rtech.

Konotace: Vecirek v patizském stylu vyzaduje nejen sexy Saty, ale i vyrazné liCeni a

svidny pohled.

Metafory a metonymie: Eiffelova véz odkazuje k Patfizi a Francii. Francie je pak
zosobnénim evropského snu, naprosté dokonalosti a romantiky. Odhaleny dekolt

modelky odkazuje i k nespoutanosti a ke svobode¢.

Mpyty: evropsky sen (patizsky ptivab), krasa a dokonalost Jihokorejky, apel k liceni

LOREAL

Obrazek ¢. 19: L’ Oréal Paris Colorful Night of Paris #OOTD'"

MAYBELLINE NY (Francie) - dekorativni kosmetika colorsensational

Znacka Maybelline NY je od roku 1996 ve vlastnictvi skupiny L’Or¢al, proto
neni piekvapivé, ze kampan na dekorativni kosmetiku COLORsensational byla v
podobném duchu jako kampan L’Oréal na dekorativni kosmetiku Color Riche. Kampan
se opét vyskytovala ve tfech provedenich, jez se dopliiovaly a jednotlivé fotografie se v

casopise nasledovaly.

145 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro¢. 2016, &. 288. ISSN 1228-0798. s. 202
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Reklama (1) #12 RED IN TOP

Denotace: Jihokorejské raperka Chaerin, byvala ¢lenka div¢i skupiny 2NE1, zndma pod
pseudonymem CL, ptedstavuje rténku ,,CL's ONE SHOT". Jeji obliej je vyrazné
nali¢eny a dokonale bledy. Hledi pfimo do objektivu. Na sobé ma bily top az ke krku,
vlasy moderni Sedivé barvy mé zfesané na stranu a v pravé ruce drzi maketu retro

fotoaparatu.

Konotace: odvaha, sebevédomi, hrava nevinnost

Bila barva navic v Jizni Koreji byva spojovana s patriotismem, coz by v tomto
konkrétnim ptipadé mohlo dobfe fungovat. Znacka je mezinarodniho ptivodu, ale
ambasadorkou kampané je jihokorejska celebrita, jez mad v cilové skupiné probudit
sympatie, souznéni, ur¢itou moderni ,,korejskost”.

Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: Ve stfedu fotografie je jméno, “,,CL”, a stin
brady zpévacky, jenz pfivadi pozornost na naliena Gsta CL. Cervena barva rténky
vystupuje o to vic, ¢im je modelka obleena v bilém. Navic jsou jeji vlasy Sedivé barvy
a je focena na bilém pozadi. Cervena velmi jednoduse vystupuje z fotografie.

Metafory: Chaerin

Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, svoboda projevu, pfirozend bélost pleti

Obrazek ¢. 20: Maybelline New York #12 RED IN TOP'*

Reklama (II) #8 BERRY ROMANTIC

Denotace: Opét tvar zpévacky CL, tentokrat bez jména. Jeji oblicej je vyrazné naliceny

v ,,zapadnim” stylu. Modelka hledi mirné do strany a rukou si prohrabuje vlasy, ¢imz

146 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro¢. 2016, ¢. 283. ISSN 1228-0798. s. 213
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odhaluje krk, jeden pramen ji zakryva celo. Na sobé ma top/Saty s dlouhymi rukévy se
sttibrnymi flitry. Pozadi je svétle riZzove barvy.

Konotace: nézna smyslnost, submisivita, krasa

Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: ve stredu fotografie je odhaleny krk modelky,
jenz je jesté zdlraznén tim, jak si modelka odhrnuje vlasy

Metafory: Chaerin

Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, romanticka zena, apel k li¢eni, pfirozena bélost pleti

Obrazek ¢. 21: Maybelline New York #8 BERRY ROMANTIC'

Reklama (1) #11 YUMYUM CORAL

Denotace: Opét tvar zpévacky CL, tentokrat je focena lehce z boku. Jeji oblicej je
vyrazn¢ nalicend a dokonale bila. Hledi pfimo do objektivu. Na sobé ma bil¢é tilko, na
némz ma ¢ervenou kozenou bundu s cvocky. Bundu ma vsak ,,neprakticky” oblecenou a
odhaluje své rameno. Vlasy blond’até barvy ma rozdélené peSinkou uprostied a z¢esané
dozadu. V levé ruce drzi zlaté kovové paratko, na némZ je nabodnutéd tfeSen, kterou
zpévacka drzi svymi zuby v tstech.

Konotace: koketnost, hravost, odvaha

Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: Ve stfedu fotografie jsou pravé oteviena
nalicend Usta zpé&vacky, v nichz ptidrzuje tresei.

Metafory: Chaerin

Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, mladistvé rebelka

147 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro&. 2016, &. 283. ISSN 1228-0798. s. 215
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Obrazek ¢&. 22: Maybelline New York #1/ YUMYUM CORAL'*
L'OREAL PARIS (Francie) - dekorativni kosmetika Balm Caresse

Znacka L’Oréal Paris rovnéz pfiSla s kampani, jez zdlraziiovala atraktivitu
evropského stylu, ale zaroven pomoci mytu jihokorejské krasy se ¢tenatstvu pribliZila.
Reklama I) Balm Caresse s Brazilkou Lumou Grothe

Denotace: Luma Grothe s rozevlatymi dlouhymi vlasy fixuje objektiv pohledem. Na
sob¢ ma rizové Saty, ve vlasech ¢elenku s motylky a v ruce drzi kopeckovou zmrzlinou.

Pozadi je zelené s rizovymi kresbami Eiffelovy véze.

Konotace: sladka originalita

Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: Ve stfedu fotografie je kopeckova zmrzlina
zluté barvy. Celek je dokonaly v pastelovych barvach, z celku vystupuji do poptedi
pouze cervené lesklé nali¢ené rty. VSechno je harmonické.

Metafory a metonymie: kouzlo Patize

Mpyty: evropsky plivab a francouzsky Sarm, savoir-vivre

EIE, 225} S0HSC}
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Obrazek €. 23: Luma Grothe pro Balm Caresse od L’Oréal Paris.'*

. 283. ISSN 1228-0798. 5. 217
. 283. ISSN 1228-0798. s. 134-135.

<

148 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, rog. 2016,
149 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro¢. 2016,
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Reklama I) Balm Caresse
Denotace: Jihokorejska modelka fixuje objektiv pohledem. Na sobé ma zluté Saty, v

ruce drzi rizovou kopeCkovou zmrzlinu, v niz je upichnuta makronka zelené barvy.

Pozadi scény je bilé.
Konotace: sladka originalita, odvaha, hravost

Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: Ve sttedu fotografie jsou nalicené rty modelky,
k nimz se pfiblizuje zmrzlina. Celek je v pastelovych barvach, z celku vystupuji do

popiedi pouze Cervené lesklé polooteviené rty.

Metafory a metonymie: makronka odkazuje k francouzské gastronomii a neptimo tak k

francouzskému savoir-vivre

Myty: zena jako smyslna bytost, savoir-vivre, apel k liceni

P

&
« /
N/
BALM TCARESSE
L»_’t g grea 2e BE

Obrazek ¢. 24: Balm Caresse od L’Oréal Paris'®
CASIO (Japonsko) - hodinky Baby G

Celebrity v reklamach v jihokorejské mutaci ELLE se vyskytovaly nejen
individudlné, ale rovnéz ve skupindch. V reklamé na hodinky Casio vystupovala
jihokorejska popova skupina Girls' Generation'', jez se v soucasnosti skladd z osmi

zpévacek.

150 L’Oreal Balm Caresse Melting Tint Review. Liah Yoo. [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<http://www.liahyoo.com/2016/05/loreal-balm-caresse-melting-tint-review.html>

151 Skupina Girl’s Generation je rovnéz znamé pod nazvem So Nyeo Shi Dae (ZLHA[CH).
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Reklama I) kampaii Baby G - jaro/léto 2016

Denotace: Osm divek pozuje v piistieSku na piscité plazi. Divky jsou v letnich Satech
nebo tunikédch a dzinovych kratasech, vSechny se usmivaji a sleduji objektiv. Kazda
divka ma na sob¢ hodiny a to bud’ bil¢ nebo ¢erné barvy. Modelky maji ruce v takové
pozici, aby jim byly hodinky zfetelné vidét. Fotografii rovnéz dominuje bily napis ,,Be
tough, Be Cool with Baby-G”.

Konotace: roztomilost, divéi dychanek, radost a pohoda

Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: ve stfedu fotografie je stil s drobnym
obcerstvenim a karafou pomerancové vody, kolem néhoz postavaji ¢i sedi zpévacky
Metafory a metonymie: zpévacky divei skupiny Girl’s Generation

Mpyty: lokalni celebrity jako vzor, div¢i sesSlost jako zenskost, sila je v jednoté, apel k

nakupu

Obrazek ¢. 25: Casio kampaii Baby G jaro/léto 2016'>

Reklama I1) kampaii Baby G - podzim/zima 2016

Denotace: Osm divek oble¢enych do kombinace barev bilé, ¢erné a khaki pozuje pred
objektivem. Divky jsou k sob¢ pfitisknuty, vzajemné se dotykaji rukama. Jsou opiené

zady, hlavami. Pfes fotografii je napis zelené barvy ,,Be tough, be cool with BABY-G”.

Konotace: koketnost, obrana ,,my VS oni/ony”

152 Baby G 2016. Image Gallery [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<http://keywordsuggest.org/gallery/638917.html>
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Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: Ve sttedu fotografie jsou hodinky jedné ze

zpévacek. Jelikoz hodinky maji vSechny divky, zrak plynule pfechéazi na ostatni.
Metafory a metonymie: zpévacky Girls Generation

Myty: lokalni celebrity jako vzor, sila je v jednoté, apel k ndkupu

Obrézek ¢. 26: Casio kampaii Baby G podzim/zima 2016'>
CALVIN KLEIN (USA) - hodinky
Denotace: Jihokorejsky herec a model Kim Woo Bin a ¢inskd modelka Xiao Wen Ju s
tvofi romanticky par, ktery odpoc¢iva s ismévem v parku. Pohodu a prozivani lasky
umociiuje 1 Cernobilost fotografie a ¢erveny napis: ,,Life is the now. SHARE YOUR
#CKMINUTE”.
Konotace: mezinarodni par, zamilovanost, prozivani lasky
Metafory a metonymie: Jihokorejec Kim Woo Bin a Cifianka Xiao Wen Ju

Myty: 7ij ptitomnosti, zamilovany par se obdarovava, pasivita Zeny, dominance muze

Obrazek ¢. 27: Calvin Klein - ,,Life is the now. SHARE YOUR #CKMINUTE”!**

153 Baby G 2016. Image Gallery. [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<http://keywordsuggest.org/gallery/638917.html>

154 Calvin Klein Taps Zoe Kravitz, Mother Lisa Bonet For Watches + Jewelry SS16 Ad Campaign.
FASHION TIMES. [online]. [cit. 2017-04-28]. Dostupné z:
<http://keywordsuggest.org/gallery/638917.html>
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L'Occitane en Provence (Francie) - pletova kosmetika

Denotace: Kolaz fotek celebrit v kombinaci s produkty ptedstavuje celebrity:
jihokorejskd zpévacka a herecka Han Seung-yeon, zpévacka Hyelim z Wonder Girls,

jihokorejska herecka Son na-eun. Kazda z nich drzi v ruce krém a usmiva se.
Konotace: odbornost, Cistota, prozrazeni tajemstvi

Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: kolaz fotografii na bilosedivém pozadi, barvy

se harmonicky dopliuji, jinad barva (zZluta, cervena apod.) by nefungovaly

Metafory a metonymie: jihokorejské celebrity Han Seung-yeon, Hyelim z Wonder Girls

a Son na-eun

Mpyty: celebrity jako vzor, apel k péci o plet, odborny nazor
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Obrazek ¢. 28: L’Occitane en Provence'>

155 L’ Occitane Korea. [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z: <http://kr.loccitane.com/>
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5.2.3. Kampané lokalnich znacek cilicich na lokalni trhy

Lokalni znacky reflektovaly ve svych kampanich charakteristiky kultury.

O HUI (Jizni Korea) - reklama na esenci Baby collagen

ELLE Jizni Korea:
Reklama I) Kampaii Esence Baby Collagen

Denotace: Jihokorejskad herecka a modelka Shin Min-Ah opira svou hlavu o kanape a
vzhlizi k fotografovi. Vlasy mé z€esané na stranu a odhaluje krk. Je pfirozené nali¢ena,

jeji plet’ je bila a leskla. Je oblecena ve svétle krémové bllizce a zdobi ji jemné Sperky.
Konotace: elegance a jemnost modelky, odevzdani se (odhaleny krk je zranitelny)
Metafory a metonymie: popularni herecka Shin Min-Ah

Mpyty: lokélni celebrita jako vzor, Zenskost znamend jemnost, submisivita, apel k péci o

plet

Obrazek ¢. 29: O HUI Baby Collagen'*®

156 Baby Collagen. O HUI [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<https://smainternationalfans.files.wordpress.com/2016/10/14589641 1127206054025209 16090052938
57942716 _o.jpg?w=660>

55



Reklama na krém Baby Collagen (1)

Denotace: Jihokorejska herecka a zp&vacka Shin Min-Ah v tmavémodrych krajkovych
Satech s rukavky s dlouhymi ¢ernymi rozpusténymi vlasy a jemnymi Sperky se jednou

rukou se dotyké odhaleného krku. Usmiva se, hledi dolii stranou. Zdobi ji jemné Sperky.

Konotace: elegance a jemnost modelky, radost
Metafory a metonymie: popularni herecka Shin Min-Ah

Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, Zenskost znamend jemnost, pé€e o sebe sama
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Obrazek ¢. 30: Shin Min-Ah pro O HUI Baby Collagen'’

Innisfree (Jizni Korea) - pletova kosmetika/Jeju lava seawater
ELLE Jizni Korea:
Reklama I) Kampaii Jeju lava seawater

Denotace: Zpévacka Yoona z Girl’s Generation je hlavni pfedstavitelkou kampané. Jeji
tvar je naprosto nézna a piirozend. Modelka je opfend o lavovy kamen a zasnéné se

usmiva. M4 na sobé& obleceni bil¢ barvy a vlasy trochu mokré.Za ni je vidét ocean.

Konotace: jemnost a naprostd nevinnost modelky; lavovy kamen odkazuje na v Jizni
Koreji nejoblibenéjsi destinaci, sopecny ostrov Jeju, jenz je znam pro lovkyné perel,

divka v reklamé je néZnd a dokonald jako perla

157 Shin Min Ah — New ‘O HUI’ CF + ADs. Shin Min Ah International Fans. [online]. [cit. 2017-04-30].
Dostupné z: <https://smainternationalfans.wordpress.com/tag/o-hui/page/2/>
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Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: ve sttedu fotografie je tvat Yoony, v pozadi je

modrobila obloha, jez se piekryva s oceanem, jenz se leskne v paprscich slunce
Metafory a metonymie: zpévacka Yoona z jihokorejské K-pop skupiny Girl’s Generation
Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, Cistota z ptirody, apel k péci o plet, ostrov Jeju

innisfree
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Obrazek ¢. 31: Yoona pro Innisfree Jeju Water'®

Reklama II) Kamparn Jeju lava seawater

Denotace: Zp&vacka Yoona z Girl’s Generation se ocitla v hlubinach oceanu. Je focena
zboku s rukama sméfujicima do vySky. V rukou drzi lahvicku, kterou chce naplnit
vodou z ocednu. Vlasy ji ve vod¢ vlaji. Je oblecena v bilych Satech.

Konotace: jemnost a naprosta nevinnost modelky; Yoona zde pfipomina motskou pannu
ve své Cistoté a dokonalosti

Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: ve stfedu fotografie je lahvicka, kterou
obepinaji néZzné ruce zp&vacky, navic na lahvicku prosvitaji paprsky slunce

Metafory a metonymie: zpévacka Yoona z jihokorejské K-pop skupiny Girl’s Generation

Myty: lokalni celebrita jako vzor, pfirodni péce, Cistota z prirody, apel k péci o plet’

inmispree

Obrazek ¢. 32: Yoona pro Innisfree Jeju Water'>

158 Facebook Innisfree Singapore. [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<https://www.facebook.com/innisfreesingapore/>
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MOONSHOT (Jizni Korea) - dekorativni kosmetika

t160

Jihokorejskéa zabavni spole¢nost YG Entertainment *°, jeZ produkuje K-popové
skupiny a jez stoji mimo jiné za svétové zndmym zpévakem Psy, pfisla v roce 2014 na
trh s kosmetickou znackou Moonshot. Spole¢nost navic spolupracuje s francouzskym
konglomeratem LVMH'"!, coz ji umoZnilo uvedeni zna¢ky napiiklad v Singapuru &i
Malajsii. V roce 2016 byli ambasadory znacky ptedni zpévak jedné z nejpopuldrnéjsich
jihokorejskych K-popovych skupin G-Dragon a Sandara Park, jihokorejska zpévacka a
herecka, rovnéz znama pod jménem Dara (CI2}).

Mluvéi YG Entertainment vybér celebrit hodnotil takto: ,,K-pop v poslednich
letech nesmirné ovlivnil K-krasu a ptitahuje globalni spotiebitele a spottebitelky, 1 proto
jsme pro tuto kampaii vybrali nejvlivngj$i umélce nasi spole¢nosti. Nasim cilem je

posilit globalni aspekt znacky Moonshot.”'®*

Reklama I) G-Dragon

Denotace: G-Dragon v Cernych kalhotach, bilém tricku a dlouhém cerném kabaté je
zachycen pfi vyskoku do vysky. Jeho oblicej je trochu zamraceny a jeho pohled sméfuje
do objektivu. Jednu ruku ma nad hlavou, druhou upazenou. Je focen na Sedivém pozadi,
pres jeho postavu je bily napis ,,LIGHT 7L,
Konotace: lehkost zpévaka, sebevédomi a volnost
Metafory a metonymie: uspésny zpévak G-Dragon

Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, lehkost byti, i muzi o sebe pecuji, bélost pleti

159 Facebook Innisfree Singapore. [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<https://www.facebook.com/innisfreesingapore/>

160 YG ENTERTAINMENT. [online]. 2014 [cit. 2017-04-26]. Dostupné z: <http://www.ygfamily.com/>
161 OCK, Hyun-ju. LVMH signs $80 million investment deal with YG. Korean Herald [online]. 2014
[cit. 2017-04-26]. Dostupné z: <http://www.koreaherald.com/view.php?ud=20140914000302>

162 G-Dragon and Sandara Park, the New Brand Endorsers for YG’s Cosmetics Line, ‘Moonshot’. Yg
United. [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:<http://ygunited.com/2016/01/22/g-dragon-and-sandara-
park-teams-up-as-the-new-brand-endorser-for-ygs-cosmetics-line-moonshot/>

163 71C} ize pielozit jako svétly, bledy &i lehky.
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Obrazek ¢. 33: G-Dragon pro Moonsho

Reklama II) Sandara Park

Denotace: Dara v delsi bilé vrstvené sukni, bilém kratkém topu a bilych teniskach je

zachycena pii vyskoku do vysSky. Ruce méa nézné pii téle (na rozdil od zpévéka vyse).

Vlasy ma stazené do drdolu vysoko na temeni hlavy. Jeji oblicej sleduje objektiv a

modelka se nézn¢ usmiva. Je focena na bilém pozadi, pies jeji postavu je napis ,,LIGHT

Y,
Konotace: lehkost zpévacky, néznost, odvaha a radost

Metafory a metonymie: Sandara Park
Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, lehkost byti, bélost a lesklost pleti

moonshot
Obrazek ¢. 34: Dara pro Moonshot'®

164 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro¢. 2016, &. 288. ISSN 1228-0798. s. 200

165 ST 1ze prelozit jako zafici, svitici, tipytici se apod.

166 Sandara Park’s Light & Light Skin Secret?! Moonshot MoonFlash Cushion Review. The Beauty
Verdict. [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<https://thebeautyverdict.wordpress.com/2016/07/20/sandara-parks-light-light-skin-secret-moonshot-
moonflash-cushion-review/>
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PERIPERA (Jizni Korea) - dekorativni kosmetika

Peripera je znacka, s kterou na trh pfiSla jihokorejskd kosmetickd spolecnost
CLIO', jez byla v roce 2016 koupena svétovym gigantem LVMH'®,
Reklama I)
Denotace: Oblicej korejské modelky s velkyma kulatyma o¢ima, jemnym pohledem,
ptirozenym licenim pfi bilé pleti, s dvéma culi¢ky na temeni hlavy a jemnymi prameny
ofiny zakryvajicimi ¢elo. M4 na sobée bily top a zdobi ji mimo jiné origindlni Sperky.
Konotace: détinska nevinnost, divei néznost

Mpyty: détinskost, submisivita Zeny, bélost pleti

Obrazek ¢&. 35: Dekorativni kosmetika Peripera'®

Reklama I)

Denotace: Oblicej korejské modelky s velkyma kulatyma o€ima, jemnym pohledem,
pfirozenym licenim pii bilé pleti, s dvéma rybimi copanky a jemnymi kudrnatymi
prameny ofiny zakryvajici celo. Mé na sob¢ bily top a na krku ma originélni pfivesek.
Konotace: détinska nevinnost, div¢i néznost, hravost

Mpyty: détinskost, submisivita Zeny, bélost pleti

Obrazek ¢&. 36: Dekorativni kosmetika Peripera.'”

167 Clio. [online]. Dostupné z: <http://clubclio-en.com/>

168 LVMH. [online]. Dostupné z: <https://www.lvmh.fr/>

169 Luxury giant LVMH buys stake in S Korean cosmetics firm. Channel NewsAsia. [online]. [cit. 2017-
04-30]. Dostupné z: <http://www.channelnewsasia.com/news/business/luxury-giant-lvmh-buys-stake-in-
s-korean-cosmetics-firm-7942638>

170 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro¢. 2016, &. 283. ISSN 1228-0798. s. 219
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16 BRAND - dekorativni kosmetika Fingerpen

16 brand je jihokorejska kosmeticka znacka, jez pti vyrobé nékteré dekorativni
kosmetiky spolupracovala s profesionalni jihokorejskou kosmeti¢kou Chosungah, jez je

znama pro liceni korejskych celebrit.

Denotace: Sestnactileta jihokorejska heretka Kim Sae-ron byla v roce 2016 tvafi této
znacky. Modelka je focena zpiima na svétlém tyrkysovém pozadi, sleduje objektiv.
KaStanové vlasy ma vlnité a nezkrotné, jeji plet’ je bild, avSak s jemnym rGzovym

nadechem. Kim je obleCena ve velkém rolaku Sirokych rtizovych a zlutych pruht.
Konotace: hravost, nevinnost, neznalost
Metafory a metonymie: Kim Sae-ron

Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, panenkovska krasa, umély vzhled

Obrazek ¢. 37: SIXTEEN 16 brand - Fingerpen'”!

17116 brand. PINNNK. [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z: <http://blog.naver.com/PostView.nhn?
blogld=8llowmee&logN0o=220649422955&parentCategoryNo=&categoryNo=17&viewDate=&isShowP
opularPosts=false& from=section>
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HAZZYS (Jizni Korea) - doplriky 2016

Denotace: Kim Seol-hyun, znama pod jménem Seolhyun je hlavni tvafi znacky.
Brunetka v bilych Satech s romantickym pudrovym kabatkem a cervenou kabelkou s
perfektné upravenymi vlasy stoji opiena o zed’. Divka hledi do o¢i muzi, jehoz tvar ani

postavu nevidime, vidime pouze ruku, kterou ma muz v kapse.
Konotace: hravost, nevinnost, tajemstvi
Metafory a metonymie: Kim Seol-hyun z div¢éi K-popové skupiny AOA

Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, pasivita Zen, smyslnost zeny

Obrazek ¢. 38: Kim Seol-hyun pro kampait HAZZYS'"

172 Seolhyun for Hazzys accessories: "THE SECRET". Onehallyu. [online]. [cit. 2017-04-28]. Dostupné
z: <https://onehallyu.com/topic/385520-seolhyun-for-hazzys-accessories-the-secret/>
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EXR PERFORMANCE (Jizni Korea) - kolekce 2016

Denotace: Koléaz fotografii, kde je v hlavni roli Choi Si-won, herec a zpévak skupiny
Super Junior. Na fotografii nejvétSich rozméri je pravé K-popovy zpévak v kozené
bund¢ na motorce, ohlizi se za zady a tvari se rozruSen¢ a odhodlané. Model je dale
zachycen pfi kiiku, nebo jak si zamyslené kouse do palce. Neni jedinou postavou, jez se
na kolazi vyskytuje, v podobné velikosti je zobrazena i divka s kratkymi vlasy ve
sportovnim oble€eni a jez je zachycena, jak si pfidrzuje rukdv bundy, jez ji odhaluje
rameno. Divka ma zaklonénou hlavu a zaviené oci, jakoby ji objektiv zachytil v

momenté, kdy proziva velmi pfijemné pocity.
Konotace: emoce, rychlost
Metafory a metonymie: jihokorejsky herec a zpévak Choi Si-won

Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, muzska odvaha, smyslnost Zzeny, mdda jako

dobrodruzstvi

T DRM AN CE

Obrazek ¢. 39: EXR PERFORMACE - Ride your life!'”

173 TVCF. Nol.AD PORTAL. [online]. [cit. 2017-04-29]. Dostupné z:
<https://www.tvct.co.kr/YCf/V.asp?Code=B000299842>
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TOPTEN10 (Jizni Korea) - kolekce podzim/zima 2016

Denotace: Jihokorejsky herec Song Joong-ki lezi na poni¢eném koZeném kanapi.
Rukou si ptikryvéa usta, ziejmé kasle, nebo ziva. Jeho oblicej se mraci, ale sleduje

objektiv fotoaparatu. Fotografie je Cernobila.
Konotace: Gnava ze slavy, odpracovany odpocinek
Metafory a metonymie: jihokorejsky model Song Joong-ki

Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, muzsky odpocinek

Obrazek ¢. 40: Song Joong-ki pro Topten10'™

Whoo, The history of = (Jizni Korea) - pletova kosmetika

Denotace: Jihokorejska modelka v asymetrickych bilych saténovych Satech se
stazenymi vlasy hledi s jemnosti do objektivu fotografa. Jednu ruku mé opifenou v pase,
druhou jemn¢ svird v pést a tiskne k srdci. Pozadi je bilé a pii ditkladnéjSim zkoumani

lze vypozorovat bil¢ kvitky poskladané vedle sebe.
Konotace: jemnost a naprosta nevinnost modelky; sebevédomi

Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: Ruka, kterou modelka svira a tiskne k srdci,
pfipoutava pozornost Ctenaistva k obliCeji a zdrovenl rozbiji saténovou plochu Sati,
pozornost se tak presouva k dokonalému obliceji. Bila barva je vSudypfitomna a je v

harmonii v celém reklamnim prostoru této znacky.

Mpyty: Zenskost jako néZnost, apel k péci o plet’, bélost

174 Song Joong-ki for 2016 F/W TOPTEN. Couch+Kimchi: We binge on Asian Dramas. [online]. [cit.
2017-04-30]. Dostupné z: <http://couch-kimchi.com/2016/09/10/song-joong-ki-for-2016-fw-topten/>
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Obrazek ¢. 41: Whoo - The history of F'”°

ok= ¢ili Hanyul (Jizni Korea) - pletova kosmetika

Anglicky a francouzsky jazyk jsou v reklamach jihokorejskych znacek bézné, az
samoziejmé. To bylo ostatné vidét z predchozich zkoumanych znacek a bude vidét 1
nize. Naprosta vétSina kosmetickych ¢i modnich znadek ma anglicky, piipadné
francouzsky nazev, nebo jsou alesponl korejské nazvy piepsdny do latinky. Pouzivani
,evropskych” jazykd v reklaméach odkazuje k urcité prestizi, jez angli¢tina ¢i
francouzstina v Jizni Koreji nese. Jedina jihokorejskd kosmetickd znacka, jez ve
zkoumaném obdobi pouzila ve svych kampanich vyhradné korejStiny a korejského
pisma, hangulu, byla znatka $F& ¢ili Hanyul.

Denotace: Zabér na jihokorejskou sportovni gymnastku 2+20| v bilém tilku, modelka
se diva pfimo do objektivu a jeji usta jsou polooteviend. Vlasy ma scesané dozadu a jeji
plet’ je dokonale bila a leskla. Na druhé strance je umistén produkt, vedle néj jsou
situovany ingredience krému

Konotace: jemnost a istota modelky

Metafory a metonymie: jihokorejskéa sportovni gymnastka 2h20|

Myty: lokalni celebrita jako vzor, apel k péci o plet’, Cistota z piirody

T el A s

Obrazek ¢&. 42: Jihokorejska sportovni gymnastka 2+=20| pro Hanyul'”

175 Elle. Seoul: Hearst Joongang 2012, ro¢. 2016, ¢. 283. ISSN 1228-0798. s. 189
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DERMACOL (Ceska republika) - dekorativni kosmetika

Ceska kosmeticka firma Dermacol k 50. vyro&i fungovani zna¢ky pfipravila
specialni udalost ve spolupraci se spole¢nosti Diamonds International Corporations a
pro jeji prezentovani byly vybrany Ceské vitézky soutéze krasy Iva Kubelkova a Tat'dna

Kucharova.

Denotace: Dvé modelky v Satech pozuji pred fotografem, vzijemné se dotykaji a
poukazuji na jemné prstynky, jez maji navléknuté na prstech. Ob¢ maji dlouhé upravené

rozevlaté vlasy, jsou jemné nali¢ené a nézné se usmivaji.
Konotace: jemnost a sebevédomi modelek

Paradigmaticka a syntagmaticka rovina: ve sttedu fotografie jsou rozmistény Sperky: u
krku Kuchatové jemny nahrdelnik a v linii prstynek Kubelkové, pozornost ptivadéji jak

k sevienym ustim Kubelkové, tak k odhalenému dekoltu Kuchatové.
Metafory a metonymie: Tat'ana Kuchatova a Iva Kubelkova

Mpyty: lokalni celebrita jako vzor, apel k ndkupu $perki, Zenskost

Obrazek ¢. 43: Tana Kuchafova a Iva Kubelkova pro Dermacol'”

176 TVCF. 2. [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z: <http://www.tvcf.co.kr/YCf/V.asp?
Code=B000313973>
177 Elle. Praha: Burda Media 2000, ro¢. 2016, ¢.08. ISSN 1210-8480. s. 27
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PERFECT CLINIC (Ceska republika) - klinika plastické chirurgie

Vzhledem k tomu, Ze je obyvatelstvo Jizni Koreje proslulé svou posedlosti
plastickymi operacemi a Cast turistiky je rovnéZ spojovana pouze a zejména se
soulskymi klinikami plastické chirurgie, je zvlastni, ze v jihokorejskych publikacich
modniho Casopisu zaméfeném na krasu, jakym je ELLE, se nenachazi ani jedna
reklama, jez by operace propagovala. Pfestoze vétSina celebrit a modelek a modeld, jez
figuruji v jihokorejskych kampanich mezinarodnich a lokalnich znacek, podstoupila
né&jakou formu plastické operace (nejcastéji ocnich vicek, nosu, prsou, ¢elisti), explicitni
propagace plastik v Casopisech neni béznd. Naopak cCeskd mutace ELLE inzeruje

pravidelné Perfect Clinic.

Denotace: Sedm muzl, odbornikii, v tmavych oblecich s vSevédoucim vyrazem ve tvaii
poézuji pred fotografem. V pozadi jsou domy velkomésta s billboardy zobrazujici ¢asti
t&] Zen (dekolt, pozadi, obli¢ej ¢&i usta). Dole v rohu je napis: ,,POKUD JE KRASA
UMENIM, VY JSTE JEJ{ INSPIRACT..."

Konotace: zivot v komiksu, jenz je fizen sedmi muzi v oblecich

Myty: apel k chirurgickym Upravam, krasa jako nutnd podminka, vSemohouci moc

odbornika

0 FoKUD TE KiASA umEntm,

., CINIC

=PERFECT

Obrazek &. 44: Perfect Clinic'”®

178 NOVY SMER SOUTEZE CESKA MISS? Blogerky. [online]. [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
<http://www.blogerky.cz/exkluzivne/novy-smer-souteze-ceska-miss>
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VYSLEDKY ANALYZY

6. Vysledky analyzy jazykovych mutaci
casopisu ELLE

Prace studovala celkem Sest Cisel Ceské mutace Casopisu ELLE a Sest
odpovidajicich ¢isel korejské verze v obdobi biezen-fijen 2016. Celkem bylo
analyzovano na 470 reklamnich kampani mezinarodnich, ¢eskych a korejskych znacek
zaméfenych na modu, kosmetiku a dalsi luxusni zbozi.

PrestoZze se totoznych reklam nenachazelo ve zkoumanym vzorku mnoho,
ukazalo se, ze mezindrodni luxusni a kosmetické domy operuji na podobné bazi.
Reklamy téchto znacek jsou vytvoreny tak, aby plisobily globalné. Nejcasteji vyuzivaji
mytu hollywoodskych celebrit jako vzorii (Natalie Portman pro Miss Dior), kdy dochézi
k vyprazdnéni celebrity ve prospéch produktu, jenz je piredstavovan. Nicméné Casto jsou
pritomny i myty smysiné Zeny ¢i nézné divky. Kampané, které cili na mezinarodni trhy a
nezobrazuji celebrity, se soustfedi obecné na vyliceni mytu mezindrodnich krasek a
pouzivani mytu mody jako zbrané a prostiedku k dosazeni vyssiho sebevédomi a pocitu
soundlezitosti (napt. Prada - Kolekce podzim/zima 2016).

Nicméné ukdzalo se, Ze v ramci kampani mezinarodnich znafek lze najit
rozlisné fotografie, jeZ lze pak pouzit riizné v zavislosti na trhu. V Ceské republice tak
bude spiSe pouzit mytus svobodné business casual woman (napt. doplitkky Dior 2016 s
Jennifer Lawrence nebo pletova kosmetika Clarins) nez v Jizni Koreji, kde bude
prezentovan spiSe mytus konvencni Zena na lovu (napt. doplitky Dior 2016 s Jennifer
Lawrence) nebo mytus romantické Zemy (napt. dopliiky Louis Vuitton s Aliciou
Vikander). Jizni Korea, kde je pocet plastickych operaci nékolikanasobné vyssi nez v
jinych statech, navic nema problém s mytem propagujicim umélost a mytem
naturalizujicim umélou krasu (napt. Louis Vuitton kampan Series. 4). Um¢ly Clovek,
robot, je zobrazovan s naprostou piirozenosti mezi ostatnimi modely a modelkami a

umeélost se stava béznou soucasti reality.
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Rozdily byly rovnéz velmi vyrazné vidét v kampanich jaro/léto a podzim/zima
italské luxusni znacky Dolce & Gabbana. Zatimco v Ceské ELLE se kladl diraz na
italskou pohodu a pohostinnost, pratelskou atmosféru a prezentovany byly mezinarodni
krasky, jihokorejskd ELLE povzbuzovala myty evropského luxusu, apelu ke spotiebé a
zvyraziovala zdpadni krasu a asijskou krasu oddélen¢ a dokonce asijskou krasu
vyobrazovala v submisivnim tonu. Obecné tento fakt souvisi s definici exotiky, jez pro
kazdou kulturu pochopitelné ptedstavuje néco jiného.

Ve zkoumaném vzorku bylo rovnéZz zachyceno mnoho reklam mezinarodnich
znacek, jez se vzhledem k rozsahu korejskych vydani ELLE a obecné k celkové funkci
tohoto CGasopisu, vyskytovalo jen v ELLE Jizni Korea. ELLE Ceska republika
obsahovala sice také reklamy mezinarodnich znacek, jez se v jihokorejské verzi
nevyskytovaly, jenZe tyto reklamy prezentovaly pravé myty vypsané vySe (myty
mezinarodni kradsy, sexy Zemy, romantické Zeny, mody jako zbrané, admirace luxusu,
apelu ke spotrebé apod.). Zajimavé proto byly kampané mezinarodnich znaclek
zaméeiené na jihokorejsky trh. Tyto modni a kosmetické domy si vypomahaly zejména
mistnimi jihokorejskymi celebritami (napf. raperka Chaerin pro Maybelline NY) a Casto
rovnéz nabizely mytus evropského snu Ci parizského puvabu a francouzského Ssarmu
(napt. dekorativni kosmetika Color Riche ¢i Balm Caresse od L’Oréal Paris). Japonska
firma Casio vsazi v Jizni Koreji na celebrity (K-popova skupina Girl’s Generation) a
zenskou silu, jez spociva v jednoté.

Mytus celebrit jako vzoru je vyuzivan mezinarodnimi i lokalnimi znackami.
Zatimco mezindrodni znacky Casto realizuji kampané zaméfené na mezinarodni trhy, a
vyuzivaji proto osobnosti z hollywoodského prostiedi, tedy s globalnim dosahem,
lokalni znacky se soustiedi spiSe na lokalni ¢i regionalni trhy a poméhaji si zejména
pomoci mistnich celebrit, coz v ptipad¢ Jizni Koreje znamena K-popové zpévacky a
zpévaky a ostatni predstavitele a predstavitelky korejské viny. Na Jihokorejce a
Jihokorejky rovnéz plsobi autorita skrze celebrity i1 vice explicitné zndzornéna.
Napitiklad francouzska znacka L’Occitane en Provence vyuziva tii jihokorejské
celebrity, jez jsou foceny v ateliéru s produktem v ruce, coz pusobi profesionalné a apel

k péci o plet' 1 odbornost celebrit se neda popfit.
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Na zékladé pfedchoziho odstavce jiz neni prekvapivé, Ze se lokalni znacky
specializované na lokalni trhy drzi podobnych schémat. Myty celebrit jako vzorii,
Zenskost znamenajici jemnost, submisivita a pasivita, cistota z prirody, prirodni péce i
naturalizované bélosti pleti jsou zpravidla vzdy piitomny.

Pozoruhodny je ovSem vyskyt mytu muzské krasy a muzské péce o plet' 1 v
pfipadé kampani zaméfenych na dekorativni kosmetiku. Jihokorejské znacka Moonshot
je prikladem za vSechny, pro propagaci svého make-upu vyuzila popularniho K-
popového zpévdka G-Dragona. Moonshot rovnéz naservirovala rozdil mezi
zobrazovanim muze a zeny. Zatimco G-Dragon je v ¢erném obleceni a na tmavém
pozadi a skace s rukama nad hlavou, jeho protikladem je jihokorejskd zpévacka Dara,
jez je odéna v bilé sukni a topu, je focena na bilém pozadi a pii skoku drzi pazi u téla a
celkov€ se spiSe vznd$i, nez Ze by energeticky skdkala jako on. Podobné¢ mytus
muzského odpocinku prodava 1 znatka TOPTENIO prostiednictvim jihokorejského
herce Song Joong-kina.

Kromé¢ toho je Jizni Korea specifickd myty detinské krasy vyobrazené pomoci
znakd, jakymi jsou velké kulaté panenkovské o€i, ofiny, vycesané culiky ¢i zapletené
copanky ve spojeni s pasivnim az submisivnim vyrazem v obliCeji a romantickymi az
lolitkovskymi odévy a doplnky. Mytus divéi krdasy napomaha rovnéz pifimy pohled
modelky do objektivu a podrobeny vyraz ve tvari.

V posledni fadé¢ stoji za zminku nadmémé pouzivani anglického a
francouzského jazyka v reklamach jihokorejskych znacek. Nazvy znacek jsou bud’ ryze
v evropskych jazycich, nebo jsou alesponi romanizovany, jedinou vyjimku ve
zkoumaném vzorku publikaci tvofila jihokorejska znacka PF= ¢&ili Hanyul, jejiz
reklamni prostor byl naprosto jen v korejském hangulu v€etné nazvu znacky a produktu.
Ceské znacky nebyly podrobeny stejné analyze vzhledem k tomu, Ze jejich podet byl v
porovnani s jihokorejskymi znackami znacné niz$i. Slogany v anglictiné figurovaly
naptiklad v reklam¢ na hodinky Baby G japonské znacky Casio: ,,Be tough, be cool
with Baby G”.
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ZAVER

Kazda kultura je protknuta vizualnimi obrazy. Spotiebitelé po celém svété jsou
dnes a denné presvédCovani pomoci reklamnich obrazkii a sloganti nejen k nakupu
ur¢itého produktu dané znacky, ale také k ptivlastnéni propagovaného Zivotniho stylu a
chovéni. Spotfeba mddy, doplikii, kosmetickych a dekorativnich produktti se stala ve

21. stoleti pfirozenou soucasti kazdodennosti populaci. Ke konstrukci takového svéta

prispiva svym dilem i globalni lifestylovy ¢asopis ELLE.

Magazin ELLE napomahd svému c¢tenarfstvu s kaZdodennimi problémy 1 s
prostou orientaci v dne$nim slozitém svété. ELLE je ptipadem globalizovaného média s
aktualn¢ 46 jazykovymi mutacemi po celém svété, a ma tak dany vliv na cilovou
skupinu v jednotlivych zemich. Jelikoz pfijmy magazinu pochézeji primarné z inzerce,
neni piekvapivé, Ze vice ¢i méné explicitni reklama zaujima kvantitativné mnoho mista.
Nicméné reklama v kazdé jednotlivé jazykové mutaci se musi potykat s kulturnimi
rozdily kazdé¢ zemé&. Z tohoto divodu bylo rozumné a zajimavé porovnavat reklamni
prostory casopisu ve dvou riznych zemich. Prace za zabyvala porovnanim reklamniho

prostoru Ceské a jihokorejské verze ELLE z hlediska sémiotické analyzy.

Diplomova prace stoji nejen na teorii socidlni konstrukce reality Bergera a
Luckmanna, ale pravé a zejména na konceptech uznavanych sémiotiki. Na tomto misté
nelze nezminit praci Rolanda Barthese, jenz analyzoval reklamy ve svém dile

Mytologie. Barthes tim pro spole¢nost oteviel studium mytt.

Prace analyzovala celkem dvanact ¢eskych a jihokorejskych publikaci ¢asopisu
ELLE v obdobi btfezen-tfijen 2016. Dohromady bylo identifikovano na 470 reklamnich
kampani mezinarodnich, Ceskych a jihokorejskych znacek. Vyzkum ukazal, ze
mezinarodni znacky maji tendenci vytvaret takové reklamy, jez spliuji zavedeny
koncept globalni sémidzy. Zobrazuji krasu, ktera je mezinarodni a apeluji ke spotiebé
statki pomoci mnoha mytt. Nejcastéj$imi myty spojenymi s témito druhy reklam jsou
myty, jez lze oznacit za mytus mddy jako prostredku k vysSimu sebevédomi, k pocitu

sounalezitosti, pfitazlivosti ¢i mytus mody jako zbrané.
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Krom¢ toho ovSem byly identifikovany i protichlidné tendence. I mezinarodni
znacky chépou, ze je nezbytné se mistnimu publiku pfiblizit a jejich kampané se tak
velmi podobaji reklamam lokalnich firem. Jizni Korea je zemé¢, podobné¢ jako Japonsko,
kde hraji celebrity velmi dulezitou roli v pfesvédcovani spotiebitelll a spotiebitelek k
nakupu. Celebrity jsou pouzivany v naprosté vétSin€ reklam na nejriiznéjsi zbozi. Pro
jihokorejské firmy specializujici na modu ¢i kosmetiku je toto téméf samoziejmé. Jizni
Korea navic pro propagaci svych vyrobkll vyuziva oblibenosti korejské viny 1 v

zahrani¢i. Jihokorejské znacky a ¢ast mezinarodnich firem tak vsazi na mistni celebrity.

ZjednoduSen¢ lze fici, Ze zatimco mezindrodni krasky musi byt sexy,
Jihokorejky jsou nejen sexy ale i roztomilé az détinské. Lze se domnivat, ze krasnéa zena
v Jizni Koreji je nejen mlada, §tihla, usmévava, jak tomu je naptiklad v Ceské republice,
ale jeji plet’ je bila a leskla, o¢i ma velké a kulaté (po vzoru zapadnich krasek), jeji
oblicej je drobny, ma dokonale upravené vlasy, pecuje o sebe a je jemna. Konstrukce
zenskosti probiha pravé pomoci jemnosti, néznych gest a submisivnich pozic. Pro
zapadni kultury nevidand je piitomnost mytu détinské krasy, jez je konstruovana
jihokorejskymi znackami. Co se tykd ELLE Jizni Korea, je zde kromé Zenské krasy

upeviiovan mytus muzské krasy a zejména mytus muzské péce o plet.

V neposledni fadé nelze opomenout ani rozdily v prezentovani exotiky. ELLE
Jizni Korea tak naptiklad predstavovala myty evropského luxusu a zapadni krasy a
apelu ke spotiebé se zvlastnim diirazem na ,,evropskost®, jez se v ELLE Ceska republika
nevyskytovala. Muzi a mytus muzské krasy, nadfazenosti se rovnéz vyskytoval praveé v

jihokorejské ELLE, Ceska ELLE pracuje obecné spiSe jen s mytem Zenské krasy.
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Summary

The advertisements and visual images are omnipresent and they tend to and
happen to succeed in convincing consumers not only to buy the product but also to buy
the advertised whole style even behaviour with its own indulgence. This is the case of
global magazine ELLE which is representing one of the international leader in fashion,
cosmetics and luxury goods. ELLE helps all over the world its readers to deal with

everyday problems and to orientate their focus on what it is important.

ELLFE as globalised medium is nowadays present in 46 countries and that means
it has huge impact in the appropriate field. Its earnings come from advertisings that
occupy a big amount of pages based on country and volume of magazine. However the
advertisings must deal with cultural differences of every single country. This is why it is
interesting and reasonable to compare ads in ELLE Czech Republic and ELLE South
Korea. The thesis dealt with the comparison of advertisings in the Czech and South

Korean versions of global lifestyle magazine ELLE in terms of semiotic analysis.

For that it is based on semiotic concepts studied by the field representatives
namely de Saussure, Peirce and Barthes but also L. Austin. Also it takes take into
account the theory of social contruction of reality by Berger and Luckmann. The study

of myths is the key to this work.

The thesis shows how international brands tend to create advertisings in the way
to flatter both countries. They are doing it by myths of international beauties. They do
not forget to show other myths such as need of fashion, appeal to buy, appeal to
consume, fashion as a mean to better self-confidence, feeling of belonging etc. The
stress is however on the international brands pointing the local markets. It seems the
brands understand very well that local content is more appealing. In South Korea the
majority of fashion and cosmetics advertisings include celebrities. Celebrities promote
almost everything in South Korea and consumers feel rather at ease about it, it is very
cultural aspect of it. The thesis also shows the way the celebrities mainly female are
represented but it also covers male representation that is higher than in any Czech

version of global ELLE.
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