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Anotace

Tato diplomova prace zkouma, ktery druh argumentacénich prostredkii pouzivaji zadavatelé
v reklamé v ¢eskych Zenskych Casopisech, pfi¢emz analyza je provedena na titulech Svét
zeny a Elle v obdobi druhé poloviny roku 2018. Teoreticka Cast této prace nejprve zkouma
mediélni krajinu v CR v oblasti Zenskych &asopisii a objasiiuje zékladni pouzivané pojmy.
Poté se vénuje rozdilem mezi raciondlni a emociondlni argumentaci v reklamé a aspektem
zaujeti v procesu nakupniho rozhodovani. Na zavér teoretické €asti prace jsou popsany
mnohé konkrétni argumentacéni chyby, které se v objevuji v reklamni komunikaci.
Prakticka cast této prace potom zkouma tyto fenomény v inzeratech v diive jmenovanych
titulech. Konkrétni metody, které¢ vyzkum pouziva jsou obsahova a sémanticka analyza.
Vystupy kvantitativniho vyzkumu jsou prezentovany za pomoci grafl a tabulek, u
kvalitativniho vyzkumu se pak jedna o textové bloky. Prace potvrdila hypotézu, ze se

v danych reklamach castéji objevuji emociondlni neZ racionalni argumenty. Nepovedlo se
jednoznacéné potvrdit ¢i vyvratit hypotézy, tykajici se zadavatel reklamnich sdéleni. Dale
bylo identifikovano skoro 15 argumentacnich chyb na vzorku 5 inzerat napti¢ obou

medialnich tituld.

Annotation

This master thesis examines which tools of persuasion are used in advertising in Czech
women's magazines. The analysis was conducted on the titles of Svét Zeny and Elle in the
second half of 2018. The theoretical part of this work is first focused on the media
landscape in the Czech Republic in the field of women's magazines and explains the basic
relevant terms. Then, the difference between rational and emotional argumentation in
advertising is presented and looks into the factor of involvement in the purchasing decision
process. At the end of the theoretical part of the thesis, there are described concrete
specific fallacies that appear in advertising communication. The practical part of this thesis
examines these phenomena in advertisements in the above-mentioned titles. The specific
methods used in the research are content and semantic analysis. The outputs of quantitative
research are presented by means of graphs and tables, in qualitative research, there are text

blocks used. The thesis confirmed the hypothesis that emotional rather than rational



arguments often appear in the advertisements. It was not possible to confirm nor refuse the
hypotheses concerning the advertisers. Next, nearly 15 fallacies were identified on a

sample of 5 advertisements across other media titles.
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Uvod

Zenské Casopisy jsou fenomén dne$ni doby a neodmyslitelnd sou¢ast medialni
krajiny v kazdé rozvinuté spolecnosti. Pro mnoho (nejen) Zen jsou dilezitym zdrojem
informaci na rozli¢na témata od mddy a krasy, pies vztahy, az po domaci prace. Pro jejich
silny vliv na rozhodovaci procesy Ctendiek (a Ctenafil) je proto radi vyhledavaji zadavatelé

inzerce, pro n¢z se jedna o dilezitou cilovou skupinu.

Cilem této prace je prozkoumat, jaké persvazivni prostiedky se objevuji v reklamé
v ¢eskych zZenskych Casopisech. Rozlisi, zda jsou pouzité argumenty na bazi raciondlnich

argumentt nebo emocionalniho pfesvédCovani a identifikuje pouzité argumentacni chyby.

V Ceské republice vychazi mnoho Zenskych Gasopisti pro rtizné typy publik, od
téch nejmainstreamovéjSich az po ty nejspecializovangj$i. Tato prace bude za pomoci
kvantitativnich a kvalitativnich metod zkoumat materidly v ¢asopisech Svét Zeny a Elle,
které se nachazeji na opacné strané spektra, ale zaroven sdili nékteré¢ dulezité
charakteristiky. Konkrétné¢ budu zkoumat Cisla ¢ervenec-prosinec 2018, a to za pomoci

obsahové¢ a sémantické analyzy.

Nepovedlo se mi dohledat zadny vyzkum na stejné téma, a to ani v zahranici.
V porovnanim s tezi prace jsem se tedy rozhodla rozsifit jeji strukturu, abych zvysila

potencionalni pfinos prace.



1. Teoreticka cast

V prvni, teoretické ¢asti prace predlozim teoreticky zaklad pro prakticky vyzkum této
prace. Nejprve prozkoumam ceskou medialni krajinu v oblasti zenskych ¢asopisti, coZ mi
umozni porozumét zkoumanym medialnim titulim — ¢asopisim Elle a Svét zeny. Poté
vymezim zakladni pojmy, se kterymi budu v této praci pracovat a piedlozim dva systémy,
na jejichz bazi funguje lidské mysleni. Nasledné jiz ptijdu vice dopodrobna a budu se
zabyvat racionalnimi a emocionalnimi argumenty v reklamé (které pak budu zkoumat
v praktické ¢asti prace. Na zaver teoretické ¢asti pfedlozim rtizné typy argumentacnich

chyb, které se v reklamé objevuji, véetné praktickych piikladi.

1.1. Ceska medialni scéna v oblasti Zenskych ¢asopisii

Cesky mediélni trh prosel v poslednich letech vyraznou proménou. S rozsifenim
internetu klesly prodeje tisténych médii a vydavatelé tak byli donuceni Setfit. V oblasti
casopisu doslo k rusenti titull, pfesunu obsahu na internet, ¢i rebrandingu a proméné
Katka) ztlistaly bez vétsich zmén.

Posledni dobou se trh celkem stabilizoval a k ruseni tituli uz skoro nedochazi. Od roku
2018 navic vychazi v Ceské republice i Vogue, nejvyznamnéjsi svétovy méodni asopis.
Jeho vstup na trh v dob¢ slabsi pro medialni primysl znaci sebevédomi a optimizmus. Po 5
meésicich provozu Vogue ohlasilo ,,spokojenost s poctem prodanych vytiskii*“ (mediar.cz,
2018).

VétSinu Casopisi pro Zeny vydava maly pocet velkych vydavatelstvi, naptiklad Mafra,
Burda Praha a Czech News Center. Jest¢ pied nékolika lety byl vydavatelsky trh vice
diversifikovany, pak ale vySe uvedené vydavatelské domy skoupila jina vydavatelstvi a tim
medidlni sféru zazily. Celkové mizeme Zenské Casopisy rozradit do nékolika kategorii:

- vSeobecné pro zeny (Blesk pro Zeny, Katka, JOY)
- spolecenské (Rytmus zivota, Pestry svét, Exklusiv)
- prémiové (Elle, Dolce Vita, Vogue)

- zajmové (Apetit, Dieta, Kreativ)

Mnoho titull také prodava pravidelné ¢i nepravidelné tematické suplementy, naptiklad

Apetit veggie, Blesk pro Zeny — kiizovky a Chvilka v kuchyni.



1.1.1. Casopis Elle

Elle je moédni magazin, vychéazejici v mnoha zemich svéta, pochézejici z Francie
(Elle znamena v piekladu ona). ZaloZen byl po 2. svétové valce v roce 1945, v Ceské
republice pak vychazi od roku 1994. Prvni $éfredaktorkou ¢eské Elle byla Helena-Katetina
Fialova, kterd predtim bydlela v Patizi, hlavnim mésté mody. Elle vedla tfeba 1 Andrea
Béhounkova, kterd nyni ptisobi v ¢eské edici Vogue. V soucasné dobé je Séfredaktorkou
Elle Valentina Nizk4, ktera diive vedla ¢asopis Joy.

Samotny casopis Elle se oficialn¢€ popisuje nasledovné:

ELLE je mezinarodni modni casopis urceny sofistikovanym, nezavislym Zenam s
citem pro viastni styl. Ctendikam pravidelné predstavuje nejnovéjsi modni trendy z ulic i
prehlidek svétovych navrhari, vétsinou formou exkluzivnich modnich editorialii. Kromeé
toho prinasi profily a rozhovory s osobnostmi mody, kultury a showbusinessu nebo
prakticke tipy tykajici se krdasy, zdravi a fitness. Mezi casopisy stejného zaméreni je ELLE

na ceskem trhu jednoznacné cislem jedna (burda.cz, 2019).

V soucasné dob¢ ¢asopis Elle vydava vydavatelstvi Burda Praha, které titul ziskalo
fuzi s Hachette Filipacchi 2000. Jedna se o mési¢nik, vychazi vzdy v poloviné mésice.
Jedno Cislo stoji 109,90 K¢, ¢imZ se jedna o prémiovy titul. Format ¢asopisu je A4, papir je
ma vysokou graméz, je vyveden v lesku a piisobi luxusnim dojmem. Castym teréem kritiky
je mnozstvi reklamnich stran v ¢asopise — pomér redakéniho obsahu a reklamy je zhruba
pul na ptl. Hlavnimi konkurenty ¢asopisu Elle na ¢eském trhu jsou Vogue, Harper’s

Bazaar, Marie Claire a ¢aste¢né i Marianne.

1.1.2. Casopis Svét pro Zeny

Svét zeny je vSeobecny zensky magazin, ktery v roce 2004 prosel vyraznou
proménou. Zatimco piedtim byl sméfovan na mén¢ vzdelanéjsi a méné movitou cilovou
skupinu, nyni je vice lifestylovy, fesi i aktudlni témata a psychologii. Zménilo se jméno
Casopisu (nyni jako Novy svét zeny) a jeho design — ¢asopis v soucasné dobé vypada
modern¢ a nasleduje designové trendy, samoziejmé jen v ramci moznosti, aby zlstal
piistupny svym ¢tenaikam. Séfredaktorkou je Pavla Totuskova (mediar.cz, 2014).

Nasleduje oficidlni popis ¢asopisu:

Svet zeny je lifestylovy casopis urceny zenam, které si s nadsenim uzivaji Zivota a



Jsou rady samy sebou. Jeho koncept je unikdatni. Ctendiky v ném najdou nejen novinky ze
sveta mody, kosmetiky a Zivotniho stylu, ale také zajimavosti z oblasti bytového designu,
cestovani a gastronomie. Kazdy mésic prindsi i rozhovor s oblibenou ceskou celebritou,
fejetony znamych osobnosti a reportaze odrazejici svet, v nemz Zijeme. Nechybi ani
oblibené pribehy ctenarek a osudy slavnych osobnosti (burda.cz, 2019).

Stejné jako Elle, 1 Svét Zeny vydava jednou za mésic vydavatelstvi Burda Praha,
zde ale podoba s Elle kon¢i. Svét Zeny stoji pouze 29,90 K¢, kvalita papiru je primérna a
Cisté reklamniho obsahu se zde objevuje mnohem méné. Mezi hlavni konkurenty patii

Zena a zivot, Glanc a Sofie.

1.2. Vymezeni pojmi
V této podkapitole bych rada vymezila par zékladnich pojmt, se kterymi se v této
praci budeme neustale setkdvat, a to reklama, persvaze a manipulace. Nasledné predstavim
model reklamni komunikace AIDA, ktery vysvétluje, z jakych €asti je slozeno efektivni

reklamni sdéleni.

1.2.1. Reklama

Zakon €. 40/1995 Sb. (Zakon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jSich
ptedpisit) definuje reklamu jako ,, (...) ozndmeni, predvedeni ci jina prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitostt,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. Komunikacnimi médii, kterymi je reklama
Sifena, se rozumi prostiedky umoznujici prendSeni reklamy, zejména periodicky tisk a
neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni medialni sluzby na
vyzadani, audiovizualni produkce, pocitacové site, nosice audiovizualnich dél, plakaty a
letaky.

V podstaté je to forma placené Sifené informace (prostiednictvim televize, radia,
internetu, tisku nebo venkovnich poutact), ktera ma za ukol informovat o néjakém
produktu nebo sluzb¢ a samoziejmé je také prodat.

Jak podotyka Vysekalova (2012, s.21), reklama umoziiuje prezentovat dany

produkt zajimavym zptisobem tak, aby to zaujalo potencionalniho kupujiciho. Jednotlivé



prvky, jako naptiklad titulek, styl a velikost pisma, zvoleny obrazek ¢i zvukovy doprovod
pusobi na smysly ¢lovéka. Jejim prostfednictvim je mozno oslovit Siroké publikum,
nevyhodou je ale neosobnost. I kdyZ toto se také postupné méni, s ndstupem socialnich siti
muze piijemce komunikace poskytnout zpétnou vazbu. Dalsi vyhodou reklamy na
socialnich sitich (a obecné v internetovych médiich) je moznost sledovat, jak na reklamu
kdo reaguje (naptiklad prostfednictvim kliku na link), coZ umozZiuje neustale upravovat
reklamni formaty. Ja se ale v této praci budu zabyvat vyhradné inzerci v tisku.

Ackoliv mnoho lidi povazuje reklamu za zbytec¢nou aZ nepiijemnou a snazi se ji
vyhnout, jedna se o nutnou souc¢ést dnesniho medialniho ekosystému. Bez penéz, které
média ziskaji prodejem medidlniho prostoru, by totiz neuzivily sviij provoz. A diky
existenci mnoha médii se mize ve vefejném prostoru objevovat ndzorova pluralita, ktera je
zasadni v kazdé demokratické spolecnosti. Nejdrazsi je zpravidla televizni reklama, diky
niz ale zadavatel rychle oslovi velké mnozstvi potencionalnich zdkaznikd. V globalnim
méftitku je uplné nejdrazsi vysilaci Cas béhem finale amerického Super Bowlu. V roce 2019
zaplatili inzerenti za vysilani tficetisekundového spotu v piepoctu az 5 milionii dolarti

(vox.com, 2019).

1.2.2. Persvaze
Pojem persvaze definovali v roce 1987 Bettinghaus a Cody jako ,, védomy pokus
clovéka o zmeénu postojii, presvédceni nebo chovani druhé osoby nebo skupiny osob
prostrednictvim prenosu informace. “ Nejptesnéjsi, 1€pe srozumitelné ¢eské slovo, je
pravdépodobné presvédCovani. Persvazivni sdéleni se da také poznat tak, Ze odpovida
nasledujicim kritériim:
1. Jde o umyslny pokus o ovlivnéni
2. Je to forma komunikace od komunikatora k recipientovi
3. Kspéchu dochazi v pripadé, ze doslo ke zméné dusevniho stavu recipienta
4. Recipient vyuziva svou svobodnou viili k tomu, aby se rozhodl, zda se necha
presvédcit
Obzvlast posledni bod je dulezity, nebot’ urcuje rozdil mezi persvazi a natlakem,

pfipadné manipulaci (Galik, 2012, s. 9-11).

1.2.3. Manipulace

Podle Reifové (2004, s. 127) je manipulace definovéna jako ,, nepriznané



zpracovavani vedomi lidi zejména prostiednictvim médii za ucelem systematického a
cilevéedomého Fizeni a formovani jejich védomi, myslenek a pocitii . ACkoliv persvaze a
manipulace sdileji mnoho spole¢nych znaki, dilezitym rozdilem je to, Ze v ptipadé
manipulace je piijemcovi upfena moznost pouzit k rozhodnuti svobodnou vili. Tim padem
Reklamni sdé€leni pouZzivaji jak persvazivni, tak manipulac¢ni komunikacni techniky.
Mezi persvazivni techniky se fadi napiiklad pouziti racionalnich a emocionalnich
argumentll, mezi manipulativni techniky patfi tfeba riizné argumentacnich chyby. Témito
fenomény se tato prace zabyva v nékolika pfistich stranach. Protoze ale prevlada tendence,
ze z reklamy t€zi ob¢ strany, fadi se reklama spiSe na stranu persvaze (Srpova 2005, s. 200-

208).

1.2.4. Model reklamni komunikace AIDA
Protoze tvorba reklamy stoji zadavatele mnoho usili, ¢asu a penéz, snazi se o to,
aby byla co nejefektivnéjsi. Zkratka AIDA popisuje proces, ktery vede spotiebitele, ktery
nezna dany produkt ¢i sluzby, k nakupu. Model vzniknul na konci 19. stoleti v USA, ale
dodnes patfi k jedné z nejzakladnéjsich poucek marketingu. Vychazi ze zékladniho
behavioralniho psychologického modelu podnét — reakce. Etapy procesu jsou nasledujici:
1. Attention — pozornost
V prvni ¢asti procesu je nutné ziskat piijemcovu pozornost, nebot’ bez ni je
komunikace ukoncéena bez tspéchu. Jedna se o nejnarocnéjsi fazi celého procesu, protoze
je nutné piekonat nasledujici prekazky — lidé se nechtéji nechat vyrusit, vybiraji si, Cemu
vénuji pozornost a reklama musi odpovidat jejich vkusu. Problémem je také piehlcenost
reklamami. Kazdy den na nés itoci tisice sd¢leni a je zkratka nemozné zabyvat se kazdym
podnétem. Proto je kriticky dilezité ziskat pozornost.
2. Interest — zajem
Jakmile komunikator ziska recipientovu pozornost, je nutné upoutat jeho z4jem.
BezdéEna pozornost se méni v zdmérnou a recipient se stava aktivni slozkou
komunikaéniho procesu, napiiklad hodnoti jednotlivé slozky reklamniho sdé€leni, jakozto
propagovany produkt ¢i sluzbu.
3. Desire — touha
V této fazi dochézi k prechodu od ,,libi se mi“ k ,,chci®. Recipient vyhodnoti

sdéleni, které ho zajima a je v ném vyvolana touha. Argumenty, které recipienta k vyvolani



touhy piesvédcuji, mohou byt raciondlni ¢i emocionalni. Toto je dllezity moment pro moji
praci, nebot’ analyzuji prave to, ktery druh argumentl inzerenti pouZivaji.
4. Action — akce
Pozadovany cil komunikaéniho procesu. Ne vzdy ale znamené vyvolani touhy
automaticky ndkup, naptiklad v ptipad¢, ze si potencionalni zdkaznik dany produkt ¢i
sluzbu nemtize dovolit. V tom piipadé na touhu bud’ zapomene, nebo ji piesune do

seznamu aspiraci — ptfani. (ryte.com, 2019)

1.3. Rozdil mezi racionalni a emocionalni argumentaci v reklamé
Jiz dlouha staleti psychologové zkoumaji, jak funguje lidské mysleni. Nositel
Nobelovy ceny Daniel Kahnemann ve své knize Mysleni rychlé a pomalé (2012) rozdélil
lidské mysleni do dvou systémi — rychlého a pomalého. Tyto systémy jsou zédkladem toho,
jak lidé zpracovavaji informace a jak se chovaji. Kazdy z téchto systéma muize dojit
k naprosto odlisSnému zavéru na zaklad¢ toho, na jakém principu pracuje. Je proto diilezité

pochopit, jak tyto systémy funguyi.

1.3.1. Systém 1

Systém 1 popisuje automatické a rychlé mysleni, které mtizeme jen tézko umysiné
kontrolovat. K jeho fungovani neni potfeba vyvinout Zadné, nebo jen malé usili. Systém 1
funguje na zakladé jak vrozenych, tak ziskanych dovednosti. Mezi ty vrozené patii
napiiklad pfipravenost chapat svét kolem nas, smérovat pozornost a rozeznavat véci. Mezi
ziskané dovednosti patii schopnost asociovat mezi mysSlenkami, ¢teni a porozuméni detailti
socialnich situaci. N&které ¢innosti se odehravaji naprosto automaticky a neni mozné je
jednoduse ,,vypnout®, napiiklad orientace na zdroj ndhlého zvuku, porozuméni jednoduché
veéty v rodném jazyce, odpoveéd’ na otazku ,,2+2 je?* nebo tfeba ¢teni ndpisu na velkém
billboardu. Cinnosti, jako napiiklad Zvykani sice podléhaji tmysIné kontrole, Gasto ale
jejich fizeni piebira autopilot.

Cely tento systém funguje na principu asociativni paméti, diky které systém
kontroluje vSe, co se kolem nas déje a nasledné déni interpretuje na zéklad¢ principt,
uloZenych v tomto systému. Automaticky plynouci pocity a dojmy systému 1 poskytuji
hlavni zdroj explicitnich ndzori a imyslnych voleb do Systému 2 (Kahnemann, 2012, s.

23-37).



1.3.2. Systém 2
Systém 2, neboli pomalé mysleni ptidéluje pozornost védomym dusevnim ¢innostem.
Tento systém je ¢asto spojovan se subjektivnim prozitkem volby, jednani a soustfedéni.
Piebird modely myslenek Systému 1 a konstruuje z nich myslenkové modely v uspotadané
sérii kroki. Casto také pfebira kontrolu nad myslenim a zamita podnéty, plynouci ze
Systému 1. Nicmén¢ ¢innosti Systému 2 vzdy vyZaduji sofistikovanéjsi pozornost a jsou
pferuseny, pokud je pozornost pfevedena na jiny podnét. Ptiklady ¢innosti Systému 2
zahrnuji soustiedéni na hlas ur€ité osoby v hluéné mistnosti, sdéleni svého telefonniho
spravn€ nasmeérovat pozornost, jinak dojde k netispéchu. Vzhledem k tomu, Ze se védomé
¢innosti navzajem narusuji, je lepsi vénovat se vzdy jen jedné ¢innosti naraz (Kahnemann,

2012, s. 23-37).

1.3.3. Racionalni a emocionalni mySleni

Na podobném principu jako Systém 1 a 2 funguje rozdéleni mysleni na raciondlni a
emociondlni. Zatimco racionalni mysleni vyuziva vSechny ¢asti mozku, jako tieba
vzpominky, smysly, logiku a tvofivost, emoce maji kofeny v limbickém systému. Jsou to
vlastné autonomni reakce, zalozené na stimulu a reakci tzv. neuralniho programovani.
Emoce vychézeji jak z genetického naprogramovani (nase osobnosti a identita), tak
z nauc¢eného uvazovani. Racionalni mysleni je logicky konzistentni — od bodu A do bodu
B, a tudiz ptfevazné objektivni. Emocionalni mysleni je zaloZzeno na tom, jak se jedinec
ohledné daného tématu citi, a tudiz je subjektivni (theodysseyonline.com, 2016).

Je nutné podotknout, Ze preference pouzivani typt mysleni se lisi kulturu od
kultury. Nizozemsky psycholog Geert Hofstede definoval v 80. letech minulého stoleti
typologii kultur a 6 dimenzi, ve kterych se riizné kultury od sebe odliSuji. Podle toho, na
které stran¢ spektra (a jak extrémné se na jedné ¢i druhé stran¢ nachézi) se skladaji
hodnoty rtiznych kultur, které funguji jako vzorce mysleni. TakZe zatimco napiiklad
Némci 1épe reaguji na argumenty, které oslovuji racionalni ¢ast jejich mozku, Francouzi se

pozitivnéji stavi k emocionalnim apelim (Hofstede, 1984 in Spotts, 2014).

1.3.3.1.  Racionalni argumenty v reklamé a jejich vyhody a nevyhody

Racionalni argumenty v reklamé jsou zpravidla informativni a pomahaji vytesit



konflikt pfi vybéru produktu. Tyto argumenty se zamétuji na funkéni stranku produktu
nebo sluzby, zdliraziuji jejich vlastnosti a vyhodu vlastnictvi nebo pouzivani. Odkazuji na
fakta a logiku. Ptiklady takovych argumentt jsou napiiklad kvalita, funkce, cena, dostupné
funkce a vlastnosti, i€¢innost, spolehlivost, trvanlivost, popularita a pohodli. Racionalni
argumenty je vhodné pouzit, kdyz je produkt slozity (napt. software), drahy (hypotéka)
nebo kdyz se jedna o nejlepsi volbu (existuje zasadni konkuren¢ni vyhoda) (Belch a Belch,
2012, 290-294).

Mezi vyhody racionalni argumentace v reklam¢ patii moznost prezentovat vyhody
produktu a oslovit rizné cilové skupiny. Mezi nevyhody patii horsi zapamatovatelnost
reklamy ¢i fakt, ze Cist€ informativni reklamy spotiebitel zpravidla vnima jako nudnéjsi

nez reklamy s emocionalnim apelem (chron.com, 2019).

1.3.3.2. Emocionalni argumenty v reklamé, jejich vyhody a nevyhody
Emocionalni argumenty v reklam¢ se nezabyvaji fakty, nybrz se snazi vyvolat v nas
emoce. Chce, abychom zazili urcité pocity, nesnazi se vyvolat myslenky. Zatimco
raciondlné ladéné reklamy pracuji hlavné s textem, emocionalné ladéné reklamy pracuji
s neverbalnimi prvky. Je mozno pracovat jak s pozitivnimi emocemi (laska, vaSen, radost,
Stésti, humor, atd.), tak s emocemi negativnimi (strach, smutek, odpor, hnév, nenavist, ...).
Zakaznici obecné 1épe piijimaji pozitivni emoce, a to jak na Grovni vyjadiovanych
postoju, tak v pfipravenosti k jednani. Spojeni produktu s pozitivni emoci je navic
efektivngjsi proto, Zze motivace, ktera vyuziva princip slasti je mnohem u¢innéj$i nez
motivace, kterd vyuziva strach (Vysekalova, 2014, s. 78-81.).
Tellis (2000, in Vysekalova, 2014, s. 79) shrnul vyhody emocionalnich argumentt
v reklamé néasledovné:
- vtahuji divaky do ptib&hu, aniz by si uvédomili, zZe cilem je piesvédcit je o nééem
- emocionalni podnéty jsou zajimavéjsi nez racionalni argumenty a vyzaduji mensi
pozornost, navic si je divak 1épe pamatuje

- pro divaky je jednodussi se s produktem ¢i sluzbou ztotoznit

Nevyhody jsou pak nasledujici:

- nebezpeci devalvace znacky pfi pouziti nespravnych emoci

- vzbuzeni silnych emoci miize vyvolat v divakovi nepiijemny pocit, zZe je s nim

manipulovano



- divak mize byt natolik zaujat danou emoci, ze nepochopi, co reklama propaguje

Pro potieby této prace budu pouzivat Pollayovu skélu 42 nejpouzivanéjsSich reklamnich

apeli:
Apel Popis apelu
Vykon vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funkéni, pohodIny, silny
Trvanlivost dlouhotrvajici, trvaly, houzevnaty
Vhodnost uziteCny, Setfici Cas, snadny, rychly, dosaZitelny, vSestranny
Dekorativnost krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design
Lace ekonomicky, vyhodna koupé, sleva
Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni
Zvlastnost vzéacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracovany
Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni
Tradice lklasicky, historicky, nostalgicky, legendarni
Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy
Ptiroda organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky
Technologie zhotoveny, védecky, vyndlez, objevny
Moudrost znaly, vzdé€lany, inteligentni, zkuSeny
Magicnost zazracny, kouzelny, zdhadny, myticky, Gzasny
Produktivita ambicidzni, UspéSny, zdatny, kvalifikovany
Relaxace pohodlny, klidny, prazdninovy
PotéSeni Stastny, pobaveny, vesely, party
Zralost dospély, starsi, zraly
Mladi détsky, dospivajici, junior, teenager
Bezpeci jisty, stabilni, zaru¢eny, moznost vymeny a vraceni

versus strach)

Poslusnost povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukdznény, odpovédny
Moralka lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, dusevni
Skromnost nevinny, Cisty, stydlivy, plachy

Pokora trpélivy, mirny, pokorny

Jednoduchost rosty, bezelstny

Kiehkost delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny
Dobrodruzstvi sm¢ély, stateny, odvazny

Nezkrotnost nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy

Pycha fitazlivy, modni, atraktivni

Sexualita eroticky, romanticky, zadostivy

Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni

Jistota daverujici, zabezpeceny, sebevédomy

Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni

Afilace socialni, ptatelsky, druzny, taktni

Starostlivost charitativni, peCujici, starostlivy, utéSujici
Spolecenstvi narodni, patriotismus

Zdravi energicky, silny, kondice, elan

Cistota poradek, jasny, vonavy, beze skvrn




Pomoc v nouzi laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku

Rodina fibuzensky, manzelsky, soukromi a domov

Nedbalost neudrZovany, ptileZitostny, nepravidelny

Tab. 1 Emocionalni apely dle Pollaye (zdroj: Vysekalova, 2014, s. 82-83)

1.3.4. Aspekt zaujeti v procesu nakupniho rozhodovani

Zaujeti, n¢kdy také prelozeno jako angazovanost nebo zainteresovanost (anglicky
involvement), vyznamné ovlivituje proces nakupniho rozhodovéani. Jako se pro riizné typy
vyrobkt hodi riizné druhy argumentt (my jsme si je piedstavili jako racionalni a
emocionalni), tak se potencionalni zakaznik zamysli nad riznymi vyrobkovymi
kategoriemi s riznou intenzitou (Koudelka, 2010, s. 144-147).

Mira zaujeti (vyrobkem ¢i nakupem) je doCasny stav mysli jedince a odkazuje na
to, kolik ¢asu, myslenek a energie zakaznik tomuto procesu vénuje. Existuji 4 druhy
nakupu:

- vysoké zaujeti + raciondlni rozhodovéni

- vysoké zaujeti + emocionalni rozhodovani

nizké zaujeti + raciondlni rozhodovani
- nizké zaujeti + emocionalni rozhodovani

(Esch, 2011, s. 45)

Nakupni proces, zahrnujici vysoké zaujeti, se vyznacuje nésledujicim:

- Umyslné vyhledavani informaci o produktech, hledani nejlepsi alternativy

silny vztah produktu k osobnosti a zivotnimu stylu zakaznika

silny dopad referen¢nich skupin na rozhodnuti o ndkupu, protoze produkt se

vztahuje k hodnotdm a normam této skupiny

védomé zpracovani informaci v mozku

zajem o reklamni sdéleni danych produktovych kategorii

- zakaznik chce Casto zvolit tu nejlepsi volbu

Naopak nédkupni proces, zahrnujici nizké zaujeti, se vyznacuje nésledujicim:



- nahodné absorbce informaci, uc¢eni zpisobené opakovanim reklamnich sdéleni

- uspokojiva alternativa produktu je ¢asto dostate¢na

- produkt neni dulezity pro osobnost a zivotni styl zakaznika

- maly dopad referenc¢nich skupin na rozhodnuti o ndkupu, protoZe produkt nesouvisi

s hodnotami a normami této skupiny

(Tomczak, 2000, s. 67)

Jaky druh argumentt se hodi ke které produktové kategorii a k jakému zaujeti u

zakaznik® dochdzi popisuje prehlednd tabulka nize:

raciondlni / emotivni pFistup
myslenka | pocit
pojistént
nsporndg auta sportovni vozy
vysoki kamery parfémy
kreditni karty ving
aroven analgetika
zaujeti o )
krémy na opalovani pizza
tekuta bélidla pivo
nizka
Ziletky cigarety
papirové rucniky | limonada
.-::.l'ru,l'.' Ratchfort B., T, 1987

Obrazek 1 (zdroj: Koudelka, 2010, s. 147)
1.3.5. Segmentace zakazniki z hlediska jejich nakupniho chovani
Vysekalova (2012, s. 220) piebira rozdeleni z 60. let do 6 kategorii, které popisuji,
jak se ruzni lidé pii ndkupu rozhoduji. To znamenad, ze ackoliv pro rizné produktové
kategorie se hodi pouzit rizné argumenty (a existuji rizné urovn¢ zaujeti), ruzni lidé se
rozhodnou rizné na zakladé své osobnosti a zvykl. Kategorizace zdkaznikt je nasledujici:

- Na zéklad¢ navyku nauceni zakaznici, ktefi jsou vérni své oblibené
znacce/produktu a kupuji je stale dokola.

- Zakaznici citlivi na racionalni argumenty, ktefi se neboji vystiidat produkty, pokud
se ten novy zd4 racionalné lepsi.

- Zékaznici, ktefi se rozhoduji na zaklad¢ ceny nebo vnimané hodnoty.



- Impulzivni jedinci, ktefi jsou relativné lhostejni ke znacce a nakupuji na zakladé

neverbalnich apeld (viing, barva, design, ...).

- Emocionalni zdkaznici, ktefi siln¢ reaguji na image a symbolické vlastnosti

produktu ¢i sluzby.
- Skupina novych zakaznik1, ktefi se jesté neptitadili k jedné z vySe uvedenych

skupin.

1.4. Argumentacni chyby, objevujici se v reklamnich sdélenich

Argumentaéni klamy jsou definovany jako chybné, klamné nebo jen zdanlivé
platné argumenty. Vznikaji na zakladé omyli v dedukci a vétnych stavbach. Pouzité
tvrzeni jsou nevhodnd, vznikla logickd spravnost je pochybnd. Vyskytuji se také neetické a
podpasové formulace. Jejich nasledkem je zmateni piijemce, zabranéni porozuméni textu a
atak na oponenta. To vSak plati jen pro zdmérné klamy, vétSina klamt se totiZ v feci
vyskytuje omylem (Kraus, 2008; Szymanek, 2003). V reklam¢ se v§ak argumentacni
klamy omylem nevyskytuji, naopak jsou tam vzdy umistény velmi peclivé s cilem potvrdit
sd€leni zadavatele reklamy.

Abych mohla spravné identifikovat rizné argumenta¢ni klamy ve zkoumanych
materialech, musim nejprve jednotlivé falacie popsat. Je nutné podotknout, ze se jedna jen
o vybér klamu, bylo by nad moZnosti této prace obsdhnout je vSechny. Nicméné popisu i
takové klamy, které je objevuji ve vSech typech reklam, nejen té tiskové, které se tato prace
vénuje. U kazdého argumentac¢niho klamu uvedu i piiklad a pro€ se jedna o klam. Spoustu
tvrzeni je nutno brat s nadsdzkou, ve redlném prostiedi jsou totiz feceny jemnéji — tim vSak
Sance jejich odhaleni klesa, a proto jsou zradné;jsi. U ptikladii pouZziji tykani, nebot’ mi
piijde situacn¢ trefnéjsi.

Existuji riizné druhy kategorizace argumentacnich klaml. Mezi to nejznaméjsi patii
rozdéleni na formalni a neformalni klamy. Formalni klamy (nebo také logické klamy ¢i
paralogismy) obsahuji chybu v logické struktufe vyroku. Naproti tomu neformélni klamy
(jinak sofismy) obsahuji chybu jinde nez v logické struktuie vyroku.

Pro lepsi potieby této prace pouZziji rozfazeni do 6 kategorii podle druhu chyby,

ktery vychézi z webu informationisbeautiful.com.

1.4.1. Duraz na rozum

Diraz na nevhodnou autoritu



Tento argumentacéni klam spociva v tom, Ze je tvrzeni podpoteno zdanliveé
odbornym pramenem. Zdéanlivym proto, Ze dany odbornik je odbornikem na néco jiného,
nebo protoze se dany pramen odborny jen zda. Tento klam obzvlasté zradny proto, ze
zakaznici nemaji Cas a kapacitu ovéfit dany zdroj (nebo je nenapadne, Ze by to méli ud¢lat)
(logicallyfallacious.com, 2018a).

Ptiklad: 2 ze 3 zubait doporucuji tuto zubni pastu.

Diiraz na neznamou autoritu

Podobny klam jako vySe, s tim rozdilem, Ze tentokrat je autorita nejmenovand a
tudiz nelze jeji tvrzeni ovértit (logicallyfallacious.com, 2018b).

Ptiklad: védci zjistili, ze tento pletovy krém vymaze hluboké vrasky za 3 dny.
Diiraz na obvykly postup

Tvrzeni ma byt pravdivé, protoZe se to tak obvykle déla
(reasonresources.wordpress.com, 2008a).

Ptiklad: firma navysi cenu zbozi tésné pted vyprodejem, aby sleva vypadala vyssi —
vzdyt to tak délaji vSichni.

Diiraz na tradici

Tento klam se podoba vyse uvedenému, ale tentokrat ma byt pravdivost zarucena
tim, Ze se to tak d¢lalo odjakZziva (reasonresources.wordpress.com, 2008b).

Ptiklad: internet v mobilu je upln¢ zbyte¢ny, vzdyt jsme se vZzdycky v klidu obesli
bez néj.

Diiraz na neznalost

Tento argument je zaloZen na tom, Ze pokud urcité tvrzeni neni dokdzano, znamena
to, Ze je nepravdivé. Nebo opacné — pokud urc€ité tvrzeni neni dokdzano, znamena to, Ze je
pravdivé. Nicméné€ neni mozné fici, ze urcité tvrzeni je rozhodné pravdivé ¢i nepravdivé,
pokud neni dokéazano (fallacyfiles.org, 2017a).

Ptiklad: Skodlivost elektronickych cigaret nebyla dokazano, je proto zdravé je
pouZivat.

Diiraz na nediivéryhodnost

Tvrzeni nemtize byt pravdivé, nebot’ zni aZ moc neuvéfitelné
(logicallyfallacious.com, 2018c).

Ptiklad: nevéfim, Ze by online platby mohly byt bezpecné, vzdyt je na internetu
tolik hackerd.

Diiraz na penize



Predpoklada, ze pravdivost tvrzeni je potvrzena vysokou cenou ¢i bohatstvim
(rationalwiki.org, 2019a).

Ptiklad: tento pletovy krém je drahy, a proto vymaze vSechny vrasky.
Diiraz na novost

Podobny ptipad jako vyse, tentokrat je ale pravdivost tvrzeni potvrzena proto, ze
produkt ¢i sluzba jsou nové ¢i novéjsi (effectiviology.com, 2019a).

Ptiklad: nejnovéj$i model elektrické trouby upece babovku nejlépe.
Diiraz na rozSifeny nazor

Opét velmi Casty klam, obzvlasté vyskytujici se v reklamni komunikaci. Podle n¢j
je vyrok pravdivy, protoze s nim souhlasi vétSina. To ale na pravdivost ¢asto nema zadny
vliv (logicallyfallacious.com, 2018d).

Priklad: 9 z 10 hospodyné&k tvrdi, Ze tento margarin je zdravejsi nez maslo.
Diiraz na pravdépodobnost

Jedna se o klamny ptedpoklad, Ze se néco rozhodné stane, jen protoze se to muze
stat (toolkitforthinking.com, 2019).

Priklad: Sance na vyhru v loterii je 1:1000. Pokud si 1000 lidi vsadi, jeden z nich

musi vyhrat.

1.4.2. Diiraz na emoce

Tento druh klamt neobsahuje logické chyby, ale icelové manipuluje city
zakazniki. Je obzvlast zradny, nebot’ existuje mnoho emoci, na které 1ze poukazat —
marketér si tak mize vybrat takovou emoci, na kterou bude jeho cilova skupina
nejcitlive)si.
Argument poukazujici na disledky

Casto uzivana falacie, ktera v piipadé nedostatku logickych argumentd ukaze vice
¢1 méné pravdépodobné disledky plynouci z nezadouci situace (logicallyfallacious.com,
2018e).

Ptiklad: pokud si nekoupite tento bezpecnostni systém, tvoje rodina nebude v
bezpeci a tviyj domov vyloupi nasilni lupici.
ZastraSovani

Zduavodiuje tvrzeni za pomoci piedsudkt k opaénému nazoru ¢i strachu
(palomar.edu, 2019).

Ptiklad: nechte se naockovat proti klistové encefalitidé, nebo vas kousne klisté a



umfiete.
Lichoceni

Podsouvé irelevantni argument za pouziti nesouvisejicitho komplimentu. Kdyz
pfijemce pfijme kompliment, pfijme automaticky také klamny argument
(changingminds.org, 2002a).

Ptiklad: takovy chytry ¢lovek jako vy ur€ité rozumi, Ze tento produkt je proste ta
nejlepsi volba.
Diiraz na prirodu

Dtrraz na ptirodu je logicky klam, ktery tvrdi, Ze néco je bud’ dobré, protoze je to
povazovano za ,,ptirozené*, nebo Spatné, protoze je povazovano za ,,nepiirozené*
(effectiviology.com, 2019b).

Priklad: pfirodni medicina je pfirozena, proto je lepsi nez konvenc¢ni 1éky.
Argument vzbuzujici soucit

Pokud manipulator pouZije misto vécné argumentace citové vydirani za ic¢elem
vzbudit soucit, jedné se o argument vzbuzujici soucit (changingminds.org, 2002b).

Priklad: moje restaurace sice neprosla hygienickou kontrolou, ale to jen protoze
jsem ten den zjistila, ze m¢ manzel podvadi.
Zesmésnéni

Prezentuje argument takovym zpisobem, Ze argument zni smé$né&, zpravidla za
pouziti pfehanéni nebo zkresleni (logicallyfallacious.com, 2018f).

Priklad: vira v Boha je jako véfit v zubni vilu.

Vyvolani zasti

Odmita argument vyvolanim zasti proti protistrané, i kdyz to nema zadnou situacni
souvislost (believingscience.blogspot.com, 2016).

Ptiklad: ptestan recyklovat, nebo t€ bavi potfad poslouchat, jak ti né¢kdo tika, co mas

délat?

1.4.3. Induktivni klamy
V tomto piipad¢ se jedna o logické chyby, kdy manipulator chybné vyvodi zaver
z danych pficin.

Vlastni svédectvi



Odmita ovéfené diikazy na zakladé vlastni zkuSenosti, kterd se neshoduje s danymi
dikazy (medium.com, 2016).

Ptiklad: muj déda koufil cely zZivot a taky nedostal rakovinu.
Skladani

Tato argumentacni chyba je zaloZena na tom, ze charakteristika ¢asti celku plati pro
cely celek (yandoo.wordpress.com, 2014).

Ptiklad: v polskych potravinach se nasla technicka stl, proto vSechny polské
potraviny obsahuji technickou sil.
Rozdélovani

Podobna chyba jako vysSe, nicméné v tomto piipadé dochazi k predpokladu, ze
vlastnost celku je vlastnosti kazdé jeho casti (yandoo.wordpress.com, 2014).

Priklad: belgické cokolada mé vybornou povést, proto kazda ¢okolada vyrobena
v Belgii je vytecna.
Esteticky omyl

Ptedpoklada, ze néco bude dobré (nebo Spatné), protoze je to krasné (nebo osklive)
(oldstructures.nyc, 2018).

Ptiklad: zajimavy, dobfe navrzeny obal nejlevnéjsi privatni znac¢ky supermarketu.
Obal je sice krasny, pravdépodobné se ale nebude jednat o nejkvalitnéjsi vyrobek
v sortimentu.
Unahlené zobecnéni

V tomto tvrzeni je celku pfisouzena vlastnost na zdklad¢ ptilis malého vzorku
(nizkor.org, 2019).

Ptiklad: nekupujte polské maso, je otravené.
Unahleny kompromis

Tento klam vznika ve chvili, kdy jsou prezentovany 2 protichlidné zavéry a vznika
predpoklad, ze pravda lezi nékde uprostied (patrikedblad.com, 2019).

Ptiklad: ptijdu do obchodu s botami a prodejce mi prezentuje 2 pary. M¢ se ale
nelibi ani jeden. Prodejce se mi proto snazi prodat jeden par — ,,aby to bylo fér*.
VSechno nebo nic

Ptedpoklada, ze pokud nelze dosahnout dokonalého vysledku, nemé cenu se ani
trochu snazit (medium.com, 2017).

Priklad: jaky je smysl, produkovat kampang proti fizeni auta pod vlivem? Vzdyt

vzdycky budou nékteti 1idé fidit opili.



Nereprezentativni vzorek

Pokud manipulator pouZije velky vzorek, ktery ale neodpovida rozlozeni populace,
jedna se o nereprezentativni vzorek (logicallyfallacious.com, 2018g).

Priklad: prizkum spokojenosti mezi zékazniky, kteti nasi zna¢ku pouzivaji 5 a vice
let ukazal, ze 98 % z nich je s naSimi vyrobky spokojena.
Klamna analogie

Klamnou analogii oznacujeme tvrzeni, kdy se vedle sebe postavi dva nesouvisejici
jevy a naznacime, Ze jeden z druhého vychazi (writingcenter.unc.edu, 2019).

Priklad: Jaromir Jagr pouziva Huawei. Kdyz si koupim Huawei, bude ze mé

uspesny hokejista.

1.4.4. Kauzalni klamy

Kauzalni klamy souvisi se zmatenim vztahu mezi pfi¢inou a ndsledkem, a to bud’
ptehlédnutim dileZité souvislosti, nebo SirSim selhanim. I tento druh klamt se v reklamé
obcas objevuje, a proto je dllezité identifikovat jednotlivé druhy téchto falacii.
Potvrzeni ucinku

Tento argumentacni klam piedpoklada, ze existuje jen jedna piic¢ina pro dany
nasledek. Da se Casto (i kdyZ ne vZdy) rozpoznat tak, ze sdéleni obsahuje dvojici ,,.kdyz*“ a
»tak® (fallacyfiles.org, 2017b).

Ptiklad: kdyz si koupis tento parfém, tak budes pro Zeny pftitazlivejsi. (..) Jsi

pfitazlivy pro zeny. Je to proto, Ze sis urcité koupil tento parfém.

Logicky kruh

Tvrzeni dojde k zavéru, které vychazi z premisy, ktera je zalozena na zavéru.
Neboli tvrzeni nema poradny zaklad (thoughtco.com, 2019a).

Ptiklad: spottebitelskou piijcku by si nevzal jen ten, ktery to neumi s penézi. Neumi
to s nimi proto, Ze si nikdy nevzal spotiebitelskou pijcku.
Chybna ¢asova naslednost

Tento vyrok pfedklada dvé situace a bez dikazi usuzuje, Ze se sebou souvisi pravé
proto, Ze jedna nasleduje za druhou (fallacyfiles.org, 2017c).

Ptiklad: nechala jsem svého syna naoCkovat nadstandardni vakcinou. Pozdé&ji

onemocnél autismem. Autismus byl zptisoben touto vakcinou.



Vyvracena prifina

V tomto piipadé mluv¢i predpoklada, ze pokud nenastala ptic¢ina, pak nemohlo
dojit k pozadovanému zéavéru (logicallyfallacious.com, 2018h).

Priklad: kdyz si koupis iPhone, budes cool. Pokud si nekoupis§ iPhone, nebudes
cool.
Nevyznamna priina
¢1 z4dna kauzalni souvislost, ackoliv ji mluv¢i predklada (rationalwiki.org, 2019b).

Priklad: nemam nejnovéjsi telefon, proto se se mnou nikdo nechce kamaradit.
Vétsi pocet pricin

Jedna se o klam, ktery jako pti¢inu urcitého jevu prezentuje jen jeden fenomén,
ackoliv divodli mize existovat mnohem vice (logicallyfallacious.com, 2018ch).

Ptiklad: svétova obezita je zplisobena konzumaci hranolkii.

1.4.5. Obsahové chyby

Ugelem téchto klamii je odvést pozornost jinam od problému, ktery se fesi. Tim je
protivnik/zakaznik zmaten a véti argumentu, ktery nema logicky zaklad. Ptipadné se jedna
o0 jiné chyby, jejichz zakladem je nespravné tvrzeni.
Ukelové doplnéni

Manipulator uvede neovétrené, nesouvisejici nebo vymyslené argumenty ve snaze
podporit sviij vyrok (rationalwiki.org, 2019c).

Ptiklad: tento pletovy krém vyhladi vasi plet, zvysi vase sebevédomi a zachrani
vase manzelstvi.
Neobjektivni zobecnéni

Pouzivé zobecnéni z nereprezentativniho vzorku pro posilnéni argumentu
(reasonresources.wordpress.com, 2008c).

Priklad: 95% nasich stalych zadkaznikli miluje tuto novou sluzbu.
Potvrzovaci zkresleni

Jedna se o jednu z nejrozsitengjSich chyb uvazovani, jejiz podstatou je zaprvé
tendence lidi uptfednostiiovat pfi interpretaci vjemu takové informace, které jsou v souladu
s vlastnim nazorem, zadruhé popirat ty informace, které jsou v rozporu s vlastnim nazorem
a zatfeti v piipad€ nejednoznacné situace vylozit informace tak, aby podpofily vlastni

nazor (quastic.cz, 2018).



Ptiklad: neznam nikoho, kdo nakupuje v Bille, ten obchod urcité brzy zkrachuje.
FaleSné dilema

Fale$né dilema je jedno z nejrozsifenéjSich klamu, ktery se vyskytuje a vychazi z
néj 1 dalsi klamy. Jde o to, ze manipuldtor vyvola pocit, Ze existuje pouze omezené
mnozstvi moznosti tam, kde jich je vice (txstate.edu, 2019).

Ptiklad: uzivej tento hubnouci prostredek, nebo bud’ obézni navzdy (existuji i jiné
moznosti hubnuti).

Odvedeni pozornosti

Jedna se o velmi znamy klam, kdy fe¢nik odvadi pozornost k irrelevantnimu
tématu. V reklamé ho tolik nenajdeme, nicméné se s nim Casto setkame tieba v ¢erné
propagandé (logicallyfallacious.com, 2018i).

Ptiklad: fetézce s rychlou mddou sice neplati své pracovniky moc dobte, ale
mnohem horsi je ropny priimysl, ktery ndm ni¢i planetu.

Sikma plocha

Sikma plocha je argument, ktery opét vychazi z faleného dilematu. Bez diikazi
tvrdi, Ze jedno Spatné rozhodnuti povede k fetézci Spatnych udéalosti s neblahymi nasledky
(logicallyfallacious.com, 2018;).

Ptiklad: pokud nebudes kazdy den polykat tento dopln€k stravy, bude§ mit
nedostatek vitamind, dostane$ rakovinu a zemfes.

Zamlcené diikazy

Tento druh klamu se v reklamé objevuje velmi Casto. Nastava ve chvili, kdy mluv¢i
zaml¢i pravdivé a relevantni informace, které by mohly oslabit jeho argument. Naopak
vytvafi iluzi, Ze poskytnuté informace jsou Uplné. VéEtSina marketingovych kampani
prezentuje vyhradné pozitivni informace o produktu ¢i sluzbé a ignoruje potencialni
problémy (thoughtco.com, 2019b).

Ptiklad: pokud mate doma satelitni televizi, musite si koupit extra ptisluSenstvi pro
kazdou televizi v domécnosti. Naproti tomu, kdyz si pofidite kabelovou televizi, miizete
sledovat na kazdé televizi v domécnosti rizné kanaly, aniz byste k tomu méli dodatecné
naklady. — zaml¢eny dikaz spociva v tom, Ze sdéleni nebere v potaz domacnosti s jednou
osobou, ktera pravdépodobné nepottebuje vice televiznich piijimaci.

Nevyvratitelnost
Nastava v pripad¢€, kdy danou informaci nelze potvrdit, ani vyvratit

(logicallyfallacious.com, 2018k).



Priklad: zakladatel této znacky byl ¢arod¢j, proto jsou nase vyrobky tak skvélé.
Zavadéjici otazka

Utelem zavadgjici otazky je posunout oponenta k nevyhodnému vyroku. Tomuto
tvrzeni se fika presupozice a pokud ji oponent okamzité nevyvrati, omylem ji pfijme. V
reklamé ma tento klam za ucel popostrcit potencionalniho zédkaznika ke koupi vyrobku, o
kterém by jinak ani nepfemyslel (nlpnotes.com, 2019).

Ptiklad: uz jsi zacala hubnout do plavek? (zakaznice mozna ani zacit neplanovala).
Zahlceni slovy

Zakaznik je zahlcen tolika informacemi (at’ pravdivymi, tak nepravdivymi), ze
nezvladne reagovat (rationalwiki.org, 2019d).

Ptiklad: celostrankové advertorialy plné textu, popisujici nejnovéjsi prostredek
proti ztraté vlast, doplitujici sdéleni pfehnané vyretu§ovanymi fotografiemi.
Kvalifikujici jazyk

Z4douci chovani je spojeno s pozitivnim oznadenim, se kterym se cilovi skupina
rada ztotozni. Tento klam trochu pfipomina falesné dilema, nebot’ také ptedstavuje jen 2
mozn¢ alternativy na opacné stran¢ spektra (logicallyfallacious.com, 2018]1).

Tyto vyroky jsou v reklamé naprosto bézné, ja vybiram bézny piiklad z

teleshoppingu: kazda dobra kuchatka musi vafit s témito nozi.

1.4.6. Chybné utoky

Logické klamy z této kategorie netto¢i na konkrétni myslenku, ale tito¢i pfimo na
protivnika, pfipadné€ se odvolavaji na vice ¢i méné legitimni autority. Az na dovolavani se
autority se vSak v reklamé nevyskytuji velmi Casto, uslySime je spiSe tteba v politickych
debatach. Proto budou ptiklady argumentli obecnéjsi.
Utok na ¢lovéka

Tento klam vznikne, kdyz manipulator zleh¢i svého oponenta osobnim utokem,
ktery neni relevantni k tématu diskuze (fallacyfiles.org, 2017d).

Priklad: tvlij ndzor neni relevantni, protoZe jsi recidivista.
Piesunuti diikazniho Femene

Spociva v tom, Ze manipulator odmitne obhdjit své tvrzeni — naopak trva na tom, ze
obh4jit by se m¢la protistrana (logicallyfallacious.com, 2018m).

Priklad: ty si myslis, Ze Blih neexistuje$? Tak to dokaz.

Klam vyZadovani odbornosti kritika



Jedna se o vyrok, kterym osoba A zpochybiiuje nazor osoby B, nebot’ osoba B
nema dostate¢nou kvalifikaci ¢i odbornost (logicallytfallacious.com, 2018n).

Ptiklad: az také vybuduje$ multimilionovou firmu, pak mé& bude zajimat tviij nazor.



2. Metodologie

V ptedchozi ¢asti jsem postavila zadklady pro vyzkum argumentac¢nich prostiedkti
v reklamach v zenskych ¢asopisech, coz je téma celé této diplomové prace. Nez ale
pfistoupim k provedeni samotného vyzkumu, je dilezité jasné vymezit, jak vlastné vyzkum
provedu — pravé tim se zabyva tato ¢ast prace.

Nejprve kratce shrnu pfedchozi vyzkum na podobnd témata. Nasledné predstavim
dvé hlavni vyzkumné metody, definované v tezi této prace. Kvantitativni témata vyzkumu
budu zkoumat pomoci obsahové analyzy, kvalitativni témata potom prozkoumam pomoci
sémantické analyzy. Zatimco obsahové analyza je metoda, kterd je mi znama a jiz jsem ji
v minulosti pouzila, sémantickd analyza je mi zatim neznama a tento vyzkum bude pro mé

osobn¢ prvni piilezitost, pro pouziti této metody.

2.1. Predchozi vyzkum
Pted provedenim samotného vyzkumu jsem se rozhodla provést resersi
ptedchoziho vyzkumu, a to jak na zdklad¢ vysokoskolskych kvalifikacnich pracich na
eskych vysokych skolach, tak v ramci systému UKAZ, ktery mame na Univerzité Karlové
k dispozici. Systém UKAZ umi fulltextové vyhledavat ve védeckych &lancich v mnoha
vyznamnych védeckych databazich, které mame na Univerzité Karlové k dispozici. I ptes
pouziti riznych kombinaci klicovych slov se mi nepovedlo najit zddnou préaci, kterd by

byla na shodné téma. Objevuji se ale préce, které se s tou moji shoduji z¢asti.

2.1.1. Vyzkum na téma efektivity reklamy

Existuji 3 védecké clanky, které se zabyvaji efektivitou racionalnich a
emocionélnich apelii v reklamé, piipadné jejich vlivem na nakupni chovani. Zadny z nich
ale nezkouma vliv zaujeti na tyto procesy.

Jovanovic, Vlastelica a Kostic ve svém Clanku Impact of Advertising Appeals on
Purchase Intention (2016) pisi: The research results indicate that different advertising
appeals may have a different impact on the consumer’s purchase intention; in case of
women, the emotional appeal has a stronger impact while for men it is the rational appeal,
while “fear appeal” proved to be effective to a certain point, after which it causes selective
perception and rejection. This implies that depending on the product, its purpose and
target group, advertisers can choose the type of appeal, combination of the appeals and

their creative presentation, based on the empirical confirmation of the efficiency the



approach.

Dosli tak k zavéru, ktery navrhuje teoreticka ¢ast této prace — pro rizné typy zbozi
a rizné cilové skupiny se hodi rizné druhy argumenti.

Young, Gillespie a Otto zkoumali v ¢lanku The Impact of Rational, Emotional, And
Physiological Advertising Images On Purchase Intention: How TV Ads Influence Brand
Memory (2019) vliv riznych druht argument v televizni reklamé na ndkupni chovani. Ve
svém vyzkumu se proto zaméfili hlavné na vizualni vnimani potencionalnich zakaznik.
Dosli k tomuto zaveru: Results indicate that compared with rational advertising appeals,
emotional and physiological advertising appeals led to increased purchase intention.
Furthermore, rational appeals suppressed the positive association of emotional and
physiological appeals on purchase intention.

V ptipadé televizni reklamy jsou tedy podle tohoto védeckého ¢lanku efektivnéjsi
emociondlni apely.

Jako treti v potadi jsem zkoumala ¢lanek Emotional or Rational? The
Determination of The Influence of Advertising Appeal on Advertising Effectiveness od
autorek Grigaliunaite a Pileliene (2016), které zkoumaly vliv emocionalnich a raciondlnich
argumentl ve venkovni reklamé a v reklamé v tisténych médiich. Ackoliv jejich zavéry
nebyly jednoznacné, nakonec konstatovaly nasledujici: The analysis of the research results
leads to the conclusion that convenience products’ print / outdoor advertising effectiveness
regarding conative stage of consumer response to advertising has the higher possibility to

be achieved when rational advertising appeal is applied.

2.1.2. Vyzkum na téma persvaze v Zenskych c¢asopisech

Na toto téma se mi povedlo najit 2 Ceské vysokoskolské kvalifikaéni prace, které se
zabyvaji samotnym obsahem v zenskych magazinech. Ob¢ dvé prace se ale vénuji
vyhradné jazykové strance reklamnich sd€leni. Oproti tomu ja v této praci analyzuji 1
vizualni stranku reklamy.

Tereza Spilkova ve své bakalatské praci s ndzvem Persvaze reklamnich textii
v casopisech ELLE a Instyle (2018) zkoumala, jaké jazykové prosttedky jsou pouzity
v reklaméch a advertorialech v danych zenskych ¢asopisech. Nepiimo se ale vénovala i
tomu, jaké druhy apelt reklamy pouzivaji. Zavér prace shrnuje: Z textii je evidentni, Ze se
Ctenare nesnazi pouze informovat a presvedcit, ale také zahrnout do konverzace a vytvorit

tak pocit sounalezZitosti a pratelstvi. Ona sounaleZitost a pratelstvi je ale casto pouze



zastérkou pro naruSeni ctenarovi integrity a spokojenosti. Napriklad ujisténi, ze ,,my v
redakci milujeme * ¢i ,,zamilovali jsme si“ vytvari ve ctenari pocit blizkosti s redakci. Ma
chut si takovy, virobek poridit, jelikoz tyto véty piisobi jako doporuceni od pritele ¢i
dobrého znamého. Texty vsak vzidy stoji na tom, aby si ctenari pripadali bez daného
vyrobku chudsi a neuplni.

Jazykové strance reklam se vénovala 1 Romana Hybrantova ve své diplomové praci
s nazvem Komparativni sémioticka analyza reklamniho prostoru ceské a korejské mutace
casopisu ELLE (2017), ve které zjistila, ze v kazdé z obou zkoumanych zemi inzerenti
v reklamnich sdélenich pouzivaji odlisné kulturni myty. Toto téma jsem naznacila i ja
v teoretické Casti této prace, kdy jsem odkazala na vyzkum G. Hofstede. Nicmén¢ v moji
praci bohuzel neni prostor vénovat se kulturnim odliSnostem ve vnimani reklamy. Protoze
J& zkoumam jen ceské Zenské Casopisy, bude mozné zaveéry moji prace vztahnout jen na

mistni prostredi.

2.2. Vybér vyzkumnych metod

V této praci pouziji kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod. Kvantitativni
vyzkum odpovida ptredevsim na otazku ,,kolik?* a pii zpracovani vychazi ze statickych
metod, ¢imz je zaruCena presnost vysledka. Charakteristickd je vysoka mira standardizace
(prubeh sbéru dat probiha stejné u vSech zkoumanych prvkl vzorku). Dalsi vyhodou
kvantitativniho vyzkumu je to, Ze ho lze jednoduse replikovat a pfenést na $irsi vzorek.
Nevyhodou je pak to, Ze jim nelze zkoumat prvky, které se nedaji kvantifikovat. Pomoci
kvantitativniho vyzkumu zpravidla testujeme piednesené hypotézy.

Kvalitativni vyzkum na druhou stranu odpovida na otazku ,,jak?*. Tento vyzkum
generalizovat. Na druhou stranu ale vyzkumnik miize jit vice do hloubky, i1 kdyz z diivodu
naro¢nosti vyzkumu zvladne prozkoumat mensi vzorek zkoumaného materialu/pokryt
mén¢ respondentli. Kvantitativni vyzkum zpravidla odpovida na vyzkumné otazky a na

zaklade jeho vysledkii formujeme nové teorie (Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 16-20).

2.3. Obsahova analyza
Nejpouzivangj$i metoda kvantitativniho medialniho vyzkumu, kterou i ja pouZziji ve
svém vyzkumu, je obsahova analyza. Helmut Sherer (in Reifova et al., 2004, s. 30) ji

definuje takto: ,.kvantitativni vyzkumna metoda pro systematicky a intersubjektivné



oveéritelny popis komunikacnich obsahii, vychazejici z védecky podlozeného kladeni
otazek*. Sestava se z nasledujicich kroki, kterymi budu sviij vyzkum fidit:

a) Formulace vyzkumné otazky nebo hypotézy

b) Definice vybérového souboru/populace

c) Vyber patricného vzorku z populace

d) Vyber a definice jednotky méreni

e) Konstrukce kategorii obsahu, které budou analyzovany

f) Vystaveni systéemu kvantifikace

g) Trénink kodovacii a provedeni pilotniho vyzkumu

h) Kodovani obsahu

i) Analyza shromazdenych dat

J) Definice zaverii

(Wimmer, Dominick in Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 103-104)

2.4. Sémanticka analyza
Kvalitativni ¢ast této prace provedu za pomoci sémantické analyzy (v literatuie
n¢kdy nazyvana jako sémioticko-strukturalni analyza, ja budu pouzivat kratsi verzi nazvu).
Ma za cil odkryt vyznam mediovanych sd€leni. Analyzuje znaky, z nichz se medialni (v
mém piipade€ reklamni) sdéleni skldda a odpovida na otdzku, jaky vyznam tyto znaky maji.
Znaky jsou zékladni stavebni jednotky sdé€leni a jejich vyznam miiZe bat bud’ denotativni
(jednoznac¢ny, doslovny), nebo konotativni (asociativni). V piipadé tiskové reklamy
muzeme sledovat obraz a text inzeratu, v piipad¢ televizni reklamy navic zvuk, atd. Oproti
obsahové analyze nema sémioticka analyza pevné dany postup kroku, které musi
vyzkumnik dodrZet. Nicméné¢ stejné jako u obsahové analyzy je dilezité definovat
vyzkumné otazky a popsat plan vyzkumu. (Sedlakova, 2014, s. 329-332; Trampota,
Vojtéchovska, 2010, s. 117-123)
J& jsem se rozhodla provést tuto analyzu na zéklad¢€ nasledujicich kroku:
a) Formulace vyzkumné otdzky nebo hypotézy
b) Definice vybérového souboru
c) Konstrukce kategorii obsahu, které budou analyzovéany
d) Trénink vyzkumniki a provedeni pilotniho vyzkumu
e) Samotnd analyza vybranych obsaht

f) Definice zavéra



Konkrétn¢ budu analyzovat nasledujici kategorie obsahu:

Denotace, neboli jednozna¢na rovina sdéleni. Zde je ucelem popsat, z jakych casti
je doslova slozen obraz.

Konotace, neboli asociativni rovina sdéleni. Uelem je pravé popsat, co jednotlivé
slozky obrazu ¢i textu znamenaji, jaké hodnoty asociuji.

Syntagmaticka a paradigmaticka rovina — tato kategorie si v§ima, jakym
zpisobem jsou znaky uspofadany, a to jak ve vertikalni (syntagmatické), tak
horizontalni (paradigmatické) rovin€. Vedle popisu rozlozZeni je také vhodné
vylozit, co takové rozlozeni miize znamenat.

Metafora a metonymie — zde vyzkumnik sleduje obrazna pojmenovani pouziti ve
zkoumaném sd¢leni. Pfikladem metafory je propojeni produktu s celebritou a jedna
se vlastn¢ o nahrazeni sdéleni z jiné roviny na principu podobnosti (funkce, vzhledu
¢i vlastnosti). V pripadé metonymie se jednd o pienes vyznamu znaku na zakladé
vnitini souvislosti.

Mytus — kazda spolecnost kombinuje znaky v stereotypy, a to jak ideélni, tak
zavrhované. Myty jsou jednim ze zékladnich prvki reklamy, nicméné se Casto
jedné o problematické téma. Odpurci reklamy argumentuji, ze zadavatelé
spolecnosti nuti preferované stereotypy, ¢imz omezuji rozli¢nost. Pfikladem miize
byt vékovy stereotyp — reklamy casto predstavuji mladé a spokojené lidi, nicméné
spole¢nost je slozena i z jinych skupin nez lidi mezi 20 a 30 lety. Ti, ktefti
neodpovidaji danému stereotypu se mohou citit utlacovani a zavrhovani. Jinym
piikladem muze byt idealni krasy, ktery jen malokdy odpovida tomu, jak vypadaji
skute¢ni 1idé ve spolecnosti. V této kategorii se tedy pokusim identifikovat myty,
které se v daném inzeratu objevuji.

Argumentacni chyba — nejedna se o standardni soucast sémantické analyzy, ale ja
tuto kategorii zahrnuji, nebot’ odpovida na vyzkumnou otazku tohoto vyzkumu.
Pokusim se tedy nalézt argumentacni chyby ve zkoumaném inzeratu a zatadit je
podle kvalifikace z teoretické ¢asti této prace.

(Sedlakova, 2014, s. 338-240, 357-360).



3. Vyzkum

V ptedchozich ¢astech jsem polozila teoreticky a metodologicky zaklad pro
vyzkum této prace. Nyni konecné provedu dvé piedpokladané analyzy (kvantitativni a
kvalitativni), abych ovéfila hypotézy této prace. PoloZim také dodate¢nou vyzkumnou
otazku, kterd mi dovoli rozsifit zaveéry prace o dalsi dimenzi. Doufam, Ze tak zvySim pfinos

této diplomové prace.

3.1. Obsahova analyza
Nyni provedu obsahovou analyzu, pomoci které ovétim 3 hypotézy, vychazejici

z teze této diplomové prace.

3.1.1. Formulace hypotéz

Cilem této prace je prozkoumat, ktery druh argumentti zadavatelé pouzivaji
v reklaméch umisténych v zenskych Casopisech a jak se pouzity druh lisi podle
propagovaného odvétvi. S ohledem na téma diplomové prace jsem se rozhodla zformovat 3
hypotézy, které oveéfim za pomoci obsahové analyzy vybraného vzorku Zenskych ¢asopisi,
pricemz vybér vzorku vysvétlim v nésledujici podkapitole.

V teoretické Casti této prace jsem se dopodrobna zabyvala tim, jaké druhy
argumentl se objevuji v reklamé a prozkoumala jsem také, k jakym zavériim dosly
podobné studie. Na zéklad¢ téchto zjiSténi a zvaZeni cilové skupiny téchto médii jsem
zformulovala nésledujici hypotézu 1: v obou titulech se ¢astéji objevuji emocionalni
neZ racionalni prodejni argumenty.

Dulezitou soucasti medidlniho planovani je spravné umisténi propagované¢ho
produktu do vhodného média. Takze naptiklad reklama na ddmsky pletovy krém se 1épe
hodi do ddmského ¢asopisu nez do magazinu o autech, vysoce vizudlni produkt se
neinzeruje v radiu a podobné. Existuji ale 1 jemné;j$i rozdily v ramci produktovych a
medialnich kategorii, a pravé ty budu zkoumat v ramci nasledujicich 2 hypotéz. Jejich
cilem je ovéfit, jestli se 1i$i reklamni obsah ve stejnych mésicich v rdmci dvou Zenskych
Casopist, pricemz kazdy z nich se specializuje na kompletné odlisné publikum.

Hypotéza 2: v Casopise Elle jsou ¢astéji umistény reklamy na modu a
dekorativni kosmetiku.

Hypotéza 3: v ¢asopise Svét Zeny jsou Castéji umistény reklamy na drogerii a

vyrobky do domacnosti.



3.1.2. Definice vybérového souboru

Zkoumat budu medidlni tituly Elle a Svét Zeny. Pro co nejSirsi pokryti terminu
,»Zenské Casopisy* jsem si vybrala tituly z opacného konce spektra. Svét zeny zde
predstavuje zastupce média urceného Siroké Skale zen. Vénuje se mnoha tématiim, nejen
mode a krase a predstavuje produkty, které si mize dovolit poridit vétSina ¢eské populace.
Tomu odpovida i cena Casopisu, kterd se pohybuje v nizSich fadech desetikorun. Naproti
tomu Elle je ur¢eno afluentnéjsi vrstvé populace, kterd se zajimé o modu, krasu a
luxusnéjsi zbozi, cemuz odpovida i provedeni a cena ¢asopisu. Pivodné jsem chtéla
rozebirat reklamni prostor v ¢asopisu Vogue, ktery je jesté prémiovejsi nez ¢asopis Elle,
ale v dob¢ odevzdani teze této prace jesté nevyslo 6 Cisel ¢asopisu. Vzhledem k tomu, Ze
jsem chtéla analyzovat cely ptlrok a pravidla psani prace vyzaduji, aby analyzovana ¢isla
vysla predtim, neZ je teze schvalena, musela jsem tedy piistoupit k analyze Elle.

Pro objektivni porovnani titul bylo dilezité, aby se shodovala periodicita obou
tituli, coz vyloucilo z vybéru nékteré jesté vice mainstreamové asopisy, nez je Svét zeny
(napiiklad Kvéty, Tyna nebo Zena a Zivot). Oba vybrané tituly, které budu v této praci

analyzovat, jsou méesicniky.

3.1.3. Vybér patri¢ného vzorku

Analyzu provedu na 6 Cislech kazdého z obou titulii — rozmezi Cervenec az prosinec
2018. Tim si zajistim dostate¢ny pocet materidlu pro objektivni analyzu bez toho, abych
byla piehlcena opakujicimi se informacemi. Vybérem pravé tohoto ¢asového obdobi si

navic zajistim, Ze ziskdm data z mésici, ktera jsou pro Zenské ¢asopisy nejvyznamnéjsi.
roku pro tento titul. Je to z toho divodu, Ze vychazi tésn¢ po tom, kdy po svéte probihaji
tydny mody a prave tijnové ¢islo ¢asopisy prindsi trendy na dalsi sezénu. Toto ¢islo byva
zpravidla nejobsahlejsi a spolu s vdno¢nim cCislem je nejzajimavéjsi pro inzerenty.
Analyzované rozmezi pokryva i jiz zmifiovany prosinec, ktery je pro marketéry

vvvvvv

darky.

3.1.4. Vybér a definice jednotky méreni
Analyzovéana budou klasické inzertni sdéleni ve vSech velikostech (od dvoustran az

po Ctvrtstranu) a advertorialy. To jsou placend komeréni sd€leni, kterd zpravidla obsahuji



mnoho textu a pripominaji redakéni obsah, jsou od néj ale odliSeny napisem jako
»promotion®, , reklamni sd€leni* a podobné¢. Z analyzy vyjmu prosincovou vanoc¢ni
ptilohu, kterd se nachazi na konci obou €asopistl, nebot’ se jedné o generické ptilohy,
shodné v obou ¢asopisech. V této praci predpokladdm, ze kazdé z reklamnich sdéleni ma

stejnou vahu.

3.1.5. Konstrukce kategorii obsahu, které budou analyzovany

Dalsi fazi vyzkumu za pomoci obsahové analyzy je kategorizace, neboli konstrukce
kategorii, které budou analyzovany. Musela jsem se zamyslet, jaké kategorie a proménné
je nutno prozkoumat, abych byla pozd¢ji schopna dojit k relevantnim zavérim. Je velmi
dulezité tento krok provést diisledné, protoze kdybych zjistila az naptiklad v ptlce
vyzkumu, ze mi chybi n€které relevantni kategorie, musela bych s kdédovanim zacit znovu
od zacatku a ztratila bych tim mnoho ¢asu i Usili.

Nyni uvedu vSechny zkoumané kategorie, kratce je popisu a vysvétlim, pro€ je
zkoumam a uvedu jejich proménné. K jednotlivym proménnym uvedu jejich ¢iselné kody.
Titul

Protoze porovnavam reklamni prostor ¢asopisti Svét zeny a Elle, musim u kazdé
reklamy odlisit, ve kterém z téchto dvou €asopisl se nachézi: Svét Zeny (1), Elle (2).
Mésic

U kazdého reklamniho sdéleni zaznamenam, ve kterém cCisle (mésici) se objevil. To
proto, abych pozdéji mohla porovnat, jak se v ¢ase vyviji pocet reklamniho prostoru
k redakénimu obsahu: ¢ervenec (1), srpen (2), zaii (3), fijen (4), listopad (5), prosinec (6).
Velikost inzeratu

Dvé ze tii hypotéz této prace (hypotéza 2 a hypotéza 3) se zabyvaji tim, jaké
reklamy z hlediska odvétvi se objevuji ve kterém titulu, a zaroven je porovnavaji. Je proto
dilezité, abych u kazdého inzerdtu zaznamenala, kolik inzertniho prostoru kazda z reklam
zabira.

Vzhledem k tomu, Ze oba dva Casopisy vychazi ve formatu A4, mohu pouZit stejné
proménné pro oba tituly: jednostrana (1), plilstrana (2), ¢tvrtstrana (3), dvojstrana (4),
Ctyfstrana (5). Mens$i ani vétSi formaty se ve zkoumanych titulech neobjevuji.
Zadavatel/znacka

Dalsi kategorie zkouma, ktera znacka je propagovana v daném reklamnim sd¢leni.

Kazdé ze znacek jsem ptifadila samostatnou kategorii. V ptipadé knih, filma a podobné



pouzivam jejich nazev jako nazev znacky: 1 Horoskopy (1), About You (2), Adaptasun (3),
Albatros (4), Alcina (5), Alfasilver (6), Alo Diamonds (7), Alove (8), Alpine Pro (9),
Apagard (10), Apetit (11), Aqua World (12), Astrid (13), Audemars Piguet (14), Avon
(15), babyweb (16), Barnangen (17), Barny's (18), Be Happy (19), Birell (20), Bohemia
Sekt (21), Bondu2 (22), Bottega Veneta (23), Bourjois (24), Braun (25), Bvlgari (26),
Caltrate (27), Calvin Klein (28), Carlsbad Plaza (29), Carmex (30), Cartier (31), Cavignon
(32), Centrum Chodov (33), Cerveny adresat (34), Ceska spotitelna (35), Ceské drahy
(36), Chanel (37), China Airlines (38), Chladnokrevné (39), Chloe (40), Chopard (41),
Colours of Ostrava (42), Cosmopolis (43), CSOB (44), Designblok (45), Desigual (46),
Dior (47), dm (48), Dolce&Gabbana (49), Dopis (50), Douglas (51), Elmex (52), Emirates
(53), Emma a Emma (54), eobuv.cz (55), Erdomed (56), Estee Lauder (57), Eta (58),
Elisabetta Franchi (59), Etrixenal (60), Eucapil (61), Eucerin (62), Evropa 2 (63), F&F
(64), Fann Parfumerie (65), Fashion Arena (66), Fino (67), Flowee.cz (68), Fokus Optik
(69), Frekvence 1 (70), Frisco (71), G.H.Mumm (72), Garmin (73), Gervais (74), Gino
Rossi (75), Giorgio Armani (76), Givenchy (77), Globus (78), Gosh (79), Grand Optical
(80), Grandhotel Brno (81), Gucci (82), Guess (83), H&M (84), Halada (85), Hermes (86),
Hotel Imperial (87), Huawei (88), Hypnox (89), ikoo (90), Imodium (91), Intimissimi (92),
Jak se stavi diim (93), Jean Paul Gautier (94), Karl Lagerfeld (95), Kaufland (96),
Kerastase (97), Kia (98), Kobe (99), Koktejl stésti (100), Komercni banka (101), Korres
(102), Kosmas (103), Karlovy Vary Mezindrodni filmovy festival (104), L'Oreal (105),
Lancome (106), Lebon (107), Ledové kastany (108), Lego friends (109), Levis (110), LG
(111), Ligne Roset (112), Lindex (113), Lindt (114), Longchamp (115), Longines (116),
Louis Vuitton (117), Luisa Cerano (118), Mango (119), Marc Cain (120), Marianne (121),
Marianne box (122), Marianne bydleni (123), Marie Claire (124), Marks&Spencer (125),
Max Mara (126), Mazda (127), McQueen (128), Mercedes (129), Moira (130), Moleskine
(131), Momentky (132), Moschino (133), Moser (134), Mstitelka (135), Nature box (136),
Nejsi v tom sama (137), Nespresso (138), Neutrogena (139), Nicorette (140), Nivea (141),
Nowaco (142), O2 (143), Oaks (144), Obssesion (145), Olynth (146), OMV (147),
Oriflame (148), Paco Rabane (149), Pad do tmy (150), Palladium (151), Pandora (152),
Parkhotel Richmond (153), Patrizia Pepe (154), Pepe Jeans (155), Philco (156), Philipp
Plein (157), Pickwick (158), Pietro Filipi (159), Pinko (160), Po ¢em muzi touzi (161),
Preciosa (162), predplatsi.cz (163), Prima Love (164), Proenzi (165), Profimed (166),
profiskin.cz (167), Proton Center (168), Radiozurnal (169), Raw Energy (170), Recko



(171), Regionalni potraviny (172), Rituals (173), Roberto Coin (174), Rosalgin (175), Ryor
(176), Salvatore Ferragamo (177), Samsung (178), Schauma (179), Sephora (180), Skoda
(181), Smartwater (182), Sodastream (183), Sportalm (184), Steierland (185), Strep (186),
Studena valka (187), Suzuki (188), Swarovski (189), Sykora (190), T-Mobile (191), Ta
prede mnou (192), Tantum Verde (193), Tesco (194), Tesori D'Oriente (195), The Nail
Shop (196), The Store (197), Tiffany (198), Tod's (199), Tous (200), Trussardi (201),
Vagabond (202), Valentino (203), Vaxicum (204), Velky knizni ¢tvrtek (205), Vienna
House (206), Weleda (207), Wobenzym (208), Yankee Candle (209), Yoggies (210), Yves
Saint Lauren (211), Zakézané ovoce (212), Zewa (213).

Poté zanalyzuji zajimava data, jako naptiklad které znacky inzeruji nejcastéji a
které inzeruji v obou titulech (i ptesto, Ze kazdy titul ma naprosto odliSnou cilovou
skupinu).

Inzerovany produkt/sluzba

V dalsi kategorii se zaméfim na to, ktery produkt nebo sluzbu dany inzerat
propaguje. V tomto ptipadé se budu snazit byt v ramci moznosti co nejkonkrétnéjsi. Pokud
ale bude reklama komunikovat kategorii vyrobk (naptiklad obleceni, a nejen konkrétni
kus odévu), uvedu prave tuto kategorii. Kazdy inzerat mtize byt pfifazen jen do jedné
kategorie: automobil (1), balzam na rty (2), bankovni instituce (3), barva na vlasy (4),
beauty box (5), bio potraviny (6), bryle (7), ¢aj (8), Casopis (9), chytré hodinky (10),
cokolada (11), cukrovinky (12), darkové balicky (13), depilacni krém (14), diar (15),
epilator (16), e-shop (17), fén (18), festival (19), film (20), funkéni obleceni (21),
gynekologicky ptipravek (22), hodinky (23), hotel (24), hydratacni krém (25), investi¢ni
produkt (26), kapky na rymu (27), kava (28), kniha (29), koncert (30), konference (31),
konzervovana zelenina (32), krém na ruce (33), krmivo pro psy (34), 1écba proti rakoviné
(35), 1€k proti bolesti (36), 1ék proti kasli (38), 1ék proti horecce (39), 1€k proti oparim
(40), 1€k proti priymu (41), 1€k proti fidnuti kosti (42), letenky (43), make-up (44), make-
up paletka (45), maska na vlasy (46), mlécny vyrobek (47), mobilni telefon (48), moda
(49), mrazené potraviny (50), miisli tyCinka (51), ndbytek (52), ndkupni centrum (53),
naplast (54), nemovitosti (55), nikotinova naplast (56), obuv (57), ocni krém (58),
odlicovac (59), opalovaci krém (60), papir na peceni (61), papirové kapesniky (62), parfém
(63), parfumerie (64), pecujici kosmetika (65), pivo (66), pletové sérum (67), pracka na
prani pradla (68), prostfedek proti vypadavani vlasu (69), pijcka (70), radiova stanice (71),
regionalni potraviny (72), restaurace (73), fasenka (74), salon krasy (75), sekt (76), sirup



(77), sklenicky (78), slunecni bryle (79), spodni pradlo (80), sprchovy gel (81),
supermarket (82), susicka (83), svicka (84), Sampanskeé (85), Sperky (86), telekomunikace
(87), televizni serial (88), turistickd destinace (89), vérnostni program (90), vlak (91), voda
(92), vybaveni kuchyné (93), webova stranka (94), zubni pasta (95).

Produktova kategorie

Tuto kategorii budu potiebovat k ovéteni hypotézy 2 a hypotézy 3, ve kterych
zji$t'uji, jaké produktové kategorie jsou propagovany ve kterém titulu. V téchto dvou
hypotézach ptedpokladam, Ze zatimco v Casopise Elle se budou castéji vyskytovat reklamy
na modu a dekorativni kosmetiku, v Casopise Svét zeny jsou Castéji umistény reklamy na
drogerii a vyrobky do domacnosti.

Pro ovéfeni ¢i vyvraceni této hypotézy tedy budu muset produkty z piedchozi
kategorie zaradit do vice obecnych produktovych kategorii. Ty jsem definovala ad hoc
jako nasledujici: automobil (1), banka a penézni produkty (2), bryle (3), cestovani (4),
dekorativni kosmetika (5), drogerie a vyrobky do domécnosti (6), elektronika (7), hodinky
a Sperky (8), 1é¢ivo (9), maloobchod (10), médium (11), mdda a obuv (12), nabytek (13),
nemovitosti (14), papirnictvi (15), parfém (16), pecujici kosmetika (17), potraviny a napoje
(18), restaurace (19), spolecenska udalost (20), teleoperator (21).

Pouzity druh argumentacnich prostiedki

V dalsi kategorii jsem urcovala, ktery druh argumentac¢nich prostredkti je pouZit, a
to jak po vizualni, tak textové strance reklamy. V tomto ptipad¢ jsem zkoumala, jestli jsou
argumenty racionalni, nebo emocionalni. Hned jsem ale zjistila, ze ve velkém mnozstvi
piipadi se jedna o kombinaci obou. V takovych ptipadech jsem oznacila, ktera moznost
pfevazuje.

Vznikly tedy nésledujici kategorie: vyhradné emociondlni argumentace (1),
vyhradné racionéalni argumentace (2), emocionalni argumentace (3), pfevazn¢ racionalni
argumentace (4).

Podkategorie — prevazujici druh emocionalni argumentace

Jak jsem vylozila v teoretické ¢asti prace, existuje mnoho moZznosti, jak
potenciondlniho zdkaznika zaujmout po emocionalni strance. Pro potieby tohoto vyzkumu
jsem tedy urcila podkategorii piedchézejici kategorie, ve které jsem zkoumala, jestli dana

reklama pracuje s pozitivnimi nebo negativnimi emocemi: pozitivni (1), negativni (2).



Podkategorie — emocionalni hodnota, se kterou dana reklama pracuje

K analyze jsem si urcila jesté jednu podkategorii, a to emocionalni apel nebo
hodnota, se kterou dana reklama pracuje. Laicky feceno jde o to, co reklama svému
zakaznikovi slibuje, Ze mu pfinese a jak mu zlepsi Zivot. V nékterych piipadech neslo o
hodnoty, ale urcité udalosti, které jsou silné emocionaln¢ podminéné — naptiklad Vanoce.
Pokud byla néktera reklama urcena tak, Ze obsahuje vyhradné raciondlni argumenty, pak
jsem ji Zddnou emocionalni hodnotu nepfifadila, protoZe s emocemi nepracovala.

Hodnoty jsem zatadila do nésledujicich kategorii, pficemz kazdé reklamni sdéleni
mohlo obsahovat az 2 ptevazujici hodnoty: bohatstvi (1), dobrodruzstvi (2), gurmansky
zazitek (3), hrdost (4), kréasa (5), luxus (6), mladi (7), moudrost (8), odpocCinek (9),
partnerska laska (10), pocit stésti (11), pomsta (12), ptratelstvi (13), radost (14), rodina
(15), sexualita (16), sila (17), strach (18), styl (19), Gspéch (20), Vanoce (21), zdbava (22),
zdravi (23).

3.1.6. Vystaveni systému kvantifikace

Dal8im krokem vyzkumu je vystavit kodovaci knihu, ve které zaznamenam
ptedchozi kategorie, proménné a jim urcené ¢iselné hodnoty. Na zéklad¢ této kodovaci
knihy budu schopna prochazet kédovaci jednotky (jednotlivé reklamy), vyhledat iidaje

vztahujici se k jednotlivym kategoriim a zaznamenat proménné do kédovaciho archu.

3.1.7. Trénink kédovaci a provedeni pilotniho vyzkumu
Vzhledem k tomu, Ze jsem vyzkum provedla sama, nemusela jsem nikoho trénovat,
ani provadét pilotni vyzkum. Tento krok jsem tedy pieskocila a piesla rovnou

k samotnému kodovani.

3.1.8. Kodovani obsahii

Kodovani obsaht ¢lankl jsem provedla na jafe roku 2019. Cely proces kddovani
byl pomérné narocny, a to jak casové, tak psychicky. Celkové se totiz jednalo o zhruba
1800 stran materialu a ja jsem musela po celou dobu vyzkumu udrzet pozornost a vénovat

se vSem detailim v kazdé reklamé, abych zajistila objektivitu vyzkumu.



3.1.9. Analyza shromazdénych dat
V této podkapitole objektivné popisu vysledky, ke kterym jsem ve své obsahové
analyze dosla. Budu se snazit nalézt zajimavé souvislosti a pfednést vysledky

v piehlednych grafech, které se typové hodi ke zkoumané kategorii.

a. Titul

V kategorii titul jsem zkoumala, kolik inzeratli se nachazi v kazdém ze
zkoumanych titulll. V ¢asopise Svét Zeny jsem ve zkoumaném obdobi zaznamenala 151
reklam, zatimco v Elle se jich objevilo 223. Skoro 60 % zkoumanych reklam se tedy
nachazelo v Casopise Elle. Vzhledem k tomu, Ze pomér neni piil na ptl, bude generalizace
zaveru prace mirné vychazet vice z Elle neZ ze Svété Zeny.

Procentni rozloZeni zndzornujici, kolik reklam se v kazdém z titulti nachazelo,

zaznamenava graf nize:

Titul

Svét zeny
40.4%

Elle
59.6%

Obrazek 2: kolik reklam se nachazelo ve kterém titulu?

b. Mésic

Na zaklad¢ téchto zjisténi budeme moci porovnat, jak se vyviji obsah kazdého
z Casopist, konkrétn€ pocet inzertniho prostoru k redakénimu obsahu. Graf niZe ukazuje,
jak se vyvijel pocet inzeratl v jednotlivych mésicich.

Pii pozorovani Svéta zeny jsem zjistila, ze v cervencovém Cisle se objevilo 21
inzeratl, v srpnovém 13, v zafijovém 17, v fijnovém 25, vrchol nastal v listopadu s 39

inzeraty predtim, nez toto ¢islo jemné kleslo v prosinci na 36. Podobn¢ kiivka vypadala u



casopisu Elle. Zdé se v Cervencovém cisle objevilo 27 inzeratl, v srpnovém jen 16,
v zafijovém 40, v fijnu nastal vrchol s 55 reklamami (jak jsem zminila dfive, fijen je
jsem pozorovala 53 inzeratli a v prosinci jich pak bylo jen 42. Povedlo se potvrdit zavéry
predchozi kategorie, nebot’ v kazdém ze zkoumanych mésicii se v ¢asopise Elle objevilo
vice reklam nez ve Svété zeny.

Zajimavé je pozorovat trend, jak se obecné vyviji pocet reklam v titulech.
S vyjimkou srpna miizeme pozorovat v podstaté vzrustajici trend, pokracujici az do
listopadu, kdy vrcholi ptedvano¢ni propagace. V prosincovém cisle uz je pak opét inzerata

mén¢, nebot’ Casove toto Cislo piesahuje do ledna, kdy uz Vanocni obsah neni relevantni.

Meésic
B Svétzeny W Elle
60

cervenec srpen zari fijen listopad prosinec

Obrazek 3: kolik reklam se nachazelo ve kterém titulu ve kterém meésici?

c. Velikost inzeratu

V této kategorii jsem zkoumala velikost inzerati. Na zaklad€ toho budu moci
porovnat, které velikosti jsou pro kazdy z titulti nejoblibenéjsi a jestli se preferované
velikosti titul od titulu 1isi.

Z grafu nize vyplyva, ze zdaleka nejoblibenéjsi inzertni format pro oba tituly je
jednostrana (celostrana), kterd se ve Svété Zeny objevila 104krat, v Elle dokonce 158krat.
Zde ale podobnost mezi obéma casopisy kon¢i. Zatimco v magazinu Svét Zeny jsem 46krat
vypozorovala inzertni pulstranu, v Elle se takovy format objevil jen ¢tyfikrat. Na druhou

stranu, zadavatelé v Elle 49krat obsadili celou dvoustranu, zatimco ve Svété zeny se

takovy format za cely sledovany ptilrok objevil jen jednou. V Elle se také objevila jedna



Ctyfstrana, naproti se mi nepovedlo nalézt ani jednu Ctvrtstranu, kterou jsem piivodné

ocCekavala.
Velikost inzeratu
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Obrazek 4: které velikosti inzeratli se nachazeji ve kterém titulu?

Zajimavé je také pozorovat trend, jak se v ¢ase vyviji pomér reklamniho prostoru
k redakénimi obsahu. Pro tuto potfebu jsem zaznamenala, kolik stran obsahuje kazdé
z analyzovanych cisel a kolik prostoru zabira inzerce (v potaz jsem vzala velikost inzerati,
takze naptiklad dvojstrana méla dvojnasobnou hodnotu nez jednostrana atd.).

Vyvoj popisuji nasledujici grafy. Z pohledu na né vyplyva, ze tento pomér se mezi
obéma tituly li§i. Srpnové a zafijové Cislo Casopisu Svét Zeny zabrala reklama z 12,5 %.
Oproti tomu v listopadu reklamni prostor zabral 25,8 %, tedy skoro dvojnasobek, zatimco

celkovy pocet stran se zvysil jen o 16 stran.

Pomeér reklamniho prostoru and redakéniho obsahu - Svét Zeny
B redakéniobsah [l reklamni prostor
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Obrazek 5: pomér reklamniho prostoru and redakéniho obsahu — Svét zeny

Oproti tomu pomeér obou prostort v ¢asopise Elle byl pomérné konstantni, a to



s vyjimkou srpna, kde se objevilo 15,3 % reklamniho prostoru. V ostatnich mésicich se
tento pomér pohyboval mezi 20 a 25 procenty, a to i piesto, Ze absolutni pocet inzeratli se

rapidné zvysil (viz vyse).

Pomeér reklamniho prostoru and redakéniho obsahu - Elle
B redakéniobsah [l reklamni prostor
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Obrazek 6: pomér reklamniho prostoru and redakéniho obsahu — Elle

Vyplyva z toho zajimavé porovnani toho, jak pravdépodobné funguji redakce obou
titull. Redakce Svéta Zzeny produkuje kazdd mésic pomérné vyrovnané mnozstvi obsahu.
Oproti mnozstvi obsahu, vyprodukovaného kazdy mésic, se ve sledovaném obdobi zasadn¢
1i81, a to od 91,5 stran aZ po 227 stran, tedy skoro 2,5nasobek. To je naprosto zésadni rozdil

v objemu prace redakce.

Vyvoj poctu redakéniho obsahu (ve stranéach)
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Obrazek 7: pocet stran redakéniho obsahu podle titulu podle mésice

d. Zadavatel/znacka



Dalsi zkoumanou kategorii je zadavatel inzerce, pfipadné propagovana znacka.
Vzhledem k tomu, Ze se ve zkoumaném materialu objevilo pfes 200 riznych proménnych,
nemam v této praci prostor vénovat se jim dopodrobna. Nicméné bych rada upozornila na
zajimavy trend v umisténi znacek do jednotlivych tituld. Jak jsem jiZ zminila, daleZitou
soucasti medialniho planovani je spravné umisténi znacky do vhodného medialniho titulu
se stejnou nebo podobnou cilovou skupinou.

Proto jsem se podivala na to, které znacky v titulech inzerovaly nejc¢astéji ve kterém
titulu (¢i v obou). Pro tyto potfeby jsem si vyrobila kontingen¢ni tabulku, jejiz ¢ast mizete
najit nize. Zajimaly mé& ty znacky, jejichz inzerce se v obou sledovanych titulech objevila
alespon ttikrat. Hned osmkréat se ve sledovaném obdobi objevila inzerce znacky Nivea, a to
ctytikrat v kazdém z tituld. Oproti tomu znacky Ryor, Sykora, Alo Diamonds a Dior, které
inzerovaly v daném obdobi Sestkrat, vymezily svou cilovou skupinu uZeji nez Nivea a
jejich inzeraty najdeme jen v jednom z analyzovanych tituli. Pfi pohledu na tabulku dat
m¢ prekvapila informace o Marie Claire, coz je prémiovy ¢asopis o zZeny, jehozZ inzerat
lakal na konferenci o kariérnich moznostech pro Zeny a emancipaci, a objevil se vyhradné
ve Svété Zzeny. Vzhledem k tomu, co vim o cilovych skupinach obou €asopisii bych tento

inzerat o¢ekavala spiSe v Elle, nebo alespoii v obou titulech.



Count of titul Column Labels |~ |
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Obrazek 8: soucet vyskytil inzeratl jednotlivych zadavateli/znacek (vybér)

e. Inzerovany produkt/sluzba



Tato podkategorie nepiinasi zadné zasadni odhaleni, nicméné je v procesu
vyzkumu dtlezitd k tomu, abych mohla urcit produktové kategorie, které jsou potieba pro
ovéeteni hypotéz prace. Ze vSech zminénych produktl a sluzeb jsem vytvotila tzv. slovni
mrak, ktery si miZete prohlédnout nize, pfi¢emz ¢im vétsi velikost vyrazu, tim Castéji se

inzerce na takovy produkt ve sledovaném obdobi v danych titulech objevila.
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Obrazek 9: slovni mrak — vyskyt jednotlivych inzerovanych produktti ve zkoumanych

reklamach

f. Produktova kategorie

Tato kategorie je pro vyzkum zasadni, nebot’ zkouma 2 z 3 hypotéz prace, které se
tykaji toho, jaky druh zboZi je propagovan ve kterém médiu. Pro pfipomenuti opakuji
relevantni hypotézy:

Hypotéza 2: v ¢asopise Elle jsou ¢astéji umistény reklamy na médu a
dekorativni kosmetiku.

Hypotéza 3: v ¢asopise Svét Zeny jsou Castéji umistény reklamy na drogerii a
vyrobky do domacnosti.

Z analyzy zkoumaného obdobi vyplyva, ze v ¢asopise Elle se Castéji objevuji
nasledujici produktové kategorie: cestovani, dekorativni kosmetika, elektronika, hodinky a
$perky, maloobchod, moda a obuv, nabytek, nemovitosti, papirnictvi, parfém, restaurace a
spolecenskd udalost.

Naopak v Casopise Svét zen se Castéji objevily nasledujici produktové kategorie:



automobil, banka a penézni produkty, bryle, drogerie a vyrobky do domacnosti, 1é¢ivo,
médium, pecujici kosmetika, potraviny a napoje a telekomunikace. Stejny pocet inzeratl se

objevil u produktové kategorie automobil.

Inzerované produktové kategorie
B Svétzeny [ Elle
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7 B35 6 9 1 1 2 @30
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50%
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Obrazek 10: pomér inzerovanych produktovych kategorii ve zkoumanych titulech

Z toho tedy vyplyva, ze obé dvé hypotézy jsou platné. Nicméné jsem zjistila, ze
jsem hypotézy neformovala tpln¢ nejlepSim moznym zptisobem, nebot’ jsem neuvedla,

s ¢im dané tvrzeni porovnavam. Spravné znéni hypotéz by tak bylo ,,v Casopise Elle jsou
Castéji nez v casopise Svet Zeny umistény reklamy na médu a dekorativni kosmetiku* a ,,v
Casopise Svét Zeny jsou Castéji nez v casopise Elle umistény reklamy na drogerii a vyrobky
do domécnosti*.

Jinymi slovy, hypotézy jsou potvrzeny v piipadé, Ze jsem dany titul porovnavala
s druhym titulem.

Formulované hypotézy by $lo ale i chdpat tak, Ze jsem se snaZzila ovéfit nejcastéji se
vyskytujici produktové kategorie v rdmci titulu. Spravné znéni hypotéz by tak bylo ,,v
casopise Elle jsou Castéji umistény reklamy na modu a dekorativni kosmetiku nez na xxx
(méné casto se vyskytujici kategorie)* a ,,v Casopise Svét Zeny jsou Castéji umistény
reklamy na drogerii a vyrobky do domacnosti nez na xxx (méné casto se vyskytujict
kategorie)*.

Pokud bychom dané hypotézy chapali druhym zptsobem, potom by se mi



z poloviny povedlo ovértit hypotézu 2 a vyvratit hypotézu 3. Nize se miizete podivat na dva
grafy, které znazornuji, které produktové kategorie byly ve kterém z titulli inzerovany
nejcastéji.

Nejcastéji inzerovana produktova kategorie v asopise Elle je mdda a obuv, coz je
vzhledem k tématu Casopisu piedpokladané. S tim souvisi i druha nejcastéjsi kategorie —
hodinky a Sperky. Nésleduji parfémy a pecujici kosmetika. Jen 2,8% zastoupeni ma

dekorativni kosmetika, coz z poloviny vyvraci hypotézu 2.

Produktové kategorie - Elle
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Obrazek 11: pomér inzerovanych produktovych kategorii v Elle

Co se tyce Casopisu Svét zeny, zde jsou vysledky v porovnani s hypotézou tplné
jiné. Nejcastéjsi inzerovanou produktovou kategorii jsou média, coz zahrnuje knihy, filmy,
Casopisy a podobn¢. Druhou nejcastéjsi kategorii pak byla pecujici kosmetika, nasledovana
1€¢ivy, potravinami a népoji a az poté se objevuje drogerie a vyrobky do domacnosti

s 6,6% zastoupenim.



Produktové kategorie - Svét Zeny
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Obrazek 12: pomér inzerovanych produktovych kategorii v Svét zeny

g. Pouzity druh argumentacnich prostiedkii

Tato zkoumana kategorie je pro tuto diplomovou praci také stézejni, nebot’ zkouma
hypotézu 1: v obou titulech se ¢astéji objevuji emocionalni neZ racionalni prodejni
argumenty. V této kategorii jsem urcovala, jestli reklama podporuje své sdéleni
racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty, a to po strance jak vizudlni, tak jazykové.
V ptipad¢€ pouziti obou druhti argumentil jsem pak oznacila, ktery druh pievazuje.

Z grafu nize vyplyva, Ze ve vice nez poloving inzerati (konkrétné v 56,7 %) se
v téchto titulech pouziva Cisté¢ emociondlni argumentace. Nasleduje pak skoro ve ¢tvrting
ptipada (23,1 %) Cisté raciondlni argumentace. Tieti nejcastéjsi je smés obou s pievazujici
raciondlni argumentaci a nejmén¢ Casto se vyskytuje smes obou s ptevazujici emocionalni

argumentaci. Hypotéza 1 tedy byla potvrzena.



Pouzity druh argumentacnich prostredku - obecné
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Obrazek 13: pomér druht pouzitych argumentacnich prostfedkli — obecné (v obou titulech
dohromady)

Zajimavy je i rozdil v druhu argumentace mezi obéma tituly. Jak mtzete vidét
v grafu niZe, pomér mezi jednotlivymi druhy argumentace se nezménil, v obou titulech je
poradi od nejcastéjSiho po nejméné Casty druh nésledujici: emociondlni argumentace,
raciondlni argumentace, vice racionalni argumentace, vice emociondlni argumentace.

Mezi tituly ale vidime odliSnosti v tom, jak jsou jednotlivé poméry veliké. V Elle
pfevaZuje emocionalni argumentace s 66 %, zatimco ve Svété Zeny to neni ani polovina
vzorku (43,7 %). Na druhou stranu, ve Svété Zeny jsem pozorovala vyrazné veétsi pomeér
raciondlnich argumentli v reklamé, konkrétné 31,8 %. V Elle bylo takovych inzeratd jen 17
%. Pomér smiSenych argumentl byl pak podobny. Hypotéza 1 by tedy teoreticky byla
potvrzena i na jednotlivych titulech.

Napadaji me 2 davody, proc se ale velikost poméri 1isi. Zaprvé by to mohlo byt
proto, ze v jednotlivych magazinech jsou reklamy na rizné produktové kategorie, pti¢emz
kazda kategorie si vyzaduje jiny typ argument. Bohuzel zkoumat druh argumentacnich
prostiedkil na trovni produktové kategorie by bylo nad moZnosti této prace. Druhy divod
by mohl byt v rozdilnosti cilovych skupin obou ¢asopist. Je mozné, ze afluentnéjsi cilova
skupina reaguje 1épe na emocionalni podnéty (napft. status, sexualita, styl), zatimco ¢tenafi
Svéta Zeny 1épe slySi na racionalni argumenty jako je cena. Nicméné osobné bych se
ptiklanéla k prvni moZnosti, nebot’ jak jsem naznacila v teoretické casti této prace,
preferovany druh argumentu se d4 vnimat jako soucast kultury naroda a je tim padem

stejny pro ob¢ cilové skupiny.



Pouzity druh argumentacnich prostiedkd - podle titulu
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Obrazek 14: pouzity druh argumentacénich prosttedkl — rozdéleno podle titulu

h. Podkategorie — prevaZujici druh emocionalni argumentace

Dale mé zajimalo, jak s emocemi reklamy v danych titulech pracuji. Konkrétné
jsem zkoumala, zda argumentuji na zdklad¢ pozitivnich, nebo negativnich emoci, ptipadné
ktery druh ptevazuje.

Jak mizeme vidét na grafu nize, v naprosté vétsiné ptipadti zkoumané reklamy

racuji s pozitivnimi emocemi, a to v 92,3 % pripadu.
b b

Prevazujici druh emocionalni argumentace - obecné

negativni emoce
77%

pozitivni emoce
92.3%

Obrazek 15: pievazujici druh emoci v ramci emocionalni argumentace — obecné (v obou

titulech dohromady)



Vzhledem k tomu, Ze jsem v ptedchozi kategorii pozorovala rozdil v pouzité
argumentaci mezi tituly, rozhodla jsem se zjistit, jestli se takové rozdily nachazi i1 v druhu
pouzitych argumentd.

Jak miizete vidét z grafu nize, tento piedpoklad se mi povedlo potvrdit. V obou
titulech i nadale jasn¢ prevazuje prace s pozitivnimi emocemi. Velikost podila se ale opét
lisi. Zatimco v Elle jsem pozitivni emoce vypozorovala v 97,1 % ptipadu a za cely
zkoumany pulrok jsem jen 5 inzerati oznacila kddem pro negativni emoce, ve Svété Zeny
byl podil pozitivnich emoci jen 83,8 %. Inzeratl, pracujicich s negativnimi emocemi, jsem
ve Svété zeny nasla 16, coz je v porovnani s Elle opravdu vyrazné vice, obzvlast’
vezmeme-li v potaz celkové mnozstvi zkoumanych reklam (223 v Elle, 151 ve Svété

zeny).

Prevazujici druh emocionalni argumentace - podle titul(
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Obrazek 16: pievazujici druh emoci v ramci emocionalni argumentace — rozdéleno podle

tituld

i. Podkategorie — emocionalni hodnota, se kterou dana reklama pracuje

Posledni kategorii, kterou jsem za pomoci obsahové analyzy zkoumala, je
emociondlni hodnota, se kterou dany inzerat pracuje. NaSe emoce jsou vzdy pfipojeny
k urcitému zazitku nebo hodnotg, se kterou pracuji, a mé v tomto piipad¢€ zajimalo, které
tyto hodnoty to jsou.

Pti analyze dat jsem zjistila, ze v kazdém titulu reklamy pracuji s Gpln¢€ jinymi
hodnotami, ¢imZ jsem odhalila zasadni rozdil mezi tituly. Nemélo by proto smysl ukazovat

obecnd data, které kategorie se objevuji nejcastéji. Misto toho predlozim data, ktera



ukazuji nejcastéjsi hodnoty v kazdém z titulti a porovnani, které hodnoty se objevuji ve
kterém titulu.

KdyZ se podivame niZe na graf, ktery znazorniuje hodnoty, se kterymi pracuji
reklamy v titulu Svét Zeny, tak vidime, Ze zhruba v poloviné piipadu slo o krasu,
odpocinek a partnerské vztahy (vyskyt v tomto poradi). Jedna se tedy o hodnoty, které
bychom pravdépodobné u mainstreamového zenského casopisu ocekavali. Tyto asopisy
pfinasi svym ctenaikdm inspiraci a umoziuji jim odpocinout si od jejich dennich starosti,
coz tyto hodnoty pomérné piesné reflektuji. VSechny ostatni hodnoty, které jsem

v inzeratech ve Svété Zeny vypozorovala, vykazuji frekvenci mezi 2 a 7 %.

Emocionalni hodnota, se kterou dana reklama pracuje - Svét zeny
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Obrazek 17: pomér emociondlnich hodnot, se kterymi reklamy pracuji — Svét zeny

Co se tyce Elle, tam je situace jest¢ dramatictéjsi. Celych 39,2 % zabral styl, coZ je
u modniho Casopisu jasné ocekavand hodnota. Na druhém misté se s 31,7 % umistil luxus,
coz je u draz§iho magazinu na lesklém papiru také oc¢ekavané. Mozna piekvapenim je, ze
kréasa se objevila jen v 11,9 % ptipadech. VSechny ostatni hodnoty se objevily maximalné
v 2% maximu, Casto ale méné€krat nez v 1 % a podle mého nazoru nema ani cenu je
zmifovat.

Nicméné je zajimavé porovnat oba dva tituly mezi sebou. Zatimco ve Svéte zeny

inzeraty pracuji s riznorodymi emocemi, reklamy v Elle jsou z tohoto tthlu pohledu velmi

stejnorodé. Piipadnou otazkou je, jaky vliv miiZze mit tato stejnorodost na efektivitu



jednotlivych inzeratd, obzvlasté pokud jsou umistény v druhé ptilce ¢asopisu, kdy

¢tenafova pozornost klesa.

Emocionalni hodnota, se kterou dana reklama pracuje - Elle
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Obrazek 18: pomér emociondlnich hodnot, se kterymi reklamy pracuji — Elle

Ptedchozi dva grafy ukazuji, ze v kazdém titulu se objevuji odlisné hodnoty.
Pojd’'me se ale podivat na to, jaky je pomé&r vyskytu té¢ samé hodnoty mezi obéma tituly.

Aby bylo porovnéni objektivni, nemohla jsem pracovat s absolutnimi ¢isly (protoze
v kazdém titulu se objevil rozdilny pocet inzerati). Tyto hodnoty jsem proto nejprve
prevedla na procenta a az ty mezi sebou porovnala, jak ukazuje graf nize. Ten potvrzuje
zjisténi vySe, konkrétné ze se hodnoty zasadné 1i8i. Zatimco hodnoty jako bohatstvi, sila a
zdravi se objevily jen ve Svété Zeny, hodnoty jako luxus, mladi, moudrost a styl se objevily
jen v Elle. Strach se objevil ve stejné frekvenci v obou titulech, coz je zajimavé proto, Ze se
jedna o negativni emoci. Pokud bychom ale chtéli hodnoty zkoumat dopodrobna, bylo by
nutné analyzovat vétsi vzorek (napiiklad cely rok ndkladu). Z Sesti ¢isel se mi totiz

nepodafilo ziskat dostatecny vzorek dat, ze kterého by bylo mozno generalizovat.



Emocionalni hodnota, se kterou dana reklama pracuje - porovnani
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Obrazek 19: emocionalni hodnoty, se kterymi reklamy pracuji a porovnani jejich poméri

mezi obéma tituly

3.1.10. Definice zavéri obsahové analyzy

V této kvantitativni obsahové analyze jsem ovétovala tii zakladni hypotézy této
prace, které zkoumaly, na jaké produktové kategorie se inzeraty v danych titulech v daném
casovém obdobi objevuji, a jaké druhy argumentace pouZzivaji. Analyzovala jsem 6 Cisel
Casopist Svét zeny a Elle, a to ¢ervenec az prosinec roku 2019. Dohromady jsem
zanalyzovala 1872 stran materialu, na kterych se nachazelo 374 inzeratt. Urcila jsem si
celkem 9 kategorii (titul, mésic, velikost inzeratu, zadavatel/znacka, inzerovany
produkt/sluzba, produktova kategorie, pouzity druh argumentacnich prostiedkd,
pfevazujici druh emocionalni argumentace a emocionélni hodnota, se kterou dané reklama
pracuje), ke kterym jsem pftifadila odpovidajici proménné. Déle jsem sestavila kddovaci
knihu, podle které jsem do kodovaciho archu zaznamenala informace z analyzovanych
inzeratul.

Nejprve jsem zjistila, ze 60% analyzovanych inzeratii bylo umisténo v Elle, proto je
mozné, ze pripadné obecné zavéry budou vychazet vice z tohoto titulu nez ze Svéta Zeny.

Déle mé zajimalo, ve kterych mésicich se nachazi reklam nejvic. Zjistila jsem, ze
inzertnim vrcholem pro Elle je fijen, pravdépodobné proto, Ze se tou dobou prezentuji
madni trendy pro novou sezénu. I v listopadu se ale v Elle objevilo mnoho reklam, a to

v diivodu pfichézejicich Vanoc a s nimi spojené nejdulezitéjsi nakupni ptilezitosti roku.



Listopad byl z tohoto hlediska vrcholem i v titulu Svét Zeny, a to spole¢né s prosincem.
V obou titulech byl nejslabsi mésic srpen. To se da vysvétlit probihajicimi letnimi
prazdninami a snizenou frekvenci ndkupii. Na druhou stranu, v 1ét€ si spousta Zen kupuje
Casopisy, aby si je mohly pfecist na dovolené, ackoliv jindy by si je nekoupily. Jedna se
proto o moznou prilezitost, nad kterou by se podle mého nazoru redakce mély zamyslet.

Poté jsem analyzovala velikost jednotlivych inzerath a zjistila jsem, Ze zdaleka
nejoblibené;si je format jednostrany. Druhy nejoblibenéjsi format se ale u téchto tituli 1isi.
U Elle je druha nejoblibengjsi dvoustrana. Ta je vSeobecné vnimana jako prémiovy format,
coz koreluje se zaloZzenim Casopisu Elle a jeho orientaci na afluentni cilovou skupinou.
Druhym ditvodem miize byt fakt, Ze inzertni prostor v Elle je velmi drahy. Pokud se uz
inzerent rozhodne své sdéleni do tohoto Casopisu umistit, je lepsi si rovnou pfiplatit za
dvojstranu, aby zarucil, Ze si ¢tenafi reklamy vSimnou. Naopak ve Svété Zeny je druhy
nejoblibenéjsi format ptlstrana. Pllstrany ve Svété zeny dobie zapadaji do grafického
rozlozeni ¢asopisu, coz mtize byt jeden z diivodd, proc se jich zde objevuje tolik.

Zajimavé bylo také pozorovat pomér reklamniho prostoru a redakéniho obsahu
v obou magazinech. Zatimco ve Svéte Zeny byl pocet stran obou typli pomérné konstantni,
to samé se neda fict o Casopisu Elle. Zde se pocet stran redakéniho obsahu zvysil v rozmezi
dvou mésict 2,5ndsobn¢ a pocet inzertniho obsahu se vice nez ¢tyinasobil. Bylo by
zajimavé dozvédéet se vice o praci redakce Elle véetné toho, jak zvladaji vykyvy v poctu
produkovaného obsahu. Ale vzhledem k tomu, Ze ¢eska verze Elle je fransiza mezinarodni
verze, je mozné, ze mnoho obsahu je jednoduse ptebrano ze zahrani¢nich verzi ¢asopisu.

Predmétem vyzkumu bylo 1 které znacky v téchto Casopisech vlastné inzeruji.
Osmkrat se v daném obdobi objevil inzerat firmy Nivea, a to Ctyfikrat v kazdém z tituld.
Ve Svéte Zeny pak mnohokrat inzerovala firma Ryor, v Elle firmy Sykora, Alo Diamonds a
Dior. Vzhledem k tomu, ze pfedmétem vyzkumu nebyl rozbor znacek, nevénovala jsem se
tomuto tématu vice do hloubky. To samé se tykalo kategorie inzerovany produkt a znacka,
kterd mi pouze slouzila jako mustek k urcéeni inzerovanych produktovych kategorii, ze
kterych uz vychézely 2 hypotézy této prace.

KdyZ jsem zkoumala jiz zminéné hypotézy 2 a 3, zjistila jsem, Ze jsem je bohuzel
formulovala nespravné. Verze hypotéz z teze si Ize vylozit dvéma zpiisoby a kazdy z nich
pfindsi odlisné vysledky. Pro zopakovani kopiruju nize dané hypotézy:

Hypotéza 2: v ¢asopise Elle jsou ¢astéji umistény reklamy na modu a

dekorativni kosmetiku.



Hypotéza 3: v Casopise Svét Zeny jsou ¢astéji umistény reklamy na drogerii a
vyrobky do domacnosti.

Pokud bychom tyto hypotézy vnimali jako porovnani vzhledem k druhému titulu
(Cast&ji nez v druhém zkoumaném titulu), potom miizu konstatovat, zZe se mi povedlo
hypotézy potvrdit. V Casopise Elle byly opravdu ¢astéji umistény reklamy na médu a
dekorativni kosmetiku, neZ tomu tak bylo ve Svété pro Zeny a v Casopise Svét Zeny byly
Castéji umistény reklamy na drogerii a vyrobky do domacnosti nez v Elle.

Hypotézy by se ale daly vnimat i jinym zptsobem, konkrétné tak, Ze jde o
nejcastejsi produktové kategorie, vyskytujici se v daném titulu (Castéji nez jina kategorie).
V tomto piipadé by z poloviny souhlasila hypotéza 2, nebot’ v ¢asopise Elle se opravdu
nejcasteji objevily reklamy na modu a obuv. Co se ale ty¢e dekorativni kosmetika, ta je
v ramci titulu. Nepovedlo se potvrdit ani hypotézu 3, tykajici se Svéta zeny. Zde byly
nejcastéjsi kategorie nasledujici: média, peCujici kosmetika, 1é¢iva. Drogerie a vyrobky do
domacnosti byly zastoupeny jen s 6,6 %, coZ se nedd povazovat za vyznamny podil.

Dalsi kategorie zkoumala, jaky druh argumentacnich prostiedki reklamy v danych
titulech pouzivaji, ¢imz se snazila ovérit hypotézu 1: v obou titulech se ¢astéji objevuji
emocionalni nez racionalni prodejni argumenty. Vyzkum tuto hypotézu potvrdil
zjiSténim, Ze Cisté emocionalni argumentace se objevila v 56,7 % ptipadl. Zajimavé bylo
porovnat rozdil mezi obéma tituly. Zatimco v Elle se ¢ist¢ emocionalni argumentace
objevila v 66 % ptipadul, coz je dvojnasobek vsech tii ostatnich druhti argumentt
dohromady. Cisté emocionalni argumentace tedy zasadné& pievazuje jakykoliv jiny
zkoumany typ. V piipadé Svéta zeny se Cisté emocionalni argumentace objevila v 43,7
% ptipadi a vypozorovala jsem znatelny pomér Cisté racionalnich argumenti v inzeratech,
konkrétné v 31,8 %.

Zajimalo mé 1, s jakym druhem emoci inzeraty v zenskych ¢asopisech pracuji.

V 92,3 % ptipadil se jednalo o pozitivni emoce, pficemz tento pomér by o néco vyssi u
Elle nez u Svéta zeny. Toto m& pomérné piekvapilo. Sice jsem necekala, ze by negativni
emoce mohly pievysit ty pozitivni, nicmén¢ jsem piedpokladala, ze vice marketérti bude
s negativnimi emocemi pracovat a stavét své sdéleni naptiklad na principu vyvolani
strachu. Ale vzhledem k tomu, Ze takové praktiky se zpravidla povazuji za neetické, je

vlastné absence negativnich emoci v reklamé dobrou zpravou.



Na zavér obsahové analyzy jsem zkoumala, se kterou emocionalni hodnotou nebo
udalosti reklamy v Zenskych ¢asopisech pracuji. Ukdzalo se, Ze se vysledky podle titulu
1i8i. Elle je prémiovy Casopis s vyss§i prodejni cenou a podle toho vypadaji 1 inzeraty, které
jsou v tomto titulu umistény. Apeluji hlavné na styl, krasu a luxus (ktery miZeme chapat
také jako status). Na druhou stranu zadavatelé reklam ve Svété Zeny své potencionalni
zékazniky nejCastéji oslovuji a lakaji na krasu, odpocinek a uspéch v partnerskych

vztazich.

3.2. Sémanticka analyza
V této Casti prace provedu sémantickou analyzu na zékladé nékolika inzeratu

z kazdého ze dvou zkoumanych titula.

3.2.1. Formulace vyzkumné otazky nebo hypotézy

V piipad¢ obsahové analyzy jsem ptebrala hypotézy predlozené v tezi prace,
nicméné v dané tezi nejsou definované vyzkumné otazky pro kvalitativni ¢ast prace, a
proto tyto vyzkumné otdzky musim definovat nyni. Cilem této sémantické analyzy je
rozebrat odlisné inzeraty a identifikovat argumentacni chyby jak v textu, tak v obraze.

Protoze tato kvalifika¢ni prace nestoji na sémantické analyze, nebudu provadét
vyzkum do takové hloubky a naopak se soustfedim jen na spojeni s teoretickou a
kvantitativni ¢asti prace.

Vyzkumna otazka tedy zni: které argumentacni chyby jsou pouZity pro

podporu reklamniho sdéleni?

3.2.2. Definice vybérového souboru

Dalsim krokem bylo vybrat inzeraty k analyze. Na rozdil od obsahov¢é analyzy, kde
jsem jednoduSe analyzovala kompletni vzorek je v ptipad¢ sémiotické analyzy dilezité
vybrat takové priklady, na kterych budu moct ukazat ptiklady pro mou vyzkumnou otazku.
Vzhledem k tomu, Ze jsem o vybér ze vzorku, nebude samoziejmé& mozné ze zavéra této
analyzy vyvodit obecné zavéry, a to jednoduse proto, ze by nebyly dostatec¢né
reprezentativni.

Naésleduje piehled inzeratd, které jsem k analyze vybrala, spole¢né s hodnotami,
vychézejicimi z piedeslé obsahové analyzy. Uvadim je proto, abychom mohli vysledky

obou analyz pozorovat v kontextu.



Z titulu Svét zeny jsem k analyze vybrala nasledujici reklamy:

M¢ésic Strana |Velikost [Zadavatel [Inzerovany [Produktova [Druh arg. Prevazujici [Emocionalni
inzeratu |znacka produkt kategorie  prostfedkd  |druh emoc. |hodnota
sluzba argumentace
Cervenec 24 171 Eucapil Prostfedek [Pecujici Uen racionalnil- -
proti kosmetika
vypadavani
vlast
Cervenec 33 1/1 Strep Depilacni  [Pecujici Jen Negativni Krasa,
krém kosmetika |emocionalni sexualita
prosinec 91 1/1 Sodastream [Voda Drogerie a [Vice Pozitivni Rodina,
vyrobky do [racionalni \Vanoce
domacnosti
Tabulka 1: vybér inzeratl k analyze z titulu Svét Zeny
Z titulu Elle jsem k analyze vybrala nésledujici reklamy:
Mésic Strana |Velikost [Zadavatel |[[nzerovany [Produktova [Druharg.  |Pfevazujici |[Emocionalni
inzeratu |znacka produkt kategoric  prostfedkit  [druh emoc. hodnota
sluzba argumentace
cervenec |19 1/1 Lancome  (O¢ni krém [Pecujici Jen Pozitivni MIladi, krasa
kosmetika |emociondlni
Zati 119 171 Kobe Restaurace [Restaurace [Jen racionalni
Restaurants

Tabulka 2: vybér inzerat k analyze z titulu Elle

3.2.3. Konstrukce kategorii obsahu, které budou analyzovany

Vybrané kategorie jsem jiz piednesla v metodologické ¢asti prace, nicméné je zde

strucné zopakuji. Pokud to bude potieba, popisu, jak konkrétné¢ budu v této praci k témto

obecné definovanym kategoriim piistupovat.

Denotace, neboli jednozna¢na rovina sdéleni

Konotace, neboli asociativni rovina sd€leni. V podstaté se jedna o podobné

hodnoty, které jsem uvadéla v posledni kategorii obsahové analyzy, neboli apely ¢i

hodnoty, se kterymi dana reklama pracuje. Zatimco v obsahové analyze jsem vzdy

urcila maximalné dvé ptevazujici hodnoty, v sémantické analyze si dovoluji

vyjmenovat v§echny hodnoty, které¢ u dané reklamy zaznamenam.

Syntagmatickd a paradigmaticka rovina — jakym zplsobem jsou znaky uspotfadany

Metafora a metonymie — obrazna pojmenovani, pouzita ve zkoumaném sdéleni




e. Mytus

f.  Argumentacni chyba

3.2.4. Trénink vyzkumniki a provedeni pilotniho vyzkumu

Stejné jako v pripadé obsahové analyzy budu sémantickou analyzu provadét sama
bez pomoci a nemusim tedy nikoho trénovat, ani provadét pilotni vyzkum. Samotny
vyzkum byl proveden na zacatku prosince 2019, ¢asové tedy nasledné po obsahové

analyze.



3.2.5. Analyza vybranych obsahii — Svét Zeny

Nasleduje samotna sémioticka analyza 3 vybranych inzerat v titulu Svét Zeny.
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Obrazek 20: inzerat na produkt Eucapil (Svét Zzeny, 07/2018, s. 24)

a. Denotace

Tento inzerat kopiruje rozlozeni klasického ¢asopisového ¢lanku, na prvni pohled

tedy nevypada jako reklama. V pravém hornim rohu najdeme napis ,,PREZENTACE

ZNACKY INTERPHARMA®, ktery odkazuje na fakt, Ze se nejedna o reklamni obsah.

Nasleduje nadpis predstavujici produkt a 4 odstavce textu.



wrwe

produkt a jeho ucinné latky, tieti odstavec se vénuje tomu, jak ptipravek plusobi a jaké byly
zaznamenany vysledky. Zavére¢ny odstavec pak piinasi faktické informace typu kde je
mozné tento prostiedek zakoupit.

Nutno zminit i ¢ast ,,odkazy*, nicméné se neda identifikovat, kam ptesné do textu
odkazuji. Soucasti inzeratu je 1 vyobrazeni produktu a jeho baleni. Toto vyobrazeni je pak
znovu popsano popiskem, vyvedenim modrym tu¢nym pismem.

b. Konotace
Védecky pokrok a inovace
¢. Syntagmaticka a paradigmaticka rovina
Jak jsem jiZ zminila, tento inzerat vypada jako redakéni obsah, pouziva stejné
rozloZeni textu, nadpist a obrazu.
d. Metafora a metonymie
V tomto inzeratu se mi nepodafilo identifikovat Zddnou metaforu ani metonymii.
e. Mytus
Americka kvalita, americké laboratof, francouzské ingredience
f. Argumentacni chyba

Diiraz na neznamou autoritu — ,,studie na klinice v Olomouci“ — jedna se o pfili$
vagni pojmenovani, hodilo by se naptiklad uvést, o kterou kliniku se jednalo? Vhodné by
bylo testovat pfipravek na dermatologické klinice, avSak z textu jasné, Ze tomu tak opravdu
bylo.

Diiraz na novost — ,,novy pristup k problematice vypadavani viasi‘ — novy
neznamena vzdy lepsi, stary pristup byl mozna dostatecny.

Neznamy vzorek/nevyvratitelnost — ,,ve studiich byly zjisteno, Ze jiz po 4-6
tydnech vypadavani vlasu ustava* — ve kterych studiich to bylo zjisténo, na jakém a jak
velkém vzorku populace? Bez téchto informaci se nedéa posoudit validita argumentu.

Zahlceni slovy, kvalifikovany jazyk — cely inzerat je textové velmi hutny a d4 se
ptedpokladat, Ze jen maloktery potencionalni zakaznik si ho cely pfecte. ProtoZe ale text
pusobi védecky a podobné¢ jako redakcni obsah, dostane pocit, ze se jedna o ovéfeny a
doporuceny produkt.

Jesté se mi povedlo identifikovat jednu chybu, pro kterou ale nemam odborné
oznaceni. Jak si mizete v§imnout, pod textem se nachazi odkazy, ty ale vypadaji naprosto

nevérohodné. Zaprvé neni jasné, jestli odkazuji na jiné texty nebo co vlastn¢ znamenaji,



navic nejsou pielozeny do Cestiny. Zadruhé i kdyz jsou jednotlivé odkazy oznaceny ¢isly,
jinde v textu se tato Cisla nenachézi, jedna se tedy o neplatné odkazy. Obecné¢ ale tyto

odkazy podporuji védeckost textu a tim klamou spotiebitele.

Strep — depila¢ni krém

ey Q

Obrazek 21: inzerat na produkt Strep (Svét zeny, 07/2018, s. 33)

a. Denotace
Modelka ma télo pandy, pokryté cernobilou srsti a nohy, které jsou hladkeé, bez
chloupkd a lesknou se. Jeji pdza se da oznacit za typicky modelingovou — ruka v pase,
napul prekiizené nohy, z niz jedna stoji na Spicce. Jeji prava ruka prednasi napis v levém

hornim rohu, ktery rizovym pismem oznamuje, Ze kozich neni sexy. V levém dolnim



kvadrantu se nachazi logo produktu a hlavni text v modré barvé.

Prvni odstavec popisuje propagovany produkt, druhy odstavec potom piednasi
benefit produktu (dokonale hladka pokozka az po dobu n€kolika tydntt). V pravé dolni
Casti se nachazi vyobrazeny produkt a jeho baleni. Pozadi reklamy je vyvedeno v rizové
barve, ktera plynule piechéazi do bilé a znovu do rizové, coz je v souladu s designem
produktu.

b. Konotace

Svudnost, krasa, sexualita, ale také strach a neatraktivita

¢. Syntagmaticka a paradigmaticka rovina

Modelka je umisténa uprostied inzeratu, ¢imZ okamzit€ upoutd pozornost ¢tenare.
Jak jsem zminila u denotace, ukazuje na horni népis KozZich neni sexy, a tim sem posila
Ctenaiiv pohled. Pozornost je poté poslana do spodni ¢ésti inzeratu, ktery nabizi feseni
problému (kozich) a prezentuje dany produkt.

Kazdy z kvadrantli méa jasné danou funkci, inzerat neni pteplnény a diky razové
barvé plisobi pfijemné, i kdyZ je postaveny na negativnim sdéleni.

d. Metafora a metonymie

Horni ¢ast t€la modelky neboli panda, predstavuje srst, chloupky a kozich neboli
nezadouci projevy na téle. Dolni ¢ast neboli hladké a lesklé nohy, potom ptedstavuje
idedlni stav, ktery je docilen pouZitim inzerovaného produktu.

e. Mytus
Dokonalé a smyslna Zena, rizova Zenska barva, hladké nohy
f. Argumentacni chyba

Argument poukazujici na dusledky — chloupky zptsobuji sexualni odpor — ve
skutecnosti kazdy ¢lov€k ma jiné preference a toto tvrzeni nemusi nutné platit.

ZastraSovani — naznacuje, ze bez tohoto produktu nebude Zena sexy.

Zesmésnovani — naznacuje, ze Zena s chloupky vypada jako opice.



Sodastream — vyrobnik domaci perlivé vody

i

sodastream

PERLIVA VODA

BEZ TAHANI LAHVI

Obrazek 22: inzerat na produkt Sodastream (Svét zeny, 12/2018, s. 91)

a. Denotace
Reklamni sdéleni se skldda ze dvou ¢asti — horni obrazové a spodni textové. Horni
cast je duhova, konkrétné se zde objevuji odstiny rizové, zluté, oranzové a Sedé barvy,
kterymi jsou vyvedeny elipsy, esteticky ozivujici cely inzerat. Kromé toho jsou na horni
¢asti inzerdtu umistény kulaté vzory, evokujici vanoc¢ni svétla. Hlavnim prvkem inzeratu
jsou 3 vyrobniky, kazdy v jiné barve, pficemz dané barvy jsou v souladu s barvou pozadi a

elips. Vedle Zlutého a rizového vyrobniku jsou umistény sklenicky s viditeln¢ perlivou



vodou, ozdobeny ovocem a matou. Napoje vypadaji atraktivné a vzbuzuji touhu ¢tenare
ochutnat je.

Spodni textova €ast je od horni ¢asti oddélena modrou masli opét odkazujici na
Vanoce. Nadpis oznamuje, Ze Sodastream je darek, ktery nezklamal 99 % obdarovanych.
Prvni odstavec informativné popisuje specidlni Vanocni bali¢ek. Druhy odstavec potom
vysvétluje statistiku z nadpisu. Déle je zde logo produktu a slogan — ,,perliva voda
v pohodli domova bez tahani lahvi®.

b. Konotace

Vytiibeny design, Vanoce, jistota spokojenosti, pohodli, darek zdarma

¢. Syntagmaticka a paradigmaticka rovina

Horni ¢ast prezentuje produkt ¢isté po vizudlni strance, dolni ¢ast potom slovné
vysvétluje vyhody produktu. Cely inzerat nicméné plisobi pomérné pieplnéné.

d. Metafora a metonymie

Masle jako symbol Véanoc
e. Mytus

V tomto inzeratu se mi nepovedlo identifikovat zddny mytus.
f. Argumentacni chyba

Nereprezentativni vzorek — ,,darek nezklamal 99 % obdarovanych* — obdarovany
je velmi vagni pojmenovani — pokud si nékdo vyrobnik perlivé vody k Vanoctim ptal, jak
by ho tento dar mohl zklamat? Lepsi by bylo dotazovat se jen téch, kteti tento dar dostali
jako vano¢ni prekvapeni. Piipadné by se tato chyba dala oznacit za neobjektivni zobecnéni.

Odvedeni pozornosti — dany vyzkum tikd, Ze obdarovani nebyli zklamani,
nicméné text popisuje, ze obdarovani byli spokejeni. Podle mého nazoru se nejedna o ty
samé véci, a proto opét identifikuji argumentacni klam.

Diiraz na neznamou autoritu — ,,sklenicky od nasich navrhaia“ — opét prehnané

vagni pojmenovani, bylo by potfeba uptesnit, o jaké navrhare se jedna.



3.2.6. Analyza vybranych obsahii — Elle

Nasleduje samotna sémioticka analyza 2 vybranych inzeratt v titulu Elle.
Lancome — o¢ni krém Advanced Genifique Yeux
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Obrazek 23: inzerat na produkt Lancome (Elle, 07/2018, s. 19)

a. Denotace
Stiedem pozornosti je mladd modelka, ktera vypada, jakoze se pravé probudila ze
spanku. Na ¢elo ma vytazenou masku na spani, ktera pfi spanku zakryva o¢i. Maska na oci
je vyvedena ve stiibrné barve, ktera vzbuzuje futuristicky dojem. Modelka mé jemny

make-up, ktery skoro neni vidét a vzbuzuje tak dojem ptirozené krasy. Jeji oblicej



neukazuje zadné zndmky unavy (napt. kruhy pod o¢ima). Ma rozpusténé vlasy a prsty
obou rukou si masiruje spanky na stranach hlavy.

Pozadi je vyvedeno v transparentni, tmaveé modré barvé, kterd prechazi do svétlejsi
modré. Nahote uprostied se nachazi logo znacky Lancome Paris. Vespod ¢asti s modelkou
miizeme pozorovat nadpis: ,,PROBUZENI PRO VASE OCI: AKTIVACE MLADI A
ZMIRNENI PROJEVU UNAVY*“. Spodni &ast inzeratu na bilém pozadi obsahuje obrazky
propagovanych produktli a ndzev produktu, spolu s dalSimi dvéma vétami, které produkt
vysvétluji (,,KREM, KTERY POMAHA OMLADIT PLET. NOVE SLOZENI OD
LANCOME*.).

b. Konotace
MIadi, svézest, produkt z budoucnosti, francouzska kvalita a sofistikovanost
c. Syntagmaticka a paradigmaticka rovina
Modelka je umisténa piimo do stfedu stranky, okamzité tak vzbuzuje pozornost.
Navazuje kontakt se ¢tenafem prostfednictvim ptimého o¢niho kontaktu z o¢i do oci.
d. Metafora a metonymie
Stiibrna, leskla maska jako symbol budoucnosti, navozuje pocit pokroku.
e. Mytus
Mlada modelka jako symbol svézesti, mladi a krasy
f. Argumentacni chyba

Diiraz na novost/Nevyvratitelnost — vizualni diiraz na pokrocilost produktu a
celkové futuristické vzeztfeni reklamy spolu se slovnim diirazem na nové slozeni produktu
davé dojem, Ze se jedna o pokrocilejsi produkt ve srovnani s existujicimi alternativami.
Toto tvrzeni ale neni podlozeno Zadnou studii.

Nereprezentativni vzorek — ocni krém pro starnouct plet je prezentovan na
modelce, které pravdépodobné neni vice nez 25 let a ktera rozhodné nema starnouci plet’

Zaroven bych chtéla upozornit na vagni uzivani jazykovych prostredkl — napf.
saktivace mladi — co si pod tim ma Ctenar piedstavit? Jedna se o n¢jaké védecky ovérené
ingredience v krému? Bez bliz§iho vysvétleni se podle mého nazoru jedné o klamani

spotiebitele.



Inzerat na restaurace Kobe

pOUZE V.RESTAURACICH KOBE
 OCHUTNATE NEJLEPS]
SVETOVE HOVEZI MASO

BEED WAGYU CROSSED HEREFORD
g BLACK.ANGUS URUGUAY /
JARGNSKO / AUSTRALIE/ SAN JACINTO
KAGOSHIMA QUEENSLAND NIREA
MIRAI AACO FARMS

KOBE VACLAVSKE NAM, KOBE CENTRUM CHODOV KOBE ANDEL
VACLAVSKE NAM. 11, PRAHA 1 ROZTYLSKA 2321/19, PRAHA 4 RADLICKA 3185/1C, PRAHA 5
REZERVACE: 224 267 248 REZERVACE: 272 075 453 REZERVACE: 257 312 794

KOBE BB CENTRUM BRUMLOVKA
VYSKOCILOVA 1481/4, PRAHA 4
REZERVACE: 222232 134

WWW.KOBERESTAURANTS.CZ

Obrazek 24: inzerat na restaurace Kobe (Elle, 09/2018, s. 119)

a. Denotace
Tato reklama je rozdélena do 3 horizontalnich ¢asti. V horni tfetin€ se nachazi
nadpis vyvedeny ve zlaté barvé (,,POUZE V RESTAURACICH KOBE OCHUTNATE
NEJLEPSI SVETOVE HOVEZI MASO%). V prostiedni tieting se nachazi fotky tii udajné
nejlepSich druhtt hovéziho masa na svété. Kazdy kus masa je v podstaté rozdélen na dvé
poloviny, pficemz leva polovina je syrova a ukazuje sloZeni masa (pomér masa a tuku a

jeho barvu) a prava polovina masa je upravena na grilu. Pod kazdym z kusii masa se



nachazi jeho popis, konkrétné nazev, zeme ptiivodu a kde byl vypéstovan.
Ve spodni €isti inzeratu se nachazi seznam restauraci fetézce Kobe odkaz na
webovou a Facebookovou stranku restauraci. Pozadi inzeratu je ¢erné, pravdépodobné
k navozeni luxusniho dojmu. Na tomto pozadi se nachézi zlaty vzor.
b. Konotace
Luxus, kvalita, potéSeni
c. Syntagmaticka a paradigmaticka rovina
Jako u vétSiny predchozich inzeratd, i zde se hlavni objekt zajmu (obrazky mas)
nachazi ptimo ve stiedu stranky, ¢imz okamzité zaujima pozornost ¢tenaie. Plocha inzeratu
je jasné rozdélena do sekei, ¢imz je jednoduché sdéleni porozumét.
d. Metafora a metonymie
Zlaty vzor na ¢erném pozadi pfipominéd vycpavky na kabelkéch Chanel, ptipadné
souhvézdi na obloze, ¢imz podporuje luxusni dojem inzeratu.
e. Mytus
Nepovedlo se mi identifikovat Zzadny mytus.
f. Argumentacni chyba
Diiraz na neznamou autoritu — reklamni sdéleni predstavuje druhy nejlepsich
hovézich mas na svété — jenZe podle které autority? I pokud by tvrzeni bylo pravdivé, neda
se na misté ovétit a diky tomu ho povazuji za argumentacni chybu.
FaleSné dilema — inzerat tvrdi, Ze dané druhy masa lze ochutnat pouze
v propagovanych restauracich. Pouze z jakého vzorku — v Praze, Ceské republice, Evrop&?
Tim vytvari faleSné dilema tim, Ze Kobe je jedind mozZnost, jak dany druh masa ochutnat.
Mimochodem, pomoci jednoho rychlého Google dotazu jsem zjistila, Ze se nejedna

o pravdivé tvrzeni, jelikoZ existuji 1 jiné restaurace v Praze, jeZ dané pokrmy nabizi.

3.2.7. Definice zavéri sémantické analyzy

Cilem této sémantické analyzy bylo navazat na ptfedchozi obsahovou analyzu a
roz§ifit jeji zavery, a to za pomoci analyzy vybranych inzerati z obou zkoumanych tituld.
Za pomoci této analyzy jsem pak méla zodpovédét vyzkumnou otazku: které
argumentacni chyby jsou pouzity pro podporu reklamniho sdéleni?

Uplné prvnim krokem bylo pravé uréeni vyzkumné otazky, nebot’ nebyla soudasti
teze prace. Nasledné jsem vybrala inzeraty k analyze. Musela jsem vybrat takové reklamy,

které byly dobie analyzovatelné a obsahovaly argumentac¢ni chyby, ale zaroven takové,



které by se od sebe lisily. Nemé¢lo by totiz smysl rozebirat nékolik inzeratd na ten samy
vyrobek, 1 kdyby kazdy z nich obsahoval zajimavé falacie. Nasledné¢ jsem si urcila Sest
kategorii k analyze. Prvnich pét bylo klasickych sémantickych (denotace, konotace,
syntagmaticka a paradigmatické rovina, metafora a metonymie a mytus), ta posledni pak
byla specificka pro moji praci (argumentacni chyba). Poté jiz bylo na misté pfistoupit

k samotnému vyzkumu.

Nejprve jsem analyzovala tfi inzeraty z titulu Svét zeny, z ¢ehoz dva byly zalozeny
vice na raciondlnich a jeden na emocionalnich argumentech. Podaftilo se mi identifikovat
pres 10 argumentacnich chyb — diiraz na neznamou autoritu, diraz na novost, neznamy
vzorek/nevyvratitelnost, zahlceni slovy, kvalifikovany jazyk, argument poukazujici na
dasledky, zastraSovani, zesmésnovani, nereprezentativni vzorek a odvedeni pozornosti.

Vzhledem k tomu, Ze se ve Svété Zeny nachazi mnoho inzeratd, které stoji na textu,
nem¢éla jsem problém najit material k analyze. Naopak mi delsi dobu trvalo rozhodnout se,
které z mnoha nalezenych inzerati plnych argumentacnich chyb budou pro ucel prace
nejvhodnéjsi. Jak jsem zminila v ivodu sémantické analyzy obecné, jednalo se o0 mé prvni
setkani s touto metodou a velmi m¢ bavilo analyzovat material do nejmenSich detailt.

Nasledné jsem zanalyzovala dva inzeraty z Casopisu Elle. Pivodn¢ jsem se chtéla
(stejné jako v ptipad¢ Svéta zeny) zabyvat tfemi reklamami, ale za cely pilrok se mi
nepovedlo najit dostatek zajimavého materidlu. To totiz proto, Ze reklamy v Elle jsou
zalozeny pfevazné na obrazové strance. Nicméné€ jsem pii vykondvani analyzy zjistila, Ze
argumentacni chyby se mi dafi nalézt hlavné v inzeratech, které stoji na textové slozce.
Nakonec se mi ale povedlo identifikovat ¢tyii argumentacni chyby, konkrétné diiraz na
novost/nevyvratitelnost, nereprezentativni vzorek, diraz na neznamou autoritu a faleSné
dilema.

Pted provedenim analyzy jsem ptedpokladala, Ze bude mnohem jednodussi
identifikovat argumentacni chyby v reklaméch, ale ve skute¢nosti tomu tak nebylo. To mé
ptijemné piekvapilo. Jak jsem uvedla v teoretické €asti prace, pouziti argumentacnich chyb

se fadi mezi neetické manipulativni techniky, a jejich absence tedy znamena, ze reklamni

vvvvv



Zavér

Tato diplomova prace zkoumala, jaké persvazivni prostiedky jsou pouzivany
v reklamnich sdé€lenich v €eskych Zenskych €asopisech, konkrétné v titulech Svét Zeny a
Elle v obdobi ¢ervenec-prosinec 2018.

Nejprve jsem provedla kvantitativni obsahovou analyzu, ze které vzesly nasledujici
zaveéry. Z celkového poctu 374 inzeratl se vétSina z nich (59,6 %) nachdzela v Elle. Co se
tyké casového obdobi, ve Svété zeny se nejvice reklam objevilo v listopadovém ¢isle (39),
v Elle to bylo v fijnovém ¢isle (55). Suverénné nejoblibenéj$im reklamnim formatem
napii¢ obéma tituly byla jednostrana, nasledovana ptlstranou (Svét Zeny) a dvoustranou
(Elle). Také jsem zanalyzovala, kolik prostoru zabira reklamni sdé€leni ve srovnani
s redakénim obsahem. Zatimco u Elle byl tento pomér konstantni okolo 25 %, v Ptipadé
Svéta zeny se jednalo o 12,5-25,8 %.

Dv¢ ze ti1 hypotéz prace se zabyvaly tim, které produktové kategorie jsou
v inzeratech propagovany. Bohuzel jsem v pritb¢hu vyzkumu zjistila, Ze jsem tyto
hypotézy neformulovala pfili§ §tastné a proto se mi nepovedlo jednoznaéné je potvrdit ¢i
vyvratit. Nicméné v titulu Elle se nejcastéji objevovaly inzeraty na médu a obuv, hodinky a
Sperky, parfémy a pecujici kosmetiku. Ve Svété Zzeny se pak nejcastéji objevovaly inzeraty
na média (souhrnné oznaceni naptiklad pro knihy, filmy, ¢asopisy), pecujici kosmetiku,
1é¢iva, potraviny a napoje.

Povedlo se mi potvrdit hypotézu, ze se ve zkoumanych materidlech budou casté&ji
nachézet emociondlni nez racionalni argumenty. Bylo tomu tak v obou zkoumanych
titulech, 1 kdyz ve Svété zeny jsem identifikovala vice racionalnich argumentt nez v Elle.
V 92,3 % pak zadavatelé pracovali s pozitivnimi emocemi. Nicméné u kazdého z tituld
ptevazoval jiny druh emocionalnich argumentti — v Elle §lo hlavn¢ o styl, luxus a krasu,
Svét zeny apeloval na krasu, odpocinek a partnerské vztahy.

Sémioticka kvalitativni analyza kromé jiného zkoumala, které argumentacni chyby
se v inzeratech vyskytuji. V titulu Svét Zeny jsem identifikovala nésledujicich 10 falacii:
diiraz na neznamou autoritu, diiraz na novost, neznamy vzorek/nevyvratitelnost, zahlceni
slovy, kvalifikovany jazyk, argument poukazujici na disledky, zastraSovani,
zesmesnovani, nereprezentativni vzorek a odvedeni pozornosti. V Elle jsem pak nalezla 4
niZe uvedené argumentacni chyby: novost/nevyvratitelnost, nereprezentativni vzorek,
diiraz na nezndmou autoritu a faleSné dilema. Celkové pro mé bylo mnohem jednodussi

hledat tyto chyby ve Svété zeny, kde byly inzeraty zalozeny hlavné na textové slozce.



V ptipad¢ Elle inzerenti pouZzivaji hlavné argumenty v obraze, kde se tolik argumentacnich

chyb nenachazi.

Summary

This diploma thesis investigated which tools of persuasion are used in advertising
messages in Czech women's magazines, specifically in the titles Svét zeny a Elle in the
period of July-December 2018.

First, I carried out a quantitative content analysis, which brought the following
conclusions. Of the total of 374 advertisements, most of them (59.6%) were in Elle. In Svét
zeny, most advertisements appeared in the November issue (39), while in Elle it was in the
October issue (55). The most popular advertising format across both titles was full-page,
followed by half-page (Svét zeny) and two-page (Elle). I also analyzed how much
advertising space takes compared to editorial content. While for Elle this ratio was constant
at around 25%, in the Svét Zeny it was 12.5-25.8%.

Two of the three hypotheses deal with which product categories are advertised in
the magazines. Unfortunately, I found out during the research that I did not formulate these
hypotheses clearly enough and therefore I could not confirm nor deny them. However, Elle
most often featured advertisements for fashion and footwear, watches and jewelry,
perfumes and cosmetics. In Svét zeny, advertisements for media (the collective name for
books, films, magazines, for example), caring cosmetics, medicines, food and beverages
appeared most often.

I have succeeded in confirming the hypothesis that emotional rather than rational
arguments would be more often found in the examined materials. This was the case in both
the titles examined, although in Svét zeny I have identified more rational arguments than in
Elle. In 92.3% the materials the advertisers worked with positive emotions. Nevertheless,
each of the titles was dominated by a different kind of emotional argument - in Elle it was
mainly about style, luxury and beauty, and Svét Zeny appealed to beauty, relaxation and
relationships.

The semiotic qualitative analysis examined, among other things, the fallacies in the
advertisements. In Svét Zeny, I identified the following 10 fallacies while in Elle it was 4.
Overall, it was much easier for me to find these faults in fallacies, where the ads were
mainly based on the text. In the case of Elle, advertisers mainly use arguments in the image

where there are not so many error arguments.
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