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UvoD

Clovék sougasného zapadniho svéta nasel velkou zalibu ve spotfebé&. Konzumuije vse,
dobré jidlo, nejnovéjsi technologické vyrobky, informace, filmy, zabavu, Ci zazitky. Nase
kultura je pravem nazyvana masove spotfebni, a to jiZ nejen v akademickych kruzich
spolecenskych védcU. Spotfeba je predstavovana a vnimana jako pozitivni hodnota, na
¢emz se ve velké mife podileji média. Lidé jsou kazdy den vystaveni obrovskému
mnozstvi informaci z hromadnych sdélovacich prostredkl a zejména reklama je v tomto
problému klicovym hracem. Zajem o tyto aspekty sou¢asné spolecnosti a kultury mé
privedl k fenoménu, pri kterém jsou ¢asopisy pro Zeny interpretovany jako katalogy pro
spotrebitele. Nejen, Ze vzrlsta inzertni obsah téchto ¢asopisl, soucasné se reklamni
charakter presouva i do redakéniho obsahu. Pfedmétem prace je tak obsahova analyza

¢asopisu pro Zeny z hlediska komercniho obsahu redakénich ¢lankl (skryta reklama).

s v -

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. V teoretické ¢asti je nejprve charakterizovan
pojem konzumni spolecnosti, kratce se vénuji jejimu vzniku, charakteristice a zakladnim
bodlm jeji kritiky. Pozornost je vénovana procesu vyvazani spotfeby ze socialni struktury
a jejimu napojeni na kulturu. Tuto kapitolu doplnuje Lipovetského pohled na sou¢asny
charakter spotfeby a na vztah spotreby a krasy. Tyto obecné tendence vyuziji ve druhé
¢asti k vymezeni relevantnich kategorii a proménnych kddovaci knihy.

V dalSi kapitole se podivame na zakladni teorii médii a nastinime moznosti jejich Gc¢inkd
na spolecnost i jedince. Na tuto kapitolu navazuje stru¢ny prehled o vyvoji ceského
periodického tisku. Zejména se soustfedime na situaci Zenskych periodik a na jejich

adaptaci na konkurenéné-trzni prostredi.

Abychom mohli odhalovat reklamni prostfedky obsazené v redakénich ¢lancich, které jsou
signifikantnim znakem podnécovani spotfeby a konzumné orientované spolecnosti,
musime si v dalSi ¢asti vysvétlit teorii marketingové komunikace, pficemz se soustredime
predevsim na kreativni strategii reklamy a vyuziti apelu. Skryta reklama a jeji
manipulativni a persuasivni schopnost bude Ustrednim tématem dalsi kapitoly, na kterou
volné navazeme moznostmi medialniho ovlivhovani, vztahem reklamy k motivaci a

lidskym potfebam a hodnotam. Na konci teoretické ¢asti se soustfedim na moznosti



persuase ¢tenarek Zenskych casopisu.

Druha ¢ast je empiricka, rozdélena na metodologickou ¢ast a vysledky a interpretaci
vyzkumu. V prvni ¢asti je predstaven vyzkumny projekt, ve kterém provedeme

kvantitativni obsahovou analyzu redakcnich ¢lank( v Gasopisech pro Zeny.

Kapitola vysledky a interpretace dat nam ma poskytnout odpovéd na otazky formulované
v predchozi ¢asti, tedy zda, v jaké mife a jakym zplsobem se v redakénim obsahu
uplatnuji komeréni sdéleni. Zda ¢lanky obsahuji odkazy na produkty a dalSi indikatory
skryté reklamy. Druhotnym cilem je poté urceni charakteru spotfeby na zakladé vyskytu
skupin produktl a ¢etnosti jednotlivych apell. Jedna se komparativni analyzu primarné
zaloZzenou na komparaci let 1996 a 2006, sekundarné porovnava také situaci u tzv.

LJifestylovych“ a masovéjit orientovanych ¢asopisu.

Prace ma interdisciplinarni charakter, vyuziva sociologického pojeti konzumni
spolecnosti, zaklady teorie a praxe medialni a marketingové komunikace a v neposledni

fadé elementarni poznatky z psychologie reklamy.

1. TEORETICKA VYCHODISKA

1.1. Clovék a spotieba

1.1.1. Konzumni spole¢nost

,Zapadni“ svét je v prostorovém i Casovém meéfitku svétem dosud nebyvalého bohatstvi.
Technologizace umoZnila masovy rozsah vyroby a trzni formy umoznily distribuovat jeji vysledky do
masové spotreby. Jedna se o historicky nebyvalou zménu, jejiz disledky zacinaji pronikat i do

ostatnich oblasti lidského Zivota, rozviji se konzumni spole¢nost.

Velky sociologicky slovnik ji definuje jako ,spole¢nost, v niz se stale rostouci konzum

v v,

materialnich statk( stal dominantni kulturni hodnotou a méfitkem socialniho Gspéchu.”
(Velky sociologicky slovnik, 1996, str. 1199)

' Obg skupiny casopisl patfi mezi masové, z tohoto dlvodu jsem se pro skupinu neexkluzivnich ¢asopist, které
jsou orientovany vice na Siroké nizko-pfijmové vrstvy obyvatel, rozhodl vyuzivat pojem masovéji orientované.
Viz kap. 1.3.2.



Konzumni ¢i spotfebni spole¢nost je vSak dosti ambivalentnim pojmem. Ekonomické
hledisko zdUraznuje, Ze spotreba je motorem prosperity, rlstu a vyspélosti, spotrebitel si
vybira ze Siroké palety produktl a sluzeb a je tim, kdo v rukou drzi moc ve vztahu vyrobce
- spotrebitel. Na druhé strané tento pojem v socialnich védach ¢asto nabyva
pejorativniho obsahu. Vysoka hodnota spotreby pro jedince i spole¢nost pfinasi mnoho
problémU a je tak teréem rozsahlé kritiky. Diskutovany jsou limity konzumniho zpUsobu
Zivota a s nim spojena ekologicka rizika, moznosti trvale udrzitelného rozvoje, ¢i hledani
alternativnich zpUsobU Zivota. DalSi témata kritiky reflektuji etické aspekty, napf. odklon
od duchovnich hodnot, unifikace a masovost kultury, manipulace se spotrebitelem a
pUsobeni reklamy, konformita ¢i obecny Upadek kvality Zivota. V ramci deskripce a
poznani konzumni spolecnosti je sledovan nejen kvantitativni rist spotreby, ale také

kvalitativni promény v navaznosti na vyvoj sociokulturni podminky.

1.1.2. Sociologie spotreby

Homo consumens je ¢lovék manipulovany reklamou a jinymi prostredky k tomu, aby
,Kupoval véci, které nepotrebuje, za penize, které nema“ (J. K. Galbraith)“ [Velky
sociologicky slovnik, 1996, str. 380].

Pravdépodobné nejznaméjsi teorie spotfeby pochazi z pera Thorsteina Veblena.
Rozborem tzv. okazalé spotreby nejbohatSich vrstev americké spolecnosti vytvoril
paradigma vnimani spotfeby jako statusotvorného prvku. Spotrebitelské preference jsou
v takovém pripadé determinovany postavenim jedince v socialni strukture a zaroven
vyrazem spolecenského uznani. Lidé se tak pri své spotrebni orientaci soustredi na
nejluxusnéjsi vyrobky. Vystaveni na odiv, Cili demonstrace téchto vyrobku jim prinasi
prestiz a zaroven predstavuje prostredek jejich viadnuti. Veblen tak poprvé poukazuje na
spolecensky podminény zpUsob Zivota zaloZeny na plytvani materialnimi hodnotami. Na
vrstvy obyvatel. (Veblen, 1999)

Pojem konzumni spolec¢nost se poprvé vynoruje na pocatku 20. let minulého stoleti jako
reakce na sérii ekonomickych, technologickych a spoleCenskych zmén, které navazuji na

proces industrializace v 19. stoleti. Zavedeni masové vyroby, nova strategie prodeje



nebyvalého objemu produktl za nizsi ceny a velké obchodni domy znamenaly revoluci
v pristupu ke zboZi. Konec druhé svétové valky predstavoval pro demokratické staty
startovni bod v cesté ke spolecnosti hojnosti. Stale SirSi ¢ast obyvatelstva ziskava
dostatecnou kupni silu, kterou navysuje oblibeny spotrfebitelsky Gvér. Lidé tak ziskavaji
prostfedky k uspokojovani nejen fyzickych, ale i psychologickych potreb, které, jak

podotyka Galbraith (1967), nelze nikdy zcela uspokojit.

Nastup vysoko-spotfebni ekonomiky byl v neposledni fadé provazen i proménou ideji a
kulturnich hodnot. Bell vtomto procesu priklada dliraz na odklon od protestantské etiky
(pracovitost, umérenost, stfidmost, sexualni zdrZzenlivost a obecné odfikavy zpUsob
Zivota), ktera stala u zrodu kapitalismu, a bez niz zbyl hédonisticky jedinec se zalibou

v konzumu. V dobé, kdy se prosazuje masova spotreba, tedy rozsireni dfive luxusniho
zbozi mezi stfedni a nizsi vrstvy, se zac¢ina prohlubovat dichotomie mezi racionalné
orientovanou vyrobou a sférou spotrebni kultury. Doposud ¢lovék ziskaval své socialni
postaveni na zakladé své pozice ve vyrobnim procesu. NarUst tzv. nadbytkového pfijmu,
dostupnost vzdélani a diraz na idiosynkratické vlastnosti kazdého ¢lovéka predznamenal
narust socialni mobility. Spotfebni chovani se za¢ina vyvazovat ze zavislosti na socialni
strukture a stava se primarnim vyrazem spoleéenského statutu. Vysledna kulturni
transformace ovlivnila i socialni systém. Jedinec je ve spolecnosti identifikovan jako ¢len
spotrebitelské skupiny, ¢i Zivotniho stylu. Pfesunuli jsme se ze spole¢nosti vyrobni do

spolecnosti spotrebni. (Bell, 1999)

,Masova vyroba a masova spotreba, vytvoreni novych tuzeb a novych zplsobl jejich

uspokojeni proménilo cely systém*“ (Bell, 1999, str. 46)

Spolecenské a ekonomické zmény povalecnych let tak proménily i povahu ¢lovéka.
RozSifuje se sektor sluzeb, na Ukor pracovni doby narlsta volny ¢as, ¢lovék je orientovan
na spotrebu a je zavalen novymi hromadnymi sdélovacimi prostredky. Socialni kontrola
v konzumni spolecnosti jiz nespociva v tfidnim usporadani, nastolovani discipliny a
metodach donuceni. ,Donucovani je v tomto typu spolecnosti nahrazeno svadénim,
povinnost hédonismem, sporivost utracenim, slavnostni distojnost humorem, disciplina
osvobozenim a budouci prisliby pfitomnosti“ (Lipovetsky, 2007, str. 40) Jedinec nema
pevné stanovené hodnoty a cile, jeho zdroj fizeni chovani je ukryt ve skupinach

vrstevnik(, at uz je zna osobné nebo prostrednictvim médii. VnéjSkove rizeny Clovék je



preduréen byt po cely Zivot ovliviiovany okolim, nebot Gspéch - jehoz zakladnim kriteriem
je spotfebni vkus - zavisi na souhlasu skupiny, s niz se identifikuje. (Riesman, 1968)
Bauman popisuje souc¢asnou spolecnost jako tekutou modernitu, ktera prinasi svét
nejistoty, nahlych zmén a tlaku na jedince. Lidska orientace jiz neni pevné svazana
socialnim radem a tfidni pfisluSnosti. Pluralita kédu, pravidel a vzorll kazdodenniho Zivota
vytvari tlak na odpovédnost individualniho rozhodnuti. Lidské identita jiZ neni danosti,
Ukolem Clovéka je ji hledat a vytvaret. Dominantnim prostredkem k naplnéni tohoto bfimé
moderniho ¢lovéka je trh. Zde se naplno uplatiiuje nase individualni svoboda, nakupem
zbozi konstruujeme svoji identitu skrze spotrfebu. (Bauman, 2002) Objekty spotreby
ziskavaji funkci extenze naseho ja a plati zde ,jsem = co mam, co konzumuji“. (Fromm,

2001, str. 43)

V ramci kritiky masové konzumni spolecnosti se pomérné ¢etna skupina spolecenskych
védcU, pricemz nejvétsSi koncentrace se zrodila okolo tzv. Frankfurtské Skoly, zacala
zabyvat otazkou povahy a miry této svobody. V masové kulture totiz spatfovala
autoritarsky charakter, homogenitu a unifikaci kultury a tlak médii na bezmocného

jedince.

,V podminkach nadviady represivniho celku Ize svobodu preménit v mohutny nastroj
ovladani.“ (Marcuse 1991 str. 36)

Spolecensky fad zaloZzeny na materialnich objektech spotreby pohlcuje identitu ¢lovéka a
nuti ho Zit konformnim zplUsobem Zivota. Individualita je soustavné potlacovana auto-
reprodukénim systémem ekonomicko-technické indoktrinace. Totalizujici charakter
spolec¢nosti vyuziva manipulaci a vytvareni socialné (mj. i medialné) podminénych potreb,
skrze néz se uplatiuje socialni kontrola. Nejen, Ze je omezena svoboda a individualita
jedince, ale navic je toto chovani jedincem zvnitfnéno tak, Ze jakékoli vzepreni vici nému
se jevi jako Cisté iracionalni. Takto vznika jednorozmérné mysSleni a chovani. Jeho
ideologie je skryta v povaze vyrobniho procesu, vyrobky maji socialni charakter a
manipulativni moc. (Marcuse; 1991)

Paradox spotrebni spole¢nosti spociva v tom, Ze stale vétSi moznost individualni volby
mezi jednotlivymi produkty spotreby je vykoupena nadindividualni indoktrinaci nakupovat

a obecné spotrebovavat co nejvice. ,Nesmyslnost vyroby stale vétSiho mnoZstvi stéle

Vv o
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zpracovanim lidi nakladnou masinérii komercéni a jiné reklamy, destruktivni socialni a
psychologické UcCinky takového zpUsobu Zivota, ktery reprodukuje sam smysl| existence
Clovéka na honbu za stale bohatSi spotfebou” (Galbraith, 1967, str. 13) Proces stale vétsi
spolecnosti. Ta se logicky stava Zivotné zavislou na chovani spotrebitelt. Pokud chce
takova spolec¢nost i nadale prosperovat, musi si svého spotrebitele nalezité vychovavat.
Jak jsme jiz zminili, konzumni spole¢nost se zbavila okovl vyrobni normativnosti a
discipliny, do popredi se dostava spotrebni flexibilita, hédonisticka etika, individualita a
svoboda. Funkci spolecenské integrace tak prebira spotrebni kultura.

Pojem kultura muzeme vyjadrit mnoha definicemi. V nejobecnéjsi roviné ,kultura je
celistvy systém vyznamu, hodnot a spolecenskych norem, kterymi se fidi ¢lenové dané
spolecnosti a které prostrednictvim socializace predavaji dalSim generacim.“ (Murphy,
2010, str. 32) Jedna se o soubor symbold, jejichZ prostfednictvim davame smysl| svétu
kolem nas, zaroven vSak vytvari predispozice naseho vnimani. Je navodem pro nase
chovani ve svété i mnozinou prostredkl poznavani svéta v roviné racionalni, estetické a
etické. (Murphy, 2010)

Pravé kultura je dominantou spotfebni spolecnosti pozdné moderni doby. Podle Baumana
je kultura aktivni proces tvorby svéta, je zalozena na volbé stejné jako spotreba. Kultura a
spotreba jsou tak tésné propojené v procesu volby. Podstata kultury tekuté modernity je
svazana s podstatou trzni ekonomiky, ktera je orientovana na okamzité a kratkodobé
uspokojeni potreb. KliGovymi prvky jsou tak rychlost, prozZitkovost a estetizace. Ty se
prenaseji od spotrebni logiky do dalSich oblasti lidského Zivota. Napt. serialni monogamie,
volba povolani, misto bydliste, vSe podléha rychlé zméné a doCasnosti. Podobné také
prchavost dnesnich celebrit oproti tradiénim hrdiniim. Kultura spotrebni spole¢nosti je tak
kolonizovana ekonomikou, nabyva iracionalniho charakteru, mobilizuje estetické
prostfedky poznavani svéta a zpétné kodifikuje konzumni styl Zivota. (Petrusek, 2010)
Zvlasté masova média maji potencial pusobit na Siroké publikum. Film, televize, reklama
nabyvaji podobu pravodce chovani ve spotfebni spole¢nosti. Nejedna se o pouhou
stimulaci poptavky, reklama predstavuje zivotni styly, jak vypadat, jak bydlet, co délat

v rliznych situacich atd. ,Ackoliv Slo zprvu jen o otazky spolecenskych zpUsobU, oblékani,
¢i jidelniCku, postupné zacala reklama ovliviovat i jesté zakladnéjsi vzorce lidského
chovani; strukturu autority v rodiné, spole¢enskou roli déti a mladych lidi jako
samostatnych spotrebitell, vzorce etického chovani a pojeti spolecenského Uspéchu”
(Bell, str. 87)



Vizualné bohatéa reklama hraje v estetizované kulture spotrebni spolecnosti klicovou roli.
Ke svym propagacnim narokim vyuZziva souboru kulturné definovanych symboll, které
vytvari produktu ¢i znacce pridanou hodnotu. Primarni Gkol reklamy je vytvoreni image
vyrobku, schopnost vyrobku odliSit se od ostatnich na zakladé spojeni znacky s zadoucimi
lidskymi hodnotami. ,Nakupem zbozi se emocionalné zapojujeme do asociovaného
obrazu a prispivame tak ke konstrukci své identity skrze spotrebu. (Barker, 2006, str.
170)

Jean Baudrillard vnimal konzumni kulturu jako misto, kde uZitnd a sménna hodnota je
nahrazovana hodnotou zboZzi jakozto znaku. K prispéni vzristu spotreby prechazi tézisté
konzumace od uzitnych hodnot véci ke vnimani image, znakd a symbol(, jejichZz vyznam
konzumenti dekéduji v prislusném socialnim kontextu. Vyrobky tak trpi absenci
,esencialnich“ ¢i hlubinnych hodnot, ty jsou nahrazeny sférou symbolickych vyznamda.
Tyto zbozni znaky vznikaji pravé vramci reklamy, ktera tak vytvari svét simulaci
skutecnosti. (Barker, 2006) Pod tlakem medialnich sdéleni se vytraci objektivni
skuteénost. Tzv. simulakra predstavuji pouze zprostredkované simulace skutecnosti,
rozostfuje se hranice mezi skuteénym a imaginarnim, vznika tzv. hyperrelita. Medialni
reprezentace vytvareji realitu bez vnéjSiho odkazu a stavaji se vlastni realitou, ktera je
nyni vnimana jako realné€jsi, nez realna. (Harrington; 2006) V tomto svété nejistoty
zbytnuje proces komodifikace, ktery ridi kulturni vyznamy. Nejen spotfebni jednani, ale i
vybér hodnot a Zivotnich styll je tak vtahu principll komodifikované kultury. (Barker,
2006)

1.1.3. Hyperkonzumni spoleénost

Podle Lipovetského se v soudobé spolecnosti zrodilo nové stadium konzumentstvi -
hyperkonzumni spole¢nost charakteristicka dlirazem na pfitomny proZitek a volny ¢as,
oslavou hédonistickych hodnot a touhou po lepSim Zivoté. DneSni spotreba jiz neni
primarné vazana socialnég, ale individualné. Jeji ostentativni funkce je zatlacena do
pozadi, chceme od véci predevSim nezavislost a mobilitu, pusobivé dojmy a zaZitky,
ktery touhu jesté vice stimuluje. Rozviji se kreativni konzum, v jehoZ ramci vznika novy,

silné emocionalni a individualni svazek s vécmi. (Lipovetsky, 2007)



Toto obdobi je doprovazeno tzv. 2. individualistickou revoluci. Era totalniho individualismu
nastava v procesu personalizace, neboli zlidsténi, ¢i psychologizace podminek
socializace. Ustupuje socializace zaloZzena na discipliné a prosazuje se pruzna spole¢nost
usita na miru svobodné individualité. Ta se vyvazuje z pout spolecnosti a svou existenci
podfizuje aktualnim zajmUim a pranim. Uplathuje hédonistickou etiku, ktera je nezbytnou

priruckou kazdodenniho jednani v konzumni kulture. (Lipovetsky, 2003)

ProzZitek se stal Ustrednim pojmem nasi spoleénosti. Narust volného ¢asu a rostouci
prijmy jsou hlavni pilife v procesu subjektivizace rozhodovani. Hranice jednani jsou
definovany primarné vnitfné a jedinec se tak stal pravym manaZerem vlastniho Zivota.
(Subrt, 2008) ,Nejmensi spoleény jmenovatel pojeti Zivota v nasi spoleénosti je myslenka
vytvoreni hezkého, zajimavého Zivota, ktery se podle naseho vnimani vyplati.“ (Subrt,
2008, str. 164)

Zijeme tak ve spoleénosti sviidnosti, kde ma jedinec v kazdém okamZiku nespodet voleb
k rozvoji vlastni osobnosti, pfistupu k slastem Zivota a individualnim tuzbam. Druhou
stranou mince autonomie rozhodovani je odpovédnost. Dnesni narcis chce byt slavny,
jedinecny a chce zazivat nevSedni zazitky. V rozhodovani se jiz neuplatiuji klasicka
ekonomicka méritka uzitku, kvality a bohatstvi, centralnim aktem spotreby je
psychofyzicky akt proZitku. (Subrt, 2008) Nutnost volby v cesté za t&mito vysokymi cily je
vSak velmi tiziva, narcis je tak zaroven osobou nejistou, Gzkostnou a depresivni, je

posedly svymi potfebami a soustredi se na svou emocni seberealizaci. (Lipovetsky, 2003)

,Cim vice méa moznosti, tim je t&78i definovat potfeby“ (Subrt, 2008, str. 166)

Clovék dokonce mUZe pijit na to, Ze v zaplavé mozZnosti ani nevi, co chce. Nové jako
takové jiz neuspokojuje, dostavame se do véku hypertrofie zmény a kumulace zazitka.
Producenti pfipojuji vyrobkdm iluzi prozitk( a pfipisuji jim nejriznéjsi smyslové
konstrukce. Schulze dodava, Ze spotrebitelé témto iluzim radi véfi, nebot jsou jedinou
moznosti k uspokojeni stale rozmanitéjsich a éastéjsich tuzeb po prozitku. (Subrt, 2008)
Na tento vyvoj samozriejmé zareagovala i reklama a také prodélala svou kvalitativni
zménu. PIni funkci sdéleni znakl, jez se vymykaji objektivni realité vyrobku ve snaze

zpristupnit spotrebitelim afektivni, imaginativni a smyslové zazitky. Do centra pozornosti



se stavi znacky, moda, vyrobky reprezentujici idealy zdravi, mladi, svobody a pohodli.

Tento pristup se dnes nazyva marketingem smyslu ¢i zazitkU. (Lipovetsky, 2007)

»Reklama presla od sdéleni, jez se tocilo kolem vyrobku a jeho funkéniho pfinosu, ke
kampanim, které Sifi jisté hodnoty i jistou vizi a kladou dlraz na spektakularnost,
emocionalitu a metaforicnost, tedy znakové systémy, které se vymykaji objektivni realité
vyrobku. Na velkospotrebnich trzich, kde se vyrobky navzajem liSi jen malo, spociva hlavni
rozdil v ,jeveni“, v kreativni podobé znacky: pravé ta zakaznika svadi k nakupu. Dnes se
jiz neprodava vyrobek, nybrz vize, ,koncept“, Zivotni styl spjaty s danou znackou a v
centru komunikacénich snah primyslovych podnik( se nachazi budovani identity“.
(Lipovetsky; 2007, str. 52)

1.1.4. Spotieba a mytus krasy

Potom, co Zeny ziskaly politicka prava, zbavily se pout stereotypnich predstav Zzeny

v domacnosti, ¢i Zeny jako cudné matky, Zzenska krasa podle Naomi Wolf zlistava
poslednim mytem, ktery spolecnost vyuZiva k udrzeni Zzen v kontrolované pozici. (Wolf,
2000)

Krasa je na rozdil od muZe (moc, penize, humor) hlavnim prostredkem svidnosti Zeny. To
samoziejmé neplati jen dnes, ovSem krasa ma také svUj kulturni a socialni rozmér. Napr.
ve stfedovéku byla Zenska krasa symbolem hrichu, krasa jako Cisté télesna vlastnost se
zaCina projevovat aZ od 18. stoleti. Pro nasi praci vSak nejdllezitéjSi zménu prodélala po
1. svétové valce, kdy se Zenska krasa demokratizovala. Diky médiim, manekynam a
novym medialnim hvézdam pronikl idealni obraz Zeny do kazdodenniho Zivota. Zaroven

v ramci rozvoje vyroby a zlepSené kupni sily Zen prichazeji dosud elitni kosmetické vyrobky
ke vSem vrstvam obyvatelstva. Soucasné s kosmetickymi pfipravkami se rozviji také
nejriznéjsi navody, strategie, diety a rady ke Stihlé postavé. Starnuti a nadvaha se staly
nejCastéji diskutovanymi zenskymi tématy. (Lipovetsky, 2000)

Neni tedy divu, Ze napf. v USA v roce 1989 prinesly reklamy na hygienické prostredky a
kosmetiku 10x vétsi zisk, nez reklamy na Gdrzbu domacnosti. Tento stav reflektuji
samoziejmeé i Casopisy pro Zeny, jakozto vyrazy zenské masové kultury. Dfive bylo Gkolem

v~y

k vyrobkim, které maiji zajistit svidnost a krasu. (Wolf, 2000)



,Nevypadat na svij vék ted' znamena mnohem vice, neZ davat najevo své spolecenské

postaveni“ (Lipovetsky, 2002, str. 184)

Lipovetsky uvadi, ze (...)“financ¢ni rovnovaha Zzenskych periodik ve Francii spocCiva

z poloviny na reklamé. Celni misto zde zaujimaji hygienické, médni a zkraslujici vyrobky.
Reklamni reportaze, praktické rady i reklamni prilohy v zenském tisku podnécuji

k Zenskému zkrasleni, ke spojovani Zenstvi a krasy a ke stimulaci konzumentského
postupu krasy“ (Lipovetsky, 2000, str. 151) Spotrebitelska vize krasy vede ke stavu
komodifikace krasy. Krasa jiz neni néco daného, ale krasa Zeny je prace. Kazda zena
muzZe byt krasna, pokud to chce a samoziejmé pokud bude vyuzivat spravné postupy a
prostredky. Jelikoz télesny vzhled je naprosto klicovou soucasti Zzenské identity, ocitli jsme
se znovu v bodé, kdy moderni ¢lovék musi svou identitu vytvaret, a to pravé ve spolupraci
s komerénimi produkty.

Lipovetsky dodava, Ze tento stav neni zpUisoben jen marketingem a pusobenim
medialnich idoll, jedna se o celkovou kulturni transformaci, estetizaci kultury, médy a
volného ¢asu. Kult mladosti a Stihlosti je projevem Zenského individualismu, vzepreni se
fatalité a spolecenskym vyrazem osobnosti. K dispozici je nepreberna paleta
spotiebitelskych moZnosti, jak o své télo pecovat. Zena tak ziskava nejen odpovédnost,

ale i autonomii ve vztahu k vlastnimu télu i Zivotu. (Lipovetsky, 2000)

1.2. Média a masova komunikace

,Masova media maji v modernich spoleénostech zasadni a stale vzrlstajici vyznam*
(McQuail, 2007, str. 21)

Masova média se podileji na specifickém typu socialni komunikace a jsou nedilnou
soucasti moderni socialni reality. Janowitz uvadi, Ze ,masova komunikace zahrnuje
instituce a postupy, jimiz specializované skupiny vyuZzivaji technické prostredky (tisk,
rozhlas, filmy apod.) pro Sifeni symbolického obsahu smérem k rozsahlému,
nesourodému a Siroce rozptylenému publiku“.(McQuail, 2007, str. 31) Nabizeji
interpretaci naseho Zivota, hodnotové orientace, Zivotni styly a jiné sdilené postoje,

standardy, nazory a normy. Otazka pUsobeni médii a jejich Gcinku na publikum vSak neni
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zcela jednoznacna a stala se predmétem teoretické diskuze, ale i mnoha vyzkum.

(McQuail, 2007)

1.2.1. Plsobeni médii

Pfenosovy model je jeden ze zakladnich modell komunikace a je souc¢asti tzv.
dominantniho paradigma. To prfedpoklada, ze média jsou dulezitym socialnim prvkem a
pIni spolecenské funkce2. Linearni (prenosovy) model komunikace implikuje jednosmérny
pohled na sdéleni, které putuje od zdroje kanalem k pfijemci, pricemz sdéleni zlistava po
celou dobu prakticky nezménéno, tedy je prijimano tak, jak je vyslano. Médiim je
pripisovana moznost bezprostrfedniho vlivu. V kritickych studiich se mluvi o bezmezné
manipulativni moci3 na pasivni publikum, vytvofeni homogenizovaného spolecenstuvi,
které ztraci schopnost kritického mysleni a vede k masové spolecnosti a kulture.
Kulturalni model naopak priznava aktérovi interpretacni schopnost. Tu ziskava v kulture,
ktera slouZi jako vyznamova zasobarna podnétl. Na zakladé tohoto sdileného spektra
vyznamu jedinec deSifruje verbalni i neverbalni kddy, které se v jeho kulture pouZivaiji.
Lidé nejsou v tomto ohledu nepopsanymi listy, ale nosi v sobé sdilené struktury, které
sdéleni predchazeji. Aktivita publika a dalSi rozmanité proménné4, které do komunikace
vstupuji, odkazuji na slozitéjSi mechanismus plisobeni médii.

V reakci na to nastava rozmach empirickych vyzkumuU o podstaté a moznostech G¢inku
médii. Ty mohou puUsobit nepfimo, dvoustupnovy model komunikace fika, Ze sdéleni

z médii se nejprve dostava k nazorovym vadcim a ti je predavaji dalSim lidem5. Média
také prezentuji verejné minéni, lidé se tak jimi fidi, jelikoZ nechtéji vy¢nivat z davu®. S tim
souvisi i teorie vzor(7, podle které maji medialni sdéleni precedentni moc,
prostfednictvim které nam predstavuji normy a role, tedy to, co od nas spolecnost

ocekava.

% Lasswwell — informovani, korelace (socializa¢ni), kontinuita, zabava, ziskavani — (McQuail, 2007, str. 103)

3 Napf. predstava mediovaného sdéleni jako injekéni stfikacky, které je schopno ndm ,naockovat” cokoliv a
dostane se nam primo pod kizi. (McQuail, 2007)

* Razné Sumy mezi sdélenim a pfijemcem; sdéleni se nedostane k pfijemcim nebo jim neporozumi, v kanalech
je vice Sumu, nez kolik se da prekonat atd. — (McQuail, 2007)

> Studie skupiny Lazersfeld, Berelson a Gaudet — The People’s Choice (Volba lidu), 1947 (McQuail, 2007)

® Elizabeth Noelle-Neuman fromulovala hypotézu o spirdle miceni — Lidé se nechtéji izolovat od spole¢nosti tim,
Ze budou vyjadrovat nazory, které nejsou ve shodé s pfevazujicimi postoji ve spolecnosti. Masova média jsou
pfi tom vyraznym kodifikatorem spolecenskych postojd. (McQuail, 2007)

7 \lychézi ze studie Alberta Bandury — Social leasing theory, 1977 (McQuail, 2007)
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tendence, normy, hodnoty a pravidla. K objasnéni zdroje téchto vyznamui nam pomUze
nahlizet na vztah spole¢nosti a médii z pohledu socialniho konstruktivismu. Ve dvacatych
letech 20. stoleti se rozSifuje teze o tom, Ze jazyk urCuje, Ci pfi nejmensim ovliviuje
zpUsob mysleni a vnimani reality.8 V procesu lidské komunikace je re-produkovana
vyznamova konstrukce, ktera odpovida hodnotam spolecnosti a obecné zplsobu, jak
svétu rozumime a pfistupujeme k nému. Média nam také zprostredkovavaji sdilené
reprezentace svéta a stereotypy chovani a podileji se tak na konstrukci socialni reality,
kterou jedinec ovSem vnima jako objektivni. Spoleénost a akt jeji pfemény zaroven tuto
realitu potvrzuje i pretvari. Média na tyto situace reaguji a vznika dialekticky vztah
spolecnosti a médii. V tomto kontextu je na né pohlizeno jako na dulezité Cinitele
socializace. Dnes se zakladni parametry pro sledovani vlivu médii zaméruji na ¢asovy
rozmér (bezprostredné, dlouhodobé), pfimost a zamérnost Gcinka. (Jirak, Kopplova,
2003)

Otazka pUsobeni médii nabyva na dllezitosti, pokud si uvédomime, Ze sou¢asna masova
medialni tvorba je pod velkym ekonomickym tlakem. Komercionalizace médii dospéla do
stadia, kde jedinym kritériem Uspésnosti médii je popularita a pozice na trhu. Z tohoto
dlvodu se zabyvaji predevSim nenarocnymi tématy vhodnymi k obveseleni a pobaveni.
(McQuail, 2007)

,Obsah médii ma proto sklon slouzit tém, v jejichzZ rukou lezi politicka a ekonomicka moc*“
(McQuail, 2007, str. 98)

1.2.2. Casopisy pro Zeny

Pokud se podivame na sloZeni ¢tenaru tisku, zjistime, Ze denni tisk je uréen pro Sirokou
¢tenarskou obci (s pfrevahou muzského publika), zatimco Casopisy se vice specializuji na
jednotlivé segmenty populace (obecné vice zamérené na Zeny). (Renzetti, 2003)

Zakon definuje periodicky tisk jako ,noviny, ¢asopisy a jiné tiskoviny vydavané pod
stejnym nazvem, se stejnym obsahovym zamérenim a v jednotné grafické Upravé

nejméné dvakrat v kalendarnim roce“9. Képplova dodava, Ze ¢asopisy jsou ty, které

8 Saphir a Whorf pfisli ve 20. letech 20. stoleti s hypotézou jazykového relativismu, podle které ma jazyk urcujici
povahu pfi interpretaci reality.

° zakon &. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku a 0 zméné nékterych
dalSich zakon (tiskovy zakon) - prevzato z Jirdk a kol., 2005
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nevyhazeji vice nez dvakréat tydné. Casopisy mizeme rozdélit na mensinové, které se
obraceji na uzsi skupiny ¢tenard s vyhranénymi zajmy ¢i postoji. Druhou skupinu tvofi
masové ¢asopisy, jeZ jsou typické silnou kooperaci s inzerenty a zameérenim na zisk.
,Masové“ Casopisy mizeme dale délit podle toho, zda se orientuji na pocetné publikum s
vysokym podilem nizko-pFijmovych vrstev (v praci oznacované jako masovéji orientované)
nebo na méné pocetné skupiny s vysSimi prijmy (exkluzivni, elitni). Pravé masové casopisy
prodélaly v 90. letech zasadni proménu. Na ¢esky trh vstoupili zahrani¢ni vydavatelé a
¢eska medialni scéna se tak zaCala adaptovat na demokratické podminky s trznim
usporadanim a konkurenénim principem. Zpoc¢atku formovala média predevSim politika,
postupné vSak zacalo prebirat otéze trzni hospodarstvi a technologicky pokrok. Samotny
prodej ¢asopisu jiz nemohl pokryt naklady ¢asopisl, zasadni roli tak zacina hrat inzerce a
reklama. Casopisy se musely stat atraktivnéjsi nejen pro étenafe, ale i pro inzerenty.
Prvnim disledkem byl prechod z ¢ernobilého formatu na barevny, noviny zac¢inaji vydavat
barevné pfrilohy a vzriista pocet samostatnych ¢asopisu. DalSi zménou je vizualizace, Cili
dlraz na obrazové a grafické vlastnosti Gasopisl pred samotnym textem. Tyto zmény
probihaly sou¢asné a ve vzajemné provazanosti spolu s nastupem konzumnich hodnot.
Casopisy prebiraji funkci spotfebitelskych radcu, a to v obecném i konkrétnim smyslu.
Neposkytuji nam vSak jen informace o vhodné koupi, ale predstavuji nam modely chovani
a stereotypl. Tato zména se vSak nestala najednou. NejbouflivéjSich bylo prvnich pét let
po r. 1990, které byly spojené s privatizaci. Mnoho titul(l v tomto obdobi zaniklo, Ci
naopak vzniklo. Kolem roku 1995 se tento revoluéni charakter pomalu zmiriuje, avSak
zapocaté zmény jsou samoziejmé nadale ve fazi vyvoje.l° Souc¢asné k nam zacinaji
pronikat také tzv. exkluzivni tituly jako klony UspésSnych ¢asopist na zapadé (prvnimi byly
casopisy Elle a Cosmopolitan v roce 1994). Ty prichazeji s nabidkou globalnich znacek a
exkluzivnich produktl, vysokym procentem reklamy a inzerce, ale také skryté reklamy.
(Jirak a kol. ; 2005)

Zenské Gasopisy ve svém obsahu reprezentuji kult Zenskosti, tzn. narcistické zaujeti sama
sebou, a to zejména v oblasti vlastni krasy a pfitazlivosti nebo Gspéchu v zaméstnani Ci
lasce. (Renzetti, 2003)

Skupina masovéji orientovanych ¢asopisu predstavuje spiSe konzervativné orientovany
proud, ktery neodporuje klasické predstavé zeny, ktera se stara o blaho celé rodiny.

Presto i zde se vyskytuji clanky o modé a krase. Objevuji se zde Zivotni pribéhy, které jsou

1% Naklady na reklamu ¢inily v r. 1990 - 3 miliardy K&, v r. 1996 - 9 miliard K& a v r. 2008 - 30 miliard K& (Bednafik,
2001)
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bud' realné, nebo jsou jako redlné psané. Zena je zde pracovita a zruénd, obé&tava a
laskyplna. Tyto tydeniky Ci étrnactideniky jsou zaméreny vyhradné na soukromou sféru,
zavazna témata Gi politické déni jsou zastoupena minimalné. Na druhé strané licenéni
exkluzivni Casopisy jsou spiSe urcené vyssim tfidam, ¢emuz také odpovida cena i
dostupnost obsazenych produktl. Objevuji se zde spolecenské rubriky, rozhovory, recenze
¢i phvodni povidky a fejetony. Zasadnim projevem je Siroka obrazova a reklamni slozka

téchto ¢asopisu. (Osvaldova, 2004)

1.2.3. Komercionalizace médii

Jednim z hlavnich ryst komercionalizace je fakt, Ze média jsou existencéné zavisla na
prodeji reklamnich prostor a jejich zadavatelé si vybiraji média podle mnoZstvi ¢tenaru.
Reklama a inzerce (obdobné jako samotna média) po r. 1989 zazila obrovskou
kvantitativni i kvalitativni preménu. Redakce i inzerenti se snazi co nejvice priblizit svétu
Zen a jejich moznostem. ,,Reklama kopiruje ustalené predstavy a stereotypy a tim i
stereotypy vnimani Zeny v raznych rolich.“ (Srpova, 2007, str. 141) V profilaci ¢asopisu a
reklam v nich obsazenych se to projevuje ekonomicky motivovanym vybér témat, clanka,
produktl a apelU, jejich obsah i forma je zavisla na cilovém segmentu populace.
Kadlecova se ve své studii zabyvala ¢eskym ¢asopisem Marianne, ktery predstavuje
exkluzivni typ ¢asopisu. Krasa a mladistvy vzhled jsou primarnimi hodnotami, které
casopis ¢tenarkam predklada. Podle studie zobrazovala obsazena inzerce v 50% zenské
télo a vzdy to bylo télo krasné, mladé a stihlé Zeny. Takové Casopisy a reklamy vyvolavaji
v Zenach tlak k napodobé téchto idolll a zpUsobuji, Ze krasa je s feminitou pfirozené a

neoddélitelné spojena. (Kadlecova, 2006)

1.2.3. 1. Skryta a klamava reklama

Snaha uplatnit se v konkurenénim prostredi ostatnich ¢asto vede reklamu ke klamavym
zpUsobUm prezentace, ¢i dokonce ke snaze skryt reklamu za jiny medialni Gtvar. (Srpova,
2007)

,...Placend inzerce se obcas tvari jako dalsi z informacnich ¢lankd nebo odborna rubrik.
Na druhé strané Zurnalisté napodobuji reklamy v barevnosti, ve stru¢nosti, uéi se z nich,

jak nejlépe pusobit na masy nebo specificky segment populace” (Srpova, 2007, str. 9)
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Marketingova a medialni komunikace tak tvofi symbioticky vztah, jelikoZ jedna na druhé
zavisi financéné. Reklama vyuZziva média jako prostrfedek pro pusobeni svych sdéleni,
zatimco masmeédia ziskavaji prostrednictvim placené inzerce prostredky pro svou
existenci (Srpova, 2007)

,Nejde vSak jen o sdileni prostoru se zpravodajstvim a publicistikou, nejde jen o sdileni
vyrazovych prostredku, postupl a strategii. Aby reklama prekonala ,antimanipulacni“ Stit
cilovych skupin konzumentu, osvojuje si mimikry, pomoci nichZ predstira, Ze se jedna
odborny popularni ¢lanek, v némz (nejcastéji) I€kar (nebo herec v plasti Iékare) radi,
kterym prostfedkem se zbavit problémU( s nadvahou, dermatologickymi nedostatky,

s erekci atd. Jen od specialisty jsme schopni bez vétsiho odporu pfijmout informaci, ze
jsme otyli, mame celulitidu, lupy, pachne nam z UGst nebo podpazi, stru¢né feceno, ze

jsme v podstaté ohyzdy.“ (Srpova, 2007, str. 26)

Spotrebitelé jsou skrytou reklamou klamani zplsobem, proti némuz neni efektivni obrana.
Skryta reklama maskuje svou pravou podstatu propagacniho sdéleni, chybi zde povinné
oznaceni, ze se jedna o reklamu. Pokud nékde Clovék spatfi reklamu, ¢asto si na
televizoru vypne zvuk, Ci prelistuje na dalsi stranku ve svém oblibeném ¢asopise. Mimo
to, pokud jiz ¢lovék reklamu ,pretrpi“, v neuvéritelné zaplavé ostatnich reklam zlstava
maléa Sance, Ze ji uvéri, ¢i ho dokonce podniti k nakupu. Daleko vice vSak uvéri ¢lanku, o
kterém predpoklada, Zze ho napsal objektivni redaktor, ¢i odbornik. Tvlrci propagacnich
materiall tak mimo svych kreativnich schopnosti vyuzivaji i jiné triky k Uspésnosti reklamy
a tim padem i produktu ¢&i sluzby.

Skryta reklama je nejen neeticka a Skodliva, ale také protizakonna.

Podle ustanoveni §2 odst. 1 pism. d) zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy je skryta
reklama takova, ,u niz je obtizné rozlisit, ze se jedna o reklamu, zejména proto, Zze neni
jako reklama oznacena.” (Cisarova, 2002, str.26)

Problémem je, Ze skryta reklama se jen tézko definuje a jeSté hlife prokazuje. Kdo
redaktorovi muze dokazat, pokud ho nepfistihne pfi prebirani penéz, ze ¢lanek, ktery
napsal o produktu XY neni jeho svobodnym nazorem. Pfi rozkryvani skryté reklamy se
tedy musi prokazat reklamni Gcel, se kterym bylo sdéleni Sifeno. Z tohoto divodu,
prestozZe je skryta reklama nelegalni, je velmi ¢asto vyskytujicim se jevem v médiich.

Terminy jako infomercial (information +comercial) ¢i advertorial (advertisement +
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editorial) se staly béZnou soucasti medialni komunikace, jedna se o reklamu, ktera se

tvari jako zprava Ci ¢lanek nebo naopak.

Podle McCracken si zejména ¢asopisy pro Zeny zaslouZi pojmenovani zenské reklamni
casopisy. Pravé v nich je reklama daleko méné brana jako narusitel, ale spiSe jako
prirozena soucast a rozSireni editoriall. DalSi technikou je napf. umisténi zjevné reklamy
vedle redakéniho ¢lanku tak, aby spolu obsahové korespondovaly. Propagacéni material

v nich zabira aZz 90 % plochy. Zena je zde prezentovana jako konzumentka, jejiz image
spociva v nakupovani nejriznéjsiho zbozi a sluzeb. ZdUlraznuje, Ze se jedna o uspokojeni
potfeb trhu, ne konzumentl. Reklamy se soustredi na pfirozené lidské starosti, zvelicuji je

a prispivaji ke konzumnimu stylu zivota. (McCracken, 1993)

1.3. Média a marketingova komunikace

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovlivhovani a
v konec€né fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpUsobem

zajistujicim splnéni cild organizace“ (Svétlik, 2003, str. 6)

Ke zvySeni prodeje zbozi a sluZzeb vyuziva nastroji marketingového mixu, ktery se sklada
ztzv. 4 P.

e \/yrobek (product) - pfinos, prospésnost, vlastnosti, varianty, kvalita, design,
znacka, baleni, sluzby, zaruky

e Cena (price) - deklarovana cena, slevy, Gvérové podminky, platebni Ihity,
zvyhodnéni

e Misto, distribuce (placement) - cesty, logistika, sklady, doprava, sortiment
umisténi

e Komunikace, podpora (propagation, promotion) - reklama, public relation,
sponzorstvi, podpora prodeje, pfimy marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy,

osobni prodej, interaktivni marketing (Pelsmacker, 2003, str. 25)
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1.3.1 Marketing a reklama

Posledni bod tabulky tvofi tzv. komunikacni mix, hlavni nastroj pro komunikaci se
zakaznikem. Tento mix, nékdy oznacovany jako marketingova komunikace, je tvoren
nékolika zakladnimi prostredky. Podpora prodeje, prace s verejnosti, pfimy marketing,
sponzoring a nova média. Jeho hlavni, a pro tuto praci klicovou soucasti, je reklama. Jejim

zakladnim Ukolem je informovat, pfesvédcovat a prodavat. (Pelsmacker, 2003)

,V soucasné dobé je reklama definovana jako kazda placena forma neosobni prezentace
a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzorall.”
(Vysekalova 2012, str. 20)

Podle modelu AIDA, aby si zakaznik koupil néjaky produkt, musi projit Ctyrmi fazemi.
Reklama ma za Ukol tento proces vyvolat, urychlit a zafixovat. V prvni fazi produkt upouta
jeho pozornost, dale v zakaznikovi vzbudi zajem, ve treti fazi pak vyvolava tuzbu produkt
mit a finalni faze je dokonéena samotnym zakoupenim produktu. (Svétlik, 2003)

Dobra reklama je zavisla na vhodné strategii, tvorivosti a profesionalité zpracovani. Proto
si musi v procesu planovani zvolit svou strategii, a to na nékolika trovnich. Uspéch
vyrobku zavisi na propracované marketingovél? a vhodné zvolené kreativni ¢asti.
Komponenty kreativni reklamy tvofi tzv. klicovy benefit, ktery je unikatnim vyjadrenim
klicového uzitku a je specificky pro rizné cilové skupiny. Druhou ¢asti je kreativni
mySlenka, tedy zplsob zdlUraznéni a dramatizace klicového benefitu. (Kloudova, 2010)
Moderni reklama je zejména reklamou kreativni, jez je nabita emocionalitou,
prekvapivosti, spektakularnosti a metafori¢nosti. Cilem neni prodat vyrobek, ale s nim
spojené hodnoty, zivotni styl. Svym apelem se snazi vyvolat afektivni vztah ke znacce, jak

to odpovida prozitkovému individualismu. (Lipovetsky, 2007)

1.3.2 Kreativni strategie

Pravé v tomto ohledu je dllezita kreativni reklamni strategie, kterou tvori 5 zakladnich
pilith. Jedna se o strategii sdéleni, informacni obsah, format reklamy, jeji realizace a

vyuziti apelu. Ve strategii sdéleni je urCen zakladni princip toho, co je v reklamé sdéleno a

! Definice Americké marketingové asociace AMA
2 Analyza prostiedi, marketingové cile, komunikacni cile, cilova skupina, charakteristika cilové skupiny,
umisténi produktu na trhu, konkurence
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jakym zpUsobem. DalSi ¢asti je informacéni obsah, ktery uréuje miru a druh informaci,
kterou reklama ponese. Napt. dosazZitelnost, cena, vykon, komponenty atd. Podle
vyzkumu v USA je obecné vyssi zastoupeni informaci v tisténé reklamé novin a ¢asopisd,
a také u vyrobkd dlouhodobé spotreby.

Formatem se rozumi forma reklamniho sdéleni, které je komunikovano cilové skupiné,
jako napf. pfibéh, asociace, fantazie atp. Realizace zahrnuje faktické provedeni reklamy,

pricemz hraji roli jak kulturni vlivy, tak kategorie vyrobku. (Pelsmacker, 2003)

»+Apely maji vyvolat nebo zesilit potfebu, kterou mlze nabizené zboZi nebo sluzba
uspokojovat.“ (Pavlt, 1983, str. 14) Yeshin uvadi, Ze ,reklamni apel se vztahuje k
pristuplm, které maji prilakat zajem a pozornost zakaznik( a ovlivnit jejich pocity k
propagovanému vyrobku.“ (Yeshin, 2006, str. 287) ZdUraznuje tak, Ze potreby a jejich
uspokojeni jsou fizeny psychologickymi motivacemi, které mohou byt vyvolany reklamou,

respektive apelem.
Podle modelu Rossitera a Percyho, plsobeni reklamy zavisi na dvou proménnych.

1. Mira angazovanosti ve vztahu k produktu, ktera miZze byt nizka (Zvykacka) nebo
vysoka (pojisténi domacnosti)

2. Motivace, ktera mlze byt informacni (redukce problému a nejistoty) a
transformacni (motivace zaloZzena na emocich; koupi dosahneme lepsiho vnimani

vlastni osoby)

Praveé tato tzv. libost se uplatiuje zejména u produktl, pfi jejichz nakupu je obecné mala

angazovanost. (Kloudova, 2010)

Motivem se rozumi ,pohnutka, pficina urcitého chovani vedouciho k uspokojeni néjaké
potfeby“ (Svétlik, 2003, str. 42) MUzZeme jej rozdélit na vnitini, které vyvolavaji potreby
Clovéka, od zakladnich vitalnich potreb, az po vySSi potreby. Na druhé strané jsou tzv.
incentivy, neboli ,vnéjsi podnéty Ci jevy, které maji schopnost vzbudit a nékdy i uspokojit
potreby Clovéka“ (Svétlik, 2003, str. 42). Reklamy Casto vyuZivaji pozitivni incentivy (napf.
nabidka lakavého jidla) k vyvolani potfeb a vytvoreni motivu k jejich uspokojeni. Motivy
muUzZeme dale délit na racionalni (zhodnoceni objektivnich kritérii produktu, ¢i sluzby) a

emocionalni (zaloZzené na subjektivnich kritériich). (Svétlik, 2003)

Podle stejného kriteria rozeznavame také zakladni déleni apelU.
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1.3.2.1 Informaéni apely

Lipovetsky ve své studii o souc¢asné konzumni spolec¢nosti zdlraznuje, Ze informace se z
reklamy nevytratila, moderni hyperkonzument je velice reflexivni a technicka kriteria a
Gdaje o kvalité jsou pro néj také vyznamna. (Lipovetsky, 2007)

V reklamé se tak ¢asto vyskytuje jeden nebo vice informacnich apell, pficemz

vy oo

se predevsSim u produktl dlouhodobé spotreby ( Pelsmacker, 2003)

Tab. 7.6 Klasifikace informact v reklamé podle Resnika a Sterna

m Cena m Specidini nabidky i| ® Bezpecnost
m Kvalita m Chuf ‘ m Nezavisly vyzkum
® Vykon m VyZzivna hodnota ® Firemni vyzkum
® Komponenty m Baleni m Nové népady
B Dostupnost W Zaruky ’

Obr.¢. 1

Zdroj: PELSMACKER, 2003
1.3.2.2 Emocionalni apely

»Emocionalni apel se snazi vyvolat u zakaznika spiSe pocity nez myslenky. Emocionalné
ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvku, stimul( vyvolavajicich predstavivost
a pocity. Najdeme také rozdil mezi zamyslenym obsahem emocionalnich stimult neboli
pouzivanymi emocionalnimi technikami a skute¢nymi emocemi, jeZ vzniknou u zakaznika
po jeho vystaveni reklamé. Emocialni apely nemusi vzdy nutné vyvolat pocity u vSech lidi,
ale je to jejich prvotnim cilem“ (Pelsmacker, 2003, str. 219) Cilem je vzbudit pocit
potfeby, reprezentovat hodnoty, které jsou predpokladané pro cilovou skupinu a ¢asto
také spojit vyrobek s pozitivni emoci. Takové apely jsou atraktivnéjsi a prijemci je daleko

snadnéji recipuji. Navic odvraceji pozornost od hlavniho zaméru - presvédcit o koupi.

Kotler jesté pridava treti skupinu, kterou nazyva moralni apely. Ty se snazi vyvolat moralni
odezvu a zdUraznuji spolecenskou potrebnost, napr. ve vztahu k ekologii, pomoci

potfebnym lidem atp. (Kotler, 2001).

Takova pojeti jsou stale dosti obecna a predstavuji nam pouze dvé, respektive tfi Siroké
kategorie. PrestoZe existuji tradi¢ni druhy apell jako strach, bezpedi, prestiz, humor,

zdravi, pohodli, ¢as spotrebitele, potreba libit se atd., co se tyce klasifikace a rozdéleni
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apelQ, je slozité uplathnovat néjaké univerzalni méfitko ¢i schéma platné nezavisle na
specifickych podminkach. Apely jsou socio-kulturné podminéné, existuje jich proto
nepreberné mnozstvi. ,V propagaci se setkavame s rozmanitymi druhy apelt, coz
napovida slozitosti lidské motivace, rozmanitosti lidskych potreb. V minulosti se v teorii
propagace objevovaly pokusy o vypracovani univerzalniho katalogu apelU, ktery by bylo
mozno uplatnit v nejrliznéjSich situacich. Tyto pokusy se opiraly obvykle o psychologické
klasifikace motivl (pudU, potfeb atd.) Dnes je jasné, Ze snaha o vytvoreni univerzalni

soustavy apell neodpovida sloZitosti propagacni reality.“ (Pavll, 1983, str. 14 - 15)

Presto mUzeme v odborné literature najit nékolik dalSich snah o vytvoreni relevantniho a
vyCerpavajiciho vyctu apell. Napr. Pollay vytvofil pomérné rozsahly seznam 42 nejcasté;ji
vyuzivanych apell i s jednotlivymi definicemi a popisem.23 Yeshin14 naproti tomu uvadi
12 zakladnich skupin apell, které mnohdy pod jednou skupinou spojuji nékolik apelu
Pollayova seznamu. Samozrejmé existuji i dalSi clenéni apell, v této praci se pokusime o
vymezeni seznamu apelU, ktery by nejlépe vyhovoval charakteristice spotfebniho chovani
v konzumni spolecnosti, jak jsme ji popsali a zaroven se dal uplatnit jako méritko
reklamni a propagacni funkce redakénich ¢lankl v ¢asopisech pro Zeny. Vychazet budu

pravé ze dvou vysSe uvedenych predloh, které k G¢elu prace mirné pozménim a doplnim.

1.4. Moznosti ovliviiovani

1.4.1. Manipulace a persuase v reklamé

Manipulace neni zcela jednoznaénym pojmem. Casto je také zamé&novana s pojmem

persuase, jelikoz jejich spolecnym cilem je ¢esky ekvivalent slova presuase - ovlivnéni.

,Persuase je proces, ktery vyuziva logické myslenky, emocionalni zadosti/vyzvy,
divéryhodnost/kredibilitu a etické dukazy k ovlivnéni a motivovani ostatnich, aby
reagovali podle prani“. (Srpova, 2005, str. 200) V marketingové komunikaci se tak jedna
o shahu vyvolat pozitivni vnimani vyrobku, sluzby ¢i znacky a motivovat potencionaini
zakazniky ke koupi.

0 "Keef uvadi, Ze ,persuase je UspéSna a zamérna snaha o ovlivnéni neutralniho

3 Viz - pfiloha PlI
 Viz - ptiloha Pl
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rozpoloZeni jiného ¢lovéka prostrednictvim komunikace v podminkach, ve kterych ma
presvédcovany jistou miru svobody.“ (Srpova, 2007, str. 29) Zde je dUraz kladen na to, Ze
v kone¢ném stadiu zalezi na spotrebiteli a jeho svobodné vali, zda propagaci podlehne.
Naopak, signifikantnim znakem manipulace je to, Ze v procesu presvédcovani
neposkytuje veskeré a Uplné informace, klame, a to i zpUsobem zatajeni vlastniho Gcelu.
Podle Podgoreckiho je manipulace (...) ,takové plsobeni na vykonavatele urcitého déje,
které v ném vzbuzuji predstavu, Ze je jeho plvodcem, aniz by si uvédomoval, Ze je jen
nastrojem v rukou skute¢ného plvodce.“ (Wrébel, 2008, str.?)

Skrytou reklamu muzeme tedy automaticky klasifikovat jako manipulativni reklamu, bez

dalSi nutnosti rozliSovat mezi persuasivnimi a manipulativnimi technikami ovlivhovani.

1.4.2. Metody ovliviiovani

KaZda nase snaha znovu ziskat kontrolu nad vlastnim jednanim narazi na jesté silnéjsi

usili spole¢nosti si toto jednani podmanit (Rushkoff, 2002, str. 9)

V psychologii, predevSim pak tedy v socialni psychologii, spada klasifikace
manipulativnich technik do SirSi kategorie pojmU nazyvanych techniky socialniho
ovlivhovani. Tradi¢ni klasifikace psychologické manipulace pochazi z pera amerického
profesora psychologie Roberta Cialdiniho, ktery vytvoril Sest pravidel pro ovlivhovani lidi:
vzajemnost, angazovanost a duaslednost, socialni dikaz spravnosti, obliba a sympatie,
autorita a nedostupnost. Z dalSiho hlediska mizZzeme techniky manipulace rozdélit na
zakladé druhu psychickych procesl zapojenych do psychologické manipulace (jako napf.

vnimani, pamét, predstavivost ¢i emoce). (Wrdbel, 2008)

Co se tyCe ovliviiovani, je pro reklamu a naslednou spotrebu kliCovym pojmem motivace.
,Z tohoto hlediska mUzZzeme reklamu definovat jako soubor stimulacnich prostredkd,

s jejichz pomoci se snazime ovliviovat motivaci ¢lovéka.” (Vysekalova, 2012, str.117)
1.4.2.1. UzZitnost produktu

Pro reklamu je dllezité, aby motivace k nakupu byla nasmérovana pravé na jediny
produkt Ci znacku, dale musi byt dostatecné intenzivni a vytrvala, aby prekonala ¢as mezi
reklamou a samotnym nakupem. Zakladnim kritériem pro vybér vyrobku, ktery reklama
nabizi, je jeho uziteénost, tzn. schopnost uspokojit nase potreby. ,Celkova uzitnost

produktu ma nejen technickou podobu, tj. co konkrétné produkt ¢lovéku pfinasi, co se
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s jeho pomoci da délat, jaké ma technické parametry, kvality atd. Vedle toho je zde
pritomna neméné vyznamna uzitnost psychicka, ktera ma svoji socialni rovinu, ve které
Clovék sdm sebe posuzuje ve srovnani s druhymi lidmi, citlivé vnima, jak je on sém
druhymi uznavan a prijiman, a vnima svoji individualni (osobni) podobu. Tato individualni
uzitnost se promita v subjektivnim obraze o vlastnim vykonu a v individualnim proZitku.
Dulezité také je, jaké uspokojeni prinasi produkt z estetického hlediska - jak se mu libi -

a z etického hlediska - zda je v souladu s jeho moralnimi zasadami“ (Vysekalova, 2002,

str. 120-121)

| _ lechnicka
Celkova uditnost
- psychickd
= socialni

|r'|dr"-fiduélln|'—_..._q___ i "
- WykKomoy

* proitkovd i
A - ICKa

—

- elicka

Obr. 3.1 Schéma ufitnose produkin

Obr. 2
Zdroj: Vysekalova, 2012

1.4.2.2. Lidské potreby

Druhou stranou mince uzitnosti produktu jsou lidské potreby. Asi nejznaméjsi teorii o
usporadani lidskych potfeb ma na svédomi Abraham Maslow. Potfeby usporadal do
pyramidové podoby tak, Ze v zakladné spocivaji potfeby biologické (vzduch, potrava,
tekutiny, sex, vymésovani, odpocinek atd.). Na dalSim stupinku jsou potfeby bezpedi, které
zajistuji preziti v delSim ¢asovém horizontu. Déle je tu potfeba sounalezitosti a lasky, tzn.
mit kolem sebe lidi, kterym je mozZno dlvérovat a sdilet s nimi radosti i strasti Zivota.
Ctvrta Groven obsahuje potfebu uznani a Gcty. Potfebujeme citit, Ze jsme druhymi
akceptovani a Ze uznavaji a ocenuji nase kvality a schopnosti. NejvySe pak stoji potreba
seberealizace, tzn. potreba rozvinout svij potencial na maximum. Kouzlo spociva

v hierarchizaci potreb, tedy nejprve uspokojujeme potreby v zakladné pyramidy a aZz poté
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se mUzeme soustredit na potreby vySSino stupné. Toto usporadani ¢astecné odpovida na
otazku nenasytnosti konzumace, tedy to, Zze ¢im vice mame, tim vice chceme.
(Vysekalova, 2012)

1.4.2.3. Emoce

DalSim zdrojem motivace lidského chovani jsou emoce. Prijemné ¢i nepfijemné emoce
jsou pfirozenou sougasti uspokojovani potfeb. Clovék je nastaven proZivat velmi silné a
intenzivni prozitky prinasejici emoce. V souc¢asném svété jsme vSak vystaveni povrchnim
a nédhrazkovym typdm emoci, coZ stimuluje tlak na mnoZstvi takovych proZitkd. ,Clovék
vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu uspokojovani potreb, ale pro né samé*
(Vysekalova, 2002, str. 126) Do svéta prchavych emoci patfi také masova spotreba a
potéSeni z nakupu. Také reklama se samozifejmé zaméruje na nabidku stale novych
podné&tl k vyvolani, zejména pozitivnich emoci. Castym jevem v souéasnych reklamach je

také humor.

1.4.2.4. Celebrity

Vyrazny vliv mohou mit také idoly (celebrity). Kocowski rozd€luje 2 zakladni metody
vytvareni potreb a cili v masovém méfitku. Prvni je automatizace a druha napodobovani.
Pravé mechanismus napodobovani je realizovan prostfednictvim hromadnych sdélovacich
prostfedkl, kde se vytvareji vzorové osobnosti, které svou autoritou ovliviuji nazory na
prijeti urcitych norem. PUsobi zejména na tu ¢ast populace, ktera je tzv. emocionalné

nedospéla, tzn., prevazuje u ni emocionalni ovladani nad racionalnim. (Wrébel, 2008)

1.4.2.5. Metody ovlivihovani v asopisech pro Zeny

Zenské publikum tvoii specificky segment populace. Tviirci Easopistl a zadavatelé reklam
a inzerci jsou si toho samozrejmé védomi. To, co puUsobi jako témeér jisty stimulator pocitu
u Zen, nemusi vyvolat reakci u muze, Ci ditéte. MlzZeme fici, Ze techniky
persuase/manipulace zen jsou samostatnou disciplinou marketingové komunikace.
Casopisy pro Zeny jsou tak neomezenou studnici lakadel a téméF na kazdé strance svadi
k nakupu. Konstruuji pfijemny a atraktivni konsenzus o tom, co znamena feminita.
Predstavuji nam dokonaly a zaroven imaginarni svét Zeny, kam Zena mlze uniknout ze

své kazdodennosti. Jediné co je zapotrebi k tomu, aby se tento svét stal realnym, je
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nakupovat ty spravné vyrobky. Véci jsou riznymi asociacemi predstavovany jako
prostfedky Stésti ¢i pocitu naplnéni. Na druhé strané mohou vytvaret pocity nedokonalosti
a ménécennosti, ovSem reseni je vZdy na blizku, zaruenym Iékem je néktery z produktd.
VsSe eskaluje az ke spotrebé pro spotrebu. PotéSeni z nakupu je tak silné, Ze se zda byt

zakladni charakteristikou sou¢asné zenské touhy. (McCracken, 1993)

Studencova provedla kvalitativni analyzu u 2 zastupctl ¢eskych Sasopist pro Zeny z
hlediska toho, jak splyva redakéni obsah ¢lankl s prvky reklamniho svadéni a geneze
Zzenské role konzumentky. Ve své praci potvrdila, Ze ¢lanky explicitné ¢i v kontextu zahrnuji
kterymi spojovaly produkt nebo spotrebu.
Oba typy Casopisl vykazovaly podobné mnozstvi konzumnich obsahU a také obecné
strategie podnécujici konzum. U obou ¢asopisu se hojné vyskytovaly nasledujici strategie.
e Znejisténi, zastraseni - tato technika vyuziva nejistotu ¢tenarek, nespokojenost se
sebou a obecné nizkym sebevédomim. Objevuje se zejména u produktl
z kategorie moda, kosmetika, pripravky na hubnuti, zdravotni potreby, i I€ky bez
predpisu. Text apeluje na ¢tenarku zplsobem, ktery vyvolava pocit, Ze néco neni
v poradku, zaroven nabizi feSeni ¢i obrazek idealniho stavu véci.
¢ Identifikace - Ctenarka se ma identifikovat s celebritou, modelkou Ci obecné
krasnou Zenou. Tato kategorie se prolina s predchozi kategorii znejisténi, jelikoz
nuti Zenu porovnavat se s modelkou/hereckou na obrazku a tim vytvari pocit
nedostatecnosti. Tyto celebrity jsou nositelky doporucéeni vyrobkU, které
napomahaji ctenarkam dosahnout idealniho ja.
¢ Rada, inspirace, informace - V této kategorii je znovu Casto vyuzita znama
osobnost, modelka, médni navrhar, stylista, kadernik ¢i nékdo z redakce jako
autorita, ktera doporucuje, informuje a radi vyuzivani néjakého produktu. Redakce
tak nastavuje tvar divérného poradce, ktery zkousi produkty za ¢tenare a zna tak

nejnoveéjsi a nejlepsi vyrobky.

Oba Casopisy tedy vyuZivaji symbol( krasy, zdravi a mladi, znejisténi a strachu, i vyuziti
celebrit. U exkluzivniho mési¢niku ELLE byla vyzdvihovana ideologie mody, prezentace
maédnich navrhard jako umélcu, kult znacek a dokonalého téla, hédonistické a

individualistické hodnoty jako originalita a jedine¢nost. Jako prostredky byvaji vyuzivany
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také zpravodajské prvky, ¢i pomoc odbornika a technologickych kvalit produktd. Na
moralni smysly pusobi apel pomoci druhym skrze spotrebu.

U masoveéji orientovaného ¢asopisu Blesk pro Zeny je konzumerismus vice nenapadny a
rutinni. Zahrnuje oblast vSedniho dne, radi jak vypadat dobfe, jak nakoupit, uvafrit, ¢i jak
si poradit se skvrnami na obleceni. Spektrum produktu je daleko Sirsi, ale obsahuje
vyrobky spise nizSi cenové kategorie. Oproti druhému titulu zahrnovalo vice apelu na
socialni vazby, kdy je Zena zodpovédna za Stésti rodiny a svych blizkych, stara se o né.
Zena je zde vice hodnocena jako hospodyné&, ackoliv samozfejmé vzhled a charakter Zeny

jako svlidnice se nevytraci. (Studencova; 2011)

2. METODOLOGICKA CAST

2.1 Metodologicka vychodiska, predmét a ucel vyzkumu

MysSlenka, ktera tvrdi, Ze redakéni ¢lanky Zenskych ¢asopisl jsou prostoupeny komerénimi
(konzumnimi)1® sdélenimi, nesouvisi jen s explicitnim zobrazovanim produktu, prestoze
tato skutecnost je elementarni soucasti komercionalizace Zenskych ¢asopist. Redakéni
¢lanky soucasné prebiraji charakter a prostredky reklamniho sdéleni. Tento proces tak
zakonité musi prochazet stejnymi postupy a fazemi jako tvorba samotné reklamy. Jeji
princip je pomérné slozitym a rozmanitym souborem technik k ovlivhovani
potencionalnich zakaznik(, které uméji velmi dobre vyuzivat aktualni osobni, tak i socio-
kulturné podminéné spotrebni preference jednotlivych segmentl populace.

Na zakladé teoretické literatury a poznani sou¢asného vztahu spotrebitele k vécem,
sluzbam a konzumaci obecné, povazuji za dominantni znak sou¢asné spolecnosti
kreativitu spotfeby a emocionalni svazek se zbozim. (Lipovetsky, 2007) Z tohoto dUvodu
jsem jako zakladni prvek komunikace se zakaznikem v ramci kreativni strategie
podnécovani ke spotrebé zvolil apely, které maiji za Ukol vyvolat touhu, potreby a prani..

Jejich pritomnost nam tak v prvnim pfipadé potvrdi reklamni (komercni) charakter ¢lanka,

By praci vyuzivdam obou pojmu pro obdobné vyjadreni; komercni charakter indikuje pfitomnost a propagaci
vyrobkl v redakénim obsahu, coZ je samoziejmé vyrazem celkového konzumniho charakteru ¢asopisa.
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ve druhém pripadé nam pomuzZe charakterizovat zplsob propagace produktl a charakter
spotreby, ktery je v Casopisech prezentovan.

Predmétem vyzkumu je komparativni obsahova analyza redakénich ¢lank( v Casopisech
pro zZeny, a to v obdobich 1996 a 2006. Jak je nastinéno v teoretické ¢asti, rok 1996
predstavuje obdobi, kdy konéi proces rychlych zmén v ramci prechodu na demokraticky
model periodického tisku. Usadily se u nas také zahraniéni , lifestylové“ magaziny. Po 10
letech dalSiho vyvoje je rok 2006 predstavitelem trzné rozvinuté a ekonomicky stabilni
spolecnosti.

Zakladnim faktorem pro uréeni komercniho obsahu ¢lankU je prosta pritomnost produktu
¢i sluzby nebo odkaz na jeho vyuziti. Dale nas bude zajimat, zda se jedna o konkrétni
vyrobek s uvedenou znackou, cenou, obrazkem ¢i moznosti zakoupeni. Primarnim cilem
vyzkumu je na zakladé téchto kritérii potvrdit hypotézu o tom, Ze redakéni ¢lanky
Zenskych ¢asopisl zastupuji roli reklamy a typem svého vyjadrovani vybizeji ke
spotfebnimu chovani. Zaroven predpokladame, Ze tato tendence bude v pribéhu ¢asu
zesilovat.

Dilc¢im cilem je na zakladé spektra nejcastéji vyuzivanych produktl a apell pozorovat,
jakym smérem se v tomto ¢asovém obdobi ubird charakter spotreby v ¢asopisech pro
Zeny. Prace se rovnéz vénuje dilCi komparaci tzv. exkluzivnich a masovéji orientovanych

casopisU.

2.2 Obecné Hypotézy

Zakladni hypotéza

1. Mira propagace produktu v redakcénich ¢lancich roste v kontextu probihajici
komercializace spolecnosti. - Tato hypotéza spociva na hlavni myslence celé
prace, a to Ze je komercionalizovan redakcni obsah ¢asopisu a ty tak nabyvaji
stale zretelnéji konzumni charakter, ktery se projevuje vysokym procentem vyskytu

produktt, cen, obrazk( a apelti v redakcnich ¢lancich.

Diléi hypotézy
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2.

V obou obdobich jsou vyskytované produkty nejcastéji zacilené na krasu a
svludnost Zeny. - Tato hypotéza vychazi z predpokladu, Ze krasa a svudnost je

v Zenskych ¢asopisech zobrazovana jako dominantni soucast Zenské identity a
proto se na ni soustredi i nejvétsi ¢ast komercénich sdéleni.

Mira emocionalnich apell v pribéhu ¢asu roste vice, nez mira informacnich apeld.
- Tato hypotéza vychazi z predpokladu, Ze charakter spotreby stale vice zavisi na
psycho-fyzickych pohnutkach, nez na racionalni volbé spotrebitele.

Konvergence reklamy a redakénich ¢lanku vice vzrostla u masoveéji orientovanych
casopisl. - Tato hypotéza je zaloZena na predpokladu, zZe exkluzivni lifestylové
dasopisy byly od svého pfichodu do CR orientované na vy3si pomér vyskytu
produktt, zatimco masovéji orientované ¢asopisy se tomuto trendu zacinaji
prizptsobovat teprve v prubéhu ¢asu. Predpokladame, Ze hodnoty u obou skupin
¢asopist budou vykazovat v roce 2006 mensi procentualni rozdil jednotlivych
indikatort komeréniho obsahu redakcnich ¢lankda.

Produkty v masoveéji orientovanych ¢asopisech jsou méné zamérené na Zenskou
krasu, nez v exkluzivnich. Tato hypotéza vychazi z predpokladu, Ze exkluzivni
casopisy se zaméruji predevsim na Zenskou krasu - Zenu vamp - zatimco masovéji
orientované casopisy se soustredi na SirSi spektrum ¢innosti Zeny, pricemz je na

Zenu vice pohlizeno jako na zenu v domacnosti.

2.2.1 Operacionalizované hypotézy:

1)

e 2o g

)

Mira vyskytl redakcnich ¢lankl s pritomnosti produktu je vySsi v roce 2006, nez
v roce 1996.

Mira zobrazeni konkrétnich produktu je vyssi v roce 2006, neZ v roce 1996

Mira uvedeni ceny je vySSi v roce 2006, nez v roce 1996

Mira uvedeni obrazku produktu je vySsi v roce 2006, nez v roce 1996

v v

Mira vyskytu apelu je vyssi v roce 2006, neZ v roce 1996
Kategorie produktl odévy a obuv; kosmetika, parfémy a hygienické prostredky;

klenoty, bizuterie a hodinky spolec¢né zabiraji vice nez 50% vSech produktu.

Nejcastéji vyskytujicim se apelem je apel krasy.
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ez e

)

Mira apelu vlastnosti je vySSi v roce 1996, nez v roce 2006

v v

Mira apelu hedonismu je vyssi v roce 2006, neZ v roce 1996
Mira apelu celebrit je vysSSi v roce 2006, nez v roce 1996
Mira testimonialu je vySSi v roce 2006, nez v roce 1996

o d

Mira apelu ego a sebelcta je vyssi v roce 2006, neZ v roce 1996

Mira narustu vyskytu produktu mezi lety 1996 a 2006 je vySSi u masové;ji
orientovanych ¢asopisu, nez u exkluzivnich.

Mira narustu vyskytu konkrétnino produktu mezi lety 1996 a 2006 je vysSi u
masoveéji orientovanych ¢asopisu, nez u exkluzivnich.

Mira nardstu vyskytu ceny mezi lety 1996 a 2006 je vySSi u masové;ji
orientovanych ¢asopisu, nez u exkluzivnich.

Mira narustu vyskytu obrazku mezi lety 1996 a 2006 je vySSi u masoveéji
orientovanych ¢asopisu, nez u exkluzivnich.

Mira nardstu apelu krasy mezi lety 1996 a 2006 je vySSi u masovéji orientovanych

casopisll, nez u exkluzivnich.

Produkt odévu a obuvi je ¢astéjsi u exkluzivnich ¢asopisl, nez u masove;ji
orientovanych.

Produkt kosmetika, parfémy, hygienické prostredky jsou ¢astéjsi u exkluzivnich
casopisll, neZ u masovéji orientovanych.

Produkt vybaveni pro byt diim a zahradu je ¢astéjSi u masoveéji orientovanych
casopisll, nez u exkluzivnich

Produkt Gistici a Gdrzbové prostiedky je ¢astéjSi u masoveéji orientovanych
casopisll, nez u exkluzivnich

Produkt IéCiva a zdravotni potfeby je ¢astéjSi u masovéji orientovanych ¢asopisu,

nez u exkluzivnich
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2.3 Metoda

Zvolenou metodou je kvantitativni obsahova analyza, tedy ,kvantitativni vyzkumna
metoda pro systematicky a intersubjektivné ovéritelny popis komunikacnich obsah,
vychazejicich z védecky podlozeného kladeni otazek. (Schulz.; 2004, str. 30)

Tato metoda je vhodna ke zkoumani obsahu komunikace. Obsah a podobu sdéleni
zkoumame prostrednictvim vytvofeného systému kategorii, které predstavuji redukovany
nastroj k vyjadreni predmétu obsahové analyzy. (Surynek, 2001)

Dale umoznuje zpfistupnit medialni sdéleni sociologickému hledisku, které je v této praci
primarni. Jeji aplikace na velké mnozZstvi dat je vhodna k nasemu cily, jeZ se snaZzi ovérit a
zobecnit teorii zachyceny charakter redakénich ¢lankd. UziteCny nam bude jeji statisticky
rozmér a prevedeni dat do grafli a tabulek. Definovanim kédovaci knihy, proménnych a
indikator( ziskame objektivni nastroj k méreni dat, ktery minimalizuje subjektivni vliv
vyzkumnika na vysledky. Vyzkum bude proveden jednou osobou, ¢imzZ se vyhneme
intersubjektivnimu vnimani kategorii a jejich proménnych. Tato data budou mit také
vysokou miru ovéritelnosti a prenositelnosti. Naproti tomu jsem si védom, ze tento
strukturovany nastroj je pouze hrubym prevedenim rozsahlych vlastnosti ¢lankl a
Casopisu do kategorii a proménnych, které jsou jen diléimi charakteristikami samotnych
¢lanku i celého problému konvergence s reklamnim Zanrem. Abychom zajistili alespon
¢asteCnou miry validity vyzkumu, snazili jsme se generovat nastroj, ktery odpovida

teoretickému podkladu a jiz provedenym vyzkumdm na relevantni témata.

2.4 Vybér vzorku

Analyzovanymi médii jsou Gasopisy uréené pro zeny. Jako zakladni hlediska pfi
posuzovani, zda se jedna o titul ureny pro zeny, nam poslouzila data z Media projekt
200616, ktery vyuZziva pro nasi praci relevantniho kriteria cilové skupiny pro inzerenty. Ten
zahrnuje celkem 29 titul( obsaZenych ve skupinach ,Casopisy pro Zeny“ a ,lifestylové
casopisy pro Zeny“. Pokud se vSak zaméfime, zda historie jednotlivych ¢asopist saha i do

r. 1996, zjistime, Ze zakladni soubor jednotek ¢asopisli se nam snizil na 2 tituly

'® 0dhad ¢tenosti tisku — Media projekt [online]. 2009 [cit. 2013-05-07]. Unie vydavatel& CR. Dostupné z WWW:
< http:// http://www.median.cz/docs/MP_2006_zprava.pdf >
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lifestylovych Casopist (Cosmopolitan, Elle)1” a 8 titull kategorie Casopisy pro zeny
(Betynka, Burda, Prakticka zena, Zena a Zivot, Prekvapeni, Vlasta, Katka, Chvilka pro
tebe). V ramci proveditelnosti vyzkumu jsem se rozhodl vybrat oba lifestylové tituly a 3
zastupce masovéji orientovanych ¢asopisU, a to podle kriteria ¢tenosti v roce 2006. Jedna
se tak o tituly Cosmopolitan, Elle, Chvilka pro tebe, Katka a Vlasta. DalSi redukce dat
nastane pfi vybéru jednotlivych Cisel v kazdém roc¢niku. Jelikoz zkoumané tituly vykazuji

v prabéhu roku vysokou homogenitu usporadani i charakteru ¢lankd, muzeme pristoupit k
redukci dat v ramci vybéru vzorku jednotlivych Cisel v pribéhu zkoumanych ro¢nikud. Zvolil
jsem nahodny systematicky pravdépodobnostni vybér.

,Nahodné (pravdépodobnostni) vybéry jsou zaloZzeny na takovém principu, aby
pravdépodobnost toho, Ze se jednotka zakladniho souboru stane jednotkou vybérového
souboru, byla pro vSechny jednotky zakladniho souboru stejna“. (Surynek, 2001, str. 70)
U mésicnikl vybirame kazdé druhé vydani a u tydenik( kazdé Ctvrté Cislo v roce. Timto
krokem ziskame vzorek s vysokym stupném reprezentativnosti, ktery rovnomérné pokryje

celé obdobi.
2.5 Jednotky vyzkumu, méreni

,<Jednotka méreni je Gsek medialnich obsah, na kterém zkoumame zvolené

proménné a jejich kategorie, pficemz soubor zkoumanych objektll musi byt na nami
zvolené jednotky rozlozitelny a hranice jednotky maji byt co mozna nejsnaze
rozpoznatelné“. (Trampota - Vojtéchovska 2010: 105-106) Zakladni jednotkou analyzy je
redakéni ¢lanek, za ktery povazuji formou i vyznamem uceleny text oznaceny nadpisem,
ktery zaroven neni oznacen titulkem inzerce, propagacni material nebo reklamni sdéleni.
Obrazky, tabulky, komentare nebo jiné viozené texty povazuji za soucast takového textu.
Do analyzy nejsou zahrnuty ¢lanky oznacené jako recenze knih, ¢asopist a novin, Ci
divadelnich her a filmQ. Dale také rizné testy, horoskopy, kiiZovky, redakéné neupravené
dopisy ¢tenaru, které nejsou doprovazeny odpovéd'mi redaktord, ¢i odbornikd. Dalsi
rubrikou, kterd neni v analyze zahrnuta, jsou recepty, tzn. ¢lanky, které jsou vyétem
surovin a postupu ke zhotoveni pokrmu. Ddvodem pro nezarazeni téchto Utvarl do
analyzy je snaha o co nejmensi zkresleni dat. Napf. horoskopy ¢i dopisy ¢tenarl neni
vhodné v naSi praci povazovat za redakéni obsah v pravém slova smyslu. Jejich kédovani

by uméle navySovalo pocet identifikovanych ¢lankd redakéniho obsahu, na druhé strané u

v Harper’s bazar vysly v roce 1996 jen dvé Cisla
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recenzi Ci receptl, bychom museli vzdy kédovat pritomnost produktu, a podil této

kategorie by byl také uméle navysen.

2.6 Kédovani a proménné

DulezZitou soucasti obsahové analyzy je kategorizace a kédovani sledovanych
proménnych. ,Kategorizace musi byt vzdy vystavena tak, aby se kategorie u kazdé
proménné vzajemné vylucovaly, a zaroven pokryvaji vSechny moznosti.“ (Trampota,
Vojtéchova 2010) Pro praci jsem definoval kategorie, které jsou pripravené na miru
zkoumaného problému, na zakladé dukladné studie teoretickych pramenu i charakteru
zkoumanych textl. ,V roviné identifikanich proménnych, kterd umoZznuje rozeznani a
zpétné dohledani analyzovanych jednotek“ (Schulz 2004: str. 43), jsou zvolenymi
proménnymi ro¢nik, datum a ¢islo vydani vytisku, ve kterém je kddovana jednotka
umisténa. Dale kddujeme stupen masovosti a periodicitu.

,Analytické, obsahové proménné slouzi pomoci smyslové vnimatelnych znakl

kédované jednotky k zodpovézeni zadaného tématu“ (Schulz 2004: str. 44).

Pro kaZdou kategorii je uveden nazev proménné, definice, pracovni navod a kédovaci
instrukce a hodnoty s pfislusnymi ¢iselnymi kédy. K zapisovani a naslednému zpracovani
kodl vyuzivame program Microsoft excel, ktery dokaze vyhodnotit data podle jednotlivych
kritérii a prevést je do prehlednych tabulek a grafli. Data vyuzijeme k potvrzeni Ci
vyvraceni stanovenych hypotéz, pfipadné povedou k definici dalSiho vyzkumného

problému. Kédovaci knihu najdeme pod pfilohou I.
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3. VYSLEDKY VYZKUMU A JEJICH INTERPRETACE

3.1 Informace o vyzkumu

V ramci obsahové analyzy ¢asopisl pro Zeny jsem analyzoval 5 titul(l asopisl pro Zeny, a
to ve dvou obdobich, 1996 a 2006. 2 tituly se radi mezi tzv. lifestylové, ¢i exkluzivni
¢asopisy - Cosmopolitan a Elle - a dalSi tfi tituly jsou tituly uréené pro Siroké vrstvy zZen,
v analyze ¢asto uvadéné jako masoveéji orientované - Chvilka pro tebe, Vlasta a Katka.
Analyzou proslo celkem 102 konkrétnich &isel jednotlivych éasopistl. Sest &isel za rok u
mésicnikl a 14 Cisel za rok u tydenniku. Jedinou vyjimku tvofi ¢asopis Chvilka pro tebe

v roce 1996, kdy ¢asopis zacCal vychazet az od 21 tydne, a tak jsem analyzoval pouze 8
nahodné vybranych éisel (Cisla 21, 23, 26, 30, 35, 42, 45 a 51). V téchto ¢asopisech
jsem celkem identifikoval 3231 redakénich ¢lanku, podle vySe popsanych kritérii, které

jsem si stanovil pred zacatkem vyzkumu (viz tab. ¢. 1).

Pocet ¢lanki 1996 2006 Celkem
Celkem 1567 1664 3231
Exkluzivni 595 553 1148
Masove orientované 972 1111 2083
Tab. ¢. 1

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.2. Zakladni charakteristiky ¢asopisu

3.2.1 Masové orientované ¢asopisy

3.2.1.1 Chvilka pro tebe

Chvilka pro tebe je dlouhodobé nejétené&jsi Zensky casopis v Ceské republice. Jednéa se o

tydenik zaméreny na Siroké vrstvy Zenského publika, jehoz cena stoupla témér
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dvojnasobné nal8 K¢, s rozsahem 31 stran v roce 1996 a 38 stran v roce 2006. Na
obalkach najdeme spiSe neznamé tvare, Casto dokonce samotné ¢tenare, ktefi byli
Gspésni v obsazenych soutézich a kfizovkach. Format a kompozice ¢asopisu zlstala

v pribéhu let velmi podobna. Z velké ¢asti je tvofen kiizovkami, testy, kvizy a
osmismérkami. Co se tyCe samotnych ¢lanku, ty ve velké mife Cerpaji naméty z prfibéhl
¢tenarl a Ctenarek. Popisovany jsou lidské osudy a Zivot ve spoleénosti. Pfesto nechybi
tradiéni Zenské ¢lanky tykajici se zdravi, zivotniho stylu, kosmetiky a cestovani. Pravé ty
jsou z nejvétsi ¢asti tvoreny komerénimi obsahy, avsak v celkovém schématu ¢asopisu
nezaujimaji tak markantni prostor jako u ostatnich titult. Celkova pfitomnost produktu
v redakcnich ¢lancich se zvysila z 15% na 25%. Zobrazeni konkrétniho produktu se vSak
témeér nezménilo, a dokonce se snizilo uvedeni ceny o 37%, coz je mezi vSemi ¢asopisy

ojedinélym jevem. Vyskyt obrazku a uvedeni apelu zlstava v obou obdobich na podobné

hranici.

3.2.1.2. Katka

DalSim titulem pro Zeny je Katka. Stejné jako u predchoziho titulu, jedna se o spiSe
masovéji orientovany tydenik, ¢emuz odpovida i cena. Ta se dokonce snizila z 10,90 K¢ za
vytisk v roce 1996 na 9 K¢ v roce 2006, prestoze se zvySil pocet stran z 38 na 58.
Samotny tydenik je uréen spiSe mladSimu publiku, avSak své ¢tenare si najde napfic
vékovym spektrem. Tento ¢asopis je jiz vice stylizovan do podoby Zenského radce,
rozebira témata a situace, do kterych se mize Zena dostat. Samozrejmé nevynechava ani
klasicka témata krasy, zdravi a mody. Soucasné je tak prostoupena komerénimi obsahy
ve VetsSi mife, nez predchozi titul. Asi nejviditeln€jsi rozdil v obou obdobich je ve vyuzivani
konkrétnich znacek, cen a obrazkl v ¢lancich. Zatimco rok 1996 je ve znameni mody a
Zzenské krasy v obecné vedenych radach a tipech, v roce 2006 najdeme u velké vétsiny
¢lanka jiz odkaz na konkrétni produkt s cenou.

Katka je nejvice konzumné orientovanym ¢asopisem ze skupiny masovéji orientovanych
casopisU. Jiz v roce 1996 se podil zobrazeni produktu pohyboval okolo 29%, cozZ je
dokonce vice, nez u dalSich dvou ¢asopist v roce 2006. V tomto roce se vyskyt produktu
zvySil na 41% vSech ¢lankd. Konzumni trend potvrzuje i zvySeni zobrazeni konkrétniho
produktu o 36%, ceny 0 33% a vyskyt obrazku o 38% u ¢lankud s pritomnosti produktu.

VyuZiti apelu zGstava na blizkych hodnotach 83% a 84%.
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3.2.1.3. Vlasta

Cena Gasopisu Vlasta je o néco vysSi, nez u dvou predchozich titulll, a to 13 K¢ za 60
stran v roce 1996, v roce 2006 pak 27 K¢ za 74 stran. Je urCen spiSe pro zralé Zeny,
obsaZeny jsou zejména hodnoty rodiny a pfibéhy ze Zivota Zen. Tomu odpovida také
charakter obalek, na kterych spiSe nez modelky najdeme Zeny herecky Ci zpévacky starsi
generace. Témata se zabyvaji osudy lidi, zejména Zen, rozhovory a profily osobnosti, dale
filmy, témata z psychologie a odborné rady, bydleni a zahrada, zdravi a samozfejmé krasa
a plvab Zeny.

U tohoto ¢asopisu se podil zobrazenych produktl zvysil o 10% na celkovych 24% v roce
2006. 0 poznani vétsi rozdil predstavuje zobrazeni konkrétniho produktu. V roce 2006
¢inilo 83% vSech produktu, zatimco v roce 1996 pouze 28 %, coZ predstavovalo pouze 4
% vSech ¢lanku. Obrovsky narlst rovnéz zaznamenalo zobrazeni ceny u produktu, které

z pouhych 2 pfipadl v roce 1996 vzrostlo na celkovych 64, tedy cena se v roce 2006
vyskytovala u 78% vSech produktl a 94% vSech konkrétnich produktl. Celkovy konzumni

charakter ¢asopisu vSak s porovnani s ostatnimi zlistava na nizsi Grovni.

3.2.2. Exkluzivni ¢asopisy

3.2.2.1. Elle

Elle je typickym zastupcem exkluzivniho ,lifestylového ¢asopisu, ktery vychazi ve vice nez
60 zemich. Jeho cena v roce 1996 byla 85 K¢ za 144 stran. V roce 2006 se zastavila na
99 K¢ a rozsah se pohyboval od 170, ale také az ke 266 stranam na vytisk. Jedna se o
meésicnik, ktery se zabyva zejména tématy mody, krasy a zdravi, dale zde nalezneme
rozhovory se zajimavymi osobnostmi, ale i dalSi reportaze a nazory prevazné ze svéta
spolec¢nosti. Nalezneme zde rubriky obsahujici nékolik samostatnych ¢lanka jako Elle
krasa, Elle moda Ci Elle nakupovani. Na obalkach jsou tak nejcastéji zobrazeny zahranicni

a samozrejmé krasné a Uspésné herecky, zpévacky ¢i modelky. Elle na svych strankach
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Masové | Celkem | Vyskyt | Uvedeni | Uvede | Obrazek | vyuziti apelu %
¢asopisy | ¢lankl - | produk | konkrétni | ni produkt
pocet tu% ho ceny u%

produktu | %

%
Vlasta 425 14 4 0,4 5 8
1996
Vlasta 340 24 20 19 21 20
2006
Katka 408 29 17 13 16 24,5
1996
Katka 538 41 39 31 38 34,5
2006
Chvilka | 139 15 13 13 13 14
pro tebe
1996
Chvilka | 233 25 21 12 21 25
pro tebe
2006
Tab. €. 2

Zdroj: Vlastni vyzkum

predstavuje tzv. haute couture, neboli vysokou médu (presny preklad z francouzského
jazyka zni vysoké Siti). Uvnitf Casopisu jsou tak ¢asto prezentovany ty nejluxusnéjsi
vyrobky z oblasti médy, jejichZ cena je minimalné v fadu tisicl a ¢asto také desetitisicl
KC. Ne zfidka jsou ceny uvadény také v jednotkach Euro. Tento fakt doklada i to, ze ze
vSech titulll zde ma nejvétsi zastoupeni apel znacky. Mizeme zde najit médni rubriky,
které jsou na prvni strané opatreny pouze nadpisem s kratkou anotaci, pricemz na
dalSich stranach se nachazi jen celostrankové fotografie Zzen, které jsou doprovazeny
strohymi informacemi o zobrazeném odévu, Gi liceni, které bylo vyuZito. Drtiva vétSina
vyrobkU je tak z oblasti mody a odévu, doplikl a kosmetiky. Samozrejme, Ze apel krasy
zde hraje zasadni ulohu, pfi vyuziti apelu je apel krasy pfitomen v 42%. Samotné

zobrazovani produktl zaujima vysoky podil ¢lanku. Jiz v roce 1996 to bylo presné 44%,
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coz je vice nez kterykoli jiny Gasopis v roce 2006. V tomto roce se vyskyt produktu
vySplhal az na 62%. Podobny trend nasleduji i dalSi proménné ceny, obrazku, apelu a

konkrétnosti vyrobku. Viz Tab. 3

Exkluzivni Celke | Vyskyt Uvedeni Uvedeni | Obrazek Vyuziti
casopisy m produkt | konkrétniho ceny % produktu apelu %
élanka | u% produktu % %
- pocet
Cosmpolitan | 340 25 18 10 13 19
1996
Cosmopolita | 255 39 36 33 35 36
n 2006
Elle 1996 255 44 40 27 34,5 33
Elle 2006 298 62 59 43 54 47
Tab.¢. 3

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.2.2.2 Cosmopolitan

Cosmopolitan je druhym ze skupiny , lifestylovych“ Casopisli. Ackoliv se svym formatem,
mésicni periodicitou, cenou, ktera stoupla z 59 K¢ na 100 K&, pomérné velkym rozsahem
(az 150 stran) Ci typickym tvrdym kfidovym papirem plnohodnotné fadi mezi exkluzivni
casopisy, jeho obsah je odliSny od ¢asopisu Elle. Cosmopolitan je také ¢asopis

s mezinarodnim formatem, presto si drzi uritou obsahovou plnost, oproti titulu
predchozimu. Casto po sobé nasleduje nékolik stran lankd s vyskytem produktu, které
ovSem stfida rozsahly soubor redakénich ¢lankl bez jakékoli znamky konzumniho
charatkeru. Cilovou skupinou tohoto ¢asopisu jsou prevazné mladé divky a Zeny, a tomu je
prizpUsoben také obsah. Samozfejmé, Ze jsou zde pritomny rubriky a ¢lanky o krase,
modé a nejnovéjSich tipech, jak byt svidna. Daleko vice, nez napr. v ¢asopise Elle se zde
ale objevuji ¢lanky s tématikou Zenskych problému, témata lasky, pratelstvi, ¢lanky o
muzich, o sexu, sebevédomi, Uspéchu v praci atd. Podil vyskytu produktu sice vzrostl

z 25% na 39% v roce 2006, avSak to je stale méné, nez napf. u masoveéji orientovaného
casopisu Katka. RozloZeni produktl je podobné jako u predchoziho exkluzivniho

casopisu, moda, doplnky a kosmetika zde zabiraji drtivou vétSinu vSech produktu. Stejné
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tak hojny je apel krasy, vtomto pripadé je vSak v roce 2006 ¢asto doprovazen pomeérné

vysokym poctem apelu celebrit, ktery se vyskytuje témér v 37% vyskytu apelu.

3.3 Vysledky vyzkumu

3.3.1. Hypotéza 1

Podle zakladni hypotézy by se mél konzumni obsah ¢asopisu v pribéhu let zvySovat. Tuto
skutecnost jsme se ve vyzkumu pokusili zachytit prostfednictvim indikatord pfitomnost
produktu, pritomnost konkrétniho produktu, uvedeni ceny, uvedeni obrazku a vyuziti
apelu. Prestoze mezi jednotlivymi tituly a taktéZz mezi obéma typy ¢asopisl existuji rozdily,
v celkové bilanci se konzumni obsah opravdu navysil, a to ve vSech jednotlivych

indikatorech.
3.3.1.1 Pfitomnnost produktu

Tuto kategorii jsme kddovali v pfipadé, pokud byl v ¢lanku uveden konkrétni nazev,
znacka, vyrobce ¢i dostupnost produktu nebo sluzby, dale v pripadé, kdy se jednalo o
nekonkrétni produkt oznaceny obecnym nazvem (napf. Sampon, automobil, biopotraviny)
a zaroven byl soucasti ¢lanku popis nebo vyzva k vyuzivani produktu.

V roce 1996 jsme identifikovali celkem 1567 ¢lanku, z éehoz 400 ¢lankl obsahovalo
pritomnost produktu, coZ predstavuje 25,5% ¢lanku. V roce 2006 jsme identifikovali
1664 ¢lankd, z nichz 646 splnovalo kriteria pritomnosti produktu. Zaznamenali jsme tak
narust o 13,5% na celkovych 39% ¢lanku s pritomnosti produktu. Jednotlivé ¢asopisy
vSak mezi sebou vykazovaly znacné rozdily, zejména masoveji orientované ¢asopisy
Vlasta a Chvilka pro tebe vykazovaly o 30% nizZSi hodnoty v roce 1996 a az 0 35% nizsi

hodnoty v roce 2006 oproti mésicniku Elle.
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Pfitomnost produktu %
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62

Chvilka pro Vlasta Katka Elle Cosmopolitan  Celkem
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Graf ¢. 1

Zdroj: Vlastni vyzkum

3.3.1.2. Pritomnost konkrétniho produktu

Z celkového poctu 1046 v kategorii pfitomnost produktu byla u 865 vyrobkd uvedena
konkrétni znacka, vyrobce, dostupnost ¢i konkrétni nazev. Zbylych 181 vyrobk bylo tzv.
nekonkrétnich, produkt byl oznacen obecnym nazvem a zaroven soucasti ¢lanku byl popis
nebo vyzva k jeho uzivani. Napf. vyuzivani kvalitniho zubniho kartacku bez konkretizace
znacky Ci vyrobce, ¢i nekonkretizované modni vyrobky, které jsou ¢asto predstavované
jako, trendy, médni, ¢i jako nezbytna vybava Zeny pro aktualni sezonu. Konkrétni vyrobky
tak zaujimaly témeér 83% vSech vyrobk( a vyskytovaly se tak v 27% vSech ¢lankU. U této
kategorie je zejména zajimavy pomér mezi jednotlivymi obdobimi. Zatimco v roce 1996
predstavoval konkrétni produkt 68% vSech produktd, tedy 17% vSech ¢lankd, v roce 2006
vzrostl na 92% vSech produktU, tedy 36% vSech ¢lanku. Zejména masovéji orientované

casopisy dosahovaly v této kategorii v roce 1996 nizkych hodnot.
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Zdroj: Vlastni vyzkum

3.3.1.3 Uvedeni ceny

Uvedeni ceny jsme zaznamenavali v pripadé, Ze bylo u produktu uvedeno také konkrétni
Ciselné vyjadreni, za jakou ¢astku je mozné si produkt zakoupit. Do této kategorie tak
nespadaji doprovodné vyroky o cené, jako napf. procentualni vyjadreni slevy, ¢i vyrazy jako
levny, cenové vyhodny atp.

pripadU, coZ predstavuje 22% vSech ¢lankl a 69% vSech produktu. Celkovy rozdil

v procentualnim zastoupeni ¢ini 12% ve prospéch roku 2006. Narust je zretelny u obou
typl Casopisl, avSak u exkluzivnich ¢asopisti se pohybuje o 10% vySe v roce 1996 a o
15% vySe v roce 2006, nez u masoveji orientovanych. Tento stav je podminén vySSim
podilem konkrétnich vyrobku v exkluzivnich ¢asopisech. Co se ty¢e poméru ceny a
konkrétnich vyrobku, pohybuje se u obou typl v podobnych hodnotach, v roce 1996 okolo

65% a v roce 2006 okolo 80% uvedeni ceny u konkrétniho produktu.
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Uvedeni ceny %
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Zdroj: Vlastni vyzkum

3.3.1.4. Zobrazeni produktu - obrazek

Zobrazeni produktu a celkovy narust grafiky a obrazkd na Gkor samotnych ¢lankd je
jednim ze signifikantnich znakl komercionalizace ¢asopisli. Sou¢asné pomaha ctenafri
Iépe identifikovat vyrobek a k potencionalnimu nakupu vyuziva také spotrebitelovu
vizualni pamét. Zobrazeni produktu je tak ¢astéjSim jevem, nez uvedeni jeho ceny. Stalo
se tak v 816 pripadech, tedy 25% ¢lankd a 78% produktl. Uvedeni obrazku koresponduje
také s ostatnimi proménnymi a v prabéhu ¢asu se zvySilo 0 20%. Tato kategorie je znovu
propojena s podilem konkrétnich produktl v ¢lancich, avSak ne tak pfimo jako u kategorie
ceny. Napf. v ¢asopise Vlasta byly v roce 1996 zaznamenany pouze 2 pfipady uvedeni
ceny, avSak 22 pfipadu zobrazeni produktu. Z tohoto divodu je zobrazeni produktu mirné
castéjSim jevem, nez uvedeni ceny, a to v priimeéru vSech ¢lankl o 9%. Obrazek se tak
uplatiuje i u nekonkrétnich vyrobkUl, u konkrétnich se pak zda byt obrazek témér

samozrejmosti.
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Zdroj: Vlastni vyzkum

3.3.1.5. Vyuziti apelu

Clanky s produkty v nékterych pfipadech nevyuZivaji jen jednu skupinu apeld, ale hned

nékolik. Tato kategorie slouZi k vyrazu ¢etnosti a podilu vyuZiti alespon jednoho z apeld.

Apel jako dalSi vyraz konvergence reklamniho a redakéniho Zanru jsme celkem

identifikovali v 850 pripadech, tedy 26% vSech ¢lankU. V roce 1996 to bylo 19% vSech

¢lankl a v roce 2006 33%. Navyseni o 14% tak koresponduje s ostatnimi kategoriemi a

podtrhuje dosavadni vysledky. U zvySeni vyuZiti apelu u jednotlivych tituld nachazime

pomérné podobné hodnoty, pficemz u exkluzivnich ¢asopisu je procento i jeho ¢asovy

narust mirné vyssi.
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Z predchozich vysledkl a graf(, je jasné, Ze hypotéza 1 se potvrdila. Redakéni ¢lanky
opravdu vyuzivaji vSech nami zvolenych indikator( k propagaci produktu vice v roce 2006,
nez v roce 1996. V praméru byl narlist 16%, pricemz nejvyssi narldst zaznamenaly
kategorie uvedeni ceny a zobrazeni produktu - 19% respektive 20%. Nesmime vSak
opomenout zdUraznit, Ze ackoliv samotné navySenim podilu komerénich ¢lankd neni mezi
jednotlivymi tituly nijak zasadné rozdilné, procentualni hodnoty, kterych nabyvaji uz ano.
Tak napf. exkluzivni ¢asopis Elle ma hodnotu pfitomnosti produktu v roce 1996 44%, coz
je vice nez kterykoliv jiny ¢asopis, bez ohledu na obdobi. Ve stejném obdobi ma napfr.
casopis Vlasta 0 26% ¢lankl s pritomnosti produktu méné. Podobné jsou na tom i ostatni
kategorie. DalSi ze skupiny exkluzivnich ¢asopisi Cosmopolitan ma na druhé strané
srovnatelné vysledky s masovéji orientovanym ¢asopisem Katka. MUZeme tak fici, Zze
redakéni obsah Casopisu je stale vice komeréni, ale na druhé strané konzumni charakter

jednotlivych ¢asopisl netvori homogenni prostredi.

3.3.2. Hypotéza 2

Druhéa hypotéza predpoklada, Zze komeréni (konzumni) obsah Zenskych ¢asopisu je
nejvice zaméren na krasu a svidnost Zen. K ovéreni této hypotézy nam poslouzilo

procentualni zastoupeni jednotlivych produktl, pficemz za doklad zaméreni na krasu Zeny
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povazujeme produkty ve skupinach kosmetika, parfémy, hygienické prostredky; odévy,
obuv a moda; a klenoty, biZzuterie a doplnky. Pfedpokladame, Ze tyto vyrobky budou tvorit
velkou vétSinu vSech produktd, tedy vice nez polovinu vSech produktl. DalSim
indikatorem je zastoupeni apell. V tomto pripadé se domnivame, Ze apel krasy je

nejcastéjSim apelem ze vSech.

3.3.2.1. Zastoupeni jednotlivych produktd

Celkem za obé obdobi bylo v ¢lancich identifikovano 1136 produktl a z tohoto poctu
zahrnovaly vySe uvedené kategorie dohromady 764 produktl, coZz znamena 67%. U
masovéji orientovanych ¢asopisl se hodnota pohybuje v obou obdobich na 56%. U
exkluzivnich ¢asopisu je tato hodnota vyssi, v roce 1996 74% a v roce 2006 aZ 85%.

Nejvice je zastoupena kategorie odév a obuv - viz graf ¢. 6.

3.3.2.2. Apel krasy

Apel kras y a mladi je pfimym vyjadfenim, které produktu pripisuje priznivy G¢inek na
vzhled Zeny. Clanek uvadi G&inek produktu jako cestu ke krase, mladistvému pocitu a
vzhledu. Napt. citit a chovat se jako mlady, médni a trendy, stylovy, Zadostivy, hezky,
libivy, nadherny nebo naopak obsahuje vyzvu k zastaveni projevl starnuti ¢i nevhodnému
oblékani, liceni atp. Celkem se objevil apel krasy v 416 pripadech. To znamena, ze pokud
se vyskytne u produktu apel, v témér 50% je zastoupen apel krasy. Ze vSech
identifikovanych apelll pak pfipada na apel krasy podil 31%. Druhym nej¢astéjSim je apel
vlastnosti, na ktery pfipada o 17% mensi zastoupeni. Apel krasy je tak jednoznacné

nejvyuzivanéjsSim apelem pro zatraktivnéni produktu.

Potvrdila se tak hypotéza, ktera tvrdi, Ze Zenska krasa je dominantnim vyjadfenim Zenské
kazdodennosti, coZ potvrzuje jednak vyskyt produktl, které jsou na krasu a mladi Zeny
zaméreny a také Casté vyuziti apelu krasy. Soucasné se potvrzuje, Ze Zzenska krasa je
komoditou, ktera se da zakoupit, je silné provazana s aktem spotreby a tvlrci reklam i

¢asopisu toho ¢asto vyuzivaiji.
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3.3.3 Hypotéza 3

Tato hypotéza uvadi, Ze mira informacnich apell roste v pribéhu obdobi mensim
tempem, nez mira ostatnich apell, zejména apell zamérenych na doporucovani produktu
lidmi (celebrity, testimonialy) a také apell zamérenych na individualitu a proZitek, tedy

apel hédonismu a apel ega a sebevyjadreni.

3.3.3.1. Informacéni apel

Informacni apel v nasem seznamu reprezentuje pouze apel vlastnosti. Ten uvadi napfr.
technické parametry jako Udaje o obsahu, vykonu, velikosti, tvaru, zplsobu vyuZiti, zaruky,
bezpecnosti, chuti, barvy atp. Apeluje tak na racionalni stranku vyuziti produktu.

V roce 1996 byl tento apel pfitomen v 28% vyuziti apelu. Z celkového poctu 491 apelll tak
predstavuje 17% vSech identifikovanych apell. V roce 2006 se pocet informacnich apell
zvysil o 12, ovSem pocet vSech apell se zvysil o0 372, a tak procento vyskytu kleslo na

11% vSech apelld, coz znamena 18 % zastoupeni pfi vyskytu apelu v ¢lanku. Ackoli se tedy
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absolutni pocet informacnich apeld nepatrné zvysil, jeho podil pfi vyskytu jakéhokoli

apelu v ¢lanku snizil o 10%.

3.3.3.2. Apel hedonismu

Tento apel kédujeme, pokud ¢lanek uvadi produkt ve spojeni hédonistickymi hodnotami,
tedy s pocitem slasti, uvolnéni, odpocinku, pohody, prozitku, spontannosti a klidu, dale
také apelem vyjadfujici touhu néco citit a zazit, pobavit se, byt stastni ¢i naopak touhu po
komfortu a bezstarostnosti. Tento apel se v pribéhu ¢asu zvysSil v absolutnim poctu o 48,

ovsem v podilu byl jeho narutst pouze 2%.

3.3.3.3 Apel celebrity

V ¢lanku vystupuje postava celebrity, napf. modelky, sportovce, zpévaka, herce,
moderatora Ci jinak medialné znamé osobnosti. Tato osobnost pfimo doporucuje vyrobek,
uziva ho, popisuje zkusenosti s nim nebo jinym zptusobem vyrobek ¢i jeho uzivani hodnoti.
Celebrita je kddovana pouze v pripadé, Ze v ¢lanku Ci u jeji fotografie je uvedeno jméno,
tedy redakce chce, aby si ¢tenar neomylné spojil vyrobek se znamou postavou. Tento apel
se v pribéhu ¢asu zvysSil v absolutnim poctu o 65, coZ znamena narust 6% na celkovych
10% vSech vyuzitych apeld. V roce 2006 tak pri vyuZziti jakéhokoli apelu byl pfitomen apel
celebrity v 15% pripadd. NejvétSim rozdil nastal v této kategorii u Casopisu Cosmopolitan,

kdy narUst predstavoval 16% ve vSech apelech.

3.3.3.4. Apel ega a sebevyjadreni

V tomto pfipadé spojuje ¢lanek produkt i sluzbu s vyjadrenim ¢&i potvrzenim osobni
identity jako nezavislé, autonomni a svobodné bytosti, projevuje se také touhou byt
odliSny, jedinecny, flexibilni nebo také sam sebou, produkt je prostiedkem k
sebehodnoceni, UspésSnosti, dovednosti, samostatnosti, obdivovanosti atp. Tento apel se

zvySil v celkovém poctu o 40, coz v prubéhu let znaci jen 2,5% nardst.

Pfresto, Ze napf. apel hedonismu a apel ega a sebevyjadreni vykazuje pouze maly nardst,
celkové zvySeni poc¢tu apell v kombinaci se snizenim podilu informacnich apelt dokazuje,

Ze pocet informacnich apell se zvySuje jen malo, procentuelné se snizuje, zatimco
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pritomnost ostatnich apell se zvySuje. To doklada napf. apel celebrit, jehoz narlst byl o

6% respektive 10% apelll. Hypotéza 3 je tak rovnéz potvrzena.

3.3.4. Hypotéza 4

Tato hypotéza predpoklada, Zze masoveéji orientované ¢asopisy ve svych pocatcich nebyly
zaméreny na produkty jako exkluzivni tituly. V prabéhu let vSak se vSak v tomto ohledu
exkluzivnim ¢asopisim vyrovnavaji. Mira narlstu zakladnich proménnych, které nam
indikuji komeréni obsah redakénich ¢lanku, by podle nitedy méla byt vySSi u masovéji

orientovanych ¢asopisu, nez u exkluzivnich.

3.3.4.1. Masoveji orientované ¢asopisy

Tyto Casopisy v roce 1996 charakterizuje nizké procento konkrétniho produktu, ¢i uvedeni
ceny. V roce 1996 bylo zaznamenano celkem 972 redakénich ¢lanku, z cehoz 21% tvorily
¢lanky s pritomnosti produktu. Jen 52% téchto ¢lankl s pfitomnosti produktu obsahovalo
konkrétni produkt a pouze 36% cenu. V roce 2006 bylo identifikovano 1111 ¢lanka, ve
kterych bylo 32,5% ¢lanku s pfitomnosti produktu, tedy nartst o 11,5%. V této dobé vSak
konkrétni produkt tvoril 91% ¢lanku s produktem a cena byla uvedena u 72%. Tyto Cisla
znamenaji 18,5% nardst konkrétnich produktd ze vSech ¢lankl a 39% nardst ze vSech
¢lankl s produktem. Podobné je na tom také zobrazeni produktu. Uvedeni ceny vzrostlo o

16,5% ze vSech ¢lanku a dvojnasobné, tedy na 72% ze vSech ¢lankd s produktem.

3.3.4.2. Exkluzivni Gasopisy

Prestoze u exkluzivnich ¢asopisl je narlst vSech proménnych podobny, nardst
pritomnosti konkrétniho produktu a uvedeni ceny je rovnéz mirné vysSsi, neZ ostatni

V exkluzivnich ¢asopisech totiz v roce 2006 nalezneme trend, ktery zahrnuje rozsahlé
rubriky o modé, kde jsou pfitomny pouze konkrétni vyrobek s cenou, obrazkem a kratkym
popiskem o jaky produkt se jedna. Apel zde chybi, avSak obrazovy doprovod produktu je

vUCi textu zcela zasadni.

46



Narust indikatoru
B Masové m Exkluzivni

0,
22% 21,50% 23,50%

18,50%

% NarUst % NarUst % Narlst % narast % Narlst vyuZiti
pritomnosti pritomnosti uvedeni ceny zobrazeni apelu
produktu konkrétnihoh produktu
produktu
Graf €. 7

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze hypotéza se nepotvrdila, nebot ve vSech oblastech byl
narust vySSi u exkluzivnich ¢asopisu. Nejvice se masoveéji orientované ¢asopisy priblizily
v hodnotach pfitomnosti konkrétniho produktu a zobrazeni produktu. To bylo skute¢né
zpUsobeno nizkymi hodnotami v roce 1996, jejichZ narlst prevysil narist samotné

pritomnosti produktu i vyuZiti apelu, avSak neprevysil narust v exkluzivnich ¢asopisech.

3.3.5. Hypotéza 5

Zobrazované produkty jsou v masoveéji orientovanych ¢asopisech vice rozmanité, nez

v exkluzivnich. Tato hypotéza vychazi z predpokladu, Ze exkluzivni Casopisy se zameéruji
predevSim na Zenskou krasu - Zenu vamp - zatimco masovéji orientované ¢asopisy se
soustredi na SirsSi spektrum ¢innosti Zeny, pficemz je na zenu vice pohlizeno jako na zenu

v domacnosti. Tuto skuteénost samozrejmé reflektuje i zaméreni produktl.
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3.3.5.1. Produkt odév a obuv, mdda
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu Cislo 8 je vidét, Ze v obou rocnicich je v exkluzivnich ¢asopisech vétsi zastoupeni
produktu odév a obuyv, v roce 1996 o 7%, v roce 2006 dokonce 0 22,5%.

3.3.5.2. Produkt kosmetika, parfémy a hygienické prostredky
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf Cislo 9 ukazuje, Ze také tato kategorie je vice zastoupena u exkluzivnich ¢asopisa,
avSak rozdil se mezi jednotlivymi typy ¢asopist v prabéhu let snizil az na rozdil 4% ve

prospéch exkluzivnich ¢asopisu.

3.3.5.3. Produkt vybaveni pro byt, diim a zahradu

Vybaveni pro byt, diim a zahradu %
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Graf ¢. 10

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, Ze u tohoto produktu, ktery se zaméruje vice na Zenu v domacnosti, maji
masovéji orientované ¢asopisy vétsi zastoupeni, nez exkluzivni. Zajimavosti je, Ze v obou

typech ¢asopisl tato skupina produktl klesa.

3.3.5.4. Produkt Cistici a Gdrzbové prostfedky

Tento produkt se témér nevyskytoval. U masovéji orientovanych ¢asopisi mizZzeme celkem
identifikovat 7 pripadd, coz vSak nezahrnuje ani 1 procento vSech produktl. U
exkluzivnich ¢asopisl jsem tento produkt neidentifikoval ani v jednom pfipadé.
Predpoklad vyssiho zastoupeni u masoveéji orientovanych ¢asopisu je tedy spinén, avsak

pouze ve velmi nepatrné mire.
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3.3.5.5. Produkt |é€iva a zdravotni potreby

Léciva a zdravotni potreby %
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Také u zdravotnich potreb je vySSi procento vyskytu u masovéji orientovanych ¢asopisu, a
dokonce i mirné vzrostlo. U exkluzivnich zahrnuje pouze nepatrné misto, v roce 1996 2%,

v roce 2006 1% produktu.

Hypotéza 5 je potvrzena. Exkluzivni Casopisy jsou z velké ¢asti prostoupeny produkty,
které Zené slibuji svadny a mladistvy vzhled. Tim prispivaji nejen ke zbytnéni predstavy,
podle které musi byt Zena krasna, ale jeji krasu explicitné spojuji s nakupem produktl. U
exkluzivnich ¢asopisl zaujimaji kategorie odévl a kosmetiky v roce 2006 34 vSech
produktd. U masovéji orientovanych ¢asopisu je to v roce 2006 témér polovina vSech
produktd. DalSich 17% zaujima vybaveni pro byt, dim a zahradu, kdy se jedna vétSinou o
bytové doplnky, které maji zpfijemnit pocit z bydleni a Zena je ta, ktera se stara o prostredi
pohodIiného domova. Klasickou predstavu Zeny, ktera se stard o domacnost vSak
dementuje témér nulovy vyskyt produktd pro ¢isténi a uklizeni. Vyskytuje se zde vSak
priblizné 7% produktl z kategorie jidlo a piti, ¢imZ znovu Zenu stavi do pozice toho, kdo se
stara v rodiné o pripravu jidla a zajistuje doplnovani surovin. LéCiva a zdravotni potfeby se
vyskytuji asi v 10% pripadl a jsou ¢asto spojovany s apelem zdravi. Ostatni skupiny

produktl nejsou zastoupeny ani v 5%.
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3.4. Zavérec¢né hodnoceni

Zajem o problematiku konzumni spolec¢nosti mé jako muze netradi¢né pfived| az

k Zenskym ¢asopistim. Tato oblast byla pro mne samotného dosud témeér nepoznanym
svétem. O to vice mne prekvapily vysledky prace McCracken, ¢i z naseho prostredi
diplomova prace Studencové, které se shodovaly v nézoru, 7e obsah Zenskych EasopisU je
témeér vyhradné tvoren propagacnim materialem. Predstava ¢asopisl jako Zenskych
katalogli mé privedla k vyzkumu jejich obsahu. Namisto klasickych reklam a inzertnich
ploch jsem se zaméril na obsah tvoreny redakci jednotlivych ¢asopisu. Jako metodu jsem
zvolil kvantitativni obsahovou analyzu, jejimZ cilem je navazat na praci Studencové o
komercnim charakteru redakcnich ¢lanku v ¢asopisech pro Zeny v ¢eském prostredi.

V ramci obsahové analyzy ¢asopisU pro Zeny jsme zkoumali fenomén skryté reklamy

v redakénich ¢lancich. Podle literatury a hypotéz obsahuji ¢lanky odkazy na produkty a
zaroven vyuzivaji reklamni kreativni strategie (konkrétné apely) k jejich propagaci.
skrytou reklamu a vyzvy k nakupovani, pficemz se tento trend v pribéhu let stupnuje.
Cetnost jednotlivych indikatort komeréni orientace &lankd se v prabéhu let zvysila ve
vSech pripadech. Se vzrlstajicim zastoupenim produktl stoupa i jejich popis, uvadéni
znacek a konkrétnich vyrobku, mista dostupnosti, ceny a zobrazeni. Sou¢asné jsou

k podpore nakupu vyuzivany apely. Komercni charakter ¢lanku je tak potvrzen i na poli
prebirani reklamni strategie apelu. Spole¢né s vysokou mirou podilu samotné reklamy tak
muUzeme potvrdit, Ze mezi lety 1996 a 2006 se zvySil konzumné orientovany obsah
casopisl pro Zzeny. NemUzZeme vSak bez vyhrady souhlasit s tvrzenim, Ze by zcela mizely
redakéni 8lanky. Studencova zkoumala kvalitativni analyzou &asopis Elle, ktery byl
skuteCné az z 62% tvoren odkazem na produkt, pravé on vSak byl nejvice konzumné
orientovanym ¢asopisem. Ostatni, zejména masovéji orientované ¢asopisy dosahovaly
mnohem nizSich hodnot konzumnich obsah(, prestoze jejich mira se v pribéhu let
zvySovala.

Analyza nam tak ukazala, ze ¢asopisy pro zeny netvori homogenni prostredi. Jak jsme
predpokladali, jednotlivé typy ¢asopisu vykazuji v riznych proménnych rizné hodnoty.
Masoveéji orientované ¢asopisy jsou obecné méné prostoupené skrytou reklamou, nez

casopisy exkluzivni. Znacné rozdily vSak najdeme i u jednotlivych tituld, kdy napf. nejvice
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konzumné orientovany ¢asopis ze skupiny masovéji orientovanych (Katka) dosahuje
podobnych hodnot jako ¢asopis Cosmopolitan ze skupiny exkluzivnich. A naopak, nejvice
konzumné orientovany ¢asopis (Elle) dosahuje az dvojnasobnych hodnot proménnych,
nez dva z masovéji orientovanych titult. (Chvilka pro tebe, Vlasta).

Rozdily mezi jednotlivymi Casopisy najdeme taktéz u dalSich proménnych - typu produkt
a apelu, ktery vyuzivaji. Charakter spotfeby masovéji orientovanych ¢asopisu je vice
zameéren na zenu, ktera se stara o domacnost, soucasné ale tvori velké procento
produktl zamérenych na krasu. Celkové je tak jejich spektrum produktl SirsSi, nez u
exkluzivnich ¢asopisu, kde tvofi produkty zamérené na krasu témeér 70% vSech produktu.
NejcastéjSim apelem je apel krasy. Krasa a mladistvi vzhled je v Zenskych ¢asopisech
Ustrednim tématem a nase analyza potvrdila, Ze je prezentovana jako Uzce provazana s
vyuzivanim komercnich produkta.

DalSim rozSirenym apelem, ktery se v této souvislosti vyskytuje, je apel celebrit, Ci
odbornikl a obycejnych lidi (rubriky promény). Prostfednictvim zobrazovani celebrit se u
Zen vyviji predstava idealnino budouciho ja, po kterém Zena touZzi. Vyskyt téchto apell se
v prabéhu let zvySoval, naopak se snizovalo zastoupeni apelu vlastnosti. Tyto skute¢nosti
nam vypovidaji o stale vyssi dulezitosti emocionalné ladénych symbold, které s produkty
spojuji zivotni styly, identitu a psychofyzické prozitky.

V oblasti vyvoje obou typu ¢asopist se nepotvrdila hypotéza o rychlejSim narustu skryté
reklamy v masovéji orientovanych ¢asopisu. Indikatory u nich sice vykazovaly v roce 1996
nizsi hodnoty, tedy vétsi potencial pro rist komercniho obsahu ¢lanku. Vysledky vSak
ukazaly, ze ackoli exkluzivni Casopisy jiz v roce 1996 dosahovaly vétSiho zastoupeni
proménnych konzumniho obsahu, v pribéhu desetiletého vyvoje se jejich ,naskok” jesté
zvysil, prestoze u druhého typu ¢asopist Cinil prdmeérny narist proménnych 15%.

V celkovém rozsahu s inzerci a reklamou tak tvoii vyraznou ¢ast obsahl Zenskych
casopisl. Prestoze Cisla ukazuji akceleraci komeréniho a konzumniho obsahu ve vSech
indikatorech, pevné vérim, Ze schopnost odolnosti u ¢tenarek Zzenskych ¢asopist vUci

svodum ke spotrebé a prvkim skryté reklamy je na dostate¢né Grovni.
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Pilohy

Seznam priloh

Pfiloha I. - Kédovaci kniha
Pfiloha Il. - Rozdéleni apell - Yeshin

Pfiloha IIl. Rozdéleni apell - Pollay

Priloha |

Koédovaci kniha

Casopis

e Nazev Casopisu
Chvilka pro tebe
Katka
Vlasta
Elle

o~ wnh e

Cosmopolitan
e Rocnik
1. 1. rocnik
2. 2.rocnik... atd.
e Cislo v daném roéniku
1. Cislo 1
2. Cislo 2 .. atd.
e Datum vydani - ve formatu DDMMRRRR

e Typ Casopisu - Prace je mj. zaloZzena na komparaci tzv. exkluzivnich a masové
orientovanych ¢asopisu. Jako primarni kriterium zde uvadim cenu, a to z divodu

inzerentniho zaméreni na socio- ekonomicky odliSné vrstvy obyvatel. Zaznamenava se
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bézna cena, tj. zakladni cena, kterad v sobé neobsahuje zvySenou cenu za darky,
prilohy, specialni a rozSifena vydani atd.
1. exkluzivni - ¢asopis je kddovan jako exkluzivni pokud cena za vytisk je vySSi
nez 50 K¢.
2. masovéji orientovany - ¢asopis je kddovan jako masové orientovany pokud
cena za vytisk nepresahuje 50K¢.
e Periodicita
1. tydenik - vychazi kazdy tyden
2. Ctrnactidenik - vychazi kazdych 14 dni

3. mésicnik - vychazi kazdy mésic

Redakcni ¢lanek
e Pritomnost produktu
1. Ano - kédujeme vzdy, pokud je v ¢lanku uveden konkrétni nazev, znacka,
vyrobce ¢i dostupnost produktu nebo sluzby, dale v pripadé, kdy se jedna o
nekonkrétni produkt oznaceny obecnym nazvem (napfr. Sampon, automobil,
biopotraviny) a zaroven je soucasti ¢lanku popis nebo vyzva k vyuzivani
produktu.
2. Ne - kédujeme v ostatnich pfipadech
e Typ pritomnosti produktu
1. konkrétni produkt - u vyrobku je uvedena konkrétni znacka, vyrobce,
dostupnost ¢i konkrétni nazev
2. nekonkrétni vyrobek - u vyrobku neni uvedena jeho znacka, nazev, vyrobce ani
dostupnost, produkt je oznacen obecnym nazvem a zaroven je soucasti ¢lanku
popis nebo vyzva. Napf. vyuzivani kvalitniho zubniho kartacku bez konkretizace
znacky Ci vyrobce
e Pritomnost ceny - cenou se rozumi konkrétni ¢iselné vyjadreni hodnoty, za kterou
je mozné si produkt koupit
1. Ano - kédujeme, pokud je uvedena cena produktu
2. Ne - kédujeme, pokud cena neni uvedena

e Pritomnost obrazku produktu
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2.

Ano - soucasti ¢lanku je obrazek, na kterém je vyobrazen produkt, ktery je
soucasti textu ¢lanku. MUze se jednat o zobrazeni produktu s informacemi o
ném, obraz s vyuzivanim produktu Ci jiny ilustracni obraz obsahujici produkt.

Ne - soucasti ¢lanku neni zadny obraz.

e Produkt

1.

Dopravni prostfedky a pfislusenstvi - vozidla rdznych znacek uréena k
prepravé osob, autoprislusenstvi, autokosmetika, nahradni dily atp.
Cestovni kancelare - propagace spolecnosti nabizejici sluzby v oblasti
cestovniho ruchu, zprostredkovani pobytu, ¢i zajisténi dopravy v tuzemsku
nebo zahranici.

~ - v

Cistici a Gdrzbové prostfedky - chemické vyrobky slouZici isténi, prani a
uklizeni v domacnosti, jako napfriklad praci prasky, avivazni prostredky,
pripravky na myti nadobi, osvéZovace vzduchu, pripravky na oSetreni
podlahovych krytin, proti tvorbé vodniho kamene atd.

Financ¢ni sektor - propagace penéznich Ustavu a spolecnosti, bank, pojistoven,
penzijnich fondu a jimi poskytovanych sluzeb; mj. vystavovani platebnich karet,
elektronické bankovnictvi atp.

Kosmetika, parfémy, hygienické prostredky - vyrobky uréené mj. pro regeneraci
pokozky, vlasUl, jako napf. denni a no¢ni krémy, télové a vlasové Sampony,
pletova mléka, laky na vlasy, make-upy, rasenky, rténky apod., dale toaletni
vody, deodoranty, zubni pasty, toaletni papir apod.

Média a filmy - medialni nosice, napr. denni tisk, zajmové a odborné ¢asopisy,
rozhlasové stanice, kompaktni disky, dale také nové filmy a uvedeni jejich
distribuce prislusnou firmou

Kancelarské potreby a vypocetni technika, elektornika - pfistroje a zarizeni
vyuzivanych pro tisk, (kopirky tiskarny), dale osobnich a stolnich pocitacu,
programového pocitacového vybaveni (operacnich systému) aj.

Klenoty, bizuterie, médni doplnky - damské a panské doplnky, napf. spony do
vlasU atd., Sperky, naramkové hodinky atp.

LécCiva a zdravotni potfeby - prostredky na utiSeni bolesti, prostredky uzivané
preventivné proti riznym onemocnénim, vitaminové a homeopatické pfipravky,

preparaty na hubnuti, obinadla, teploméry atd.
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10.0dévy a obuv, mbéda - vyrobky textilniho, koZzedélného a odévniho primyslu
slouZzici k odivani, napf. sportovni obleceni, svrchni odévy, spodni pradlo a
vSechny druhy obuvi.

11.Potraviny a napoje - vyrobky bézné denni a narazové spotreby konzumniho
charakteru, napr. mlécné vyrobky, cukrovinky, instantni polévky, téstoviny,
stolni voda, kava, ¢aj, ale i alkoholické napoje jako pivo, vino atp.

12.Tabakové vyrobky a el. cigarety - vyrobky tabakového pramyslu, predevsim
cigarety, dymky, dale také elektronické cigarety. Ostatni preparaty k potlaceni
koureni spadaji do kategorie |€Civa a zdravotni potreby.

13.Telekomunikace - sluzby a vyrobky uréenych k dalkovému prenosu informaci,
napr. mobilni telefony, predplatitelské karty, pripojeni k internetovym nebo
telefonnim sitim.

14.Vybaveni pro byt, dim a zahradu - nabytek, bytovych doplnku, kuchynskych
potfeb, naradi, zahradni technika, napr. sedaci soupravy, kuchynské linky,
nadobi, sekacky na travu, bazény atp., dale domaci elektrospotrebice
vyuZivané v domacnosti jako napf. pracky, mycky, nadoby pro tepelnou Gpravu,
vysavac atd..

15.Sluzby - tuto kategorii kddujeme v pfipadé, Ze je pfitomen odkaz na firmu Ci
instituci, ktera za poplatek zajisti pozadovanou sluzbu. Jedna se o konkrétni
firmy a sluzby, které nespadaji do vyse uvedenych skupin. Napf. doporuceni
sluzeb kadernictvi, restaurace, nejriznéjSich servist atd.18

Apel

1. Vlastnost - Kédujeme, pokud ¢lanek uvadi vyznamné vlastnosti produktu.
Popisovany jsou technické parametry jako Udaje o obsahu, vykonu, velikosti,
tvaru, vyuzitelnosti, zaruky, bezpecnosti, chuti, barvy atp. Tato kategorie
reprezentuje informacni typ apelu, na rozdil od ostatnich bude kédovana i pfi
pouhém vyskytu vlastnosti produktu.

2. Konkurenéni vyhody - Kédujeme, pokud se v textu vyskytuje pfima nebo
nepfima komparace s jinou nebo jinymi znackami, pficemz je vyzdvihnuta
jedna nebo vice vlastnosti prevySujicich ostatni znacky. MlzZe se také jednat o

komparaci s vagni skupinou bézny produkt, levny produkt, ostatni produkty atd.

18

Pfevzato a upraveno z Komarkova, O., Genderové stereotypy v reklamnich textech, Univerzita Karlova

v Praze — filosoficka fakulta, 2006, ISBN — 80 — 7308 — 148 - 2
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3. Cena, respektive hodnota - Ko6dujeme, pokud je cena uvedena jako vyhoda
daného produktu nebo sluzby, je predstavena vazba mezi hodnotou vyrobku
nebo je cena podrobnéji v textu analyzovana a vyzdvihovana. Pouha technicka
pritomnost ceny bez dalsSiho komentare v tomto pripadé nespada do této
kategorie.

4. Kvalita - Kodujeme, pokud kvalita produktu je prezentovana jako zasadni
vlastnost vyrobku. Napt. apel na zpUsob vyroby, erstvost, uzite¢nost, vydrz, ale
také prezentace vyrobku Ci sluZzeb jako nadstandartnich, unikatnich, vzacnych
atp.

5. Novinka a zména - Kédujeme, pokud je pfitomen apel na novost produktu
nebo jeho nové prvky, ale také pfi apelu na zménu, napft. je doprovazen
vyzvami, jako vyzkousSejte nové, prejdéte k novému, chce to zménu atp.

6. Popularita znacky - Kédujeme, pokud jde o produkt konkrétni znacky a
zaroven je vyhoda produktu definovana jako prinalezitost k této znacce. Napf.
tradi¢ni znacka, moderni, trendy znacka, legendarni znacka atp.

7. Strach - Kédujeme, pokud ¢lanek popisuje rizika ¢i negativni disledky
nevyuzivani produktu. Jedna se o fyzicka rizika (napf. riziko Urazu i zhorSeni
zdravotnich potizi), Casové riziko (promarnény ¢as nevyuzivanim produktu),
spolecenskeé riziko (riziko vyrazeni ze spole¢nosti), financni riziko (ztraty
financi), riziko ztraty prilezitosti (Cas. omezené nabidky) (Pelsmacker; 2003)

8. Celebrita - Kodujeme, pokud v ¢lanku vystupuje postava celebrity, napfr.
modelky, sportovce, zpévaka, herce, moderatora Ci jinak medialné znamé
osobnosti. Tato osobnost pfimo doporucuje vyrobek, uziva ho, popisuje
zkuSenosti s nim nebo jinym zpltsobem vyrobek ¢i jeho uzivani hodnoti.

9. Testimonial odbornika - Kédujeme, pokud v ¢lanku vystupuje postava
odbornika, napf. osoba, kterd ma prislusné vzdélani ¢i zkuSenosti a je tak
objektivné zpUsobila k hodnoceni vyrobku ¢i jeho uzivani. Tato osobnost pfimo
doporucuje vyrobek, uziva ho, popisuje zkusenosti s nim nebo jinym zplsobem
vyrobek ¢i jeho uzivani hodnoti. Dale pokud je redaktor ¢i osoba spojena s
casopisem popisovana jako odborné zpUsobila v oblasti zobrazeného vyrobku.

10.Testimonial oby¢ejného ¢Clovéka - Koédujeme, pokud v ¢lanku vystupuje
postava obycejného Clovéka, ktery pfimo uziva ¢i doporucuje vyrobek, popisuje
zkuSenosti s nim nebo ho ¢i jeho uzivani jinym zplsobem hodnoti. Dale pokud

je redaktor ¢i osoba spojena s Casopisem popisovana jako obycejny ¢lovek,

63



ktery nema s produktem zkusenosti ¢i o ném ma odborné znalosti. Napf. je
prezentovan jako ,jeden z vas“, nebo ,vyzkouseli jsme za vas*“, ¢tenar se s
takovou postavou muze ztotoZnit.

11.Zdravi - Kdédujeme, pokud ¢lanek uvadi Gc¢inek produktu jako zlepSujici
zdravotni stav jedince, a to jak po fyzické tak psychické strance. Napf. zlepSeni
kondice, elan, energie, Cinnost organismu, zbaveni se stresu atp.

12.Krasa a mladi - Kédujeme, pokud ¢lanek uvadi G¢inek produktu jako cestu ke
krase, mladistvému pocitu a vzhledu. Napf. citit a chovat se jako mlady, piny
Zivota, stylovy, Zadostivy, hezky, libivy, nadherny nebo naopak obsahuje vyzvu k
zastaveni projevu starnuti ¢i nevhodnému oblékani, liceni atp.

13.Hedonismus - Kédujeme, pokud ¢lanek uvadi produkt ve spojeni
hedonistickymi hodnotami, tedy s pocitem slasti, uvolnéni, odpocinku, pohody,
prozitku spontannosti a klidu, dale také apelem vyjadrujici touhu néco citit a
zazit, pobavit se, byt Stastni ¢i naopak touhu po komfortu, bezstarostnosti a
luxusu.

14.Ego a sebedlcta, sebevyjadreni - Kodujeme, pokud ¢lanek spojuje produkt Ci
sluzbu s vyjadrenim &i potvrzenim osobni identity jako nezavislé, autonomni a
svobodné bytosti, projevuje se také touhou byt odlisny, jedineény, flexibilni
nebo také sam sebou, produkt je prostredkem k sebehodnoceni, apel
Uspésnosti, dovednosti, samostatnosti. Dale pak byt obdivovany, atraktivni,
modnit?

15.Socialni uznani a vazby - Kodujeme, pokud ¢lanek spojuje produkt se socialni
strankou jedince a jeho vazbami na okoli. Jedna se o vztahy s ostatnimi,
hodnoty rodiny, pratelstvi a lasky. Popisuje produkt jako urc¢eny pravé k
zlepSeni téchto vztah(.

16.Moralni apel - Kédujeme, pokud ¢lanek s produktem spojuje ekologické,
charitativni hodnoty. Napr. pomoc lidem, zachrana planety, zvirat, rostlin, Ci

nezivé soucasti prirody, ekologickou likvidaci oball produktu atp.

19 Lipovetsky uvadi, Ze dnesni snaha o atraktivnost a zajem o mddu jiz neni spojena se socidalnim
statusem, ale s narcistickym potésenim z vlastni vyjimecnosti, z pocitu, Ze se lisim od bézného priméru.
(Lipovetsky 2007)
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Priloha Il

Seznam apell

Popis

Vlastnosti produkt(

Reklama apeluje na vyznamné vlastnosti produktu

Konkurenéni vyhody

Zduraznuje tvrzeni prevahy vlastnosti nad konkurenci

Cena resp. hodnota

Zaméftuje se na cenové citlivé zakazniky nebo hledajici nejlepsi
hodnotu za své penize

Kvalita

Nadprlmérna kvalita produktu

Novost

Apeluje kreativnim zplsobem dosud nepouzitym

Popularita znacky

Vyuziva velkého trzniho podilu a znamosti znacky

Ego a sebelcta

Cilem je vyvolat pocit, Ze |épe vypaddm

Socialni uznani

Snaha vyvolat pozitivni nebo negativni pocity z hlediska socidlniho
uznani

Strach

Snaha o Sokovani

Celebrity

Vyuziti testimonialu nebo celebrit

Senzoricky apel

Spojovat produkt se senzorickym potésenim

Novinky

Novy produkt na trhu nebo stavajici s novymi prvky

Zdroj - YESHIN, Tony. Advertising. Thomson learning 2006, ISBN- 10; 1-84480-160-8
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Ptiloha llI

Apel Popis Apel2 Popis2

Vhodny, uzite¢ny, funkéni, chutny,
Vykon silny, pohodIny, dlouhd Zivotnost | Moralka Lidsky, fér, Cestny, ctény
Trvanlivost Trvaly, houZevnaty Skromnost Zdrzenlivy, plachy, Cisty
Vhodnost UzZitecny, snadny, rychly Pokora Mirny, skromny, pokorny
Dekorativnost | Krasny, stylovy, moderni Jednoduchost | Prosty, prozaicky
Lace Sleva, ekonomicky, dobrd hodnota | Kfehkost Delikatni, citlivy, zranitelny
Drahost Bohaty, cenny, drahy, luxusni Dobrodruzstvi | Smély, statecny
Zvlastnost Vzacny, unikatni, exkluzivni Nezkrotnost Nasilny, nedlvéryhodny
Popularita Znamy, univerzalni, obecny Svoboda spontanni, bezstarostny
Tradice Klasicky, tradi¢ni, legendarni Nedbalost NeudrZovany, nedbaly
Modernost Soucasny, progresivni Pycha Obdivovany, atraktivni, médni

eroticky, romanticky, Zadostivy,

Pfiroda Prostfedi, ptiroda, bio Sexualita nemravny
Technologie | Vynalez, objev, moderni Nezdvislost Samostatny, nekonformni
Moudrost Expertiza, znalost, zkusenost Jistota Zabezpeceny, dusevni klid
Magic¢nost Kouzelny, myticky, Uzasny Status Moc, prestiz, dominance
Produktivita | Uspéch, zdatny, dovedny Afilace Socialni, pratelsky, druzny
Relaxace Odpocinek, pohoda, klidek Starostlivost Pecujici, starostlivy
Potéseni Party, pobavit se, byt $tastny Rodina Domov, rodinné soukromy
Zralost Dospélost, senior, moudrost Spolecenstvi Pfindlezitost, identita, patriotismus
Mladi Déti, mladi, junior, teens Zdravi Kondice, elan, energie, sila
Bezpeci Jistota, stabilita, zaruky Cistota Poradek, jasny, vonny, Cistota

Poslusnost

Povolny, zdrzenlivy

Pomoc v nouzi

Vdék, uznani, pomoc

Zdroj: Albers-Miller, Gelb, 1996
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