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Anotace

Diplomové prace ,,Od konstrukce medialni reality k socidlnimu stereotypu v tist€né reklamg*
pojednava o stereotypnich zobrazenich osob vyskytujicich se v ¢eské ¢asopisové produkci v prvnim
desetileti 21. stoleti. Prvni ¢ast prace popisuje teoreticky zaklad a vychodiska tématu, vCetné teorie
socialni konstrukce reality podle Bergera s Luckmannem. Ve své druhé Casti prace na vzorku
asopiseckych tituld Tyden, Reflex, Maxim (dfive Quo), Cosmopolitan a Zena a Zivot mapuje
vyskyt stereotypnich zobrazeni v ¢asovém obdobi od roku 2000 do roku 2008, materializovanych
prostiednictvim sémiotickych kodh, které prace pojemenovava, popisuje a poukazuje na zplisob
jejich pouziti ve vystavbé komplexnich komunikath. Prace se snazi poukazat na nepomér ve
vyskytu zobrazeni muzi a Zen v reklamnich komunikatech a na zaklad¢ predchozich rozdéleni
dostupnych v literatufe prace pfichazi s originalni klasifikaci stereotypnich zobrazeni. Prace také
popisuje vysledky kvantitativni obsahové anylyzy, jejimz cilem bylo zjistit Cetnost vyskytu
stereotypnich zobrazeni v obrazovych textech tiskové reklamni produkce a déli vyskytujici se
stereotypy na tfi skupiny dle frekvence vyskytu — malo frekventované, bézné a velmi
frekventované. Zvlastni pozornost prace potom vénuje vazbé jednotlivych zobrazeni socidlnich
stereotyptl na konkrétni typy produktl, které se vénuje v posledni ¢asti. Na zdklad¢ analyzy jsou
popsany nejbéznéjsi dvojice skupin produktii a stereotypl, které se v reklamnich obrazovych

textech vyskytuji.

Annotation

Diploma thesis ,,From construction of media reality towards a social stereotype in the printed
advertising® deals with stereotypical portrayals of people emerging in Czech magazine production
in the first decade of 21* century. The first part of the thesis describes the theoretical fundamentals
of the field, including the theory of the social construction of reality by Berger and Luckmann. In its
second part, using the sample of magazines Tyden, Reflex, Maxim (formerly Quo), Cosmopolitan
and Zena a Zivot, the thesis surveys the occurrence of stereotypical depictions in the period from
2000 to 2008, materialized using semiotic codes. These depictions are named, described and it is
shown how are they used in the process of constructing a complex communicate. This thesis is
trying to point out the disproportion in the depictions of males and females in advertising and
(based on previous classifications available) comes up with an original classification of the
stereotypical depictions. The thesis also describes the results of a quantitative content analysis in
order to find out about the occurrence frequency of the stereotypes in pictorial texts used in

advertising production and it segments the occuring stereotypes in three categories according to the



frequency of their occurrence. The categories are as following: less frequent stereotypical
depictions, common stereotypical depictions and frequent stereotypical depictions. In the last part, a
special attention is given to the connection between individual stereotypical depictions and
particular kinds of products. Based on previous analysis the most commonly connected stereotypes

and products emerging in advertising pictorial texts are described.
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1. Uvod - formulace cilii prace

Clovék je ve své kazdodennosti ovliviiovan mnoha faktory. Dnesni doba je neoby&ejné
bohatd na zpusoby, kterymi se rozlicnd sd€leni a jejich vyznamy snazi proniknout ke svym
adresatim a vyvolat reakci. Pokud nezijeme izolovani od svéta kolem, den co den jsme
podrobovani utokiim nepieberného mnozstvi podnétl, které jsme nuceni zpracovavat, nebo
odfiltrovat. Sd¢€leni, s nimiz se setkdvame, mohou mit riznou povahu — od ryze informativni po
komer¢né motivované, které maji za ucel vzbudit v nas urcitou potfebu a stimulovat touhu po jejim
naplnéni. Na strankach této prace se postupné budeme se zabyvat formou a obsahem sd¢€leni, ktera
se o pfizen naSich smysli uchazeji ve statické obrazové podobé — v podob¢ tiskové reklamy. Na
vzorku péti Casopiseckych titulti budeme chtit vysledovat vyskyt stereotypnich zobrazeni v ¢asovém
obdobi od roku 2000 do roku 2009, materializovana prostiednictvim sémiotickych kodu, které se
pokusime pojmenovat a popsat, poukdzat na zpisob jejich pouziti ve vystavbé komplexnich
komunikat a eventudlné dospét k otdzce zavaznosti takovychto stereotypli v podobé piechodu k

socialni normé.

Cilem préace je tedy urcit stereotypni zobrazeni uzivand pii tvorbé komunikatd tiSténé
reklamy v daném obdobi a z dat ziskanych analyzou téchto komunikati specifikovat zdvaznost
jejich vyskytu. Pokusime se také osvétlit, na které produkty a reklamu s nimi svazanou jsou
stereotypizacni zobrazeni navazana nejcastéji, poukazat na né a eventudlné tento vztah pojmenovat.
Zéaveérem prace bude nasim umyslem interpretovat a vysvétlit pfechod medidlni semidzy do

stereotypu.

1.1 Vymezeni pojmu ,,konstrukce socialni reality“ pro ucely prace

Reklama je zcela jist¢ soucasti kazdodenniho zivota tak, jak jej chape nejen Clovek
nezatizeny akademickymi pouckami. Tento kazdodenni zivot je lidmi vykladan jako realita se
svymi subjektivnimi vyznamy a logikou, ve kterém svét ma piivod myslenkach a ¢innostech jeho
obyvatel. Myslenky a ¢innosti tak tak tuto realitu udrzuji. (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 25)
Lidské védomi se zamétuje na objekty a tedy je to pokazdé vedomi néceho (Berger, Luckmann,
Brno, 1999, s. 26), pficemz je tfeba chapat, Ze kazdodenni realita je intersubjektivni - ,,...svét
kazdodenniho Zivota je stejné tak skutecny pro ostatni jako pro mé.“ (Berger, Luckmann, Brno,

1999, s. 27-28) Tento svét je jaksi neoopomenutelny, z ¢ehoz vyplyva, Ze jej bereme jednoznacné v
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potaz pii kazdé tvaze o realité.

Pro usnadnéni orientace a fungovani ¢lovéka v kazdodennosti redukujeme osoby, s nimiz
prichazime do styku, na generalizace podle konkrétnich zfejmych vlastnosti. Dusledkem toho jsou
stfety s ostatnimi #ypizované — vnimame protéjsky jako #py. (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 36)
Tento fakt vede k zdsadnimu poznani — socidlni realita je vnimdna jako sled typizaci a socialni

struktura je jejich souhrnem. ,, Socialni stuktura je zakladnim prvkem reality kazdodenniho Zivota. *

(Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 38)

Riaznoroda znakové vyjadieni prostfednictvim produkt nasi ¢innosti (mezi které reklamy
muzeme bezesporu zatadit), jsou ostatnim dostupné, jelikoz jsou soucasti spole¢ného svéta. Tato
vyjadieni jsou objektivaci subjektivnich procest a postoju. (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 39)
Berger a Luckman napsali: ,, Realita kaZdodenniho Zivota nejenze je objektivacemi naplnéna, ale
Jsou to prave objektivace, které existenci této reality umoznuji. ““ (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s.
40). Pro nas je zcela zadsadni realizaci objektivace ozmacovanim (signifikaci) prostiednictvim
vytvateni znakl a jejich systémi, do kterych se znaky sdruzuji. Znaky jsou specifické dostupnosti
mimo bezprostiedni rdmec vyjaddieny jednotou Casu a mista, ve kterém se pravé nachazime, coz
plati i pro ty znaky, které museji byt zprosttedkované v hmotné podobé. (Berger, Luckmann, Brno,

1999, s. 39)

Nejdulezitéjsim znakovym systémem, zapojenym do procesu konstrukce reality, je jazyk.
Porozuméni jazyku je nutné pro pochopeni kazdodenni reality. (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s.
42) Jeho primarni funkci je odkazovat ke kaZdodennosti, ve které ma své koteny. Jeho odkazovani k
prozivané realité je pro tuto funkci zésadni. (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 43) Jazyk pomaha
zkuSenost uttidit do obecné¢ srozumitelnych kategorii — oznacovani jazykem je formou typizace a
jeho prostiednictvim zptitomiiujeme svét — provadime jazykovou objektivizaci. (Berger, Luckmann,
Brno, 1999, s. 44) Symbolicky jazyk se tak stava jednim ze zdroji reality kazdodenniho Zivota a

jejiho vnimani.

,,...symbolismus a symbolicky jazyk (se) stavaji zakladnimi stavebnimi prvky reality kazdodenniho Zivota a bézného
vnimani této reality. Kazdy den se pohybuji ve svété znakii a symboli. Jazyk buduje sémanticka pole ¢i oblasti vyznamai,

které jsou lingvisticky vymezené. Do organizovani téchto vyznamovych oblasti se zapojuji slovni zasoba, gramatika a

syntax. “ (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 45)
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Takovéto chapani znakovosti kazdodennosti 1ze dale aplikovat i na dal§i znakové systémy,
»jazyky® v pfreneseném slova smyslu. Toto téma bude pfiblizeno vice v oddile 1.2 - Specifikace

teoretickych vychodisek a rdmct.

Typizace jsou vytvareny na zdklad€ podnéti zavdanych pozorovanim ¢innosti. Tyto typizace
existuji zcela nezavisle na jedincich, ktefi jsou nositeli vlastnosti, které jsou ,typické“. (Berger,
Luckmann, Brno, 1999, s. 63) Aby bylo mozné realitu vnimat jako vytvor spolenosti, musi lidé
tuto spolecnost tvofici a jejich socidlni svéty vstupovat do vziajemné interakce — vzajemné se
ovlivilovat, pfi¢emz tyto vlivy maji tfi zakladni slozky, které je mozné vyjadrit trojici jednoduchych
vyrokll. Externalizace - spolecnost je vytvorem cloveka. Objektivace - spolecnost je objektivni

realitou. Internalizace - ¢lovek je vytvorem spolecnosti. (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 64)

Jaké jsou dusledky takto objektivovaného socidlniho svéta? Existuje urCity socialné
dostupny soubor védéni, ktery je povazovan za dany, a dobfe socializovany jedinec ,,vi“, jakym
zpusobem je svét tvofen a jak se v ném chovat. Takovému svétu poskytuje logiku opét jazyk a
ostatni znakové systémy. Jejich prostiednictvim je takovy svét legitimizovan, jejich prostiednictvim
je tvoren logicky celek. (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 67) Z tohoto diivodu je zasadni
pochopit, ¢i alespon ukazat na postupy, kterymi k takové legitimizaci dochazi, tieba prosttednictvim

tiskové reklamy:.

Svét je objektivovan prostiednictvim jazyka (a dalSich znakovych systémill) a kognitivni
aparat je na jazyku zalozeny. Védéni vyjadiené znakovymi systémy usporadava svét jako objekty,
jez maji byt vnimany jako realita a naopak, védéni toho je nazpét internalizovano jako objektivné
platnd pravda. Dochazi tak k vytvafeni reality, kterda ma schopnost jedince utvafet a formovat.

(Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 69)

,Néco ,,vedet” a , nevédet” odkazuje k tomu, co je socialné definovano jako realita, nikoli k

6«

néjakym mimospolecenskym kritériim kognitivni platnosti.

Typizace jako takova je zasadni také pro institucionalni fad. Zde jsou typizovany formy
¢innosti jednotlivych osob — aby to bylo mozné, je tfeba dat formam objektivni vyznam, ktery je
opét dan jazykovou objektivaci. ,,Musi existovat slovni zdsoba, odkazujici na tyto formy ¢innosti.*
Osoby vykonavajici urcitou ¢innost, ptipadné charakterizované jinymi znaky, jsou vnimani ne jako

individuality, nybrz jako zaménitelné ¢ypy. (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 73)
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Jakymsi predstupném je pro socidlné¢ konstruovanou realitu zvecnéni, se kterym ptisel Marx.
(Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 90) Berger a Luckmann vidi zvécnéni jako logicky krok
nasledujici po ustanoveni objektivniho socidlniho svéta. Popisuji zv€cnéné jevy jako ty, které ackoli
vytvoreny Clovékem, jsou chéapany, .,...jako kdyby se jednalo o véci, s jejichz vznikem clovek nema
nic spolecného.” ,, Objektivita socialniho svéta znamend, Ze ho ¢lovék vnima jako néco, co existuje
mimo néj.*“ (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 90) Kone¢nym diasledkem mutze byt potom i
zvéenéni samotné identity a dojde-li k identifikaci jedince s pfisouzenymi typizacemi, stava se z n¢j

jen a pouze typ. (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 92)

Aby byla socialn¢ konstruovana realita platna, je do procesu jeji konstrukce a udrzovani
zaveden termin legitimizace, kterou Berger s Luckmannem charakterizuji jako ,, druhoplinovou “
objektivaci vyznamu - legitimizace pfisuzuje objektivovanym vyznamim kognitivni hodnotu.
(Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 93-94) Legitimizovana socidln¢ konstruovana realita v sobé nese
,vedeéni®, pro€ jsou véci takové, jaké jsou, aniz by bylo nutné to vysvétlovat. (Berger, Luckmann,
Brno, 1999, s. 95) Dalsi formou legitimizace jsou také legendy, lidové pohadky a podobnég. Posledni
urovni legitimizace je vytvoteni uceleného symbolického sveta, ktery ostatni legitimizace pojima
jako rizné pohledy na jevy, které jsou jeho soucésti. Tento svét je pojiman jako ,,...matrice
veskerych spolecensky objektivovanych a subjektivné redlnych vyznamii. “ a ,, Na celou spolecnost s
celym jejim historickym vyvojem a s celym Zivotem jedince je pohlizeno jako na néco, co se

odehrava uvniti tohoto sveta. “* (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 97)

Symbolické svéty chapeme jako socialni vytvory, které usporddavaji. ,, Vyznam této
nomicke funkce symbolického svéta pro jedincovu zkusenost prosté spociva v tom, Ze ,,dava vsechno

na své misto . (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 99)

Stvrzeni platnosti uspofadani naSeho svéta miizeme vidét 1 v negaci. Je-li nas§ svét negovan,
ptedpoklada se, Ze ,,clovek negujici nas svét nevi co mluvi“, coz v perspektivé zajmu ,,naseho
sveta“ preménuje negaci v potvrzeni platnosti. (Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 115) To se mlze
zdat nesystémové, ale opak je pravdou. Paklize ma symbolicky systém fungovat, nesmi existovat
nic, co by narusovalo jeho integritu, co by bylo ,,mimo pojmovy ramec “. (Berger, Luckmann, Brno,

1999, s. 116)

Z tohoto vykladu je mozné vyvodit, ze veskeré symbolické svéty, jejich legitimizace a tedy i
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symbolické systémy jsou lidskymi vytvory, které jsou zalozeny na zivoté a vnimani jednotlivct.
(Berger, Luckmann, Brno, 1999, s. 127) Z tohoto pohledu je tiskova reklama symbolickym
systémem, kde komplexni komunikaty komunikuji urcité vyznamy prostfednictvim typizovanych
zobrazeni, které eventualné vedou k tvorbé stereotyptl, jejichz kontinualni uzivani mize pterdst v

socialni normu.

V naésledujicich odstavcich vymezime teoreticky ramec, z néjz bude zkouméni tohoto

systému vychazet.

1.2 Specifikace teoretickych vychodisek a ramci

V tomto oddile poukdZeme na elementérni teoretickd vychodiska, ke kterym se prace bude
vztahovat a z nichz bude vychazet. Predchozi oddil jiz n¢ktera piedestiel, zde se budeme vénovat
jednotlivym radmctm konkrétnéji. Nasledujici pasaze jsou vénovany sémiotickym, sociologickym a
mediologickym fundamentim. Je zfejmé, ze pokud je naSim cilem prace s tiskovou reklamou a jeji
analyzou, jsme nuceni nejprve teoreticky vymezit, ¢im ze se vlastné chceme zabyvat. Tiskova
reklama je pokazdé komunikatem ur€itého druhu. Médiologické hledisko nam osvétli, jak
klasifikujeme tiskovou reklamu a jakou ma roli v procesu komunikace. Sémiotické hledisko da
odpovéd’ na otdzku jakym zplsobem je tato reklama budovéna, pojmenuje jeji slozky a v ptipadé
jejich vicecetnosti poukaze na vztahy mezi nimi. Jako posledni stanovime ramec sociologicky, ktery

poukaze na spolecenské vlivy stereotypnich projevi v tisténé reklame.

1.2.1 Médiologické vychodisko

Prvni otazka, na kterou je tfeba odpovédét, zni: co je tedy tiskova reklama? Tiskové reklama
je soucasti medidlniho produktu, ktery muzeme charakterizovat jako vmitiné usporddany a
hierarchizovany celek’ (Jirdk, Kopplova, Praha, 2003, s.119). Nejobecnéji fedeno jde vSak o
vysledek komunika¢ni udalosti, neboli komunikat. V piipad¢ reklamy zvetejiiované v periodicich
(Casopisech) jde o komunikaty distribuované prostiednictvim medialni komunikace, nebot
komunikac¢ni udélosti jsou zprostiedkovany médii. Prostfednictvim komunikata je pienasena urcita
informace, kterou do komunikatu zakoédovava pivodce sdéleni. Ugelem je prenos k adresatovi,

ktery vyznamy v komunikatu obsazené dekoduje. (Reifova a kolektiv, Praha, 2004, s. 104)* Aby

' Teoreticky je mozné samotné reklamni sdéleni pojmenovat jako medialni produkt, protoze medialnim produktem

jsou svym zpasobem i jeho jasné rozeznatelné soucasti. (Jirak, Kopplova, 2003, s.119)
2) Druhy komunikatu, jeho vystavbu a slozky podrobnéji definujeme v dal$im oddilu.
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ptfijemce vyznam dekodoval, musi s producentem sdilet n€jaky komunikaéni prostiedek — kod, ve
kterém jsou sdileny soudy o svété, o spolecnosti, o vSem, co tvoii socialni a kulturni spole¢nost.
(Jirdk, Kopplova, Praha, 2003, s. 133). Podstatnym poznatkem je to, Ze vyznamy slov a obrazi,
které se v médiich pouzivaji, jsou spolecensky a kulturné podminéné konstrukce (Jirdk, Kopplova,

Praha, 2003, s. 136)

Zpét k reklamé a obsahovému charakteru tohoto sdéleni. Producent reklamniho medialniho
produktu ma povétSinou zcela jasnou predstavu o tom, jak mé byt tento produkt pouzivan a jaky
vyznam nese. Tyto komunikaty jsou slozeny ze slov, obrazli a jinych znaki, které jejich uzivatelé
skladaji do celktl a tvoii tak jejich smysl. (Jirdk, Kopplova, Praha, 2003, s. 133) Vyznamy pak
odkazuji nejen k smyslové vnimatelnym skutecnostem, ale 1 ke generalizacim a vSeobecné platnym
soudiim, predsudkiim, ¢i smyslenkam. (Jirdk, Képplova, Praha, 2003, s. 134) VSichni hodnotime
vnimané informace srovnavanim s tim, co uZ zname — tim, co pfijimame jako pravdivé, protoze to
obstalo ve zkouSkach ptedchoziho srovnavani. Samoziejmé, nékdy se objevi takovy vjem, ktery
poupravi nd$ pohled, ale Casteji se d&je opak. Nové vjemy korigujeme, upravujeme, piijimame nebo

odmitdme, abychom zachovali sviij existujici pohled na svét.’

1.2.2 Sémiotické vychodisko

Zékladni definice sémiotického oboru zni - sémiotika je véda o znacich. (Cerny, Holes,
Praha, 2004, s. 9) Jak bylo zminéno vyse, kazda reklama - a tedy i reklama tiskova - je komunikat
tvofeny kody. Komunikaty délime na simplexni a komplexni podle toho, jaké mnozstvi

sémiotickych kodi bylo pii vystavbé komunikétu pouzito.

Simplexni komunikat je jasné urcen pouzitim pouze jednoho jediného sémiotického kodu.
Existuje mnoho komunikata, které, a¢ zdanlivé simplexni, uzivaji vice nez jeden druh kodu. Takové
komunikaty, ve kterych jsou uzity kody dva a vice, nazyvdme komunikaty komplexnimi. (Reifové a
kolektiv, 2004, Praha, s. 104) V tisténé reklamni produkci se tedy diky své podstaté simplexni

komunikaty v podstaté nevyskytuji, coz asi neni zcela piekvapivou skute¢nosti.

Poukazme si nyni na nékteré charakteristické¢ zpiisoby, jakymi kédy pouzité k vystavbé

komplexniho komunikatu spolupracuji. Vystavba smyslu je podrobena nasledujicim principim

3) LINN, Travis. Media Methods That Lead To Stereotypes. In LESTER, Paul Martin, ROSS, Susan Dente. /mages
That Injure : Pictorial Stereotypes in the Media. [s.1.] : [s.n.], 2003. s. 26.
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(Reifova a kolektiv, 2004, Praha, s. 104):

— princip harmonie kodii — vyjadieni spoluprace jednotlivych kodd pii vystavbé smyslu
komunikatu

— princip dominance kodii — vyjadieni dominantni (vedouci) pozice jednoho z pouzitych kodu

— princip substituce kodi — vyjadieni moznosti zastupovani jednoho kodu druhym pfi

konstrukei téhoz obsahu

Kody, kterymi jsou tvofeny komunikaty, jsou systémy znakl v té ¢i oné podobé, které¢ v
kone¢ném dusledku slouzi vystavbé vyznamu. Abychom pochopili princip fungovani znakovych
systémil, je tieba jit zcela na za¢atek a definovat, co je znak a jak ziskava smysl. Cerny s Holesem
definuji znak jako ,,néco, za c¢im se skyva néco jiného a existuje nékdo, kdo si takovy vztah
uvédomuje.* (Cerny, Hole§, Praha, 2004, s. 16) Jirdk a Kopplova kodem chapou systém vzajemng
souvisejicich znakl a pravidla pro jejich uzivani, na nichz se shoduji ptislusnici kultury, v niz se
prislusny kod uziva. (Jirdk, Kopplova, Praha, 2003, s.136) Proces, ve kterém piifazujeme pojmu,
jevu nebo predmétu znak, se nazyva semioza. Semioza je proces, ve kterém se bud’ ,, urcity znak
poprvé vytvari“ nebo ,,vybirame znak nebo znaky, které vyhovuji nasi potrebé néco oznacit“.

(Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 16)

RozliSujeme riizné druhy sémiotickych systémi, které jsou specifické svou strukturou a urcenim.
Pro tuto préci budou dilezité v prakticky vSechny, protoze kazdy disponuje mnozstvim znakd,

piizemz kazdy z tdchto znakti nese vyznam. (Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 20-21)

Sémidza mize probihat i za pfitomnosti znakl, které nevytvoril clovék. Dulezité je, Ze je
&lovékem jako znak chapan. Cerny a Hole§ tvrdi, Ze existuji interpretace, které takovéto ,.znaky*
nepovazuji za skute¢né (Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 17), aviak my je tak chapat budeme. Znaky
také muzeme rozliSovat dle jejich motivovanosti, tedy do jaké miry je znak logicky provazan s
oznacovanym fenoménem. Budeme se setkidvat jak se znaky pfevazné motivovanymi tak i
konvenénimi — zejména proto, ze velké mnozstvi znakl je ¢aste€né motivovano a ¢aste¢né udano

konvenci. (Cemy, Holes, Praha, 2004, s. 18)

Dal$im systémem, ktery bychom méli vzit v tivahu jsou znacky — znacky maji konvencéni

charakter a zpravidla jsou uzivany v bézném zivoté ke zjednoduSeni rozpoznatelnosti rozlicnych
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véci od ukazatelli sméru, ptes loga firem, az po stylizované podpisy umélcii znacici autorstvi urcité
véci. (Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 180) Tento systém zmifiujeme predev§im z toho divodu, Ze v
reklamé (a v reklamé¢ vizuélni obzvlaste) jsou znacky uzivany velmi hojné. V podstaté lze fici, ze
pfitomnost né&jaké znacky v tiSténé reklamé je kdyz ne jistd, tak pfinejmenSim vysoce
pravdépodobna. Urcitou formou znacky miize byt také uniforma, ¢i odév specificky pro konkrétni
profesi ¢i spolecenskou vrstvu. Uniforma v nejSirSim slova smyslu tak miize definovat piislusnost k
riznym skupinam, pro které je takovy typ odévu specificky. (Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 180-
181)*

Znaky jako takové maji velmi riznorodou povahu a z toho diivodu se nemizeme opfit o
zadnou vSeobecné uznavanou klasifikaci znakl, coZ je zapfiCinéno i faktem, ze rozpory panuji
dokonce v piipadé primarni definice znaku samotného. (Cerny, Hole§, Praha, 2004, s. 22)°
Kazdopadné, stejné jako soucasnd sémiotika, i my budeme vychazet z nasledujicich vybranych

piedpokladu, které formuloval Umberto Eco®:

— znak existuje vzdy, kdyz existuje vztah odkazovani

— oznacovani zahrnuje celou oblast kultury

— existuje mnoho typu znakii

— sémiotické systemy jsou systémy kodii

— sémiotika musi studovat syntaktickou strukturu znakovych systémii i strukturu prendsenych
obsahii

— do uvah je nutné zahrnout i pragmatiku (Cerny, Hole$, Praha, 2004, s. 32)

Protoze ve tfeti Casti prace se budeme zabyvat interpretaci, je tfeba vymezit, co si pod timto
pojmem piedstavit. Interpretace jako ptfisuzovani vyznami urcitym jevim, ukaziim a fenoméniim

¢lovéka provazi od nepaméti. VSichni pouzivame interpretaéni metody v té ¢i oné podobé’.

*) Uniformou naznadena piislusnost je typicka napiiklad pro nasledujici typy skupin — spolegenské skupiny,
institucionalni skupiny, profesni skupiny, etnické skupiny, aj. Do znacek v obecnéjsim smyslu spadaji kromé uniforem
napiiklad i odznaky a vyznamenani, erby, které pochazeji ze znakti malovanych na $tit, nebo tieba peceti.

%) V evropské tradici pfevlada pojeti Saussurovo — znak se sklada ze dvou slozek (oznaGované a oznacujici), které se
jako celek vztahuji k urcitému pojmu. Tradice americka naopak preferuje chapani terminu znak jako oznacujici,
formaélni slozku znaku. - CERNY, JIRI, HOLES, JAN. Sémiotika. 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-832-5. s.
22.

%) Tyto pfedpoklady formuloval Eco na zéklad& prace Romana Jakobsona, a to ve své eseji V1iv Romana Jakobsona na
vyvoj sémiotiky (Eco, 2000, s. 9-34).

7y Cerny s Holesem v knize Sémiotika predkladaji myslenku, Ze interpretace miize byt v zasadé dvojiho typu — spravna,
a tedy opodstatnéna, logicky odtivodnéna — vyznam, ktery interpretujici vyvozuje je motivovany logicky, a nebo
nespravna — tedy mylna a falesnd. (Motivovanost je souhrnem faktorti, diky nimz struktura znaku neni nahodila.
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Motivovanost znaku je pro spravnou interpretaci dilezita. Peirce popsal mimo jiné znaky
indexické, ikonické a symbolické, pfi¢emz vSechny tyto typy znakt se v tiSténé reklamé objevuji, a
proto se velmi struéné¢ zminime o tom, v jaké podob& se s nimi miZeme setkat a také jakym

zpisobem a co vyjadiuji.

lkonicky znak je charakteristicky tim, ze ,,...mezi oznacujici a oznacovanou slozkou existuje
vrazny vztah podobnosti, jinymi slovy: slozky maji stejné viastnosti.“ (Cerny, Hole§, Praha, 2004,
s. 185) Podle toho, jaky maji ikonické znaky charakter, je Peirce dale déli na obrazy, které mohou
byt optické® — to plati napiiklad pro malby, fotografie, mapy aj., a dile zmituje diagramy, které se
vztahuji k rozlicnym jevtm. ,, Charakteristické je pro né to, Ze zndazornuji strukturu zobrazovanych
Jjevii. “ (Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 185) Dal§im ze zptsobt, jak vyznamové motivovat jazykové i
nejazykové znaky, je metafora, kterd je v soudobé reklamni tvorbé hojné vyuzivana. Metafora by se
dala definovat jako zkratkovité ptirovnani — ,, Oznaceni predmétu se pouzije pro jiny predmét diky
Jejich podobnosti.“ (Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 59) Vizualni metaforu vyuZijeme ve chvili, kdy
chceme vyjadfit néco, co je slovy obtizné vyjadritelné, piipadné tehdy, kdy z néjakého jiného

divodu nechceme pfirozeny jazyk pouzit.

Podobnymi druhy produkce vyznamu jako metafory jsou metonymie a synekdochy, u
kterych je také typické oznaceni jednoho objektu objektem jinym. Metonymie ukazuje na vécnou
souvislost mezi témito dvéma objekty, synekdocha pak oznacuje cely objekt jednou jeho casti a
naopak. (Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 62-64) Typickym piikladem synekdochy v reklamé je
naptiklad detailni fotografie ¢asti ur¢itého produktu, lidského téla, odévu a podobné. Detail v tomto
ptipadé vyvolava ptedstavu celku a vysedny dojem je takovy, jako by byl zobrazen objekt cely.
(Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 63)

Indexické znaky odkazuji na predmeét, udalost nebo jev, pficemZ na rozdil od vétSiny
ostatnich znakd, které se vztahuji k uréité mnozning, se index vztahuje vzdy k jednotliving. (Cerny,

Holes, Praha, 2004, s. 186)

Za symboly byly v Peirceové interpretaci povazovany vSechny znaky, které nebyly ikony

Nejedna se o opak arbitrarnosti!) Urceni jasné hranice mezi témito dvéma typy je podle této myslenky vSak pomérné
obtizné, protoze to prakticky znamena jasné rozliSeni realnych znakovych systémi od téch predsudkovych a
povéreénych.(CERNY, JIRI, HOLES, JAN. Sémiotika. 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-832-5. s. 34.)

%) Kromé optickych obrazii jsou uvadény i obrazy sluchové, ¢ichové nebo chut'ové, ty vsak ale nejsou pro nase
zkoumani relevantni.
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nebo indexy, charakteristickym prvkem byla konvencnost. Toto pojeti zahrnovalo pod symboly
veskeré znaky piirozeného jazyka’. Pozdéjsi zkoumani symbolii ukazala na uréité rozpory v jejich
dosavadnim chapani, a tak se soudasné nazory na jejich charakter rozchazeji. (Cerny, Holes, Praha,

2004, s. 187)

Patrn¢ nejrozsitenéjSim znakovym systémem, na ktery je v tisténé reklamé mozné narazit, je
JiZ vySe zminény ptirozeny jazyk. Jde o zakladni znakovy systém, ktery lze v tiskové podobé pouzit
v podobé pisma. Pisemny projev je sekundarni realizaci jazyka, a z toho diivodu se od mluvené
formy znacné 1i8i. Zpravidla v piipadé psaného projevu jde o projev vyrazné uhlazenéjsi nezli je

mluvena forma jazyka. (Cern}'/, Holes, Praha, 2004, s. 128)

V tisténé reklamé je moZné narazit i na kody, které jsou bézné€ provazeji projev mluvéich a
jsou tedy uZivany paralelné s mluvenou fec¢i. Témito kody mame na mysli napiiklad systémy gest,
mimiky nebo drzeni téla — tzv. neverbalni komunikaci. Diivodem, pro¢ se mize vyskytnout i mimo
vy$e zminény mluveny projev, je samoziejmé jeji neverbalita. (Cerny, Hole$, Praha, 2004, s. 159)
Takové kody se mohou v komplexnich komunikatech tiskové reklamy objevit naptiklad ve formée
fotografie, ilustrace ¢i jiného obrazového ztvarnéni ,,mluvéiho®, ktery prostfednictvim téchto kodii
vyjadiuje naptiklad urcité emoce. K neverbalnim prostiedkim komunikace budeme pocitat

nasledujici tiidy (Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 160):

— proxémika — sdélovani pomoci vzdalenosti mezi komunikujicimi osobami — znakem v ramci
tohoto systému je napiiklad vzadjemné postaveni osob v prostoru nebo odstup, ktery si osoby
od sebe udrzuji (Cerny, Hole§, Praha, 2004, s. 161-163)

— pohledy — sdé€lovani pomoci o¢niho kontaktu — rizné sméry pohledu mohou oznacovat opét
rizné rozpoloZeni a vzbuzovat riazné emoce (Cemy, Holes, Praha, 2004, s. 164-165)

— posturologie — sd€lovani drZenim téla — rlzné zplsoby drZeni téla odkazuji k rliznym
postojim, ptikladem mohou byt zkiiZené nebo naopak volné€ lozené ruce, to samé plati pro
zkiizené nohy a podobné (vyjadiovanymi postoji mohou byt piistupnost, srdecnost,
nezajem, a podobng¢) (Cemy, Holes, Praha, 2004, s. 165)

— mimika — sdé€lovani pomoci vyrazli obli¢eje — vyrazy obliceje odkazuji k momentalnimu

psychickému stavu a emocim c¢loveka, typickymi mimickymi znaky jsou usmév nebo

Vyjimkou jsou v tomto piipadé onomatopické vyrazy, které jsou dle Peirceovy klasifikace ikony, a také deiktické
vyrazy, které jsou chdpany jako indexy. - CERNY, JIRI, HOLES, JAN. Sémiotika. 1. vyd. Praha : Portal, 2004.
ISBN 80-7178-832-5. 5. 186.
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mraceni (Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 167-169)

Do prostfedkii neverbalni komunikace jsou bézené zahrnovany i haptika' a kinezika"', které

ale kvuli jejich povaze v tisténé reklamée neobjevime.

I z vySe uvedeného jiz mize byt zfejmé, ze znakové systémy lze d€lit na jazykové a ostatni.
Jazykové systémy jsou specifické moznosti délit texty na znaky a pak tyto znaky jeste de€lit dale.
Ostatni systémy touto moznosti nedisponuji. (Cerny, Hole§, Praha, 2004, s. 173) Existuji také jina
déleni, zmifime se proto alespofi o nékterych, kterdA nam mohou pomoci v analyze znaki, které

budeme v obrazovych textech tiskové reklamy hledat a pravdépodobné i nachazet.

Znak vzdy nemusi oznacovat naprosto konkrétni, jednoznaéné oznacované. Tato vlastnost
znaku je vyjadfena kritériem ostrosti a neostrosti a také vyrazmosti a nevyraznosti. Ostrost se
vztahuje k rozsahu toho, co vSechno je dany znak schopen oznacit. Kritérium vyraznosti pak uréuje
jasnost €1 nejasnost vyznamu, tedy jak jasné definovatelny vyznam znak ma nebo naopak nema.
(Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 176) JelikoZ drtivou vétsinu znakl neni moZné povazovat zcela
jednoznacné za ostré a vyrazné, otevira se zde pomérné Siroky prostor pro individudlni interpretaci,

jak jiz bylo zminéno vyse.

Velky prostor pro interpretaci nabizeji naptiklad barvy, které maji v symbolickém jazyku
reklamy pomérné silné zastoupeni. Setkavame se s postavami nevinné vyhlizejicich divek na Cisté
bilém pozadi a naopak mizeme narazit na vyzyvavé obleCenou zenu na pozadi barev teplejSiho
charakteru. Uzitim urcitych barev nebo jejich kombinaci v ramci barevného kodu jsou
komunikovany rozliéné emoce. Jak vime, jednotlivé kddy jsou v rdmei urcitych kultur spolecensky
zavazné. Tento fakt mize v disledku vést k takovym situacim, kdy takova barva, ktera v jedné
kultufe znaci radost, miize v jiné kultufe symbolizovat smutek. Takovychto rozdila Ize nalézt napftic
kulturami vice. Cerny s HoleSem piisuzuji velmi Siroké spektrum interpretaci naptiklad Gervené

barvé. (Cerny, Hole$, Praha, 2004, s. 196-197) Uved’'me si nyni n&kolik zakladnich barev a jejich

10) Sdélovani prostiednictvim dotyku komunikujicich osob. - CERNY, JIRI, HOLES, JAN. Sémiotika. 1. vyd. Praha :
Portal, 2004. ISBN 80-7178-832-5. s. 160.

') Sdélovéni prostiednictvim pohybi. - CERNY, JIRI, HOLES, JAN. Sémiotika. 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-
7178-832-5. 5. 160.

12) Nékter4 z téchto déleni znakovych systémil jsme dokonce jiz zminili. Jedna se o d&leni na motivované (existuje jasna
souvislost mezi ozna¢ovanou a oznacujici slozkou) a konvencni (obé slozky znaku spojuje pouha konvence), uzaviené
(stabilni — neménné, obsahuji kone¢ny pocet znakti) a oteviené (vyvijejici se — pocet znakl se prabézné méni), ostré a
neostré (podle rozsahu toho, co znak oznaduje), vyrazné a nevyrazné (podle toho, jak je vyznam jasny). - CERNY,
JIR{, HOLES, JAN. Sémiotika. 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-832-5. s. 174-178.
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nejéast&ji pisuzovanych symbolickych vyznami tak, jak je Cerny s HoleSem popisuij:

— Cervend barva — podobenstvi s krvi, z ¢ehoz prameni symbolika téla, energie, odvahy, sily,
hnévu, radosti, lasky, Stésti, ale v jinych interpretacich mtze jit i o hiich, utrpeni, obét,
anarchii, bezpravi, nenavist, nebezpeci, zlo¢in, valku a dale také svobodu, revoluci,

povstani, socialismus, komunismus nebo patriotismus (Cemy, Holes, Praha, 2004, s. 197)

— bila barva — symbol Cistoty, panenstvi, svétla a dokonalosti; je také chapéana jako symbol
absolutna, tedy zacatku a konce, z toho diivodu je napt. v zdpadnich kulturach uzivana jako

svatebni barva, naopak v Indii je bila chipana jako barva pohiebni (Cerny, Hole§, Praha,

2004, s. 197)

— Cernd barva — protiklad bilé, je také symbolem absolutna, v nasi kultufe je chdpana
naptiklad jako barva smrti a smutku, ale zaroven také plodnosti, tajemstvi, distojnosti, nebo

dokonce matefstvi (Cemy, Holes, Praha, 2004, s. 197)

—  modrd barva — symbol intelektu, miru a klidu, pravdy, ale také vody a chladu (Cerny, Holes,

Praha, 2004, s. 197)

— fialova barva — zprostfedkovani, rovnovaha, vérnost, stalost, ale také vaznost (Cerny, Holes,

Praha, 2004, s. 197)

— zelena barva — barva velmi Casto symbolizujici pfirodu v ristu, rostliny, jaro, Zivot,
cerstvost, v posunutém vyznamu pak nadégji, zivot, nesmrtelnost, prospéch, moudrost; v
negativnich interpretacich pak mtize jit naptiklad o jed, d’dbla nebo nebezpeci, ptipadné

zarlivost nebo tiskoénost (Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 197)

— Zlutd barva — jasna barva symbolizujici piedevsim svétlo, slunce; v druhém sledu pak
bohatstvi, Slechetnost, slavu, krasu, ale také podzim a zralost; v negativnich interpretacich
muze zluta symbolizovat zavist, zradu, nevéru nebo nemoc (Cem}?, Holes, Praha, 2004, s.

197)

— zlata barva — stejn€ jako Zlutd barva miiZe predstavovat slunce, ohen, a jiné pifibuzné
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vyznamy (Cemy, Holes, Praha, 2004, s. 197)

—  stiibrnd barva — symbolizuje mimo jiné naptiklad Mésic (Cerny, Holes, Praha, 2004, s. 197)

Je zfejmé, ze interpretace vyznamu piisuzovanych barvam jsou pii pouziti v komplexnich
komunikatech z velké ¢asti zavislé na ostatnich kodech, které jsou pii vystavbé komunikétu pouzity.
Interpretace vyznamu pouze na zaklad¢ barvy samotné tedy nemuze byt, jiz vzhledem k charakteru
tohoto znakového systému, jednoznacné a absolutni, coZ ovSem neznamena, ze by se na vystavbé

zobrazeni a jeho vyznamu nepodilela.

Jako dalsi symbolické znakové systémy miizeme jmenovat naptiklad ¢isla, rostliny nebo
predméty, aviak ty pro cil této prace nejsou relevantni, nebo je jejich relevance minimalni. (Cerny,

Holes, Praha, 2004, s. 189)

Dals§im z fady symbolickych zobrazeni mohou byt obrazy zvifat. Symbolickd zobrazeni
zvitat jsou velmi rozSifena a 1 v reklamnich textech a setkani se zvifaty tedy neni vyjimkou. V
drtivé vétsing pripadl nejde o zvirata mytickd, nybrz zvifata realna. Zvirata symbolizuji nejcastéji
urcitou vlastnost, ktera je jim pfisuzovana. Tuto symboliku Casto tvlrci reklamy vyuZivaji pro
zdiraznéni urcitého aspektu nabizeného produktu nebo sluzby, a to naptiklad v postavé maskota —
piikladem muize byt liska uzivana v reklamnich obrazovych textech Ceskomoravské stavebni
spofitelny. Ukazme si opédt nékolik zakladnich piikladti symboliky zaloZené na zvifatech (Cerny,

Holes, Praha, 2004, s. 208) :

— sova —moudrost, okultismus'
— labut — svétlo, smrt, krasa, zensky pavab'
— havran — smrtelnost, tmrti, valka"

— medvéd — znovuzrozeni, moudrost, plodnost'®

Vratme se na moment jesté k déleni znakovych systémt jako takovych. Jednim z piistupt k

%) CERNY, JIRI, HOLES, JAN. Sémiotika. 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-832-5. s. 208.
14y CERNY, JIRI, HOLES, JAN. Sémiotika. 1. vyd. Praha : Portél, 2004. ISBN 80-7178-832-5. s. 208.
1% CERNY, JIRI, HOLES, JAN. Sémiotika. 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-832-5. 5. 208.
1% CERNY, JIRI, HOLES, JAN. Sémiotika. 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-832-5. s. 208.
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jejich klasifikaci je rozdéleni na duveryhodné a pochybné. Ptesto, ze nékteré konkrétni znaky
oznacujeme v naprosté vétSiné jako pochybné — Cernd kocka piebéhnuvsi pres cestu nebo rozlité
mléko jako oznaceni pro smulu, ¢i naopak stfepiny ¢i setkdni s kominikem symbolizujici stésti —
nelze pochybovat o tom, Ze vlivem toho, Ze jim pfiklddaly vyznam generace naSich piedkd,
chdpeme jejich vyznam i pfes absentujici raciondlni opodstatnéni takovych interpretaci. Takové
znameni potom odkazuje ke svému vyznamu i pfes zmin€nou ilogi¢nost takového uvazovani a
interpretant vi, jakym zptisobem se ocekava, aby byl znak interpretovan. (Cerny, Hole$, Praha,

2004, s. 184)

1.2.3 Sociologické vychodisko

V piedchozich dvou odilech jsme popsali mediologicky a semioticky ramec, ve kterém se
budeme v této praci pohybovat. Vime, ze tiskova reklama je jednou z forem obsahu, ktery nam

poskytuji média.

Meédia se vyznamnym zpusobem podileji na vytvafeni symbolického prostredi, a tedy i na
vytvareni socialni existence. (Jirdk, Kopplova, Praha, 2003, s.71) Thompson fikd, ze média maji
schopnost ,,...zasahovat do toku déni, ovliviiovat jednani ostatnich a pochopitelné i vytvaret udalosti

tim, Ze vyrabéji a ptenasSeji symbolické sdéleni.” (Thompson, 1995, s.17)

Média jsou tedy spoleCenskymi institucemi, které¢ hraji vyznamnou roli v uspotfadani i
kazdodennim Zivoté¢ moderni spolecnosti a je jim pfisuzovan vyznam zasadniho ekonomického,
kulturniho a socidlniho faktoru. (Jirdk, Kopplova, Praha, 2003, s.58) Tato role je rozlozitelna na
dalsi dil¢i, pricemz pro predstavu, ze média mohou v disledku své ¢innosti vytvaret socidlni normy,
je podstatna role socialné integrujici. V zavislosti na riizné chapani této role byly popsany (mimo
jiné) nasledujici predstavy, ve kterych média zajiStuji, aby pfislusnici spole¢nosti méli piistup k
poznatklim o svété, ktery jim neni bezprostfedné dostupny a potiebuji jej znat. Toto je pomérné
idealizovand predstava. Ponc¢kud realistiCtéj$i predstava je chapani Cinnosti médii za ucelem
socialni reprodukce socialnich poméra, a tedy sluzby médii dominantnim skupinadm. Podstatou této
predstavy je fakt, Zze medialni sdéleni ,,vyuziva prvki ze smyslove vnimatelného svéta™ a
Lwprostrednictvim téchto prvkii predstavuje svet soudii a predstav a socialnich vztahii, v nemz

zijeme*. (Jirdk, Kopplova, Praha, 2003, s. 138)
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Kone¢nym bodem, kam podobné tivahy vedou, je teorie socialni konstrukce reality, kterd
uvazuje, ze obrazy predkladané médii piimo odkazuji ke spolecensky akceptovanému pohledu na

svet, tedy ze svét , konstruuji* a tedy ukazuji, co je normou. (Jirdk, Kopplovéa, Praha, 2003, s.59)

Zabyvame-li se tedy medidlnim sdélenim, dospivame k predstave, kdy na jedné strané stoji
medialni skutecnost a na druhé strané stoji skutecnost socialni, pticemz tyto dvé skutecnosti se
vzajemné dopliuji. Medialni skutecnost vSak v souCasnosti jiz prevlada a zprostfedkovana realita se
tak stava soucasti nasi zkusenosti. Jak jsme jiz nékolikrat zminili, svét vnimame prostiednictvim
znaki a kodi, které nesou vyznamy. Tyto vyznamy mohou byt chipéany jako deskripce svéta
kazdodenniho zivota, a to jako deskripce samoziejmé, v nékterych piipadech dokonce jako

ptirozené. Takové vyznamy jsou reprezentacemi skutecnosti. (Jirdk, Kopplova, Praha, 2003, s. 140)

Soucasti procesu reprezentace je také fypizace, tedy rozhodovani, které typy osob jsou
uzivany, aby reprezentovaly jednotlivé socidlni skupiny. (Jirdk, Kopplova, Praha, 2003, s. 141)
Takové typy jsou pak uzivany v medialnich produktech k popisu existujicich ¢i uvazovanych
socialnich skupin a jejich identity. Takové typy pak mize pfijemce povazovat za ,,skute¢nost®, coz
nevyhnutélné vede ke stereotypizaci skupiny a vytvoreni stereotypu. (Jirdk, Képplova, Praha, 2003,
s. 144) Stereotypizace jako takova je potom uréovanim a piisuzovanim zobecnénych rozlisujicich
ryst ¢lenim skupiny. Stereotyp chapejme jako spoleCenské zarazeni ,,...urcitych skupin a jejich
reprezentace pomoci zjednodusSujicich, neoveritelnych, zobecnujicich znaku, jez vyslovné ci
neprimo predstavuji soubor hodnot, soudii a predpokladii tykajicich se chovani takovych skupin,

Jjejich viastnosti a podobné. (Jirdk, Kopplova, Praha, 2003, s. 144-145)

Stereotypy nejsou negativni ze své podstaty, jak by se mohl nékdo domnivat - v mnoha
pripadech mohou byt uzite¢né, nebot’ usnadiuji orientaci ve svété, ktery je pfili§ komplexni na to,
aby byl pfijiman neredukovany ve své rozmanitosti. Stereotypy v disledku funguji jako filtry, diky
kterym (nebo vinou kterych) miize jeden ¢lovek zatadit druhého ¢lovéka do konkrétni skupiny bez
nutnosti provedeni jakéhokoli védomého myslenkového pochodu a bez nutnosti jakékoli osobni
interakce. (Lester, Ross, 2003, s. 208-209) Problematickym disledkem vytvateni stereotypi je fakt,
Ze tyto mohou reprezentovat — a také v mnoha ptipadech reprezentuji — mocenské vztahy, napéti a
konflikty, které jsou za stereotypizaci konkrétnich skupin skryty. Stereotypy, at’ jiZz jsou jejich
zakladem etnické koteny, ndrodnostni ptislusnost, pohlavi clovéka, sexudlni orientace, vk, clenstvi

ve sportovnim klubu, vzdélani, misto bydlisté, profese nebo nébozenstvi, jsou divodem pro
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reduktivni a zplo§téné chapani jednotlivci, jako pfislusnikil jednotlivych skupin v kazdodenni
interakci. Sterotypy tak v disledku nejenze jsou Cinitelem, ktery muize izolovat jednu skupinu od
druhé, ale ktery navic miize pomahat udrZzovat moc jedné skupiny nad druhou. Vinou stereotypnich
zobrazeni zobrazovany Clovek ztraci ¢ast své lidskosti, protoZze je zbavovan své jedinecnosti a je
vniman piedevs§im jako €len skupiny, ke které ho zobrazeni pfifazuje. (Lester, Ross, 2003, s. 209)
At jsou dopady jejich existence jakékoli, musime stereotypy chapat jako nedilnou soucast procesu

socialni konstrukce reality. (Jirdk, Koépplova, Praha, 2003, s. 145)
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2. Teoreticka ¢ast — zduivodnéni vybéru sekundarni literatury, popis teoretického

paradigmatu, vyCet metod analyzy jednotlivych reklamnich komunikati

Teoreticka ¢ast, kterd nasleduje, se bude vénovat analyze reklamnich komunikat, které jsme
nashromazdili. Tyto reklamni komunikaty byly ziskany z péti Casopisovych tituld s nestejnou
periodicitou. Kazdy titul byl analyzovéan v obdobi let 2000-2008, a to minimalné 3 mésice v kazdém
Ctendit pfi zachovani specificnosti a odliSnosti jednotlivych tituld mezi sebou. Analyzovanymi
tituly jsou: ekonomicko-spole¢ensky tydenik Tyden, spoleCensky tydenik Reflex, pansky
lifestylovy mési¢nik Maxim (v letech 2000-2003 vychézejici jako Quo), damsky lifestylovy
mésicnik Cosmopolitan a jako posledni byl vybran také damsky lifestylovy titul, tradicni

¢trnactidenik Zena a zivot.

2.1 Popis teoretického paradigmatu

Tiskova reklama je bezpochyby medidlnim produktem. Zabyvéame-li se studiem medialniho
produktu tohoto charakteru, musime se zajimat o to, jaka sdéleni a jaké vyznamy jsou v obrazovém
textu piitomny'’. Vyznamy jsou pfitomny ve vSech formach komunikace a jeji obrazova forma je
specificka zejména tim, ze komunikované obrazy jsou napadné podobné svétu, ve kterém zijeme.
Sledovani obrazovych sdéleni miiZze mit na piijemce velmi podobny vliv jako sledovani skutec¢né
osoby, kterd je ve sdéleni vyobrazena. (Burton, Jirdk, 2003, Brno, s.37) Podstatné je podotknout, ze
to ovSem zcela jist¢ neni totéz. Obrazové texty, které se v médiich (a v reklam¢ obzvlaste)
vyskytuji, jsou reprezentacemi, a to prevazn¢ reprezentacemi lidi. Tyto reprezentace maji sva urcita
pravidla — pravidelnosti, jimiz jsou zobrazovany urcité skupiny osob. Tyto pravidelnosti nazyvame
stereotypy. (Burton, Jirdk, 2003, Brno, s.186). Dulezité je fici, Ze nejde o zptitomnéni oné skupiny,
nybrz o reprezentaci predstav, vztahujicich se k takové skuping, pricemz tyto pohledy jsou poté
pfijimany jako normalni. (Burton, Jirdk, 2003, Brno, s.186) Tvrdit, Ze ¢lenové urcité skupiny maji

néjaké vlastnosti, pouze na zaklad¢ stereotypem reprezentovanych predstav, by bylo mylné.

Stereotypy jsou vSak pouze jednou z vice urovni reprezentace. Ostfe vyhranené typy,

hluboce zakotenéné v kultufe nazyvame archetypy. Archetypy ,,ztélesiiuji* hluboka piesvédceni,

7 Pfedpoklddejme, Ze v mediovaném materialu jsou nabidnuty vyznamy a tyto vyznamy nas mohou ovliviiovat.
(Burton, Jirdk, 2003, Brno)
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hodnoty a ptedstavy, které jsou platné pro danou kulturu. Typickym ptikladem archetypu je
naptiklad hrdina. (Burton, Jirdk, 2003, Brno, s.190-191) Archetypy jsou proto vypozorovatelné i v
jadru stereotypl a jsou taktéZ kulturné zakofenéné'®. Stereotypy vSak nejsou to samé jako archetypy,
a proto je musime jasné odlisit. Abychom rozvedli vySe zminénou definici, vymezme stereotypy
jako konstrukce, které zobrazuji ur€ité skupiny jednotlivci tak, jako kdyby tito méli spolecné
charakteristiky a atributy. Kritické hlasy ftikaji, Ze proces stereotypizace ,,...snizuje vyznam hloubky
lidského charakteru, omezuje komplexicitu chovani a komunikace a urcuje nemenné hranice jako je
etnicita, rasa, pohlavi, sexudlni orientace a jiné lidské charakteristiky jako zaklad pro vyclenovani z

dominantni socialni skupiny. “ (Lester, Ross, 2003, s. 214)

,»Normalnost* stereotypnich zobrazeni je mimo jiné disledkem procesu, kterého se média

ziCastiyji - jak uz bylo podotéeno a vysvétleno vyse - média konstruuji socialni realitu."”

Proces stereotypizace, jeho vyznam a také jeho mozna tuskali rozebira Michael Pickering ve
své knize Stereotyping. (2001, New York) Pickering pfiznava médiim roli ve vytvaieni stereotypd,
2001, New York, s. 32) Autor popisuje rtizné perspektivy vzniku sterotypd a predevsim pojednava o
jejich vyznamu pro spolec¢nost. Vyznamnou ulohu pfipisuje chdpani stereotypli jako nastroji
udrzovani osobni a spoleCenské integrity. Stereotypy podle Pickeringa vyjadiuji urcité soudy o
socialnich normach a hodnotach, které podle ptredstav jednotlivcl koresponduji s jejich znalosti

svéta. (Pickering, 2001, New York, s. 33)

2.2 Vycet metod analyzy jednotlivych reklamnich komunikati

V tomto oddile si ukdzeme, jakym zplsobem budeme postupovat pii analyze obrazovych

textl tiskové reklamy, které jsme nashromazdili.

Nejprve pfipomenime nas primarni zamér. Nasim cilem je hledani stereotypnich zobrazeni v

obrazovych textech tiskové reklamy ve vybranych Casopiseckych titulech. St€Zejnim kritériem pro

-----

') Archetypy se zabyval analyticky psycholog Jung, ktery o nich tvrdi, Ze jde o to specificky lidské u ¢lovéka, které 1ze
znovu nalézt v kazdém individuu. Archetypy chéape jako nendzorné, formalni, obsahové nestanovené dispozice,
moznosti a potencialy prozivani a chovani, které jsou vlastni podstaté ¢lovéka, jeho vrstevnikiim a prostiedi.
(MULLER, Lutz, MULLER, Anette. Slovnik analytické psychologie. Praha : Portal, 2006. s. 28-29)

%) K tomuto tématu jsme se jiz podrobné vyjadtili v ivodu prace.
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zakladni skupiny titulii k vybéru byly stanoveny nésledujici: zpravodajsky / ekonomicky zaméfeny
titul, spolecensky / kulturn€ zaméfteny titul, lifestylovy titul zaméfeny na muze, lifestylovy titul
zaméieny na zeny a titul se sportovnim zamétenim. Z titulii k predvybéru stanovenych v tezi byly
nejprve vyfazeny ty, které nevychazely po celou dobu sledovaného obdobi. Postupnou redukci
mnozstvi tituld byly vybrany nasledujici Casopisy: jako zastupce ekonomickych tituli tydenik
Tyden®, jako zastupce spoleCensky a kulturné zaméfenych titulti tydenik Reflex*', jako zastupce na
muze zaméfenych lifestylovych tituld mésiénik Maxim* (dfive vychazejici pod nazvem Quo)* a
lifestylové tituly zaméfené na zeny zastupuje Cosmopolitan®. Z divodu obtizné dostupnosti byl
zastupce sportovnich tituli nahrazen dalSim lifestylovym titulem pro zeny, kterym je ctrnactidenik

t2 5

Zena a zivot®. Titul Zena a Zivot byl vybran také diky svému pomérné velkému rozsahu reklamnich

textli v poméru k obsahové Casti Casopisu.

Obdobi, ze kterého jsme vybirali vzorek pro analyzu, bylo stanoveno tak, aby odrazelo
vyvoj tiskové reklamy v Ceském prostiedi pocatku 21. stoleti. Aby bylo mozné vyvoj zmapovat,
obdobim stanovenym pro sledovani jsou tedy roky 2000 az 2008. Z diivodu vyskytu velké kvantity
zkoumanych textd v tomto obdobi byl vzorek ziZen na 3 mésice kazdého roku. Zkoumany vzorek
tedy pochdzi z nejméné 3 Cisel rocné v pripadé mesicnikil, 6 Cisel ro¢né v pripadé ¢trnactideniku a
12 ¢isel roéné v piipadé tydenikd®®. Cely soubor byl dale redukovan o ty texty, kde se

nevyskytovaly fotografie zobrazujici osoby, nebot’ na né€ je vyzkum zaméten predevsim. Vzorek byl

) Tydenik Tyden vydava Mediacop a tento titul je charakterizovan jako zpravodajsko-reportazni tydenik. Tyden
[online]. 2008 [cit. 2009-05-09]. Dostupny z WWW: <http://www.uvdt.cz/default.aspx?

section=28&server=1 &catalog=2&catitem=611>.

21) Tydenik Reflex vydava Ringier CR a tento titul je charakterizovan takto: ,, Prestizni spolecensky tydenik pro
premyslivé ctendre priblizujici aktudlni témata a zajimavé osobnosti nasi doby a zprostiedkovavajici novy uhel pohledu
na svet a Zivotni styl“ Reflex [online]. 2008 [cit. 2009-05-09]. Dostupny z WWW: <http://www.uvdt.cz/default.aspx?
section=28 &server=1&catalog=2&catitem=678>.

22 Lifestylovy casopis pro muze Maxim vydava Hachette Filipacchi, kter¢ titul na svych internetovych strankach
charakterizuje nasledovné: ,, Maxim totiz oslovuje vSechny muze, jejichz smysl pro humor je zaloZeny na ironi,
sarkasmu a zpochybnovani uzndavanych hodnot. * Hachette Filipacchi 2002. Maxim [online]. 2008 [cit. 2009-05-09].
Dostupny z WWW: <http://www.hf.cz/index _maxim.php>.

) Pansky lifestylovy magazin s mé&si¢ni periodicitou Maxim vychazel jako Quo do roku 2003, kdy byl pfejmenovan.
) Lifestylovy mési¢nik pro Zeny Cosmopolitan vydava Stratosféra. Casopis je charakterizovan takto: ,, Cosmopolitan
Je v soucasné dobé nejvlivnéjsi a nejiispésnéjsi casopis pro Zeny v celosvétovém méitku. Ceské vydani je 28. narodnim
vydanim. Najdete zde vse, co chcete znat o poslednich modnich trendech, inspiraci pro volny cas, kdy a kam do
spolecnosti a mnoho jiného.“ Casopis Cosmopolitan [online]. [2009] [cit. 2009-05-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul&titul=100091>.

25) Casopis Zena a zivot vydava Bauer Media, které titul ve své internetové prezentaci charakterizuje takto: ,,Zena a

Zivot je jedinecny lifestylovy damsky casopis, ktery je urcen mladym modernim Zenam zejména ve veku 25—40 let.

Bauer Media. Bauer Media [online]. 2005 [cit. 2009-05-09]. Dostupny z WWW:

<http://www.bauermedia.cz/casopisy/zena-a-zivot/>

% Do souboru nebyl zahrnut roénik 2004 titulu Cosmopolitan a ro¢nik 2000 titulu Reflex. Zminéné roéniky se ve
sledovaném obdobi nepodafilo obstarat.
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dale zaZen o obrazové texty, které znazornovaly nebo napodobovaly celebrity, jejichZ zobrazeni
nebylo mozné zaradit, a dale texty, které zobrazovaly osoby formou ilustraci nebo pocitacové
grafiky. Vysledny soubor ziskany na zakladé vySe zminénych kritérii ¢ita 1882 textd, z toho 361 z
titulu Cosmopolitan, 232 z titulu Maxim a Quo, 322 z titulu Reflex, 503 z titulu Tyden a konecné
464 z druhého Zenského titulu Zena a Zivot. Viechny obrazové texty byly nashroméazdény z vytiski
dostupnych ve Studovné periodik Narodni knihovny Ceské republiky a z povinnych vytiski
uloZzenych v jejim archivu. Obrazovy materidl byl prostfednictvim fotoaparatu preveden do

elektronické podoby a podroben analyze, jejiz metodiku stanovime na fadcich nésledujicich nizZe.

Abychom byli schopni obrazové texty zkoumat, pouzijeme metodu obrazové analyzy, ktera
vychéazi ptedev§im z pricipi analyzy sémiotické. Obrazova analyza zkouma jednotlivé prvky
zkoumaného obrazu, a to od perspektivy piijemce sdéleni az po obsah obrazu, resp. to, co je na
obrazu zachyceno. (Burton, Jirdk, Brno, 2001) Tvirce obrazového textu do néj uklada vyznam,
ktery je v textu zakodovan prostiednictvim znakovych systému, které jsme popsali v uvodu. My
nyni budeme tento vyznam dekodovat za pouziti sémiotického postupu interpretace, ktery jsme
opét jiz popsali vySe. Budeme vyhledavat znaky, které nalezi danému stereotypu, a pokud toto
stereotypni zobrazeni nalezneme, oznac¢ime jej jako zobrazeni obsahujici tento stereotyp. V
nasledujicim vyzkumu se zaméfime pouze na ta zobrazeni, kterd obsahuji fotografie, které¢ jsou

svou povahou nejbliz§i béZznému vnimani svéta.

Provedli jsme pfedbéznou obrazovou analyzu a nyni budeme piedpokladat, Ze stereotypy se
ve vzorku vyskytuji, avSak nevime presné které, jak Casto a v jakém mnozstvi. Abychom byli
schopni urcit frekvenci vyskytu danych sterotypli v rdmci vzorku, musime pfistoupit ke kvantifikaci
obrazovych textli a stereotypli v nich obsazenych. Metodou, kterou vyuzijeme, bude kvantitativni
obsahova analyza. Berger obsahovou analyzu charakterizuje jako ,,vyzkumnou techniku, ktera je
zalozena na méreni mnozstvi néceho .. na reprezentativnim vzorku masoveé/medialné
zprostiredkované formé populdarniho umeéni. “ (Neuendorf, 2002, s. 11) Vystupem analyzy by potom
mélo byt métitelné zachyceni urcitého aspektu chovani médii (Burton, Jirdk, Brno, 2001) , v nasem

ptipadé€ jde o frekvenci vyskytu stereotypnich zobrazeni.

Nyni je ¢as stanovit konkrétni vyzkumné otazky, jez budeme mit v pribéhu celého vyzkumu
na zieteli a vlibec prvni otazkou zamifime do oblasti genderové problematiky. Pokusime se
odpovédét, tyka-li se stereotypni zobrazeni v reklamé spiSe muZii nebo Zen. Pokusime se také

vysledovat, zdali existuji urCité tendence, které bud’ zesiluji nebo zeslabuji dominanci jednoho nebo
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druhého pohlavi v reklamnich obrazovych textech.

Druhd, stézejni otazka, na kterou se vyzkum zaméfi, zni: ,,Ktera stereotypni zobrazeni se
vyskytuji nejéastéji?* Odpovéd na tuto otdzku by méla poskytnout obraz stereotypnich zobrazeni
na scén¢ Ceské tiskové reklamy na pocatku 21. stoleti. Prvni dvé otazky otazky se budeme snazit

zodpovédét jak v kontextu jednotlivych tituld, tak pro cely soubor dohromady.

Nakonec se budeme ptat, které produkty jsou se stereotypnimi zobrazenimi svazany
nejcastéji. Posledni otazce, na kterou budeme hledat odpovéd, je vyhrazen cely oddil 3.2 a
odpovéd’ na tuto otdzku bude zpracovana oddélené. Opét se pokusime otazku zodpovédeét jak v

kontextu jednotlivych tituld, tak i celého souboru.

Provedeni vyzkumu je podminéno ziskdnim dat, kterd nam — doufejme — poskytnou
dostate¢ny empiricky zaklad pro zodpovézeni vySe uvedenych otazek. Abychom potiebnd data
ziskali, musime vytvofit kodovaci knihy?’. Soubor obrazovych textli segmentujeme na jednotlivé
kodované jednotky, kterymi budou ty texty, které zahrnuji stereotypni zobrazeni*®. Proménné jsou
uréeny na zaklad€ piedchozi kvalitativni analyzy textd, a jsou tedy v tento moment jasné a snadno
rozpoznatelné.”’. Vyzkumné proménné byly vybirany tak, aby postihly analyzované téma v co
nejSirsim rozsahu®, avSak zaroven zlstaly relevantni. Jelikoz se v nékterych obrazovych textech
vyskytuje vice nez jedno stereotypni zobrazeni, bylo nutné vyhradit pro stanoveni stereotypu dvé

proménné (viz. nize), které oznacuji dominantni zobrazeni v ramci obrazového textu.

Identifikacni proménné:

I. Cislo reklamy

Analytické proménné:
I1. pohlavi jedince nebo jedinct pfitomného v obrazovém textu

[11. druh dominantniho stereotypniho zobrazeni®'

7 ) Kédovaci knihy nalezneme jako pfilohu &. 1.

) Soubor byl tedy zaZen pouze na ty obrazové texty, u nichz jsme konstatovali, Ze se v nich objevuje stereotypni
zobrazeni.

) Toto uvadime, abychom dostali pozadavku reliability, ktery umoziuje opakovatelnost vyzkumu se stejnymi
vysledky.

) Opét jde o dulezity prvek pro zachovani validity vyzkumu — zdali proménné odpovidaji zamyslenému predmétu
zkoumani.

) Druhy stereotypniho zobrazeni klasifikujeme v oddilu 2.4.
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IV. druh ptipadného dal$iho sterotypniho zobrazeni

Protoze ve treti ¢asti budeme hledat odpoveéd’ na otazky, které se tykaji svazani vyskytu stereotypi s

konkrétnimi produkty, zavedeme jesté jednu analytickou proménnou, jiz bude:

V. kategorie produktu / pfedmétu reklamy™

Vyzkum je provadén pro kazdy titul a rocnik zvlast, abychom mohli 1épe sledovat ptipadny posun

ve vyskytu stereotypnich zobrazeni.

2.3 Analyza jednotlivych titulii — vysledky analyzy konkrétnich obrazovych texti

V tomto oddilu si ukdZeme vysledky analyzy jednotlivych titulii. Kazdy titul je analyzovan
zvlast, aby bylo mozné odpoveédét na otazku, je-li Zanrové zaméteni titulu rozhodujici pro vyskyt

konkrétnich stereotyptl v takovém titulu.

Ptedtim, neZ provedeme kvantitativni obsahovou analyzu jednotlivych tituld, je nutné zjistit,

ktera stereotypni zobrazeni budeme identifikovat.

Ackoli existuji razné klasifikace stereotypli, naraZime na problém pouzitelnosti takovych
klasifikaci pro ucely této prace. Zminéné klasifikace jsou velmi Casto tvofeny pro konkrétni studie
nebo ¢lanky a odvijeji se od zkoumané socialni skupiny, kterd je stereotypné zobrazovana. Tyto
stereotypy jsou nejCastéji zalozené na etnické prislusnosti, véku, sexudlni orientaci, nabozenském
zameieni a podobné. Zminéné klasifikace nalezneme naptiklad ve sborniku Images That Injure

(Lester, Ross, 2003)*. Jelikoz podrobujeme zkoumani reklamni obrazové texty v eské asopisové

32 ) Kategorie produktl vymezime v oddilu 3.2.

33 ) Stereotypy rozebirané ve sborniku Images that injure editovaném Paulem Martinem Lesterem a Susan Dente
Rossovou jsou vzdy klasifikovany podle uréitého spojujiciho prvku, at’ je jim socialni skupina, nebo udalost, k niz
se tato zobrazovani vazi. Piikladem muze byt rozdéleni stereotypnich zobrazeni ostrovant z oblasti Pacifiku, které
popisuje Tom Brislin ve ¢lanku Stereotypes of Pacific Islanders. Brislin stanovuje 4 kategorie zobrazeni — 1)
domorodci - zobrazovani jako pifijemni, ale ignorantni lidé zijici z podstaty, ktefi i po kontaktu se zapadni kulturou
vyznavaji své staré zptisoby a zvyky (,, Pleasant but basically ignorant natives in subsistence social structures. Even
after Western contact they cling to their picturesque but primitive customs and mores. “‘), 2) divoci lidoZrouti, ktefi
jsou nevyhnutelné pfemozeni nadtazenou zapadni moci (,, Savage cannibals who inevitably are overcome by
superior Western firepower. ) , 3) sexy Zeny, které jsou nevazané, dobfe tvarované a vzdy svolné k zabavé se
zapadnimi muzi. (,, Shapely, sexy, uninhibited women ever-willing to také a roll in the taro with a Westerner. ) 4)
vystrojeni muZi sebestiedni a narcisticti, ktefi jsou ale snadno obelsténi nadfazenou zapadni inteligenci, coZ je
mnohdy zobrazovano komicky. (,, Self-inflated men who preen and strut but are easily fooled by superior Western
intelligence — often played comically. )
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produkci prvniho desetileti 21. stoleti, musime brat v tivahu diilezity fakt - ndmi zkoumany soubor
texd je kulturné, regiondlné a v neposledni fad¢ funkéné specificky. Nemiizeme si dovolit ptehlizet
rozdily mezi zpravodajskymi obsahy, kde bychom s aplikaci zminénych klasifikaci zfejmé uspéli, a
reklamni produkci, kterd si klade za cil pfedev§im prodat produkt, coZ je divodem jeji vylucné
specificnosti. Bohuzel, je nutné konstatovat, ze komplexni rozdéleni stereotypll bez zavislosti na
vyse zminénych kategoriich neni dostupné. Pokud by bylo, Slo by pravdépodobné o velmi rozsahly
soubor, ktery by navic byl rozdilny pro kazdou kulturu v zévislosti na hodnotach, které sdili a
vyznava.** Tuto skute¢nost je nutné vzit v Givahu, ptficemz okolnosti nas tedy vedou k ustanoveni
vlastni klasifikace stereotypll. Pokusime se vyuZit této sitace a na nasledujicich fadcich vytvofit a
popsat vlastni rozdéleni stereotypt vyskytujicich se v kontextu ceské reklamni produkce prvniho

desetileti 21. stoleti.

Aby to bylo mozZné, provedeme klasifikaci stereotypli za pomoci Pickeringovy knihy
Stereotyping™. Podle né&j jsou stereotypni zobrazeni obvykle zavisla na kulturné sdileném Zebiicku
hodnot (coz je zminéno také v (Billig, 1995b, s. 80)). Stereotypy si mohou vzajemné odporovat, ale
v zasad¢ vznikaji z vnimani skupin o sob¢ jako méfitka pro ostatni. (Pickering, New York, 2001, s.
36) Prikladem muliZe byt stereotyp ,,cizince®, ktery také zafadime do své klasifikace a ktery je svou
podstatou dobrou ilustraci pro vysvétleni vzniku stereotypniho zobrazeni. ,,Cizinec* se vyznacuje
odli$nosti, jako svou zakladni charakteristkou®. ,,Cizinec* byl v procesu stereotypizace ,,obdafen‘
také vlastnostmi, které v sobé ,,my* potlacujeme, nebot’ mohou vyjadfovat nase obavy ¢i zakdzané
touhy. (opét 1 v Billig, 1995b, s. 82) Stereotypy jsou tedy v ramci této interpretace chapany jako
jednostranné charakterizace jinych, a tedy stereotypizace je procesem jejich reprezentace, pricemz
jde o hodnotici zplisob pojmenovavani osob nebo skupin reduktivnimi terminy. (Pickering, New
York, 2001, s. 47-48) Budeme se také inspirovat klasifikacemi uvedenymi v Images That Injure

(Lester, Ross, 2003), a to piedevsim co se ty¢e znakd, které jednotlivé sterotypy indikuji*’.

) Pfesto, nebo pravé proto, Julianne H. Newton a Rick Williams ve sborniku Images that injure editovaném Paulem
Martinem Lesterem a Susan Dente Rossovou upozoriiuji na to, zZe vétSinové zobrazeni, které média v zapadnim
svété propaguji ma nasledujici povahu: lidé jsou 1) bili, 2) heterosexualni, 3) bezchybné krasni a 4) nalezi k vyssi
ttidé. (Lester, Ross, 2003 : s. 210)

3> ) PICKERING, Michael. Stereotyping.. New York: PALGRAVE, 2001. 246 s. ISBN 0-333-77210-5

36 ) Pickering toto ilustruje na piikladu stereotypu ,,divocha* - protikladu civilizovaného jedince ve viech ohledech

lidské existence. Popis charakteristik nachazi ve Stockingovi: ,,Tmava plet a maly vzrast, nehezky, neodény a
necisty, promiskuitni a surovy ke svym zenam, uctiva duchy zvitat nebo dokonce vétvi ¢i kamenti — jeho maly
mozek uzavirajici se a uzavieny do dusevniho svéta popsaného ve Spencerovych kapitolach o mysli primitiva.
(Stocking, 1987: s. 234-5)

) Pikladem miize byt stereotyp ,,sexy zeny“, ktery v Images That Injure popisuje Kim Walsh-Childers. Clanek
Women as Sex Partners pfisuzuje stereotypnimu zobrazeni ,,sexy zeny* nasledujici znaky 1) hubenost (,,thinnes®),
2) détsky vzhled (,, Depicting Women as Childlike ), 3) az neptirozené¢ hladka plet’ (,,...smoothness so extreme that,
in many cases, it looks more like plastic than human flesh. **) a 4) absence pubického ochlupenti (,, depicting adult
women without pubic hair*). (Lester, Ross, 2003 : s. 143-147)
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Jakym zpisobem budeme tedy postupovat? Na zdkladé popisu stereotypu vyse mizeme
vytvoftit vlastni klasifikaci. Zde bohuZel nardZime na dal$i problém, ktery je dany povahou tisténych
médii, uvazujeme-li o stereotypu jako o souboru vlastnosti nejen vizudlnich, ale také
charakterovych. Soucasti stereotypu je chovani, inteligence a dalsi vlastnosti, které nejsou viditelné.
Takové vlastnosti potom musime hledat jako zobrazené prostfednictvim dalSich znakovych systémi
- barev, prostiedi, ve kterém se osoba nachazi, predméth, které ma u sebe, a podobné. Vlastnosti pak
muzeme interpretovat jako vyjadiené atribuci pfedmétim ¢i fyzickym projeviim, postaveni téla,

pohlediim a podobné.

Jednotlivé stereotypy pojmenujeme a jejich zobrazeni budeme indikovat pfitomnosti
nckolika zaménitelnych znaki, které musi komunikdt obsahovat, aby bylo mozné fici, Ze jeho
obsahem je stereotypni zobrazeni. Kazdému stereotypu byly na zdkladé¢ pfedbézné sémiotické
analyzy pfifazeny znaky, které jej jako stereotypni charakterizuji. Diikazem, ze se skute¢né jedna o
dany stereotyp, pro nas bude ptitomnost nadpolovi¢ni vétSiny jednotlivych znaka, které byly urCeny
jako indikétor daného stereotypniho zobrazeni, pfipadn€ vyrazné¢ dominantni postaveni znaku nebo
znakl v kontextu celého komunikatu. V nékterych ptipadech pfifazujeme jednotlivym stereotypiim
zabarvend pojmenovani (,,Svihak®, , krasavice®, aj.). Cinime tak zcela umysln¢ a s jasnou motivaci -
za timto zplisobem pojmenovavani je ukryta snaha vyhnout se predstavé o zplosténé klasifikaci

zalozené pouze na fyzickych charakteristikach.

Nyni se jiz vénujme charakteristikdm jednotlivych uvazovanych stereotypnich zobrazeni.

Vycet stereotypti a jejich indikatort:

- 1) $tastny par™®
— muZaZena
— usmév
— zobrazeni spole¢né ¢innosti

- kytice

¥ ) Ptikladem takového zobrazeni je obrazovy text ¢. 25, roénik 2001, titul Reflex. Je zde zobrazen mlady muz, ktery

objima zenu zezadu. Oba maji atraktivni vzezfeni a tvafi pozitivné, muz ma na tvari lehky usmev, Zena vyjadiuje
Stésti explicitnéji prostiednictvim Sirokého usmévu. Obleceni, které maji na sobé evokuje pocit pohodli.

Jinym piikladem zobrazeni spadajiciho do nasi klasifikace pod nazvem ,,$tastny par* je obrazovy text ¢. 32, ro¢nik
2008, titul Reflex. V tomto obrazovém textu je zobrazen mlady muz libajici se s mladou zenou pod uli¢ni lampou.
Oba jsou moderné oblegeni, kolem nich pada snih. Zena muZe objima a muz ji drzi kolem pasu.
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— svatebni odév / leZérni odév

- 2) spokojena rodina®

— dospély/i a dité/deti
— usmev
— lezérni obleceni

— zobrazeni spolecné Cinnosti

- 3) ,,chlapak“*

- muz

— muzny vzhled

— patrné fyzické charakteristiky

— mozné zobrazeni pii fyzicky narocné Cinnosti €i jiné Cinnosti, kterda byva stereotypné

pfisuzovana muzim

- 4) ,,déInik Pepa“*!

— zobrazeni pii manudlni ¢innosti
— nafadi

— obycejny odév / pracovni odév
— nemddni vzhled

— pokryvka hlavy

— helma

39
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) Piikladem takového zobrazeni je obrazovy text ¢. 36, ronik 2001, titul Reflex. Je zde zobrazeno 8 osob, z toho 4
malé divky, dospély muz a Zena a dale muz a zena v pokrocilém véku. Kazdy ze 4 dospélych drzi jedno dité.
Vsichni se usmivaji a jsou pohledni, stary muz a zena maji na hlavach klobouky proti slunci. Obrazovy text
zobrazuje $tastné rodice, prarodice a jejich dcery, resp. vnucky.

Jinym piikladem tohoto zobrazeni muze byt obrazovy text ¢. 22, roénik 2008, titul Reflex. Je zde zobrazen dospély
muz, dospéla Zzena, dospivajici divka a dva chlapci. VSichni lezi na plazi na sobé v diive zminéném poradi a jsou
obleceni do plavek nebo koupacich trenyrek. VSichni se usmivaji a ptisobi velmi pozitivn€. Obrazovy text zobrazuje
S$tastné rodice a jejich déti.

) Jasnym piedstavitelem ,,chlapaka“ je zobrazeni €. 3, rocnik 2001, titul Reflex. Je zde zobrazeny muz se svefepym
vyrazem ve tvafi, obleceny jako kovboj — klobouk na hlavé, dziny, kosile, plast’ a kozené jezdecké doplnky. V
podpazdi nese jezdecké sedlo a v pozadi je zobrazena ohrada.

) Do extrému dotazenym zobrazenim ,,délnika Pepy* je zobrazeni ¢. 3, ro¢nik 2007, titul Tyden. Je zde zobrazeny
silné obézni muz v propoceném bilém tilku pod kterym se rysuje tetovani. V pracovnim oble¢eni ma muz zasunuty
skladaci metr, v ruce drzi zednické nacini a v pozadi je pokoj s rozestavénymi pfickami. Na zemi lezi kyblik s
barvou na zed'. Celkové vyznéni zobrazeni pomérné pozitivni diky nadpisu ,,Perfektné musi vypadat pouze ten, kdo
jinak nic neumi.*
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- 5) ,,hrdina“*

- muz

— zvyraznéné fyzické charakteristiky

— zobrazeni pfi ¢innosti prospésné pro druhé

— uniforma nebo odév odkazujici na ndro¢nou ¢innost

— dervena barva

- 6) ,,§vihake®

- muz

— ptimy pohled

— (isty elegantni odev / extravagantni odév
— zdlraznény piijemny vzhled

— zena sledujici ,,Svihaka®

— zena ve fyzickém kontaktu se ,,Svihdkem*

— Cerna, bil4, zlata barva

- 7) ,,pohodar«*

- mlady muz
— lezérni odév (tricko, mikina, volné kalhoty, dzinové kalhoty, aj.)
— mladistvy uces

— usmév nebo uvolnény vyraz

- 8) hospodyné®

2
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) Piedstavitelem tohoto zobrazeni je obrazovy text ¢. 33, ro¢nik 2001, titul Reflex. Zobrazen je muZz v zimni bundg,
hledici pfimo do objektivu. Muz ma na hlavé kuklu a pfes rameno svinuté zachranné lano. Muz ma zasnézenou
kuklu, obo¢i a knir. U fotografie je uveden text: ,,Kdyz stojite nebezpeci tvafi v tvar, na nds se muzete spolehnout.*
) Ptikladem takového zobrazeni je obrazovy text €. 16, ro¢nik 2008, titul Tyden. V tomto obrazovém textu jsou
vyobrazeni dva upraveni muzi ,,Svihaci“ a atraktivni zena, vSichni v €isté bilém luxusnim obleceni. Muzi jsou
obleceni lezérné, ale zaroven elegantné (kosile, oblekové kalhoty, sako), jeden z nich ma nasazeny cerné slunecni
bryle, druhy podobné bryle drzi v ruce a druhou ruku ma v kapse., stejn€ jako druhy muz. VSichni vyobrazeni maji
neutralni vyraz. V pozadi je plavecky bazén.

) Piikladem takového zobrazeni je obrazovy text ¢. 63, ro¢nik 2007, titul Tyden. Tento obrazovy text nam ukazuje
leZzérné odéného muze s mirné extravagantnim ucesem (delsi tmavé kudrnaté vlasy). Muz je oble¢en do volného
rizového tricka a volnych modrych kalhot z dzinoviny, na nohou ma tenisovou obuv. Muz v ruce drzi krabice a je
rozesmaty. V pozadi jsou dalsi krabice, zed’ a okno.

) Piikladem zobrazeni ,,hospodyn&* je obrazovy text &. 63, roénik 2006, titul Zena a Zivot. V tomto textu je
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-9) ,,sviidnice

- 10) ,,krasavice

— usmeévava Zena

— odév nezvyraziujici fyzické charakteristiky

— zobrazeni v domacnosti, obchodé, a pod.

— zobrazeni pii doméci praci ¢i préaci spojené s rodinou

— zobrazeni s détmi / rodinou

cc4647

— Zena

— odév zvyraznujici fyzické charakteristiky nebo nahota (at’ uz explicitni nebo naznacena)
— S§tihla atraktivni postava

— postoj vyjadiujici sexudlni napéti

— rozpusténé upravené vlasy

— ptimy pohled vyvoléavajici sexudlni napéti

— zdlraznéné rty

— Cervena barva nebo tmavé tony

cc48

— Zena

— pfijemny mladistvy vzhled
— dokonald postava

— modni obleceni

— bezchybna plet’

46
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vyobrazena Zena a dvé déti v zahradé s rajéatovymi kefi. Déti si v pozadi hraji a Zena v poptedi sbira rajéata. Zena
se usmiva a dava rajcata do kosiku, ktery je t¢éméf plny. Doprovodny text fika: ,,Tak cerstvé, jako pravé natrhané.”
) Jde o sterotypni zobrazeni podobné ,,sexy Zené*, kterou v Images That Injure popisuje Kim Walsh-Childers,
(Lester, Ross, 2003 : s. 143-147) rozvedeny o nekteré dodatecné znaky. NaSe interpretace akcentuje zejména
sexualni podtext fotografie, ktery je také hlavnim rozliSovacim znakem mezi klasifikaci ,,sviidnice* a , krasavice®,
kde sexualni podtext chybi nebo neni prvoplanove zietelny. Rozdily mezi témito dvéma zobrazenimi nemuseji byt
zcela jednozna¢né a zatazeni pod to i ono zobrazeni je pomérné subjektivni. Je tedy mozné, ze i zdanlivé
srovnatelnd zobrazeni mohou byt hodnoceny rozdilné.

) Piikladem takového zobrazeni je obrazovy text &. 22, ro¢nik 2003, titul Zena a Zivot. Je zde zobrazena Zena ve
spodnim pradle sedici na bilé pohovce s nohama lehce od sebe. Zena se upiené diva smérem do objektivu a méa
vyzyvavy vyraz. Zena drzi v ruce ¢erné panské trenyrky a nohu ma poloZenou na prsou muze, ktery lezi
(pravdépodobné nahy) pred pohovkou. Fotografie je ladéna pifevazné do Cervena.

) Prikladem takového zobrazeni je obrazovy text &. 25, ro¢nik 2006, titul Zena a Zivot. Tento text zobrazuje detail
7eny ktera se ohlizi do objektivu. Zena ma perfektni plet, krasné modré oéi, tvai a tmavé vlasy, které se lesknou.
Pozadi je Cisté bilé a je ve vyrazném kontrastu s Zeninymi vlasy. Fotografie je doprovozena textem: ,,Dokonaly lesk,
sametova hebkost. Nechte promluvit krasu vaSich vlast!*
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— svétlé barvy, zlata, stiibrna

- 11) ,,dama“®

- 12) ,,sportovec

— Zena

— upraveny vzhled

— odév, ktery prvoplanové nezduraziuje fyzické charakteristiky
— luxusni oble¢eni / kostym / roba

— Sperky

— konzervativni / slavnostni uces

<50

- muz

— sportovni odév

— zdlraznéné fyzické parametry
— zobrazeni pii fyzické aktivité
— sportovni vybaveni

— cilova paska

- cil

— zlata barva

- 13) ,,sportovkyné“'

— Zena
— sportovni odév

— zdaraznéné fyzické parametry

49
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) Prikladem zobrazeni ,,damy* je obrazovy text ¢. 80, ro¢nik 2007, titul Zena a Zivot. Cely obrazovy text mé zlatavy
nadech a je vyveden v teplych barvach. Vidime zde upravenou Zenu s vlasy vy¢esanymi do drdolu. Zena v rukou
svira $alek kavy a usmiva se. Zena je obleéena do vederich $atil, na usich ma tfpytici se nausnice a na ruce ma
kovovy naramek, ktery se také lehce tipyti. Fotografie je doplnéna sloganem: ,,1 bohata chut’, 1 chvile pozlacena
kavou*

) Toto zobrazeni je pomérné jednoznacné definovano. Jako priklad takového zobrazeni uved’'me obrazovy text ¢. 22,
roénik 2003, titul Tyden. Obrazovy text znadzorfiuje muze na pozadi atletického stadionu. Muz je oblecen do
sportovniho tricka a sportovnich kalhot, v ruce svira na rameni poloZenou skokanskou ty¢. Muz se usmiva.

) Toto zobrazeni je stejné jako muzska obdoba pomérné jednoznaéné definovano. Jako ptiklad takového zobrazeni
uved’'me obrazovy text ¢. 15, ro¢nik 2008, titul Cosmopolitan. V tomto obrazovém textu je zobrazena mlada zena
oblegena do sportovniho obledeni, ktera v ruce svira tenisovou raketu a hraje tenis. Zena mé zapéaleny vyraz ve tvafi
a je v pohybu. Fotografie je doplnéna textem: ,,Ano hodindm bolesti na kurtu. Ano piijjemnym hodindm na masazi.*
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— zobrazeni pti fyzické aktivité
— sportovni vybaveni

— cilova paska

- cil

— zlata barva

- 14) ,,kravat’ak* / Gfednice™

— konzervativni odév potlacujici fyzické charakteristiky (oblek, kostym, atd.)
— cCasto nosi bryle

— zobrazeni v prostiedi kancelare

— zobrazeni s vypocetni technikou nebo telefonem

— modra, bila, Seda barva

~15) ,,boh4&<

— zobrazeni pii relaxaci / odpocinku / traveni volného Casu
— luxusni odév

— doutnik

— prsten nebo hodinky

— Dbankovky ¢i jinak zobrazeny majetek

— luxusni automobil

- dim

— zlata, stfibrna, Cerna barva

- 16) ,,specialista / odbornik / profesional«*

52

53

54

) Dobry ptiklad tohoto stereotypniho zobrazeni nalezneme v obrazovém textu ¢.36, roénik 2002, titul Reflex. Na
fotografii vidime muze obleCeného do kalhot a kosile s kravatou, pfes rameno ma piehozeno sako. Muz ma neutralni
pohled ve tvafi a stoji pred oknem, na kterém je logo CSOB, a jde tedy pravdépodobné o budovu banky, k ¢emuz
ukazuje i doprovodny text. Zobrazeni je doprovozeno textem: ,,V bance jsem vétSinu svého ¢asu. Nasi zakaznici
vSak maji pfistup ke svému uctu i v parku.*

) Tento nepiilis frekventovany obraz mtizeme vidét naptiklad v obrazovém textu €. 38, ro¢nik 2003, titul Tyden. na
fotografii vidime muze oble¢eného do vyhrnutych kalhot a kosile. Muz sedi na dievéné zidli na plazi, maci si nohy
ve vode a ¢te si noviny. Pozadi je mote a pisek. Cely obraz je doprovozen textem: ,,Nasi finanéni experti pracuji na
zhodnocovani Vasich investic potad.*

) Dobry ptiklad tohoto stereotypniho zobrazeni nalezneme v obrazovém textu €.19, ro¢nik 2008, titul Tyden. Na
fotografii je operacni sal vybaveny pfistroji, ve kterém jsou 2 muzi. Jeden muz lezi na operac¢im stole, u kterého stoji
druhy muz, obleceny do zelené¢ho plasté. Muz ma vlasy kryté Cepici z netkané textilie a ma nasazeny ochranné
bryle. Pravdépodobné operuje.

40



- muz/zena

- bryle

— profesni odév (plast, apod.)

— nadstroj spojeny s vykonem profese / odbornosti
— modra, zelena, bila barva

— odév potlacujici fyzické charakteristiky

- 17) ,stradajici dit&“>

- 18) ,,cizinec

— vyhublost

— smutny pohled

— nedostate¢ny / Spinavy / poskozeny odev

— nemoc

— postizeni mentalniho nebo fyzického charakteru

— zranéni

56

— jind barva pleti nez bila

— odlisny tvar o¢i

— etnicky odév

— prosttedi netypické pro ¢eskou/zapadni kulturu

— cizijazyk

55

56

) Tento stereotyp popisuje také Kathy Brittain McKee v Images That Injure. Jako indikatory tohoto stereotypu, ktery
nazyva ,,dité obét*, jmenuje nasledujici znaky: 1) velké o¢€i, 2) upieny pohled, 3) ,,hadrovité* obleceni, 4)
povyzivena figura, 5) text pojednava o podvyziveé nebo valce. (,,...large, dark eyes peering wistfully at the camera,
ragged clothing, skinny limbs ... The text ... speaks of manourishement, neglect, and war. ©) (Lester, Ross, 2003 : s.
163) Nase interpretace bude pon€kud $irsi, nebot’ nebudeme zahrnovat pouze stradani fyzické, ale také psychické a
rizna vizualné rozpoznatelna postizeni. Pfikladem zobrazeni budiz obrazovy text ¢. 49, ro¢nik 2006, titul Reflex. Je
zde zobrazen oblicej mladého chlapce, ktery ma kolem oka podlitinu. Chlapec se tvaii neutralné, avsak vyraz
evokuje emoce negativniho charakteru. Zobrazeni je doplnéno textem ,,Vy jste ho ranili?*

) Dobry ptiklad tohoto stereotypniho zobrazeni nalezneme v obrazovém textu €. 34, ro¢nik 2006, titul Reflex. Je zde
zobrazen usmévavy muz tmavé pleti, ktery stoji u chramu, pfed kterym ma postavenou imitaci Peugeotu 206. Na
schodech chramu sedi Zena v rakosovém klobouku prodavajici bylinky a obleceni. Kolem projizdi muz na kole. Z
obrazu je jasné, Ze nejde o redlie blizké nasi kultufe, coz podtrhuji fyzické charakteristiky zobrazenych osob.
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-19) ,,Zena v pFechodu / stirnouci Zena*“>’

— Usmév a hezké zuby

— udrZovana plet’

— udrZzované vlasy

— zobrazena pfi fyzické ¢innosti/sportu

— muze byt zobrazena s vnoucaty

- 20) jina zobrazeni
— do této kategorie zahrneme zobrazeni, kterd nejsou zaraditelné do zadné z pfedchozich

skupin

2.4.1 Analyza jednotlivych tituli - Reflex

Reflex je titulem, ktery neni oteviené zaméten na konkrétni pohlavi, a tedy by mohl byt
chapan jako neutralni ve smyslu zobrazovani jednotlivych pohlavi. Analyza ukézala, Ze tomu tak
zdaleka neni. Podle tabulky 1.1 je zfejmé, ze v reklamnich obrazovych textech se v celém souboru
samotni muZzi vyskytovali vice jak dvakrat ¢astéji nez samotné Zzeny. Zatimco muZi byli zobrazeni
ve 159 ptipadech, Zeny byly zobrazeny pouze 75 krat. Ani v jediném roce se nestalo, ze by byla tato
dominance narusena. S vyjimkou roku 2006, kdy bylo nejvice zobrazeni spolecnych (tedy Zena a
muz pohromad¢), byly obrazové texty zobrazujici muze v pievaze. V letech 2001 az 2003 dokonce
,»muzska“ zobrazeni byla frekventovanéjsi nez ob& dalsi zobrazeni dohromady.” Od roku 2004
doslo k urcitému vyrovnani, av§ak od roku 2007 do soucasnosti je zobrazeni muzi na inzertnich
strankach tydeniku Reflex jednozna¢né dominantni, a to témét stejné vyrazné jako na zacatku
dekady. To je pomérné specificky jev, ale nejde jesté o tak vyraznou pievahu, jakou budeme moci

pozorovat u nékterych z nasledujicich tituli.

V tydeniku Reflex se tedy stereotypni zobrazeni tyka prevazné muzi, coz je zpusobeno

prevahou reklamnich textl, které muze zobrazuji.

7 ) Na tento stereotyp a jeho pfitomnost v reklamé poukazuje Ted Curtis Smythe a odkazuje na popis Kauferta a
Locka, ktefi jmenuji nasledujici znaky: 1) dobfe udrzované zuby, vlasy a plet, 2) je fit a cvici, 3) usmiva se, 4) hraje
si s vnoucaty, nebo 5) stoluje s prateli. (,, the menopausal woman has well-maintained teeth, hair, and skin, and is
shown exercising, playing with grandchildren, and lunching with friends. Usually smiling and glowing with
fitness... ) (Lester, Ross, 2003 : s. 169) Predstavitelem tohoto stereotypniho zobrazeni je obrazovy text ¢. 45, roénik
2007, titul Zena a Zivot. Zobrazena je starsi Zena v &erném elegantnim oble¢eni odhalujicim ramena. Zena se
usmiva, ma upravené vlasy, zdravé bile zuby a udrzovanou plet’.

% Vroce 2001 24 ku 18, v roce 2002 21 ku 20 a v roce 2003 19 ku 17.
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Tabulka 1.1 - Cetnost vyskytu zobrazeni jednotlivych pohlavi v ti§téné reklamé uveiejnéné v titulu Reflex

muzi zeny oba nelze urcit
2001 24 12 6 -
2002 21 7 13 1
2003 19 6 11 -
2004 18 9 10 -
2005 27 14 14 1
2006 18 13 19 -
2007 14 6 7 -
2008 18 8 6 -
2000-2008 | 159 75 86 2

Pokud se mame zabyvat konkrétnimi stereotypnimi zobrazenimi na strankdch Reflexu,
nebudeme mit ulohu tak snadnou, jako napfiklad u Zenskych tituli Cosmopolitan a Zena a Zivot,
které budeme analyzovat pozdéji. Pokud se podivame do tabulky 2.1, kterd zobrazuje kvantitativné
vyjadieny vyskyt jednotlivych sterotypt, mizeme vyskytujici se stereotypy zaradit do tiech skupin

dle hojnosti vyskytu.

Prvni takovou skupinu budou tvofit ta stereotypni zobrazeni, ktera se za celé sledované
obdobi nevyskytla ve vice jak péti ptipadech. U téchto zobrazeni je otdzkou, zdali nejsou vyuzivana
z njakého jiného divodu. Témito stereotypnimi zobrazenimi jsou nasledujici: ,,bohac®, ktery se
vyskytl pouze jednou za celych osm rocniki, ,,hospodyné®, ktera se vyskytla také pouze jednou,
dale Zena v piechodu se dvéma zobrazenimi a ,,délnik Pepa* se tfemi zobrazenimi. Sesti zobrazeni
se dostalo stradajicimu ditéti, sedmkrat byl zobrazen cizinec a konecné¢ dvakrat shodné po osmi

zobrazenich ma ,,drsiiak* a sportovkyné.

Do druhé skupiny zafadime takova zobrazeni, ktera se vyskytla desetkrat a vice, a jsou tedy
beznou soucasti zobrazovani pomoci sterotypii. Tato skupina neni vyjimecna cCetnosti svého
vyskytu, ale vyskytuje se natolik ¢asto, Ze o jejim zatazeni do klasifikace neni pochyb. V tydeniku
Reflex do této skupiny v kontextu celého sledovaného obdobi mizeme zatfadit tato zobrazeni:
,Svihak®, ktery byl zobrazen v deseti textech, ,krasavice”, kterou nalezneme na jedenacti
zobrazenich, nebo dama, kterou nalezneme tfindctkrat. DalSimi pfislusniky této skupiny budou
»svudnice* (14 zobrazeni), odbornik/profesiondl (15 zobrazeni), spokojend rodina (19 zobrazeni) a

Stastny par (21 zobrazeni). Jako posledni do této skupiny zaradime ,,pohodare*.
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Tteti, posledni skupina, vypovidd o svych ¢lenech jediné — jsou v ramci periodika
frekventovanéj$i nez ostatni stereotypni zobrazeni a to pomérné vyrazné. Ne zcela zietelné se
odliSuje od zbytku jest¢ sportovec (zobrazeny 27 krat), ale presvéd¢ivé nejfrekventovanéjsi
stereotypni zobrazeni v tydeniku Reflex je ¢lovék z kancelare - ,kravatak®, ktery byl zobrazen ve

43 obrazovych textech.

Lze vysledovat néjaké tendence, jakym smérem se zobrazovani ubiralo, piipadné stile
ubird? Obratime-li svou pozornost opét do nize zobrazené tabulky, miZzeme se o to pokusit.
Stereotypni zobrazeni ptfitomna ve tieti skupiné nejsou pouze nejfrekventovanégjsi, ale ve svém

(13

vyskytu také pomérné konzistentni. Konkrétné stereotyp ,.kravatak® nevykazuje zddné vyrazné
vykyvy. Spolecné se stereotypem ,,pohodare™ se totiz vyskytuji v kazdém rocniku. Ze ziskanych
dat neni zcela jasn¢ ziejmé, zdali se Cetnost vyskytu stereotypti v ¢ase méni z zavislosti na né¢jakém
faktoru, coz nam ale nebrani poukézat na nékteré zajimavé momenty. V poslednich dvou letech se v
Reflexu nejcastéji vyskytovalo stereotypni zobrazeni odbornika, které se vSak v letech 2001 az 2006
vyskytovalo jen malo. Opac¢nou tendenci miizeme zaznamenat u stereotypu sportovce, ktery se v
prvni poloviné sledovaného obdobi (2001-2004) vyskytoval vice jak dvakrat tak casto nez v
rocnicich 2005 az 2008. Vykyvy smérem nahoru sledujeme u stereotypu stastného paru, ktery se v
ro¢niku 2002 vyskytuje (v kontextu ostatnich hodnot) ¢asto, ale uz v roce 2004 nebyl identifikovan
ani v jednom piipadé. Podobnym pfipadem je stereotyp ,.drsndka™, ktery se v celém obdobi

vyskytuje jen zfidka, ale vice jak polovina téchto stereotypnich zobrazeni se vyskytla hned v

jednom ro¢niku — 2001.

Tabulka 1.2 - Cetnost vyskytu jednotlivych stereotypii v ¢asopise Reflex

1 2 (3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |1l |12 |13 |14 |15 |16 |17 |18 |19 |20
2001 2 1 5 - 2 13 |2 |1 r 2 3 |5 |2 |6 |- 1 1 |- 7
2002 8 |- - - I 13 3 |- 3 1 |- 7 12 |5 |- 2 |1 - - 9
2003 2 14 1 1 - 1 1 - 1 1 1 6 |- 4 |- 1 1 - - 11
2004 3 I 2 |- I 12 - I |- 3 12 |- 7 - - - 2 - 9
2005 1 1 |- - - 1 |2 |- 4 |1 |3 1 |- 5 1 1 |- 1 1 11
2006 5 13 |- - I |- 6 |- I |5 |- 2 |1 |9 |- - 3 13 1 13
2007 1 (4 |- - - 1 2 - - - 2 1 2 13 |- 7 - - - 6
2008 2 |3 1 |- - - 4 |- 3 1 1 |3 1 4 |- 3 - - - 8
2000-2008 |21 |19 |8 |3 |4 |10 (22 |1 |14 |11 |13 |27 |8 |43 |1 |15 |6 |7 |2 |74
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2.4.2 Analyza jednotlivych titulii - Tyden

Tyden je periodikem, které neni pfimo zaméfeno na jedno ¢i druhé pohlavi. Nemiizeme tedy
pfedem predpovidat, jakd zobrazeni se v reklamnich obrazovych textech otisténych v tomto
periodiku objevi. Pokud se budeme divat na obrazové texty v Tydnu z pohledu zobrazovani
jednotlivych pohlavi, dojdeme k podobnym vysledkiim jako v ptedchozim ptipadé€. Stejné jako v
Reflexu (vysledky analyzy Reflexu jsou uvedeny vyse), i v Tydnu jasné dominuje zobrazeni muzu.
Pomér cetnosti vyskytu jednotlivych zobrazeni je velmi podobny tomu v Reflexu. Samotni muzi
jsou zobrazovani témet dvakrat tak Casto nez Zeny a Zeny jsou dokonce zobrazovany o néco méné
Casto nez pary, ptipadné vice osob rozdilnych pohlavi pohromadé. MuZi byli ve sledovaném vzorku
zobrazeni 244 krat o samot¢ a ve 128 ptipadech s osobou zenského pohlavi, zatimco zeny byly o
samot¢ zobrazeny pouze ve 125 reklamnich textech. Charakteristik shodnych s Reflexem
nalezneme vice — i v Tydnu se v zddném ro¢niku nestalo, ze by smiSend zobrazeni nebo zobrazeni
zen bylo frekventovangj$i, nez zobrazeni muzi. Ve vétSin€ ro¢nika (2000, 2002, 2003, 2005 a 2006)
se dokonce zobrazeni muzi vyskytuje Castéji, nez zobrazeni zen a smiSenych parti nebo skupin
dohromady. V letech 2003, 2005 a 2006 bylo zobrazeni zeny prezentovdno néjen méné casto nez
muze, ale dokonce se vyskytovalo méné Gasto neZ zobrazeni smi$eného paru nebo skupiny. Zena
samotnd nebo jako soucast zenské skupiny byla nejCastéji zobrazena ve vzorku ro¢niku 2007.
Nejvétsi nepomér poctu zobrazeni jednotlivych pohlavi naopak mizeme vysledovat v ro¢niku 2003,

kdy se ve vybraném vzorku objevila pouze tfi zobrazeni samotné Zeny oproti 26 zobrazenim muZ.

Na zakladé 0daji v tabulce je mozné konstatovat, Ze od roku 2000 roste pocet reklamnich
obrazovych textl , kde jsou muz i Zena zobrazeni spole¢né, at’ jako par nebo jako soucast smiSené
skupiny (rodina, parta pratel, aj.). Tento narist je stabilni a bez vykyvii — od roku 2000 do roku
2007 v kazdém dalSim roc¢niku téchto zobrazeni ptibyvalo. Vyskyt Zenskych zobrazeni je na druhou
stranu pomérné stabilni. A€koli dochazi k urcitym vykyviim nahoru i doli (ro¢niky 2003 a 2007), je
tento druh zobrazeni prezentovan podobné casto. V letech 2002, 2005 a 2006 dokonce z tabulky

muZeme odecist totoznou hodnotu.
Dulvod, pro¢ jsou poméry jednotlivych reprezentaci nastaveny tak, jak bylo popséano, je

otazkou, na kterou — doufejme — budeme schopni kvalifikovanéji odpoveédét az po kvantifikaci

konkrétnich stereotypnich zobrazeni.
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Tabulka 2.1 - Cetnost vyskytu zobrazeni jednotlivych pohlavi v ti§téné reklamé uvefejnéné v titulu Tyden

muzi zeny oba nelze urcit
2000 14 6 2 -
2001 13 9 8 -
2002 28 14 9 -
2003 26 3 11 -
2004 23 18 13 -
2005 36 14 21 -
2006 28 14 22 -
2007 47 31 27 -
2008 29 16 15 -
2000-2008 |244 125 128 -

Nyni prozkoumame vysledky kvantitativni analyzy a pokusime se odpovédét na vyzkumnou
otazku, které ze stereotypnich zobrazeni najdeme ve sledovaném obdobi v Tydnu nejcastéji. Od
Tydne, jakozto periodika zastupujiciho ekonomické tituly, by se dalo oc¢ekavat, ze bude zobrazovat
pfedevsim stereotypy konzervativniho razeni. Zdali to tak skutec¢né je, ¢i je-li tento ptedpoklad

mylny, ndm ukazi nasledujici data. Jakym zpisobem se projevi fakt, ze reklama v tydeniku Tyden

vétSinove zobrazuje muze? Pojd’'me se podivat na vysledky.

Stejné jako u prvniho tydeniku, i u Tydne mizeme vyskytujici se stereotypy rozdélit podle
Cetnosti jejich zobrazovani v rdmci celého souboru. Ackoli jsme u Tydne nasbirali vice dat nez u
Reflexu, nebudeme kriteria pro zminéné zatazeni dle Cetnosti ménit. Prvni skupinu budou stejné
jako u Reflexu tvofit ta stereotypni zobrazeni, ktera se za celé sledované obdobi nevyskytla ve vice
jak v deseti piipadech. K témto, v ramci ¢asopisu Tyden zfidka uzivanym, stereotyplim patii
nasledujici. Celkem tfikrat v celém vzorku byl zobrazen stereotyp klasifikovany jako ,.Zena v
piechodu / starnouci Zena“. Toto zobrazeni se v Tydnu objevilo poprvé v ro¢niku 2006. Dokonce
pouze dvakrat se ve sledovaném vzorku za celé obdobi 2000 az 2008 vyskytlo zobrazeni
»hospodyné®“. Tretim nejméné frekventovanym, a tedy zfidka pouzivanym zobrazenim je opé&t
bohag, ktery se na strankach vyhrazenych reklamé vyskytl ve Ctyfech piipadech. DalSimi ne pftili§
Cetnymi zobrazenimi jsou ,strddajici dité”, které jsme mohli nalézt pfedevS§im v prvnich dvou
ro¢nicich (2000 a 2001), a dale ,,d€lnik Pepa“, jehoz zobrazeni je naopak rozprostiené do celého
sledovaného tuseku (po jednom zobrazeni v letech 2001, 2003, 2004, 2005 a dvé zobrazeni v
rocniku 2007). Poslednimi ¢tyfmi zobrazenimi, kterd zahrneme do prvni skupiny, jsou ,,chlapak®,

»Sportovkyne®, ,,cizinec* (vSechna po 7 zobrazenich) a ,,hrdina* (8 zobrazeni).
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Do druhé skupiny zafadime takova zobrazeni, kterd se vyskytla desetkrat a vice a jsou tedy
beznou soucasti zobrazovani pomoci sterotypt. Takovato zobrazeni se v Tydnu vyskytovaly v poctu
od 21 do 41 zobrazeni. Na jednom kraji tohoto rozpéti je ,krasavice* se zminénym poctem 21
obrazovych textl. Dal§imi z bézné zobrazovanych reprezentaci jsou ,,Svihak* a ,,sexy zena* - oba se
v Tydnu objevily 24 krat. Ani jedno z téchto dvou stereotypnich zobrazeni nezaznamenalo vysokou
frekvenci vyskytu v prvni polovingé sledovaného souboru. ,,Svihak“ se nejéast&ji objevil v roéniku
2005 (celkem v sedmi ptipadech), ,,sexy zena“ byla nejcastéji k nalezeni v ro¢niku 2007 (taktéz v
sedmi ptipadech). ,,Spokojend rodina“ je oznaceni pro stereotypni zobrazeni, které jsme v tydeniku
Tyden zaznamenali celkem 27 krat. ,,Spokojenou rodinu“ nenajdeme pouze ve vzorku z ro¢niku
2001, ve vSech ostatnich letech se objevuje minimalné jednou. Je zde patrnd jasna tendence
narastajici frekvence uzivani tohoto stereotypu. V druhé poloviné analyzovaného obdobi se toto
zobrazeni objevilo vice neZ tfikrat tak Casto v porovnani s polovinou prvni — konkrétné jde o 5
zobrazeni v obdobi 2000-2003 proti 17 zobrazenim v letech 2005 az 2008. Vice jak polovi¢niho
nariistu v Cetnosti zobrazovani si mizeme vSimnout také u ,,specialisty / odbornika®, ktery se do
roku 2003 objevil desetkrat, avSak po roce 2005 jiz jednadvacetkrat. Proménlivé je prezentovani
»Stastného paru“, ktery vykazuje nariist ve zobrazeni v lichych roc¢nicich, a naopak poklesy v
ro¢nicich sudych. Mnohem markantnéjsi je prudky nastup ,,pohodate* po roce 2004. V letech 2000-
2003 jsme si tohoto stereotypu mohli v§imnout pouze tfikrat, a to jesté v jediném roce (2002), v
roce 2004 vSak bylo zobrazeni jiz 6 a o tfi roky pozdé€ji, v rocniku 2007, Slo dokonce o 12
zobrazeni. Druhy nejzobrazovangjsi stereotyp ve vzorku casopisu Tyden a zaroveil posledni
stereotyp zafazeny do této skupiny je ,,sportovec®. ,,Sportovec* je, jak je z tabulky ziejmé, jednim
ze zobrazeni, ktera se v urcitych letech objevuji Casto, zatimco v jinych rocnicich je frekvence
vyskytu niz§i. Sportovec se nejcastéji vyskytl v letech 2005 a 2007 (9 krat a 10 krat), ve dvou
ro¢nicich (2001 a 2004) se vsak vyskytl pokazdé pouze v jednom reklamnim obrazovém textu.
Nicméné, i tento stereotyp se Castéji vyskytuje v druhé polovin€ obdobi analyzy, tedy v letech 2005

az 2008.

Do treti kategorie dle frekvence vyskytu tentokrat zafadime pouze jediny stereotyp. Diivod
tohoto kroku je zfejmy, zobrazeni ,kravatdk® se v celém zkoumaném obdobi vyskytlo piesné
dvakrat tak Casto nez ,,sportovec na pomyslném druhém misté. Celych 81 zobrazeni by nas nemélo
nechat na pochybdach, které stereotypni zobrazeni je pro tiSténou reklamu uvetejiiovanou v ¢asopise
Tyden stézejni. Navic, odhlédneme-li od nizkého ¢isla vztaZzeného k ro¢niku 2000, cetnost vyskytu
tohoto stereotypu byla v pribehu ¢asu pomérné stala. Stalost tohoto zobrazovani je patrnd zejména

v letech 2004 az 2007 — v téchto rocnicich se , kravatdk® objevoval stabiln¢ a v relativné vysokém
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poctu (12 textli v roce 2004, 13 textil v roce 2005, 11 textl v roce 2006 a konecné 13 textlli v roce

2007).

Nebudeme-li rozliSovat jednotliva stereotypni zobrazeni a budeme pohlizet na stereotypy
obecné, miizeme na zakladé nize vyobrazené tabulky (a pfedev§im na zéklad¢é dat v ni obsaZenych)
tvrdit, Ze pocet reklamnich textl vyuzivajicich stereotypni zobrazeni se v Casopisu Tyden s ¢asem
zvysuje. Jako naprosto markantni se tento fakt ukaze, porovnadme-li ro¢niky 2000 a 2007, kde je

narast velmi ztetelné patrny.

Tabulka 2.2 - Cetnost vyskytu jednotlivych stereotypii v ¢asopise Tyden

1 /2 3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |11 |12 |13 |14 |15 |16 |17 |18 |19 |20
2000 2 |1 |2 - |- - I |- 2 |12 - 2 - - 3 13 |- 4
2001 4 |- 2 /1 - I |- - 2 12 12 |1 |7 |- 1 I -
2002 I |2 |1 |- - 3 13 |- 3 (3 |5 |5 |1 10 |- 6 |- - - 12
2003 312 |1 1 1 I |- - - 1 1 5 |- 6 |2 (3 |- - - 14
2004 I |5 |- 1 |- 2 16 |- 2 |1 |4 |1 |- 12 |- I |- - 21
2005 7 12 |- r 2 7 |3 |- 3 12 |5 - 13 |- 3 |- |- 21
2006 4 |5 |- - - 1 |6 |- 2 14 13 14 |1 1|1 |5 |1 1 1 18
2007 8 |6 |- 2 12 13 |12 |1 7 16 |5 10 |4 |13 |- 7 |- |- 28
2008 3 14 |1 |- 2 |6 |4 |- 5 12 |6 |4 |- 8 |1 |6 |- 1 12 |12
2000-2008 133 (27 (7 |6 |8 |24 |34 |2 |24 |21 |33 |41 |7 |8 |4 32 |5 |7 |3 |137

2.4.3 Analyza jednotlivych tituli - Maxim

Maxim (dfive Quo) je prvnim lifestylovym ¢asopisem, ktery analyzujeme. Vzhledem k jeho
zcela jednoznacnému zaméieni na muzské publikum bude velmi zajimavé sledovat, zdali vysledky
analyzy ukdzi na nerovnost ve zobrazovani Zen a muz0 na strankdch tohoto periodika. Velmi

vymluvné hovofi nize uvedena tabulka.

Pomér mnozstvi zobrazovanych muzii k mnozstvi zobrazovanych zen je velmi podobny
tomu, k némuz jsme dospéli u ptredchézejicich periodik Reflex a Tyden. Zobrazeni pouze muzi je s
poctem 123 obrazovych textd proti 56 obrazovym textim zobrazujicim pouze Zeny jednoznaéné
dominantni. Jen lehce v zavesu je smisené zobrazeni muzll a Zen pohromadé — takové vyjevy jsme

nalezli v 52 obrazovych textech. Pozoruhodny je fakt, Ze mnozstvi zobrazovanych zen od roku 2000
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do roku 2005 bylo na velmi podobné trovni, nacez ale v roce 2006 zacalo strmé klesat az na uroven
pouhych tfech zobrazeni v roce 2008. Vzhledem k charakteru periodika je zajimavé, Ze ziskana data
nejsou zavazné odliSna od vysledk ziskanych vyzkumem obrazovych textl zvefejiiovanych
predchozich dvou tydenicich. Konkrétni kvantifikace stereotypnich zobrazeni, ktera se v mesicniku

Maxim nalézaji, postihuje tabulka 3.2 uvedena nize.

Tabulka 3.1 - Cetnost vyskytu zobrazeni jednotlivych pohlavi v titéné reklamé uveiejnéné v titulu Maxim

muzi zeny oba nelze urcit
2000 11 10 8 -
2001 9 8 5 -
2002 18 9 8 -
2003 4 7 4 -
2004 15 10 8 -
2005 14 8 4 -
2006 14 4 6 -
2007 11 5 -
2008 19 3 6 -
2000-2008 |123 56 52 -

Budeme li pii popisu vysledkl analyzy pfihlizet k dosud ziskanym datiim, méli bychom
hned v zacatku poukazat na fakt, Ze v pfipadé¢ Casopisu Maxim nenalezneme zadné stereotypni
zobrazeni, které by se objevovalo vyznamnym zpiisobem castéji nez ostatni bézna stereotypni
zobrazeni®. Na zakladé této skute¢nosti rozdélime zobrazeni v m&si¢niku Maxim na dvé kategorie

(namisto tf1, které byly popsény u ptedchozich tituli).

Do prvni kategorie fidce se vyskytujicich zobrazeni (pocet zobrazeni v celém souboru
nepresahne Cislo deset) zafadime nésledujici®: nejméné Castym se ukéazal byt ,,délnik Pepa“,
ptitomny v jediném obrazovém textu, nasledovany zobrazenim ,,spokojend rodina“ (3 reklamni

J$ 213

obrazove¢ texty), dale ,,hrdina* a ,,bohac* (u obou shodné¢ 4 reklamni obrazové texty), ,,dama‘ (5

vvvvv

,»odbornik / specialista® (7 obrazovych textl).

Pro zobrazeni druhé skupiny, tedy pro bézné se vyskytujici zobrazeni, plati fakt, ze se

%) Naopak, n&které stereotypy stanovené v nasi klasifikaci se zde neobjevuji vitbec. Jde o ,,hospodyni®, ,,stradajici
dité“ a ,,zenu v piechodu / starnouci zenu*.

50 ) Tato zobrazeni jsou fazena vzestupné dle po&tu obrazovych textll, které jej obsahuji. V zavorce je pak uveden
jejich pocet.
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vyskytuji pomérné¢ rovnomérné v celém zkoumaném souboru. S vyjimkou dvou nejcastéjSich
stereotypd - ,,sexy zZeny“ a ,sportovce” (29 obrazovych textli), u kterych v poslednich dvou
ro¢nicich dochéazi k rastu Cetnosti vyskytu, nesledujeme zadné markantni promény frekvence.
Vyjimku tvoii snad jen ,Stastny par” (celkem 15 obrazovych textid), ktery se s postupujicimi
ro¢niky zac¢ina vytracet. V letech 2005, 2007 a 2008 byl tento stereotyp znazornén pokazdé pouze v
jednom obrazovém textu. Druhy nejCastéji zobrazovany stereotyp ,,pohodaie si v rozmezi let 2000
az 2008 ptipsal 18 zobrazeni. Zajimava je skutecnost, Ze jednim ze dvou nejcastéjSich stereotypnich
zobrazeni je zobrazeni Zeny. V kontextu jasné dominance muzskych zobrazeni tak, jak byla popsana

vyse, jde o pomérné piekvapivy vysledek.

Tabulka 3.2 - Cetnost vyskytu jednotlivych stereotypii v &asopise Maxim

1 2 (3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |1l |12 |13 |14 |15 |16 |17 |18 |19 |20
2000 4 |1 |2 |- - 3 12 |- 2 2 12 2 |- I |- 1 |- - - 9
2001 3 1 1 |- I |- 1 |- 2 |3 1 |- - - - 1 - 2 |- 6
2002 3 |- - - - 5 12 |- 5 1 - 3 I 14 |1 3 - 2 - 8
2003 - - - - - 1 |- 4 12 |- 2 - 1 I |- - 2 - 3
2004 2 |- 4 |- 2 |3 1 |- 2 |2 1 1 |- - - - - 2 |- 13
2005 |- - - - 3 13 |- I |- I |6 |3 |- 1 1 - I - 7
2006 - 1 - 1 1 1 3 - I |2 |- 6 |2 |- - - - 3 - 5
2007 I |- 1 |- - 4 14 |- 7 |- - 3 - - - 1 - - - 2
2008 |- 3 - - 3 1 |- 5 I 6 |- - I - |- 9
2000-2008 |15 (3 |11 |1 |4 |22 |18 |- 29 113 |5 |29 (/6 |6 4 |7 |- 13 |- 62

2.4.4 Analyza jednotlivych tituli - Cosmopolitan

Stejn¢ jako titul, ktery bude nasledovat v dalSim oddilu, je Cosmopolitan ¢asopisem
zam&fenym predevSim na Zeny, coZ urcitym zpisobem miize piedjimat skladbu zobrazeni, kterd se
v titulu budou objevovat. Tato predikce je bezezbytku potvrzena pohledem do tabulky 1.4, kterad
vycisluje Cetnost zobrazeni jednotlivych pohlavi na strankach tohoto Zenského mésicniku. S poctem
275 vyskyti ve sledovaném obdobi od roku 2000 po rok 2008 je zobrazeni Zeny v reklamnich
obrazovych textech tohoto titulu jasné prevazujici. Muzské reprezentace jsou zastoupeny Vv
pouchych 33 ptipadech a smiSené dvojice nebo skupiny se v priiezu deviti ro¢niky Cosmopolitanu
objevuji na 60 reklamé vyhrazenych stranach. Z toho vyplyva jediné — pokud se ptevaha muzskych

zobrazeni v piipad¢ predchozich tituli zdala vyrazna, pievaha zobrazeni Zen v mési¢niku
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Cosmopolitan je drtiva®. Frekvence vyskytu muzi v reklamnich textech je stabilni, v prifezu
ro¢niky nenalezneme zadné vyrazné nartisty ¢i propady tohoto typu zobrazeni. To samé lze
prohlésit o zobrazenich smiSenych dvojic nebo skupin( jsou pfitomni jak muz, tak i zena), a to do
rocniku 2005. V rocnicich 2006 a 2007 doSlo k mirnému poklesu mnozstvi vyskytu tohoto typu
zobrazeni, aby se v roce 2008 vratilo na pocet 8 piipadii ve vzorku roéniku. Zeny se v jednotlivych
ro¢nicich pohybovaly stabiln¢ v intervalu 33 az 40 ptipadl na vzorek ro¢niku, pouze v letech 2002

a 2003 byl tento pocet mirn¢ nizsi, kdy Slo o 25 a 26 piipadi.

Tabulka 1.4 - Cetnost vyskytu zobrazeni jednotlivych pohlavi v ti§téné reklamé& uvefejnéné v titulu Cosmopolitan

muzi zeny oba nelze urcit
2000 3 34 8 -
2001 8 37 9 -
2002 3 25 9 -
2003 3 26 3 -
2005 4 33 9 -
2006 5 37 5 -
2007 2 40 4 -
2008 5 34 7 -
2000-2008 |33 275 60 -

Nyni je cas na zodpové€zeni otazky, kterd stereotypni zobrazeni se v mési¢niku
Cosmopolitan objevuji nejcastéji. Uréitym piedznamenanim je vySe uvedeny rozbor, ktery
potvrzuje dominanci zobrazeni Zen. Je tedy jasné, ze vétSina stereotypl, které v reklamnich

obrazovych textech Cosmopolitanu ve sledovaném obdobi, bude zobrazovat Zeny.

Abychom dodrzeli nastaveny systém, rozd€lime vyskytujici se stereotypni zobrazeni do
ttech skupin podle Cetnosti vyskytu. Jesté piedtim, nezli pfistoupime k rozdé€leni, vyfadime ty
stereotypy, které se na strankach Cosmopolitanu neobjevily — jsou to ,,chlapak®, ,,délnik Pepa“,

,bohac* a , stradajici dite.

Prvni skupina, kam budeme fadit zobrazeni, kterd se vyskytuji jen ojedinéle, zahrnuje
nasledujici potencidlni stereotypy. Pouze jediny ptipad vyskytu v celém souboru od ro¢niku 2000 az
po ro¢nik 2008 zaznamenal ,,hrdina®, to samé plati pro ,.hospodyni, a pomérné piekvapivé i ,,zenu

v ptechodu / strarnouci Zenu*, ktera zaznamenala pomérné vysoky pocet vyskytl ve Ctrnactideniku

6 Zeny jsou v reklamnich obrazovych textech na strankach casopisu Cosmopolitan zobrazeny vice nez osmkrat éast&ji
nez muzi.
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t.> Pouhé tii piipady vyskytu mizeme na zékladé dat z tabulky pfifadit stereotyptim

Zena a Zivo
»kravatak“ a ,specialista / odbornik® - to je pomérné piekvapivé, a to zejména pokud si
uvédomime, Ze ve dvou piedchozich periodicich® §lo jednoznaéné o vyrazné nejfrekventovanéjsi
stereotypni zobrazeni. Deviti pfipady je v Cosmopolitanu potom prezentovdno zobrazeni
»sportovee®. Beézné, tedy s Cetnosti vyssi nez 10 obrazovych textli, se v Cosmopolitanu objevuje
stereotypni zobrazeni ,.cizince™ (pfitomno v 11 reklamnich obrazovych textech), dale stereotypni
zobrazeni ,,spokojené¢ rodiny* (pfitomno ve 12 reklamnich obrazovych textech), zobrazeni
,»Svihaka“ (ptitomno ve 14 reklamnich obrazovych textech), ,,pohodaie* (pfitomno v 17 reklamnich
obrazovych textech), ,sportovkyné“ a ,Stastného paru“ (oboji ptfitomno v 19 reklamnich
obrazovych textech). Pro tento konkrétni zensky lifestylovy titul je z vyse uvedeného specifické, ze
fidce se vyskytujici zobrazeni se tykaji pfedev§im muzi. Poslednim stereotypem, ktery zatadime

jeste do této kategorie bude jiz typicky zenské zobrazeni ,,ddma®. ,,Dama*“ se v reklamnich

obrazovych textech objevila 30x.

Tteti skupinou jsou stereotypni zobrazeni, kterd se vyskytuji v daném titulu vyrazné Castéji,
nezli zbytek. Jejich povaha je ptimo odvisla od zaméteni Casopisu, coz se v tomto piipadé potvrdilo.
Druhym nejcetnéj$im zobrazenim v osmi ro¢nicich Cosmopolitanu je stereotyp ,.krasavice* s 86
ptfipady vyskytu a zobrazenim nejcetnéjSim je stereotyp ,,sexy Zena“. Sexy Zena byla podle nasi
analyzy pfitomna v 98 reklamnich obrazovych textech. Z téchto udaji je naprosto ziejmé, Ze

dominantnim zobrazenim v kontexu reklamnich obrazovych textd celého periodika jsou Zeny.

Tabulka 2.4 - Cetnost vyskytu jednotlivych stereotypii v ¢asopise Cosmopolitan

I /2 3 14 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |11 |12 |13 |14 |15 |16 |17 |18 |19 |20
2000 2 - - - - 1 5 - 17 115 12 |- - 1 - - - - - 6
2001 4 |- - - - 3 I |- 14 |16 |4 |2 I |- - I |- 2 - 11
2002 3 |- - - |- 3 |- 8 |6 |3 |- 1 |- - - 2 |- 10
2003 - I - - - - 1 I 19 |5 |2 I - - - I - 3 |7
2005 3 1 - - - 3 13 - 14 |7 1 - 5 - - - - - - 12
2006 - - - - - 2 13 - 15 114 |2 |- 2 - - - - I |- 12
2007 2 |- - - - 3 |- - 15 |12 |13 |- 2 |- - |- - - 9
2008 5 I - - - 1 I - 5 12 14 |- 8 I |- - - 2 |- 7
2000-2008 19 12 (0 |0 |1 14 (17 (1 |98 8 30 9 (|19 |3 |0 |3 |0 |11 |1 |83

62) Vysledky analyzy tohoto titulu jsou uvedeny v nasledujicim oddilu.
63) Témito zminovanymi periodiky jsou Tyden a Reflex.
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2.4.5 Analyza jednotlivych titulii - Zena a Zivot

Zena a Zivot je, jak bylo zminéno v diivéjsich astech prace, titulem zaméfenym na Zeny. Obsahova
analyza reklamnich obrazovych textl ziskanych z tohoto titulu naprosto jednoznacné potvrzuje
zaméteni na Zenskou cilovou skupinu. Jedinym pohledem do tabulky 1.5 zjistime, Ze na rozdil od
predchozich tiech titulil, které byly charakteristické pfevahou muzskych zobrazeni, je Zena a Zivot
zcela opanovana zobrazenimi Zen. Paklize v pfedchozich titulech byla zobrazeni muzskych postav
dvakrat Cast¢j$i nez zobrazeni Zen, v tomto titulu je to nejen naopak, ale zaroven 1 pomér zobrazeni
je mnohem vyrazné&ji naklonén ve sméru zobrazeni zen. Cisla mluvi za vie. Na 287 zobrazeni zen v
pribéhu obdobi let 2000 az 2008 ptipada pouhych 37 zobrazeni muzli a 67 zobrazeni smiSenych
dvojic, ptipadné skupin. Pokud budeme chtit tento pomér vyjadrit nasobkem, mizeme fici, Ze Zeny
jsou v reklamnich obrazovych textech piitomnych ve ¢trnactidenniku Zena a Zivot zobrazovany

témet osmkrat Castéji nez muzi.

Z tabulky miZzeme déle urcit, jaké tendence se ve zobrazovani pohlavi v tomto titulu
objevuji. Prestoze zobrazeni muzili jsou ve vyrazné mensing, Cetnost téchto zobrazeni se v
poslednich ro¢nicich zvySovala, pti¢emz nejvyssich hodnot dosdhla v ro¢nicich 2005 a 2007 —
vyjadieno cisly, Slo o 8 zobrazeni v roce 2005 a 9 zobrazeni v roce 2007. Stejné jako se zvySovala
¢etnost zobrazeni muzili, zvySovala se v prub¢hu sledovaného obdobi 1 frekvence vyskytu Zenskych
zobrazeni. NejvysSi hodnoty bylo dosazeno v roc¢niku 2007, kdy se v ramci vzorku objevilo

dokonce 62 téchto zobrazeni.

Tabulka 1.5 - Cetnost vyskytu zobrazeni jednotlivych pohlavi v ti§téné reklamé uveiejnéné v titulu Zena a Zivot

muzi zeny oba nelze urcit
2000 3 16 6 -
2001 2 17 6 -
2002 4 15 6 -
2003 2 21 5 2
2004 3 31 4 2
2005 8 40 15 -
2006 4 61 9 1
2007 9 62 11 -
2008 2 24 5 -
2000-2008 |37 287 67 5
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I v tomto oddilu rozdélime vyskytujici se stereotypni zobrazeni do tfech skupin podle
Zetnosti vyskytu. Pfedtim vSak vyfadime ty stereotypy, které se na strankach Gasopisu Zena a Zivot

v prubehu celého sledovaného obdobi neobjevily — jsou to ,,chlapak a ,,bohac*.

Zobrazeni, kterd se vyskytuji jen ojedin€le, budeme fadit do prvni skupiny. Tato skupina
zahrnuje nasledujici potencidlni stereotypy: pouze jednou za celé ¢tyfi ro¢niky se v celém souboru
objevily stereotypy ,,d€élnik Pepa* a ,stradajici dit€*, dvakrat se objevily stereotypy ,hrdina* a
,bohag. Tii piipady vyskytu piifadime stereotypu ,,odbornik/specialista®. Ctyiikrat se vyskytlo

zobrazeni, které miizeme na zéklad¢ dat z tabulky pfitadit stereotypu ,,sportovec a také ,,Svihak®.

Deviti pfipady je v Zené a zZivotu potom prezentovano zobrazeni ,,sportovce®. I v ¢asopisu Zena a
zivot se objevuje také zobrazeni cizince — nalezneme jej v celém prifezu ro¢niky, a to konkrétné v
sedmi reklamnich obrazovych textech. Poslednim stereotypnim zobrazenim, které zatfadime do

b {13

prvni skupiny, je ,,sportovkyné®, kterou ve vzorku nalezneme celkem osmkrat.

Bézng, tedy s Getnosti vyssi neZz 10 obrazovych textl, se v titulu Zena a Zivot objevuje
stereotypni zobrazeni, které jsme v predchozich titulech méli problém vysledovat. Vyskytuje se v
analyzovaném souboru celkem dvanactkrat a jde o stereotyp ,,hospodyné* - nejvyssi pocet vyskyta
v jednom roce zaznamenal tento stereotyp v rocniku 2005, kde se objevil dokonce hned pétkrat, ale
naptiklad v poslednim sledovaném ro¢niku 2008 se nevyskytl. O pét ptipadi vyskytu vice jsme
zaznamenali u ,,pohodare®, ktery se stejn¢ jako hospodyné v roce 2008 neobjevil, ale nejvyssi pocet
vyskytil zaznamenal v roce 2005 — §lo o 6 piipadi. Jiz vyse jsme upozornili na to, Ze v Zené a Zivot
se mezi béznymi stereotypnimi zobrazeni nachézi i ,,zena v prechodu®, resp. ,,starnouci Zena“,
avsak nespecifikovali jsme frekvenci vyskytii. Tento stereotyp se v Zené a Zivotu objevuje pribézné
celych osm analyzovanych ro¢nikd, s jedinou vyjimkou roku 2004. Az na jeden vyskyt se shoduji
dva stereotypy sloZzené ze zobrazeni osob vice pohlavi najednou. Jde o ,,Stastny par a ,,spokojenou
rodinu®, které stranky Zeny a Zivota hostily ve 26 (resp. 25) piipadech. Poslednim stereotypem,
ktery se vyskytuje v tomto vzorku bézné, a tedy jej stale budeme fadit do této skupiny, je ,,ddma‘.
Cetnost tohoto stereotypu je sice pomémné vysoka (30 zobrazeni), aviak dali dvé zobrazeni jsou

svou frekvenci vyskytu jeste dale.

Zminénymi nejfrekventovanéj$imi stereotypnimi zobrazenimi a zobrezenimi, které zatfadime
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do treti skupiny, jsou ty samé jako v ptipadé¢ Cosmopolitanu. Druhy nejcastéji zobrazovany
stereotyp je ,,sexy zena“, ktera v letech 2006 a 2007 zaznamena prudky nartist (z 8 na 22, resp. 19),
pficemz velmi podobna situace nastala i u nejcetnéji zasoupeného stereotypu — ,krasavice®, ktery
byl zobrazen dokonce 94 ptipady. U ,krasavice” vSak nastal v poslednim ro¢niku (2008) prudky
pokles (z 22 na 6).

Tabulka 2.5 - Cetnost vyskytu jednotlivych stereotypii v ¢asopise Zena a Zivot

1 |12 (3 (4 (5 |6 |7 |8 |9 |10 |11 |12 |13 |14 |15 |16 |17 |18 |19 |20
2000 2 12 - - - - 2 13 |5 |7 |1 1 1 |- - - - 1 1 1
2001 - 2 |- - - - 2 |1 14 |6 |1 |- - - - 1 I |3 |6
2002 2 |3 - - I |- - - 3 14 |1 |- - - - - - - 3 |8
2003 3 |- - - - 1 |- - 6 3 |- - - - - - 1 |2 10
2004 1 4 |- - - - 1 9 |11 |6 |- I - - - - - - 8
2005 6 |5 |- - I |- 6 |2 |8 |14 |9 |1 1 1 - 1 - 2 14 |11
2006 7 |1 |- - - - 3 (5 (22 (20 (2 |1 |- I |- - - I 12 11
2007 3 |6 |- - - 3 |3 1 19 |22 16 |- 4 |- - 1 |- - 2 14
2008 2 12 - I |- - - - 10 (6 |2 |- 1 |- - 1 - 1 1 |4
2000-2008 |26 |25 |- 1 2 4 |17 |12 |86 |94 |31 |4 |8 |2 |- 3 |1 |7 |18 |73
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3. Interpretacni ¢ast

3.1 Vymezeni produktii, jichzZ se stereotypizacni zobrazeni tyka nejcastéji

Tvirce reklamy jakozto medidlniho produktu ma za ukol jediné. Ukéazat produkt v ,,dobrém
svétle“ a vyvolat reakci potencidlniho konzumenta - v idedlnim piipadé vyvolat zajem o tento
produkt. V predchozich oddilech jsme si ukazali, kterd stereotypni zobrazeni jsou v tisténé reklame
frekventovana. Pokusme se nyni zjistit, s jakymi produkty jsou stereotypy nejcasteji svazovany.
Nasim ukolem v tomto bod€ bude objasnit, existuje-li n&jakd souvislost s typem produktu a
konkrétnim stereotypem. Jsou nékteré stereotypy, které se objevuji pfevazné ve spojeni s

konkrétnimi produkty? Odpovedét se pokusime na nésledujicich fadcich.

Provedli jsme kvantitativni analyzu komunikat, kde se vyskytuji vySe identifikované
stereotypy, a urcili jsme, které produkty jsou s nimi spojovany. Abychom omezili produkty, které
svou Cetnosti vyskytu nejsou pro vyzkum relevantni, budeme do vysledkli zahrnovat pouze
produkty, které se ve zkoumaném vzorku® objevily minimalng v péti rliznych komunikatech.

Produkty byly rozdé€leny do téchto kategorii:

— 1 - automobily, motocykly, produkty a sluZby s nimi spojené

— 2 - damska kosmetika, parfémy, produkty a sluzby souvisejici s krasou
— 3 - panské kosmetika, parfémy, produkty a sluzby souvisejici s krasou
— 4 - finan¢ni produkty a pojiSténi

— 5 - potraviny a nealkoholické napoje

— 6 - alkoholické népoje a cigarety

— 7 —Sperky a bizuterie

— 8- damské odévy, obuv, dopliky

— 9 - panské odévy, obuv, doplitkky

— 10 — sluzby telefonnich operatorti, produkty nabizené operatory

— 11 - vybaveni pro volny ¢as a sport a sluzby s tim spojené

64 Sledovany vzorek tvoii reklamni komunikaty zvefejnéné v nasledujicich periodicich: ekonomicko-spolecensky
tydenik Tyden, spoleCensky tydenik Reflex, pansky lifestylovy mési¢nik Maxim (v letech 2000-2003 vychazejici jako
Quo), damsky lifestylovy mésiénik Cosmopolitan a damsky lifestylovy étrnactidennik Zena a Zivot. Viechna tato
periodika byla sledovana v obdobi let 2000-2008, a to v rozsahu minimalné 3 mésicti kazdy rok.
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— 12 - elektronika a vypocetni technika

— 13 - nemovitosti a bydleni (vetné stavebnich hmot a produktli pro Gpravu interiérii)
— 14 - luxusni sluzby (leteckd doprava, cestovani, nakupy)

— 15 —I€éky, doplnky stravy, hygienické produkty a lékatské sluzby
— 16 — software a informacni systémy

— 17 - energie (elektfina, plyn, voda, aj.)

— 18 —drogerie (Cistici piipravky apod.)

— 19 - média a zabava (radia, periodika, vystavy, pedstaveni, apod.)
— 20 — produkty pro hobby

— 21 — charitativni projekty, jiné kampan¢ neziskového charakteru

— 22 —vybaveni domdacnosti (elektrospotiebice apod.)

— 23 —vzdélavani

Nyni jsme ziskali potiebna data, abychom mohli odpovédét na vyse stanovené otazky. Prvni
tabulka 3.1, kterou vidime nize, nam jasn¢ ukazuje, které produkty v reklamnich obrazovych
textech uvefejiovanych v cCasopise Tyden jsou obecné nejCasteji spojeny se stereotypnimi

zobrazenimi.

Produktem, ktery vyuziva pro svou propagaci mnozstvi stereotypnich zobrazeni, jsou dle
udajii v tabulce automobily, motocykly a sluzby spojené s jejich provozem a udrzbou. Tento druh
produkti byl spolecné se stereotypem zobrazen ve 48 pripadech. Pokud nas zajimé konkrétni
stereotyp, se kterym je tato tfida produkti zobrazena v celém souboru casopisu Tyden, pljde
predevsim o sportovce, ktery byl s automobily a motocykly zobrazen ve tfinacti pfipadech. Dalsi
kategorii produktd, které ve svych reklamnich textech vyuZzivaji spojeni se stereotypnimi
zobrazenimi, je elektronika a vypocetni technika. V Casopise Tyden §lo o 53 zobrazeni, pficemz

n¢jcastéji Slo o stereotyp ,,kravataka* (v Sestnécti piipadech) a sportovce (v osmi piipadech).

Produktovou tfidou, kterd je se stereotypy zobrazovana nejCastéji, jsou financni produkty a
pojisténi, spolecné se sluzbami telefonnich operdtorid. Tyto tfidy byly obé prezentovany jako
svazané se stereotypy v 61 piipadech. Finan¢ni produkty byly ve 22 piipadech spojeny s
»kravatdkem®, ktery se tak stal jednoznacné nejfrekventovanéj$im stereotypnim zobrazenim

uzivanym v souvislosti s touto produktovou tiidou. Zajimavé je, ze ten samy stereotyp byl nejvice
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zobrazovan i se sluzbami telefonnich operatori (Slo dohromady o 17 ptipadit).

Tabulka 6.1 — Cetnost vyskytu jednotlivych sterotypii ve spojeni s konkrétnimi produkty -Tyden

e e e e e e e et e P e i P e i e e
produktl g 14 11 |2 |2 1 |6 1 3 13 5 1 3 48
produkt 2 1 1
produkt 3 3 3
produkt 4 7 |7 1 |2 1 |4 3 |13 |3 I |22 |1 6 61
produkt 5 1 2 2 1 1 7
produkt 6 | | 5 2 3 1 1 1 1 15
produkt 7| | 1
produkt 8 1 |2 7 1 1
produkt 9 10 4 1 15
produkt 10 | 4 | ] 1 1 8 2 |5 10 |7 1 17 5 61
produk 11 | | 4 5
produkt 12 |3 |5 2 5 |5 |5 |8 1 16 |1 3 2 53
produkt 13 | 4 | 4 1 |4 |1 |1 |1 1 17
produkt 14 | 4 2 1 1 1 2 2 2 15
produkt 15 | 5 1 1 1 1 15 |1 2 24
produkt 16 | o 1 11 14
produkt 17 2 1 2 2 1 8
produkt 18 | | 1
produkt 19 1 1 1 1 3 4 |11
produkt 20 1 1 1 | 4
produkt 21 2 1 1 1 4 1 10
produkt 22 -
produkt 23 1 1 1 3

Které dalsi produkty jsou typicky zobrazovany spolecné s konkrétnim stereotypem? Dle

tabulky jsou to léky, dopliky stravy, hygienické produkty a lékazské sluzby, které jsou v

nezanedbatelné vétSin€ piipadl zobrazovany spolecné se sportovkyni (15 z 24 stereotypnich

zobrazeni). Podobné typické je zobrazovani sftwarovych produkt ve vazbé s ,kravataky®. (11 ze

14 stereotypnich zobrazeni). U produktii a sluzeb ostatnich tfid neni spojitost s konkrétnimi

stereotypy vyhranéna dostateén¢ prikaznym zplsobem, aby na tomto zdkladé bylo mozné

stanovovat hodnotici soudy.
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Tabulka 6.2 — Cetnost vyskytu jednotlivych sterotypii ve spojeni s konkrétnimi produkty - Reflex

stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo
typl typ2 |[typ3 |typ4 |[typ5 |typ6 |typ7 |typ8 |typ9 |typl0 |[typ1l |typ12 |typ13 |typ14 |typ15 | typ16 | typ 17 | typ18 | typ 19
produkt 1| 5 5 1 1 4 1 2 |4 2 1 6 1 33
produkt 2 2 2
produkt 3 _
produkt 4 | 5 5 1 3 1 2 5 1 2 25
produkt 5 1 1 1 1 4
produkt 6| 5 7 1 2 1 3 1 17
produkt 7 _
produkt 8 1 1 2
produkt 9 1 1
produkt 101 4 2 1 1 4 6 6 3 3 9 3 13 2 57
produkt 11 l 2 3 5
produkt 12} 3 4 2 1 13 2 1 28
produkt 13 1 3 1 5
produkt 1417 1 1 2 2 3 1 11
produkt 15 l l 1 3
produkt 16 1 2 3
produkt 17 1 1
produkt 18 -
produkt 19 1 1 1 1 1 1 1 1 8
produkt 20 _
produkt 21 1 1 1 1 2 6 1 13
produkt 22 1 1 2
produkt 23 1 1

V casopise Reflex se z obecného hlediska setkdvame se stereotypy nejCasteji ve spojitosti se
sluzbami telefonnich operatorti — celkem v 57 ptipadech. Zajimavé je, ze stejné jako v pripade
Casopisu Tyden, 1 v Reflexu jsou telefonni sluzby a produkty poskytované jejich provozovateli
nejcastéji spojené se stereotypem ,,kravatak® (celkem ve 13 ptipadech), nasledované stereotypem

sportovce, ktery byl spole¢né s timto typem produktli zobrazen devétkrat.

Nejcastéji zobrazovanou produktovou tfidou, kterd vyuzivd ve vystavbé reklamnich
obrazovych textli stereotypni zobrazeni, jsou automobily a motocykly spole¢né s nimi spojenymi
produkty a sluzbami. V celém sledovaném vzorku Casopisu Reflex se takové zobrazeni objevilo v
33 ptipadech, pficemz zddny z konkrétnich stereotypnich zobrazeni nepfevazuje tak, aby jej bylo
mozné zminit jako ten, ktery se jako typicky doprovod této produktové tfidy objevuje nejcastéji. V

podstaté to samé Ize prohlasit o dalsi kategorii — finan¢nich produktech a pojisténi. Tyto produkty
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byly ve spojeni se stereotypy zobrazeny v 25 pitipadech, pficemz alesponl v péti ptipadech §lo o
stereotypy ,,spokojend rodina®, ,,Stastny par* a ,kravatak®. , Kravatak®™ je opét také dominantnim
stereotypem spojovanym s elektronikou a vypoceni technikou (ve zkoumaném souboru Slo o 13
ptipadd). Pravdépodobné ofekavané je spojeni zobrazeni ,,stradajiciho ditéte* s charitou (v sedmi
ptipadech). Velmi specifickou skupinou produktli zobrazovanych se sterotypy jsou média, ktera

byla pokazdé zobrazena v souvislosti s rozdilnym stereotypem.

Tabulka 6.3 — Cetnost vyskytu jednotlivych sterotypii ve spojeni s konkrétnimi produkty - Cosmopolitan

stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | celke

typl typ2 |[typ3 |typ4 |[typ5 |typ6 |[typ7 |typ8 |[typ9 |typl0 |typ1l |typ12 |typ13 |typ14 |typ15 |typ16 |typ17 [typ18 |typ19 | m
produkt 1 4 1 1 6
produkt 2| 5 2 46 |64 |4 1 1 123
produkt 3 1 3 1 5
produkt 4 1 1 1 1 2 6
produkt 5 2 1 1 4
produkt 6 1 1 2 5 9
produkt 7 1 1 1 3
produke § | 3 2 |4 22 |12 |8 2 1 54
produkt 9 3 5 1 9
produkt 10, 1 5 1|1 1 11
produkt 11 1 4 1 4
produkt 12 1 1 1 1 1 5
produkt 13 _
produkt 14 2 1 1 2 1 7
produkt1s 4| 5 05 |1 1 3 1|21
produkt 16 _
produkt 17 _
produkt 18 _
produkt 19 7 3 4 1 4
produkt 20 1 1
produkt 21 _
produkt 22 _
produkt 23 _

Sledujeme-li svazani jednotlivych produktovych tfid se strereotypnimi zobrazenimi v
zenskych Casopisech, jist¢ ndm nemiZe uniknout jednoznacné dominantni skupina produktt, které
jsou se stereotypy zobrazovany. Touto tfidou je damska kosmetika, parfémy, produkty a sluzby
souvisejici s krasou. V kontextu celého souboru mési¢niku Cosmopolitan se tato tfida vyskytla

spolecné se 123 pripady stereotypniho zobrazeni. Stejné tak, jak je specificka nejfrekventovanéjsi
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produktova tfida, jsou specifickd 1 stereotypni zobrazeni, ktera se k ni vazi. V piipadé
Cosmopolitanu jde zcela jednozna¢né o stereotyp ,krasavice™ (vyskyt v 64 obrazovych textech
svazanych s damskou kosmetikou, parfémy, produkty a sluzbami souvisejicimi s krasou) a ,,sexy
zeny* (vyskyt ve 46 obrazovych textech svazanych s damskou kosmetikou, parfémy, produkty a
sluzbami souvisejicimi s krasou). Tyto dva stereotypy se také objevuji v souvislosti s ddmskymi
odévy, obuvi a doplnky (vyskyt ve 12, resp. 22 ptipadech z celkového poctu 54 zobrazeni) a také s
1éky, doplnky stravy, hygienickymi produkty a Iékatskymi sluzbami (5 a 5 zobrazeni z 21).
Vybaveni pro sport a volny cas je zobrazovano vyhradné v souvislosti se stereotypem
»sportovkyne® (celkem 14 ptipadl), coz neni také velmi prekvapivé. Na rozdil od Reflexu jsou v
reklamnich obrazovych textech ptitomnych v Cosmopolitanu média a zabava spojovéana se tfemi
konkrétnimi druhy stereotypnich zobrazeni — jde (nepfili§ piekvapive) o ,,sexy zenu* (v sedmi

pripadech), ,.krasavici (ve tfech ptipadech) a ,,damu* (ve ¢tyiech piipadech).

Stejné tak jako v piipadé Cosmopolitanu, i v titulu Zena a Zivot je produktovou tiidou
nejcasteji zobrazovanou se stereotypy ,,damské kosmetika, parfémy, produkty a sluzby souvisejici s
krasou. Produkty a sluzby spadajici do této oblasti byly zaznamendny ve spojeni se stereotypy ve
160 ptipadech, pficemz v 57 ptipadech §lo o stereotyp ,,sexy zena“ a 78 ptipadech o stereotypni
zobrazeni ,krasavice”. Naopak na rozdil od Cosmopolitanu je druhou nejcastéj$i produktovou
tfidou zobrazovanou se stereotypy ve &trnactideniku Zena a Zivot tiida ,,léky, dopliiky stravy,
hygienické produkty a lékatské sluzby“. Tyto produkty a sluzby byly ve spojeni se stereotypy
zobrazeny v 72 ptipadech, pficemZ opét Slo nejcastéji o ,,sexy Zenu* (pfitomnou v 17 obrazovych
textech) a ,krasavici“ (pfitomnou ve 20 obrazovych textech). Tieti produktovou tfidou
zobrazovanou spole¢né se stereotypy jsou damské odévy, obuv a dopliky — z 25 ptipada
stereotypnich zobrazeni to bylo 10 krat se stereotypem ,sexy zeny“, 3 krat se stereotypem

»krasavice* a v deviti ptipadech §lo o ,,damu*.
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Tabulka 6.4 — Cetnost vyskytu jednotlivych sterotypii ve spojeni s konkrétnimi produkty — Zena a Zivot

stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | celke

typl |typ2 |typ3 |typ4 |typ5 |typ6 |typ7 [typ8 |typ9 |typ10 |typ1l |typ12 |typ13 |typ14 |typ15 | typ16 |typ17 |typ18 [typ19 | m
produle 1 4 1 1 1 8
produle 2 1411 57 |78 |11 1 8 |16

0

produkt 3 1 1
produkc 412 |5 1 1 2 11 1 1 |14
profukt 3 1112 1 4 4 12 |1 |1 1 2 |3 |22
produkt 6 1 2 1 4
produkt 7 4 1 1
produle® 1111 10 |13 |9 1 25
produkt 9 1 o) 3
produkc 1073 1] 1 7 3 2 11 18
produkt 11 4
produkt 12 | 1 1 o)
produkt 13 1 1
produkt 14| ~ 6 1 2 11
produkt 15 8 I |3 |17 1205 |1 |2 4 6 |72
produkt 16 _
produkt 17 _
produkt 18 | 1 o) 7
produkt 19| ~ o) 4 1 9
produkt 20 1 1
produkt 21 _
produkt 22 | ~ 1 1 4
produkt 23 _

Jako posledni ze souboru zvolenych titull rozebereme nejcastéjsi produkty svazané se
stereotypnimi zobrazenimi v mési¢niku pro muze Maxim®. Jak jiz bylo podotéeno v analytické
¢asti, v tomto titulu pievazuji stereotypni zobrazeni muzii, coz se také promita do skladby produkti,
které jsou zde nejCastéji se stereotypy spojovany. Nejfrekventovanéj$i kombinaci produktu a
stereotypu jsou v tomto titulu panské odévy, obuv a dopliiky. Tyto produkty jsou zobrazeny
spolecné se stereotypy celkoveé v 27 ptipadech. NejCasteji zobrazovanym stereotypem svazovanym
s touto produktovou tfidou je ,,Svihdk®“, coz bylo mozné piedpokladat jiz ze znakl, které tento

stereotyp definuji. Svihak se v tomto piipadé objevuje ve 12 obrazovych textech.

6%) Maxim do roku 2003 vychazel jako Quo.
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Druhou nejcastéjsi tfidou produktli je potom vybaveni pro sport a volny cas, které
nalezneme ve 22 zobrazenich. Pomérné logicky je stereotypem spojovanym s témito produkty v 15

piipadech sportovec.

Tabulka 6.5 — Cetnost vyskytu jednotlivych sterotypii ve spojeni s konkrétnimi produkty — Maxim

stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | stereo | CEL
typl | typ2 |typ3 |typ4 |typ5 |typ6 |typ7 |typ8 |typ9 |typ10 |typ1l \typ12 |typ13 \typ14 |typ15 | typ16 |typ17 |typ18 | typ19 | KEM
produkt 1 2 2 1 1 6
produkt 2 1 1 4 2 1 9
produkt 3 1 3 5 3 1 13
produkt 4 1 2 1 4
produkt 5 | 5 1 1 1 5
produkt 6 1 1 1 1 1 1 4 10
produkt 7 1 1 1 3
produkt 8 | 3 2 4 3 1 1 14
produkt 9 3 4 1 12 3 1 1 2 27
produkt 10 1 1 1 1 ) 2 |2 1 1 2 1 15
produkt 11 1 2 1 15 2 1 22
produkt 12 1 1 3 2 1 1 2 2 13
produkt 13 1 1
produkt 14 l 1 2
produkt 15 | | 1 2 1 1 1 1 1 9
produkt 16 -
produkt 17 -
produkt 18 -
produkt 19 2 1 1 2 6
produkt 20 4 4
produkt 21 1 1
produkt 22 -
produkt 23 -
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3.2 Interpretace a vysvétleni prechodu medialni semi6zy do stereotypu

V tomto oddilu se pokusime stru¢né objasnit proces piechodu medidlni semiodzy do
sterotypu. Zacnéme otazkou, jak a proC se tak vlastn¢ déje. Odpovéd na otazku proc jiz byla
nastinéna vysSe a fakticky je obsaZena v definici procesu stereotypizace. Stereotypizaci rozumime

wJformu kaZdodenni indukce®®

ve které individuality pfitazujeme ,prislusnym charakteristikam
Jejich skupiny®. Tento proces pak ma v disledku umoznovat ,,redukci kognitivnich nejistot ohledné

sledovanych cilit a povolit prepokladatelné reakce na tyto cile*.(Glassner, 1980, s. 85, 5.88)

Z vyse uvedenych vysledkii vyzkumu vime, ze zobrazovani konkrétnich jedinct je pomérné
tésn¢ svazano s produkty, které reklamni obrazové texty propaguji. V mnoha ptipadech jde v zdsadé
0 prenaSeni reprezentovanych vyznamili mezi produktem ¢i sluzbou a zobrazenim osob. Pro
jednoduchou ilustraci tohoto procesu se podivejme na obrazovy text &. 11, roénik 2002, titul Zena a
zivot. V tomto textu je zobrazena mlada krasnd usmivajici se Zena s hnédyma ocima, perfektni pleti
a zariveé lesklymi ¢ernymi vlasy. Spoleéné s touto Zenou jsou zde zobrazeny také produkty —
Sampon na vlasy a kondicionér. Zobrazeni téchto dvou prvkil — Zeny a produktii — pohromadé ndm
velmi zjednodusené tika: ,,podivej se na mné&, jsem krasnd, protoze mam krasné vlasy — mé vlasy
jsou kréasné, protoze pouzivam tento Sampon a kondicionér.”“ Producent takového sdéleni chce
pozitivné pusobit na pfijemce. Pokud pfijemce reaguje pozitivnim zptisobem, producent je ujistén o
efektivité takového textu a potazmo 1 o efektivité jeho vystavby vcetné vSech jejich prvki (nebot’ to
je z pohledu producenta funkéni). Logicky se pak v souvislosti s krasou (a tedy i prostiedky
slouzicimi k jejimu dosaZeni) bude producent drZet zobrazovani, které je efektivni ve smyslu
ptedpokladaného ucinku na adresata takového sdéleni. Faktickym dusledkem je opakované
zobrazovani zen se shodnymi charakteristikami ve spojeni s konkrétnimi produkty (v nasem ptipadé
s Samponem). Bude-li se takové zobrazovani vyskytovat dostatecné ¢asto, na zaklad¢ teorie popsané
v prvni ¢asti prace je ziejmé, ze v myslich konzumentd sdéleni takového charakteru budou budovat
uréitou predstavu. Tato predstava, sestavajici z redlnych zkuSenosti s takovym zobrazovanim, v
disledku buduje pfedstavu existence skupiny ,.krasavic®, kterym jsou piisouzeny charakteristiky

spojené s piedstavou o krase — vznika stereotyp.

5 ) Indukci rozumime piipisovani vlastnosti nebo vztahti k jednotlivym typtim na zakladé zkuSenosti nebo pozorovani.
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4. Zavér - souhrn vysledki prace a jejich komentar

Tato prace se pokusila poodhalit problematiku vyskytu sterotypnich zobrazeni v tisténé
reklamé, a to konkrétné€ v péti ceskych periodicich. Témito periodiky byly nésledujici tituly: tydenik
Tyden, tydenik Reflex, étrnactidenik Zena a Zivot a mésiéniky Maxim, diive vychazejici jako Quo,
a Cosmopolitan. Na nasledujicich fadcich shrneme vysledky prace, ke kterym jsme dospéli,
pokusime se je stru¢né okomentovat a poukazat na ptipadné dal$i moznosti ¢i nutnosti vyzkumu v

této oblasti za Gcelem lepsiho pochopeni a zmapovani této problematiky.

Jako prvni jsme si kladli otazku, je-li ve sterotypnich zobrazenich dominantni nékteré z
pohlavi, pokud ano, pak které, a ¢im to muize byt zpisobeno. Odpovédi na tyto otdzky pro cely

soubor vSech titulti dohromady nam poskytuje nize uvedena tabulka.

Tabulka 7 - Cetnost vyskytu zobrazeni jednotlivych pohlavi v ti§téné reklamé v celém sledovaném souboru

muzi zeny oba nelze urcit
2000 39 59 22 -
2001 56 83 34 -
2002 74 70 45 1
2003 54 63 34 2
2004 59 68 35 2
2005 89 109 63 1
2006 69 129 61 1
2007 83 143 54 -
2008 73 85 39 -
2000-2008 | 596 809 387 7

Z tabulky vyplyva, ze v absolutni perspektivé jsou Zeny v tiskové reklamé zobrazovany
Castéji, priCemz je zde patrnd tendence vyrazného naristu zobrazeni zen v reklamnich obrazovych
textech. Pokud se zamétfime na jednotlivé tituly, poméry zobrazovani Zen a muzl se odvijeji od
zamé&feni konkrétniho titulu. V Zenskych titulech je patrnd naprosto jednoznacnd dominance
zobrazeni Zen, v piipadé titulu Zena a Zivot jsme dospéli dokonce k poznatku, e se zde Zenska
zobrazeni vyskytuji vice nez osmkrat ¢astéji nez zobrazeni muzl. Perspektiva tituli Reflex, Tyden a
Maxim je podobnd, ackoli jde o tituly tematicky odlisné. Samotni muzi jsou zde zobrazovani

pfiblizné€ dvakrat tak ¢asto neZ samotné Zeny.
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V pribéhu vyzkumu jsme ustanovenou klasifikaci stereotypit dale rozd¢lili na tfi skupiny
stereotypnich zobrazeni, a to v zavislosti na frekvenci jejich vyskytu v praxi. Prvni takovou skupinu
tvofila ta stereotypni zobrazeni, ktera se za celé sledované obdobi vyskytovala spiSe ojedinéle. K
témto stereotypim muzeme na zékladé¢ vyzkumu zafadit nésledujici pojmenovand zobrazeni:
,»d€lnik Pepa®, ,,bohac”, ,hospodyne, ,hrdina®, ,,chlapak® a ,stradajici dit&“. Moznou otazkou k
dalsimu vyzkumu tykajici se téchto zobrazeni je, zdali takto fidky vyskyt té€chto stereotypli nemuze
vést k moznému vyfazeni zminénych zobrazeni z kolonky ,,stereotypni®, protoze tim, Ze tato
zobrazeni nejsou casto reprodukovana, nedochdzi k jejich upevilovani. Déle by bylo zcela jisté
zajimavé a z hlediska dalsiho vyzkumu vhodné zjistit, kterymi faktory je sporadicky vyskyt téchto

zobrazeni zpisoben a z jakého diivodu tato zobrazeni nejsou uzivana, jak jsme predpokladali.

Druhou skupinou sterotypnich zobrazeni jsou ta zobrazeni, kterd cetnosti svého vyskytu
nijak vyrazné¢ nevybocuji z praméru, ale objevuji se stabiln¢ a paklize otevieme nckteré ze
zkoumanych periodik, existuje realnd Sance, Ze takové zobrazeni nalezneme. Do této skupiny
muzeme jisté zatadit nasledujici zobrazeni: ,,Stastny par®, ,,spokojend rodina®, ,,Svihdk®, ,,pohodar*,

X<

»dama*, | sportovkyné®, ,,specialista / odbornik®, ,,cizinec* a seznam uzavira velmi specificka ,,Zzena

v ptechodu / starnouci zena“.

Tteti skupinou stereotypnich zobrazeni je ta, ktera je specificka spise pro konkrétni tituly.
Skupinu lze charakterizovat velmi ¢etnym vyskytem zobrazeni konkrétniho typu v obrazovych
textech. Nejvice markantni je tento fenomén (alespon v ramci této prace) u zenskych Casopisti, kde
uréita zobrazeni naprosto jednoznacné dominuji a ve vyjimecnych piipadech frekvence jejich
vyskytu dosahuji zcela extrémnich hodnot, jako napiiklad zobrazeni ,krasavice“ v Zené a Zivot
nebo ,,sexy zeny* v Cosmopolitanu. Zatimco na Zeny zamétené tituly Cosmopolitan a Zena a Zivot
se shodly na ,.krasavici® a ,,sexy Zen&" jako na stereotypech tieti skupiny, tydeniky Reflex a Tyden

nasly spole¢ného jmenovatele v podobé& , kravat'dka®, kterého v Reflexu jesté dopliuje ,,sportovec.

Dilezitym faktem, na ktery vysledky vyzkumu poukazaly a ktery by mohl byt podnétem pro
dalsi vyzkum, je skutec¢nost, Ze Cetnost vyskytu jednotlivych stereotypnich zobrazeni velkou mérou
zavisi na zaméteni toho kterého periodika. Velmi zietelné 1ze tento fenomén ilustrovat na stereotypu
,kravat'dka“, ktery byl v tydenicich Tyden a Reflex nejfrekventovanéjsim stereotypnim zobrazenim,
zatimco v Zenskych titulech Cosmopolitan a Zena a Zivot se vyskytl pouze zcela ojedinéle. Tento

fakt nas ptivadi k namétu pro mozny dalsi vyzkum v této oblasti. Bylo by zajimavé nalézt odpovéd
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na otazku, do jaké miry konzumenty konkrétnich titull zobrazované, respektive nezobrazované
stereotypy ovliviiuji ve vztahu k chapani kazdodenniho svéta. Odpovéd’ na tuto otdzku by byla
zajimava zejména z perspektivy socialni konstrukce reality, tedy jakym zplsobem konzumenti

pfijimaji vytvotfené ,,normy*.

Posledni problém, kterym jsme se zabyvali, byla otazka, zdali 1ze vysledovat souvislost v
zobrazovani nékterych stereotypt spole¢né s konkrétnimi produkty. Nize uvedend tabulka odpovida
na otazku, které druhy produktii se vyskytuji spolecné se stereotypnimi zobrazenimi. Jak je z
tabulky patrné, ddmskéa kosmetika je jednoznacné nejzobrazovanéj$i produkt, ktery mizeme v
souboru analyzovaném v této praci ve spojeni se stereotypy nelézt. PomysIné druhé misto patii
obrazovym textim kombinujicim stereotypni zobrazeni s produkty a sluzbami telefonnich operatori
a treti nejCastéjSi zobrazeni souvisejici se stereotypy maji na starost léky, dopliky stravy,

hygienické produkty a 1ékatské sluzby.

Tabulka 8 — Cetnost vyskytu sterotypii ve spojeni s konkrétnimi produkty

tyden |reflex |maxim |cosmo- |Zena a| CELK

politan |Zivot EM

produkt 2 - damska kosmetika, produkty a sluzby souvisejici s krasou 1 2 9 123 160 295
produkt 10 - sluzby telefonnich operatort 61 57 15 11 18 162
produkt 15 - 1éky, dopliiky stravy, hygienické produkty a 1ékaiské sluzby |24 3 9 21 72 129
produkt 8 - damské odévy, obuv, dopliiky 11 2 14 54 25 106
produkt 1 - automobily, motocykly, produkty s nimi spojené 48 33 6 6 8 101
produkt 12 - elektronika, vypocetni technika 53 15 13 5 4 90
produkt 11 - vybaveni pro volny ¢as a sport 5 19 22 14 4 60
produkt 9 - panské odévy, obuv, doplitky 15 1 27 9 3 55
produkt 6 - alkoholické napoje a cigarety 15 17 10 9 4 55
produkt 19 - média, zabava 11 8 6 14 9 48
produkt 14 - luxusni sluzby 15 11 2 7 11 46
produkt 4 - finanéni produkty, pojisténi 61 25 4 6 14 42
produkt 5 - potraviny a nealko napoje 7 4 5 4 22 42
produkt 13 - nemovitosti a bydleni 17 5 1 - 5 28
produkt 21 - charita, jiné neziskové kampané 10 13 1 - - 24
produkt 3 - panska kosmetika, produkty a sluzby souvisejici s krasou 3 - 13 5 1 22
produkt 16 - software 14 3 - - - 17
produkt 17 - energie 8 7 - - - 15
produkt 7 - Sperky a bizuteriie 1 - 3 3 6 13
produkt 20 - hobby 4 - 4 1 1 10
produkt 18 - drogerie 1 - - - 7 8
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produkt 22 - vybaveni domacnosti - 2 - - 4 6

produkt 23 - vzdélavani 3 1 - - - 4

V pribéhu vyzkumu jsme také dosli k pojmenovani dvojic konkrétnich produktovych
kategorii a stereotypt, které¢ se Casto vyskytuji spole¢n€. Damska kosmetika, parfémy, produkty a
sluzby souvisejici s krasou se nejcastéji objevuji ve spojitosti se stereotypy ,.krasavice™ a ,,sexy
Zena“, ty samé stereotypy zaroveil Casto vyuzivaji reklamni texty zaméfené na damské odévy, obuv
a dopliky. Panské odévy, obuv a doplilkky jsou nejCastéji zobrazovany spolu se ,,Svihdkem®,
vybaveni pro sport a volny ¢as doprovazel vétSinou ,,sporotovec®. Specifickou skupinou produktti a
sluzeb jsou léky, dopliky stravy, hygienické produkty a Iékaiské sluzby, které¢ byvaji zobrazovany
vétSinou se stereotypy zZen jako je ,,sportovkyné®, ale i jiz zmin€nd ,krasavice” a “sexy Zena“.
v jednom obrazovém textu spolu s elektronikou a pocita¢i, sluzbami a produkty telefonnich
operatort, financnimi produkty a pojisténim, ale i1 se softwarem. Jisté nds nepiekvapi, ze s charitou
je ve vétsingé piipadl spojeno zobrazeni ,stradajiciho ditéte. Tento kratky soupis ndm dava
pfedstavu o tom, kterd stereotypni zobrazeni jsou chapana jako nejlépe dopliujici zminéné
produkty. Na tomto misté by bylo pfinosné prozkoumat, do jaké miry se tato propojeni setkavaji s
realitou kazdodenniho Zivota, oproti realit¢ konstruované prostiednictvim obrazovych textl, jimiz

se tato prace zabyvala.
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Summary in English

Diploma thesis ,,From construction of media reality towards a social stereotype
in the printed advertising* deals with stereotypical portrayals of people emerging in

Czech magazine production in the first decade of 21* century.

The first part of the thesis describes the theoretical fundamentals of the field,
especially from sociological point of view. We also describe perspectives of
mediology and semiotics. This theoretical introduction includes the theory of the

social construction of reality by Berger and Luckmann.

In its second part, using the sample of magazines Tyden, Reflex, Maxim
(formerly Quo), Cosmopolitan and Zena a Zivot, the thesis surveys the occurrence of
stereotypical depictions in the period from 2000 to 2008, materialized using semiotic
codes. The choice of the magazines has been based on the diversity of their audiences
in order to explore whether there are any differences between these particular
magazines in the matter of frequency and kind of stereotypical depictions. These
depictions are named, described and it is shown how are they used in the process of

constructing a complex communicate.

This thesis is also trying to point out the disproportion in the depictions of
males and females in advertising and (based on previous classifications available)
comes up with an original classification of the stereotypical depictions. The thesis
also describes the results of a quantitative content analysis in order to find out about
the occurrence frequency of the stereotypes in pictorial texts used in advertising
production and it segments the emerging stereotypes in three categories according to
the frequency of their occurrence. The categories are as following: less frequent
stereotypical depictions, common stereotypical depictions and frequent stereotypical

depictions.
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In the last part, a special attention is given to the connection between individual
stereotypical depictions and particular kinds of products. Based on previous analysis
the most commonly connected stereotypes and products emerging in advertising

pictorial texts are described.
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Priloha:

1. Struktura kédovaci knihy a proménné

Identifikaéni proménné

3. dislo reklamy

Analytické proménné
2. pohlavi jedince pFitomného ve stereotypnim zobrazeni
3.3.1. muz

3.3.2. zena

3. druh dominantniho stereotypniho zobrazeni
1. stastny par

. spokojena rodina

. chlapak

. déInik ,,Pepa*
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. pohodar

. hospodyné
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. Zena v prechodu / stirnouci Zena
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20. jiné zobrazeni

4. druh pripadného sekundarniho stereotypniho zobrazeni

5. druh produktu svazaného se sterotypem

automobily, motocykly, produkty a sluzby s nimi spojené

damska kosmetika, parfémy, produkty a sluzby souvisejici s krasou
— panské kosmetika, parfémy, produkty a sluzby souvisejici s krasou
— finan¢ni produkty a pojisténi

— potraviny a nealkoholické népoje

— alkoholické népoje a cigarety

— Sperky a bizuterie

— damské odévy a obuv

— panské odévy a obuv

— sluzby a produkty telefonnich operatorti

— vybaveni pro volny ¢as a sport

— elektronika a vypocetni technika

— nemovitosti a bydleni

— luxusni sluzby (leteckd doprava, apod.)

— léky a dopliky stravy

— software

— energie (elektiina, plyn, voda, aj.)

— Obrazové texty

1882 obrazovych textl priloZzeno v elektronické podobé
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