UNIVERZITA KARLOVA V PRAHE
FAKULTA HUMANITNYCH STUDII

Stadium humanitnej vzdelanosti

BAKALARSKA PRACA

Choroba a zdravie v reklame

Vypracovala: Barbora I§tokova

Veduci prace: PhDr. Véclav Hajek, Ph.D.

Praha 2014



Prehlasenie

Prehlasujem, ze som tito pracu vypracovala samostatne s pouZzitim uvedenych
prameiiov a literatiry. Rovnako prehlasujem, Ze tdto praca nebola vyuzitd k ziskaniu
iného alebo rovnakého titulu a Ze sthlasim s jej pripadnym zverejnenim v tlacenej alebo

elektronickej podobe.

V Prahe 5. januara 2015



Pod’akovanie

Rada by som sa pod’akovala predovsetkym PhDr.Vaclavovi Héjkovi, Ph.D. za
podnetné pripomienky, kritiku a cenné rady. Dalej by som sa rada pod’akovala mojej

rodine za jej podporu.



Obsah

UVOG. et ettt et ettt ettt st e st e bt e sb et e st e bt e sba e et e e e 7
L ZUATAVIC ettt ettt ettt et ettt e bt e e b e st e eaaees 8
1.1, €0 & ZATAVIE? ..ottt s ettt en s nne e s aeanees 8
1.2, HiStOTICKY KOMTEXL ...ceiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt st e e e e e 8
1.3, POJAti€ ZATAVIA....cieiiieiiiiiee ettt ettt ettt e st e e s et e e et e e e e e earee e e enreas 9
1.4. NOrmalita ZATAVIA......cceeerereiiiiieiieeeie et sn e s ennee e 10
1.5. Definicia WHO .....ooiiiiiiiiiieieecec ettt e 11
1.6. Faktory ovplyVIIUJUCE ZATAVIC. ....cocuvieiiiiiiee ettt ettt 12
1.7. Zdravie ako predmet trhtl.........cooiiuiiiiiiec e 12

R O o) (o] o1 PP PPRRPRPR 14
2.1. Definovanie ChOTODY .........ciiiiiiiiiiiiiee ettt ettt s e e baee e e e 14
2.2, POjatia ChOTODY ....ueeiiiiiiiiii ettt st e e st ee e e e e eareee e 15
2.2.1. BiolOZICKE POJALIE. .. uueeeeiiiiiiiiiiiee ettt ettt ettt e et e e s st e e e e e 15
2.2.2. Psychoanalytick€ POJati€.......coouueiiiiiieiiiiiiee ettt ettt et 15
2.2.3. PSYChOSOMAIKA .....eeviiieiiiiie ettt ettt e e 16
2.2.4. SOCIOIOZICKE POJALIC. ... veeeuerieririeeiie ettt snre e s 16

2.3. Choroba a zdravotnd nepohoda..........ceeeiiuiiiiiiiiiiiiiee et 16
2.4. LieCba a diagnoza ChOTODY ........ciiiiiiiiiiiiiieiiiieiee ettt ettt et e s e e 17

3 REKIAMA. ... et e 19
3.1. Trendy v reklame na zdravie a ChOTODU.........cueeiiiiiiiiiniii e 19
3.1.1. Zdravie ako aspekt KONZUMU..........ccceeriiiiiiiiiiiii e 19
3.1.2. FItNESS CONMIIUIML ce.uveiiuiiieririreiieesitee ettt e st e et e st e s e e e ereeesaneesneeesmneesaneeeneneenas 19

K B B D 1< v PR U RO PR PSSR 20
3.1.4. DavOVA PSYCROZA. ....coiiiiiiiiiiiiii e 20

3.2, MOV SEFACHU ..ottt e e s 21
I LY F: 011 001 Tor - R O TP PP PPUPPPR 22
3.4.1. POStava 1eKATA. ..ccoeiiiiiie e e e 23

3.5. Reklama ako Rra......coooiioiiiiii e 23
3.6. ReKIame SPUDUJE. ...cceiiuiiiiiiiiii ettt e 25
3.7. Reklama @ SPOLOCNOSE .....eiiiuiiiieiiiiee ettt ettt et et e e e 27
3.8. Reklama ako 1adCa ......c.ueeiiiiiiiieiiiee e 29
3.9. Reklama a jej extrémy v oblasti zdravia a ChOrobY ........ccceeeriiiiiiiiiiiiin e, 30
IR B L T [0 1] TP PP PPPPR 30



RIS N 7 1w s 1018 (<O 31

3.9.3. MENSIIUACIA . ..veeeeiiteee ettt ettt ettt et e st e e e sttt e e s aabe e e e sbbeeeseabeebeeesaares 32

R 0] 4 10] o« - N TSP P PPPP T PPUPRRO 33
3.9.5. Normalita @ abnormalita...........ceeeiiuiieiiiiiiiiiei e 34
3.9.0. INEIMILA. ..ottt e e st e e st e e e bt e e s eab e e eeeenree e e enreas 35
3.10. ReKIama @ UMENIE ........eeiiiiiiiie ittt et e e st e e e e e e e 36

4. Reklama a zdravy ZIVOINY SEY1.....coouiiiiiiiiiieeiiie ettt e et e e e e e 38
4.1. HOANOtA ZATAVIA .....eeieiiiiiiii ettt e st e st e e s e e e e 38
4.2, SUCASNA MEAICING ...eeeieiiiiiie ittt e et ee e e e sbee e e s sbbe e e s sabeeeesaabereeeeaans 38
B TN 1 ¢ A F ST PPPP PP PPUP U PPPPPUTRP 39
A4 PORYD ... ettt et e e st e e s e e e e 39
B.5. ZAVOINY SEYL..vvvveeeececeeeeee ettt es ettt s et s s sasa et et e st es s e s tes s nsnananeens 40
4.6. OSODNE ZATAVIC. .euetieeeiiiiee ettt ettt ettt ettt ettt e e st e e e s bb e e e e sabbe e e s eabeeeesesanreeeeaans 41

5. ANALYLICKA CASE ....eeiiiiieie ettt et e ettt e ettt e e et e e e 44
5.1 BIesSk Maazin.......ceeiiiiiiiiiiiiee ettt s e e 45
5.1.1. Gelatina PIUS ...ceeiieiiiiiiiie e 45

I DY, ;5 (o 4[5 1 o D PR PP PP OPPPTRROP 47
5.1.3. CRIIIDUINET «..veiiiieie ettt et st e e st e et eeeeeeaeees 48

T R N (o701 TP TSP P PP PPPTPPPPTRO 50

T B T O - 1 s DT P T PP OT PP PRPPRO 51

520 INSEYIE et et e e e e e e e be e e e s e e e s eas 52
52,1, LANCOME. ..ttt eiieee ettt ettt ettt e ettt e e ettt e e e st e e e e abe e e e sabbe e e e eabbee e e e eanbeeeeeaares 52
5.2 2. IMIAIVIS 1ttt ettt ettt ettt ettt ettt e e s ht et e e e bt e e e e e hb e e e e e b bt e e e enbteaee e enbeeeeeneeas 54
5.2.30 AVOI ittt e e e e e e e e e s aee e e e e s e annrreeeeas 55

5. 2.4 BOUL OIS ..ttt iutttee ettt ettt e ettt e ettt e ettt e e s eab et e e s e e bt te e e sbbeee s eabbeeesaabbeeeaesanbeeeeeanbes 56
T T 11110 1 1<) T U TP PP PP PPPPR 57

530 ZUATAV ettt e e e e e e e e e be e e e sanbe e e e snaeeas 58
5.3, 1 RAYCOP c ettt e e e e e e e e e s r e e e te e e e e e reeeeas 58
5.3.2. VISIOTOCUS ...uuttiieiitieee ettt ettt ettt e ettt e e sttt e e s abe e e e sabbeeeeebbeeeeeaarees 59
TR TR < s . IO PP PP PPUPP PP 61
534, SVEE ZATAVL. ..ttt 62

I B TR 24 (<) 1§ TP PP UPRPP PP 63

6. HOANOTEMIE ....eeiiiiiieeiiiie ettt ettt e e ettt e e e ettt e e e ebb b e e e e ateeeeesabeeeeeanbeeeeeennees 65
ZLAVET .ottt et ettt e et e e e e bttt e e e ahtte e e e ettt e e e e htteeeaantteeeeantteeeeabtteeeaantaeeeeaneeeaen 67



Pouzita literatara



’
Uvod

Dovod preco si vyberam tto pracu je mdj osobny zaujem o oblast’ marketingu
a zaroveii o oblast’ zdravia a a choroby. Zijeme v dobe, kde reklama je nedelitelnou
stcast'ou nasich Zivotov. V poslednych rokoch jej vyznam vyrazne narasta a zasahuje aj
do oblasti 'udského zdravia. Jej cielom je zaujat, ovplyvnit, vzbudit’ tizbu a tak
donutit’ ku kape. Je pritomna kdekol'vek a kedykol'vek. Zdravie sa stdva komoditou na
trhu.

Zdravie je to, ¢o sa dotyka kazdého z nas. Zdravie je nevyhnutny aspekt nasho
Zivota, aby sme mohli fungovat’ a vykondvat’ urcité ukoly. Naopak choroba je tym, co
nasu kazdodennost’ naruSuje. Choroba nam nespdsobuje problémy len po zdravotnej
stranke, ale tiez po stranke socialnej, kedy sme vyliceny zo spolo¢nosti.

Cielom tejto prace je poukédzat’ na vzrastajici vyznam zdravia a choroby
v reklame. Tato praca je definovand ako kultirno-teoreticko- kriticka Stidia, ktora
zaujima hodnotiace stanovisko k danej problematike. Akymsi vzorom je pre mna kniha
Zdenky Nejezchlebovej, ktord pojednava o sexe v reklame. Téma je pre mia zaujimava
i z hl'adiska, ze v Ceskej republike chyba pojednavanie o tejto problematike. Zdravie
a choroba nestoja uz len na pdde zdravotnictva, naopak stavaji sa neodmyslitelnou
sucastou reklamy a nevyhli sa komercionalizécii.

V teoretickej Casti sa zameriavam na zakladné pojmy, ktoré st obsiahnuté uz
v samotnom néazve prace ato zdravie, choroba a reklama. Definujem pojmy zdravie
a choroba, pricom ich ponimam z viacerych hladisk. Snazim sa vysvetlit, ako reklama
s tymito pojmami pracuje a vyuziva ich k svojmu prospechu. Chcem ukazat' ako
reklama manipuluje, do akych extrémov zachadza, kto vnej vystupuje as akymi
prostriedkami pracuje, aby zdkaznika presvedcila ku kupe ato vSetko s ohladom na
zdravie a chorobu.

V ramci empirickej casti som skimala na zaklade vybranej vzorky cCasopisov,
ako sa lisi reklama na zdravie achorobu v jednotlivych rozdielne zanrovych
periodikach ato nielen svojim obsahom, ale tiez po estetickej a formalnej stranke.
Vyberam obrazky z asopisov Blesk Magazin, Zdravi a InStyle, ktoré sa diametralne
liSia svojim zameranim, poctom cCitatelov a tiez ich réznorodost'ou, priCom vyberam
reklamy, ktoré sa tykaju zdravia a choroby. Metddou formalnej analyzy som rozobrala

ich jednotlivé prvky a znaky a pokusila sa zistit,, aké rozdiely existuje medzi nimi.



1. Zdravie

1.1. Co je zdravie?

Na otazku, o je zdravie, je tazké odpovedat. Zdravie je tak rozsiahla téma,
ktorti najdeme v mnohych vednych disciplinach a nie len nutne v medicine, biologii
a farmacii. Pojem zdravie je tiez obsahom psycholégie, sociologie, antropologie ¢i
filozofie. Definicia zdravia je tak relativna, vzdy sa musi vztahovat’ k urcitej oblasti,
preto zdravie nemdzeme definovat’ vo vSeobecnosti. Zdravie je dnes bezne pouzivanym
pojmom, ktoré by kazdy znas vedel popisat, ale napriek tomu existuju v jeho

jednotlivych ponatiach rozdiely.

1.2. Historicky kontext

,UZ po tisicro¢ia predstavuje zdravie v zivote Ccloveka jednu z
najvyznamnejSich, ziaducich a sG€asne existencidlne nevyhnutnych hodndt. Zdravie
bolo nutnou podmienkou jeho prezitia, dosahovania rozhodujicich Zivotnych cielov i
celkovej zivotnej spokojnosti a radosti. Cudia od samych zaCiatkov l'udskej civilizacie
hl'adali spdsoby ako zit’ nielen zdravo, ale sicasne taktiez midro. Uz u rady antickych
filozofov sa stal idedlom l'udského zivota stav harmonie telesného a duSevného
zdravia.« '

Pohl'ad na zdravie sa v priebehu obdobi menil. Kym anticki filozofi sa

%6

sustred’ovali na to, ako ,, madro zit*, ktoré zahriiovalo pojem zdravia a o ¢osi neskor
zahriiovalo 1 pojem choroby, dnes nardbame so zdravim ako s pojmom, ktory ma pestrii
$kalu pojati a vyznamov.> Velky zlom nastal dve storo¢ia dozadu, kedy doglo na poli
mediciny k prevratnym zmendm v uvazovani o zdravi.

, D& sa povedat, ze az do konca 18. storofia sa medicina zaoberala viac

zdravim nez odchylkami niektorych funkcii od normalu. Nezacinala analyzou

pravidelnych sposobov fungovania organizmu a nehl'adala, kde dochadza k odchylkam,

'"MLCAK, Z.: Psycholégia zdravia a choroby. Ostrava: Ostravska univerzita,2004. s.8
* KEBZA, Vladimir. Psychosocidlni determinanty zdravi. Praha: Akademia, 2005. s.13-16



¢im bola dand funkcia naruSend a ako by sa to ¢i ono dalo odstranit’ tak, aby to opét
dobre fungovalo normélne. Medicina sa zaoberala viac celkovym spdsobom Zivota
Cloveka a jeho vyzivou. Tento vztah medzi medicinou a zdravim v sebe obsahoval
moznost’, aby ¢lovek bol v uréitom zmysle svojim vlastnym lekarom. Medicina sa od 19.
storoCia orientovala na normdalne fungovanie, organicka Struktiru a fyziologické

znalosti. Tie sa stali ustrednym bodom lekéarskeho myslenia.

1.3. Pojatie zdravia

Zdravie nie je len samozrejmym a prirodzenym stavom, ale predstavuje
doleziti hodnotu ato nie len v individudlnom, ale i v kolektivnom ponimani. Ak
chceme viest’ naplneny a kvalitny Zivot, musime dbat’ na jeho udrziavanie a neustale
posiliiovanie, zdravie je javom, pomocou ktorého sa tispesne sebarealizujeme.

Clovek je bytostou, ktora sleduje uréity ciel ama v Zivote urdity zamer.
Chceme nie¢o dosiahnut’, vytvorit’ a GspeSne dokdzat’, tGzime zrealizovat’ nase plany
a predstavy. Pri dosahovani naSich cielov je nevyhnutné byt zdravy, choroba nam
v tom naopak brani. Zdravie je prostriedok na dosahovanie ciel’a, pricom modze byt
icielom samo oseba a to hlavne uchorych Tudi  trpiacich bolestou ¢i
u handicapovaného ¢loveka.”

Kfivohlavy pojedndva vo svojej knihe Psycholégia zdravia o zdravi
z viacerych hl'adisk a nejedna sa len o hl'adisko psychologické.

Zdravie mézeme ponimat’ ako primarnu zivotni hodnotu, ktord je zédkladom
pre Zivot ¢loveka a jeho existenciu. Je nevyhnutné snazit’ sa ju prehlbovat’ a udrziavat.
Choroba je neziaducim a obavanym javom, ktory vo velkej miere narusuje zdravie a
ohrozuje kvalitu nasho zivota. Zdravie moéze byt ukazovatelom dobrého fungovania,
ako byt’ v dobrej kondicii, byt fit a dosahovat’ jeho vrchol.

Zdravie moze predstavovat’ zdroj fyzickej a psychickej zdatnosti. Cloveku
poskytuje istotu, Ze bude schopny celit’ zivotnym problémom a prekdzkam, ktoré by
mohli ohrozit’ jeho vitalitu ¢i energickost, ktoré mu zdravie poskytuje. Samozrejme
pocas nasho zivota sa tento stav mdze neustdle menit’ a prechadzat’ réznymi fazami

poklesu alebo vzostupu. Avsak tato sila ndm pomaha zvladat’ problémy l'ahSie, naopak

> FOUCAULT, M.: The Birth of the Clinic. London: Tavistock, 1973. s. 35
* KRIVOHLAVY, J. : Psycholégie zdravi. Praha: Portal, 2001.s. 29



jej ubytok sposobuje, Ze ich zvladame tazsie. Zdravie ako zdroj fyzickej a psychickej
sily moze prudko narusit’ choroba. Zdravie méze byt zdrojom akej si vnltornej sily
Cloveka, ktord ho pohana, I'ahSie odoldva negativnym podmienkam a dokaze lepSie
reagovat’.

NaSe prostredie nas ovplyviiuje, zdravie tak moZze sluzit' ako schopnost
adaptacie a akomodicie a ¢lovek pomocou tejto schopnosti sa dokaZze prispdsobit
vonkajSiemu prostrediu a zaroven si prisposobit’ toto prostredie tak, aby mu vyhovovalo.
Zdravie je predpokladom cloveka v boji proti potencidlnemu ohrozeniu a voci
nepriaznivym podmienkam. Schopnost’” adapticie a akomodécie je zakladnou
charakteristikou ¢loveka a jeho zru¢nosti skimat’ to, Co ho ohrozuje, branit’ sa a bojovat’
vo¢i tomu. V Zivote zépasime s mnohymi ulohami, ktoré vychadzaji znasho
biologického a socializa¢ného rozvrhu.

O zdravi mézeme hovorit’ ako protiklade choroby. Zdravie je tak stavom, kde
sa nevyskytuju vaznejSie somatické ¢i psychické taZzkosti a je priznaény dokonalym
fungovanim organizmu. Zdravie a choroba su si navzdjom protikladnymi vlastnostami,
ktoré st vzdjomne oddelené. Na zdravie mézeme nazerat ako na idealny stav, ktory
chceme v nasom Zivote dosiahnut’, po ktorom tiZime a nechceme sa od neho odchylit,
pretoze ma uzke prepojenie s dobrou pracovnou vykonnostou, s vysokou kvalitou
medzil'udskych vztahov a s etickymi, moralnymi ¢i spolocenskymi kritériami, ktoré ak

splitujeme, tym viac sme povazovani za zdravych.’

1.4. Normalita zdravia

Zdravie je nevyhnutné na plnenie spominanych kritérii, reprezentuje dispoziciu,
pomocou ktorej normalne fungujeme, je ponatim normality, na ktord musime nahliadat’
z mnohych aspektov. Ak posudzujeme normalitu zo Statistického hladiska, zdravie tak
vyplyva z jeho predpokladu, Ze zdravé je to, Co sa u obyvatel'stva vyskytuje v najvicsej
pocetnosti, pricom nezdravé sa objavuje len ojedinele. Ak sa pozrieme na normalitu
z funk¢nej stranky, zdravie je tu definované ako fyzicky alebo psychicky jav, ktory
umoziiuje fungovanie ¢loveka v biologickej, psychickej a socidlnej oblasti v najlepSom

a najvyhodnejSom meradle. Normalita z normativneho pojatia je Gzko prepojend s tym,

> KRIVOHLAVY, I.: Psycholégie zdravi. Praha: Portal, 2001. s. 33-36
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¢o sa vspoloCnosti povazuje za zdravé. Zdravie je Casto oznalené za prirodzené

a oby¢ajné, aviak od tych noriem sa odklafia a odporuje im pojem choroby.’

1.5. Definicia WHO

WHO ( World Health Organization) alebo Svetova zdravotnicka organizicia
definuje zdravie ako je stav Uplnej telesnej, duSevnej a socidlnej pohody a nie len
nepritomnost’ choroby alebo postihnutia. Pravo na rozvoj, ochranu a obnovu zdravia
patri medzi zédkladné I'udské prava. Kazdy bez ohl'adu na rasu, naboZenstvo, politické
presvedCenie, ekonomicky a socidlny status mad pravo na pozivanie najvyssie
dosiahnutelnej urovne a kvality zdravia. Zdravie patri medzi zédkladné I'udské prava
vietkych l'udi na svete.”

Ide 0 moderné pojatie zdravia, ktoré vnima zdravie ako komplex biologickych,
psychickych a socidlnych aspektov. Kladny psychicky a fyzicky stav je znakom
uplného zdravia, ktoré je nasledne spojené s dobrym socidlnym fungovanim, ¢i uz
v oblasti Zivota, prace ¢i vztahov.

Choroba tieto aspekty poskodzuje, predstavuje odklon od urcitej normy, ktory
sa prejavuje pomocou chorobnych symptomov. S chorobou je ¢asto spojena pracovna
neschopnost’, pocity slabost’, neduzivosti, ubolenosti a nutkava snaha sa vyliecit'.

Definicia WHO neberie zdravie len ako opak choroby, do popredia sa dostava
otazka nielen fyzického ale i psychického zdravia a tiez vztahov medzi 'ud’'mi. Ukazuje
nam ciel’, ku ktorému ma smerovat’ nasa snaha. Jej vyhodou je, Ze je jednoducha a preto
l'ahko zapamétatelna pre vacsinu l'udi.

Na druhej strane opomina stav, ktory sa dd opisat’ ako ,, necitim sa dobre®,
ktory vychadza zo subjektivneho hodnotenia a nema jasni pri¢inu. Casto sa s nim
stretdvame pred vypuknutim choroby a je t'azko definovatelny, ¢i ide eSte o stav zdravia
alebo uz o stav choroby. TieZ sa nezaobera hlboko duSevnym zdravym cloveka

a nerozoberd terminy, s ktorymi naraba. Relativne je tiez, ¢o si mame predstavit’ pod

8 MLCAK, Z.: Psycholégia zdravia a choroby. Ostrava: Ostravska univerzita, 2004. s. 8-9
" Definicia zdravia podla WHO. In: WHO [online]. 2012 [vid. 20.10.2014]. Dostupné na <
http://www.who.sk/>
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uplnou ateda dokonalou pohodou, nedefinuje jej kritéria, priCom dosiahnut’ ideal

.. . , .. , . r 8
zdravia je nepraktické, nerealistické a nedosiahnutel'né.

1.6. Faktory ovplyviiujice zdravie

Clovek sa v priebehu Zivota meni a meni sa i jeho subjektivne chapanie zdravia,
pri¢om hlavné faktory, ktoré maji naitho vplyv st vek, pohlavie a vzdelanie.” ,,Ukazuje
sa, ze u mladsich muzov je rozhodujiicim atributom zdravia fyzicka zdatnost’, zatial’ ¢o
u mladsich zien je rozhodujucim kritériom skor zdatnost’ psychicka. V mladSom veku je
zdravie davané do spojitosti s energiou a vysoko aktudlnou vykonnostou, zatial’ ¢o v
strednom veku prevlada pojatie zdravia v zmysle biopsychosocidlnej pohody. V
neskorSom veku ¢loveka nadobuda na vyzname chépanie zdravia ako primarnej Zivotne;j
hodnoty. U 0s6b s niz§im vzdelanim prevlada pojatie zdravia v zmysle nepritomnosti
somatickej choroby, u osob s vyS§im vzdelanim byvaju oceniované i psychické a

socialne aspekty zdravia.«'

1.7. Zdravie ako predmet trhu

Zdravie sa dnes stdva tovarom na trhu. Ponimame zdravie ako tovar, ktory sa
da kupit, dodat’ alebo stratit’. Mdzeme si ho kupit’ vo forme lieku v lekarni ¢i pomocou
lekarskeho zékroku v ambulancii ¢i nemocnici to ndm ma zlepSit' zdravotny stav
a priniest’ zdravie. Vyhodou tohto ponatia je, Ze lekar hl'ad4, ¢o by pacientovi mohlo
pomoct’ pri zhorSenom zdravotnom stave. TuZzime sa vratit' naspit’ do idylického
prvotného stavu, ked” sme boli eSte deti a opat’ ho ziskat'.

Avsak zdravie prezentované ako tovar premiefia nas$ postoj voci vlastnému
zdraviu na pasivny, spolichame sa na zasah druhej strany ako napr. lieku ¢i lekarskeho
zakroku a nemame ziadnu osobnu snahu svoj stav zlepSit’ a udrzat’ si zdravie. Prebtidza
sa v nas akasi tajomnd viera v zazra¢nost’ lieku ¢i lekara. Zdravie tak nie je uz nasSou

stcastou, ale sucastou niecoho iného, napr. lieku. Lekarske zasahy su chapané ako

¥ KRIVOHLAVY, J.: Psycholdgie zdravi. Praha: Portal, 2001. s. 37-38

* JANECKOVA, H., HNILICOVA, H.: Uvod do vefejného zdravotnictvi. Praha: Portal, 2009. s.65
" MLCAK, Z.: Psycholdgia zdravia a choroby. Ostrava: Ostravska univerzita, 2004. s.10
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prirodovedecké zdkony a vytraca sa tak jedineCnost, citlivost a Specifickost’ kazdej
Fudskej osobnosti."'

Zdravie je tak predstavené ako pozitivna a ziaduca hodnota a dynamicky jav,
ktory sa neustdle meni, zlepSuje alebo zhorSuje, ako moment, pomocou, ktoré¢ho
dosahujeme ciel. Existuje uzky vzt'ah medzi kvalitou Zivota a zdravia, ktory vzrasta
priamo Umerne. V sucasnosti sa kladie vel'’ky doraz na osobnu zodpovednost’ ¢loveka za

jeho zdravotny vztah.'

" KRIVOHLAVY, J.: Psycholégie zdravi. Praha: Portal, 2001. s. 36
"2 HODGETTS D., BOLAM B., STEPHENS, C.: Mediation and the Construction of Contemporary
Understandings of Health and Lifestyle. in Journal of Health Psychology, 2005, 10, 1. s. 125
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2. Choroba

Tak ako zdravie, ani chorobu nemdzeme ohraniCit’ a presne definovat. Je
sucastou mnohych vied aich podoblasti, nemdézeme ju zaradzovat’ len do oblasti
biologie a mediciny, je predmetom zaujmu iu humanitnych vied. Choroba je Castou
nasho Zivota, kazdého z nds ¢asu na Cas postihne chripka alebo prechladnutie, bohuzial
na druhej strane musime bojovat’ is ¢asto nebezpecnejSimi ¢i tazko lieCiteInymi

chorobami.

2.1. Definovanie choroby

»Choroba je prirodzenou, i ked’ obecne neziaducou sucast’ou 'udského udelu.
Vyradzuje ¢loveka z bezného Zivota, prinasa jeho zdsadné zmeny, je zdrojom utrpenia,
bolesti, strachu ¢i uzkosti. Kladie zvySené naroky na adaptabilitu ¢loveka a mobilizuje
jeho telesné a psychické sily. V neposlednej rade je choroba taktiez vyzvou k
zamysleniu sa nad hodnotou zdravia, kvalitou a zmyslom Fudského Zivota.*'?

Kazda choroba sa odohrava v 3 rozli¢nych socialnych podmienkach, ktoré sa

moZu navzajom prelinat’, a to:

e makrosocialne podmienky- napr. socioekonomické troven spolo€nosti
e mezosocidlne podmienky- napr. kvalita zdravotnickeho systému
e mikrosocidlne podmienky- napr. kvalita interakcie a komunikacie lekara

s pacientom a jeho rodinou

Dalsou definicia znie: ,, Choroba je objektivne zistitelnd porucha zdravua, ktort ide
diagnostikovat’ a klasifikovat’, ktord méa svoje priiny a podmienky vzniku, urcity
priecbeh a dosledky (somatické 1ipsychosocialne). Chorobu ide v urcitej miere

ovplyvnit.“'*

" MLCAK, Z.: Psycholdgia zdravia a choroby. Ostrava: Ostravska univerzita, 2004. .49
" PACOVSKY, V., SUCHARDA, P.: Uvod do mediciny: ucebnice pro bakaldiské a magisterské studium

zdravotnickych, paramedicinskych a socialnich oborii. Praha: Karolinum, 2002., s. 38-39
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2.2. Pojatia choroby

Nazory ohl'adom choroby v priebehu vyvoja vedy menili, postupne sa od
biologického hladiska preslo k psychoanalytickému a sociologickému pojatiu, ktoré
neskor vystriedalo biopsychosocidlne chapanie choroby, ktorym sa riadime az do

;v . . v 2y r v .15
sicasnosti a je vSeobecne prijimané a reSpektované.

2.2.1. Biologické pojatie

S biologickym pojatim choroby sa stretavame prvykrat behom minulého
storoCia, kedy prirodovedecké poznanie preSlo prudkym vyvinom a kedy
mikroorganizmy boli zaznamenané ako hlavné pri¢iny infekénych chordb. Podl'a tohto
chépania je Clovek zlozity biologicky systém a ak déjde k jeho poruche je potrebné
najst’ problém u jeho podsystému a nasledne ho dat’ do poriadku. Biologické pojatie
kladie déraz na vedecké metody mediciny, kde v centre zaujmu je telo ¢loveka a naopak
odvracia pohl'ad od duSe, ktord je stredobodom Spekulativneho pojatia ako napriklad
nabozenstva ¢i filozofie. Choroba ma svoju pri¢inu vo vnutri organizmu, teda pri¢ina
ma biologicky charakter. Tento smer silne podcenuje psychické a socidlne hl'adisko
choroby a vSetky deje v l'udskom organizme sa dejii z biochemickych, fyziologickych
a biologicky definovanych pricin a tento pohl'ad pretrvava u niektorych I'udi dodnes a to

i na poli mediciny.'®

2.2.2. Psychoanalytické pojatie

Psychoanalytické pojatie choroby sa objavuje vprvych desatrociach
dvadsiateho storocia a jeho vplyv vzrastd vd’aka rozvoju hlbinnej psychologie. Jeho
cielom je pochopit’ a vylozit’ neurotické a psychosomatické ochorenia, kde kazdé z nich
je vnimané ako jedine¢ny jav so symbolickymi vlastnostami. Namiesto lekéara tu

vystupuje postava terapeuta, ktorej tlohou je uzdravit’ pacienta pomocou analyzy jeho

' MLCAK, Z.: Psycholégia zdravia a choroby. Ostrava: Ostravska univerzita, 2004. 5.49
" ENGEL, G. L. : The Need for a New Medical Model: A Challenge for Biomedicine. In Science, New
Series, 1977, 196, 4286. s. 129- 136
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psychiky, pri¢om prejavy problému sa mozu vyjst najavo pomocou psychickych

i fyzickych priznakov.'’

2.2.3. Psychosomatika

Psychosomatika je zlozit¢é prepojenie biologického a psychosocialneho
hl'adiska, ktord sa vztahuje k chorobe a zdraviu Cloveka akde Clovek predstavuje
jednotu psychického a somatického v prostredi. Predmetom su aj somatické choroby
a poruchy, ktoré shvisia snezdravym zivotnym Stylom avzormi spravania

a psychosomatické ochorenia kde psychosocialne faktory maju pevne miesto.'®

2.2.4. Sociologické pojatie

Sociologické pojatie choroby sa ku slovu dostdva v polovici dvadsiateho
storoCia a pojednava o chorobe ako o socidlnom jave, ktory odzrkadl'uje chovanie
jednotlivea spoloc¢nosti a jej odpoved’ na toto chovanie. Biologické pri¢iny choroby nie
su potlacené do Uizadia, ale do popredia sa pretlaca pojatie choroby ako socialneho javu,
pretoze choroba prideluje &loveku v spoloGnosti uréity znak aéi etiketu. Clovek
predstavuje rolu chorého, nemoéze vykonavat’ urcité povinnosti, nie je zodpovedny za
svoj stav, jeho tilohou je vyhladat’ lekara a snazit’ sa byt’ ¢o najskor zdravy."

Tieto jednotlivé pojatia choroby su nedostatocné a nezahriiuju vsetky hladiska
choroby, preto v sucasnosti sa navzajom prepdjaji do biopsychosocidlneho pojatia,

pretoze urc€ité ich aspekty ndjdeme u kazdej choroby.

2.3. Choroba a zdravotna nepohoda

Musime vediet’ rozliSovat’ medzi chorobou (disease) a zdravotnou nepohodou
( illness). ,,Terminom choroba ( disease) sa chape lekarske pojatie patologickej

abnormality, ktora sa da indikovat’ z rady znakov a priznakov (symptémov). Terminom

"7 Psychoanlyza bola zalozena v 20. storo¢i Sugmundom Freudom, viac in FREUD, S. : 4 General
Introduction to Psychoanalysis. CreateSpace Independent Publishing Platform, 2013.s. 284

" BASTECKY, J. a kol.: Psychosomatickd medicina. Praha: Grada Avicenum 1993, s. 21-22

' KRIZOVA, E.: Sociologie na poli mediciny a zdravotnictvi — cizinec nebo vetielec. In SUBRT, J. ed.
Aktér, instituce, spole¢nost. Sbornik k 65. narozeninam prof. M. Petruska, 2003. s. 117-132
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zdravotna nepohoda ( illness) sa chépe v prvom rade to, Ze danej osobe nie je dobre.
Stava sa to vtedy, ked dand osoba pocituje bolest’ azaziva pocity nepohody
(diskomfortu). Choroba sa da diagnostikovat’ podla priznakov, ktoré ukazuju, Ze nieco
nefunguje normélne, kym zdravotnd nepohoda sa d4 poznat podl'a emociondlnych
prejavov bolesti a emocionalnej rozladenosti (diskomfortu).* >

Cize choroba je tu chipana ako abnormalita®', kym zdravotna nepohoda ako
zaporna emocionalna kvalita. Choroba je diagnostikovatelnd metédami lekarskej vedy,
kym zdravotnd nepohoda sa opiera o skusenost’. Zdravotna nepohoda sa dotyka celého
¢loveka a to 1 po psychickej a socidlnej stranke. Stazuje mu dosahovanie ciel'ov, ktoré
si predsavzal a jeho pdsobenie v medziludskom kontakte je komplikovanejsie, priCom

s . . )
sa moze prejavovat’ az bolestou a utrpenim.

2.4. Liecba a diagnéza choroby

,»Aby sme boli schopni navrhniit’ kazdému z naSich pacientov lie¢bu dokonale
prisposobentl jeho chorobe ijemu samému, snazime sa ziskat Uplnu a objektivnu
predstavu o danom pripade, zhromazd'ujeme v jeho osobnom spise vsetky informadcie,
ktoré¢ onom mame k dispozicii. ,,Pozorujeme” ich rovnakym spoésobom, akym
pozorujeme hviezdy ¢&i laboratérne experimenty. >’

Ludské telo je miestom, kde choroba vznikd arozliecha sa. AvSak musi sa
prihliadat’ aj na iné aspekty, kde telo nie je jediné, ktoré sa dostava do centra pozornosti.
,Kto chce poznat, o akd chorobu sa jednd, musi odhliadnut od jedinca s jeho
jedineénymi vlastnostami. Choroba sa nikdy nemoze vyskytovat mimo temperament,
jeho vlastnosti, ich Zivost’ ¢i zavaznost’.«**

Nie vzdy sa upacienta podari zistit uplne presni diagnézu ateda je
povazovany za Cloveka, ktory nema zretel'nt, zndmu chorobu. Takyto pacient moze byt
oznaceny za nervovo chorého ¢loveka, za hypochondra simulanta alebo iza ,,ludski

trosku*, %

* KRIVOHLAVY, J. : Psycholégie nemoci. Praha: Grada, 2002. s. 18
2 GOLDSTEIN, K.: The Organism. New York: Zone Books; New Ed edition, 2000. s. 326
** KRIVOHLAVY, J. : Psycholégie nemoci. Praha: Grada, 2002. s. 18
¥ FOUCAULT, M.: Zrozeni kliniky. Praha: Pavel Merart, 2010. s. 15
* FOUCAULT, M.: Zrozeni kliniky. Praha: Pavel Merart, 2010. s. 33
* KRIVOHLAVY, J. : Psycholégie nemoci. Praha: Grada, 2002. s. 17
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Vdaka dostupnosti publikdcii na tému choroby, pacient uz neprichadza
k lekarovi po radu a po urenie diagnézy, sam prevadza autodiagnozu, prichadza skor
konzultovat’ svoje zistenia ohl'adom svojho zdravotného vztahu a k navrhovane;j terapii

sa stavia kriticky a konzultuje ju s viacerymi $pecialistami.”

*® JACYNO, M.: Kultura individualismu. Praha: Sociologické nakladatel'stvo, 2012. s.127
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3. Reklama

3.1. Trendy v reklame na zdravie a chorobu

Clovek podlicha davu. Spravame sa tak ako sa spravaju ostatni. Priddvame sa
k davu, aby sme nevytfcali a neupttavali pozornost. S tym pracuje aj reklama, vie, ze
ako ndhle zacne robit’ nieco vicsia skupina l'udi, pridavaju sa k nim d’alsi. Stavia tak na
trendoch, ktoré prilakajii Coraz viac I'udi. Tomu sa nevyhyba otdzka zdravia. Popularita
zdravého Zivotného Stylu Coraz viac stupa. Ludia nasleduju priklady, chca vlastnit’
vyrobky, ktoré na nich chrli reklama pod dojmom, Ze ak budu pouZzivat” dany produkt

budi zdravi alebo produkt ich bude chranit’ pred virusmi ¢i konkrétnou chorobou.

3.1.1. Zdravie ako aspekt konzumu

Nielen mladi dnes podliehaju médnym trendom, ale ¢oraz viac I'udi, chce byt
oznaCenych za Stylovych. Pozorujeme, Ze Coraz viac l'udi sa ubera cestou, ktoru urcuje
dne$nd spolo¢nost’. Aj zdravie sa stadva aspektom konzumu, uZ nie je vecou len
mediciny. >’ Chory ¢lovek predsa nepatri do spolo¢nosti, je vytlageny na jej okraj
a reklama nam posuva do popredia zdravie ako modny trend. ,, Zdravie bolo
samozrejme vzdy pre Cloveka dolezitou hodnotou, avSak teraz dochadza

«“28 7dravie vystupuje ako

k bezprecedentnému posunu- k uctievaniu kultu zdravia.
prirodzena zlozka Zivota, reklama s nim operuje ako s pojmom, ktory je nevyhnutny,
bez ktorého sa nezaobideme a ktori silno pdsobi na nase emocie. Ved kazdému z nés uz
bola vsugerovana myslienka toho, Ze zdravie je to najdolezitejSie, Co mame a na nicom
inom nezalezi. Reklama tohto pojmu zneuZziva na to, aby sme kupili o najviac

produktov, ktoré ndm ho maji zabezpecit.

3.1.2. Fitness centrum

> JACYNO, M.: Kultura individualismu. Praha: Sociologické nakladatel’stvo, 2012. s.128
* PARUSNIKOVA, Z.: Biomoc a kult zdravi. In Sociologicky &asopis, 2000, 36 . s.132
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Otvara sa Coraz viac fitness centier, podet Clenstiev stupa.”’ Reklama nam
ukazuje I'udi, ktori st v perfektnej kondicii, tak pre€o by sme v nej nemali byt aj my?
Vysportované telo v dobrej kondicii je zdklad. Musime vyzerat’ dobre pred ostatnymi,
pretoze spolo¢nost’ to vyzaduje. Nechodime tam len pre vlastné potesenie, ale hlavne
preto, aby sme v ociach ostatnych vzbudili dojem, Ze sa o seba starame, ze sa usilujeme

o vlastné zdravie a jeho udrzanie.*

3.1.3. Diéta

Diéty’' st d'alsim fenoménom. Kdekolvek sa pozrieme striehnu na nas ¢lanky,
ktoré nam diktuji ako schudnut’, ako si udrzat’ vahu, ako ma vyzerat’ idealna postava
a ako sa stravovat’, samozrejme tomu sa nevyhyba ani farmaceuticky priemysel, ktory
produkuje lieky, ktoré maju zrychlovat metabolizmus a my mame pomocou nich
dosiahnut’ skvelu vahu. Je moderné predsa byt Stihli a vyzerat' ako l'udia z reklamy.
Reklama vzbudzuje dojem, Ze len zdravy ¢lovek méze byt tispesny a byt’ $t’astny. Preco
nevyskusat’ liek, kde po jeho uziti sa okamzite budeme citit’ lepSie a vyvold ndm Gismev

na tvari?

3.1.4. Davova psychoza

Reklama je zaloZena na davovej psychoze, ma nas inSpirovat, vyvolat’ strach,
ale zaroven zaujem a zvedavost. Ved kolkokrat je eSte podporend Ciselnym udajom,
kde 9 z 10 Zien udavajl, Ze tento produkt naozaj funguje? PreCo by sme prave my mali
byt vynimkou? Tento fakt nas motivuje k tomu, aby sme si dany produkt kupili.
Stadvame sa sucastou masy, citime akusi spolupatri¢nost’ s l'ud’'mi, ktori ho pouzivaja

tiez. Reklama pracuje so silou masy. Jednotlivec je nakazeny myslienkou, ktord mu

* MAGUIRE, 8. .: Fit for Consumption - Sociology and the business offitness. New York: Routledge,
2008. 5.62-100

% JACKSON, L. A.: Physical Attractiveness: A Sociocultural Perspective, In Cash, T., PRUZINSKI,
T.(Eds.): Body Image. New York: The Guilford Press, 2002, str. 13 - 21

3! Diéta ako diétne stravovanie, ktorym sa rozumie vzdy uréité obmedzenie v potrave, aby doslo

k zlepSeniu zdravia a kvality Zzivota. KOHOUT, P., KOTRLIKOVA, E.: Zdklady klinické vyZivy. Praha:
Forsapi, 2009.s. 113
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ukazuje ako sa stat’ pomocou nejakého produktu stcast'ou kolektivu. Ved’ ak nam lekar
hovori, Ze az 99 jeho pacientov je s nim spokojnych, preco by sme si mali kipit iny?

Ako néhle vidime dav l'udi snazime sa ho nasledovat’, priddvame sa medzi nich,
napodobiiujeme, chceme byt taki isti ako oni. Reklama vyvoldva umely dojem davu.
Chce nas presvedcit,, ze tento produkt je ten najkvalitnejsi a neexistuje lepsi. Vytvara
dojem neustalej potreby, Ze dany produkt musime mat’. Manipuluje s naSou mienkou.

Nemobzeme hovorit' o tom, ze nasledovanie davu je zl¢ alebo dobre, vzdy tu
bolo a bude, nedd sa mu uplne vyhnit, ale mali by sme si udrzat’ raciondlny odstup
a zdovodnit’ svoje potreby a tizby, ktoré nas zenu ku kupe. Ako povedal Stephen
Leacock: ,, Reklama by sa dala popisat’ ako nduka otom, ako udrzat' ludskt
inteligenciu v zajati dost’ dlho na to, aby ndm to vynieslo peniaze.*

Spolo¢nost” sa zo spolo¢nosti jednotlivcov, tak meni na spolo¢nost
homogenizovant, kde kazdy chce byt jej sucastou. Chceme sa podobat’ ostatnym,
chceme mat’ to, ¢o maju oni atak sa stdvame rovnakymi. OdliSnosti sa vytracaju.
Podriad’'ujeme sa trendom, ktoré vyvolava reklama. Z jednotlivcov sa stidvaju masy,
masy, ktoré pouzivaju tie isté produkty, tizia po tom istom a ich potreby su rovnaké.

Odzrkadl'ujeme to, ¢o nam ponuka reklama.

3.2. Motiv strachu

Dal§im prvkom, s ktorym reklama rada pracuje je strach.**Motiv vyvolavania
strachu za ucelom ziskania viacSieho mnozstva zdkaznikov, ¢i zvySenia kupy produktu.
Reklama silno pracuje semodciami astrach je jednou znich. Strach sa stava
v poslednych rokoch zaujimavou a &asto vyuzivanou marketingovou stratégiou. Clovek
totiz netizi len po St’asti, ale Coraz viac sa do popredia dostava pocit bezpecia, ktory je
spojeny prostrednictvo opaku s pojmom strachu.

A to siuvedomuju i marketingovi Specialisti. Mame strach o svoje zdravie, o to,
aby sa ndm ni¢ nestalo, madme strach o svojich bliznych, o to, aby sme neprisli o pracu,
aby sme dokazali zabezpecit' rodinu, aby nas partner neopustil, aby nas nepostihol
ziaden prirodny zivel Ci nestali sa ucCastnikom nejakej nehody. Druhov strachu je

nespocetné mnozstvo a mnohi z nas trpia urcitou fobiou. Marketingové firmy vyuZzivaji

> VYMETAL, I.: Specidlni psychoterapie (iizkost a strach). Praha: Psychoanalytické naklad., 2000. s.
480
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strach ako ciel, ciel' ako vzbudit’ pocit ohrozenia. Kazdy z nas chce sa citit’ v bezpeci,
nezamyslat’ sa nad tym, ¢o nas desi a s tym pracuje reklama. T4 vie, Ze zédkaznik ¢i
spotrebitel’ preto je ochotny si kupit’ vSetko, len, aby ten pocit nastal, nejde len
o nastolenie, ale o prevencii pred strachom.”

Strach vyuZivaji tiez farmaceutické firmy a sukromné a Statne zdravotnicke
inStitacie, nevynimajic zdravotné poistovne. Ich zdmerom je vystrasit’ I'udi a to I'udi
r6zneho veku, pohlavia ¢i socidlnej skupiny a to tak, Ze ak si nektpia ich produkty,
ktoré nie su urené len na liecbu, ale aj na prevenciu, budu vystaveni nebezpecenstvu
nielen choroby, ale aj vyradenia zo spolo¢nosti, ktorej cielom je byt zdravy a budi
oznadeni za postihnutych.>* Kategéria strach tak hra Gistrednt rolu, na ktoru tieto firmy,
¢i inStitacie prostrednictvom marketingu spoliehaju a predpokladaju, Ze vyslednym
efektom bude kupa produktu.’® Velmi dobrym prikladom je otkovanie, ako néhle sa
objavi nejakd epidémia chripky ¢i virusu, v médidch ako je televizia, radio ¢i tlac, sa
zacnu objavovat odporucania od farmaceutickych firiem, ministerstva ¢i distribitorov
na vakciny, ktoré nas maji pred nimi uchranit. Na druhej strane tohto boja su ti, ktori
pred Gc¢inkami vakcin varuji. Tiez napriklad opakujuce sa choroby pocas roka ako je
nadcha ¢i chripka, na ktoré sa hned” zac¢inaji objavovat’ nové a ucinnejsie lieky, ktoré
slubuju tie najlepSie a najrychlejSie ucinky, ak sa ich nevezmete nebudete moct’
normalne fungovat’, pracovat’ ¢i starat’ sa o rodinu.

Média pomocou strachu dokladne ovplyviiuju psychiku ¢loveka. Strach totiz
okamzZite posobi a 1 dlhodobo. Strach zakaznika stimuluje. Reklama pracuje s redlnym
rizikom, ktoré ma v nas vzbudit’ strach. VSetko, ¢oho sa bojime sa mdze stat’, ale je len
na nas v akej miere si to pripustime a zaistime sa proti tomu. Musime sa naucit’ obrnit’

sa vo¢l veciam, ktoré niekedy ani nemdzeme ovplyvnit’, naucit’ sa reklame povedat’ nie
5 y y 5

3.3. Manipulacia

Reklama snami manipuluje. Vkrdda sa do naSich Zivotov nenapadne
a zasahuje na citlivych miestach. Zdravie je jednymi z nich, ved’ kto z nds by nechcel
byt trvalo zdravy? Podla reklamy sa to aj d4. Staci, ak si kiipim ten a ten produkt na

kaSel’, proti chripke, bolesti, budeme uzivat’ vitaminy, ktoré zabiji bacily a my budeme

* TELLIS, Gerard J.: Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha, Grada, 2000. s. 220

** SONTAG, S. Nemoc jako metafora; AIDS a jeho metafory. Praha: Mlada fronta, 1997.s. 11
3 PELSMACKER, P. ; BERGH, J.; GEUENS, M.: Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. s.222
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zdravi. To nam sl'ubuje reklama. Chce nas presvedcCit, ze tieto produkty nevyhnutne
potrebujeme, aby sme ostali zdravi. Vnucuje ndm myslienky za ucelom zisku. Stdvame
sa jej babkami, robi si s nami, ¢o sa jej zachce. Pociivame a kupujeme bez toho, aby
sme sa nad tym zamysleli. Dovercivo pristupujeme ku skuto¢nosti, Zze reklame ide len
o zisk, bez zvéazenia aj inych moZnosti. Nesmieme byt prili§ naivni a verit’ v§etkému, ¢o
v nej vidime.

Reklama nas podnecuje k osobnej angazovanosti, sme jej sucastou,
rozhodnutim o kiipe produktu ju podporujeme. Zucastitujeme sa procesu trznej

ekonomiky, ktora zvysuje kiipyschopnost’ prostrednictvom reklamy.

3.4.1. Postava lekara

Lekar je prirodzenou autoritou. Postava lekara sa Casto objavuje v reklame,
aby vzbudila pocit autority atiez potvrdila fakty, s ktorymi reklama pracuje, aby
pritiahla zakaznika. Jeho odbornost’ posobi na spotrebitel’a upokojujuco a komu verit,
ak nie lekarovi, ak hovori o produkte, ktory ma zlepSit’ nase zdravie? Jeho postava
vzbudzuje pocit pravdovravnosti, Gprimnosti, ved’ lekar je ten, ktory sa ma o naSe
zdravie starat, kto ma nim pomdct aje vo svojej oblasti odbornikom. ,Utok na
odbornost’ stvisi so zvySovanim a vytvaranim narokov, ktoré stuviseli s demokratizaciou
vztahu. Odohrava sa v dobe, kedy sa plne prejavuje novy rozmer v oblasti ,,dostupnosti
zivota“.“?® S odbornostou nariba ireklama, ktora uiva odborné terminy, aby tak
vzbudila dojem doveryhodnosti a ak tieto terminy esSte vyslovuje odbornik, tak nie je
o ¢om pochybovat’, ze produkt, je to najlepsSie, Co existuje na trhu. Dochadza tak
zneuzitiu jeho postavenia na komeréné ucely. Lekar pojednava o vlastnostiach lieku,
hovori o tom, Ze on ho sdm odportca, Zze mé snim skvelé sklisenosti, ze jeho pacienti st
s nim nadmieru spokojni a maximdlne si ho chvélia. Preto hned’ bezime do lekéarne

alebo za svojim lekdrom si ho predpisat’ a vyskusat’ tiez.

3.5. Reklama ako hra

Reklama je hra. Hra sa snami. AvSak musime rozliSovat, Ze jej nejde

o nevinnu zabavnu spolocenski hru, ako Clovece nezlob sa, ktord sa sice riadi

** JACYNO, M.: Kultura individualismu. Praha: Sociologické nakladatel'stvo, 2012. s. 123
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pravidlami, ale nema dopad na nase Zivoty. Je len odpo¢inkom po naronom dni, ¢i pri
posedeni s priateI'mi, je uvolnenim. To, ¢o plati vo hre, neplati v redlnom Zzivote,
zavizky a povinnosti v hre st mimo neho. Takisto nasledky hry zostavaja v jej priestore
a Case. Tato hra nikam nevedie, ma nds upokojit, nemusime pri nej premyslat’ a trapit’
sa, je urcend k zabave, o ni¢ v nej nejde, hlavne nejde o Zivot.

Reklama je vSak inym typom hry, hra, ktord dokdZe s nami manipulovat’, je
hrou, ktord na jednej strane je zadbavna, ale na druhej strane nebezpe¢nd. Prudko
zasahuje do nasho Zivota a ovplyviiuje ho. Reklama prehrdva skutocny Zivot a je jeho
umelym modelom. Neméa vymedzeny priestor posobnosti. To je prave nebezpecenstvo
reklamy, to ¢o v nej vidime, prezentuje skutocné okamihy v Zivote a skuto¢nych l'udi a
zaroven pdsobi na naSe emdcie a vyvolava ich. Reklama sa s nimi pohrava, vie ako na
nas zapdsobit’ cez tie najcitlivejsie veci v nafom Zivote, ako je diet’a, rodina, &i strach.”’

Kto by odolal? Predstavte si diet’a v detskej izbe v malej postielke ako place od
bolesti a od horagky.” Vidite ako sa poti, ako sa neciti dobre a zrazu nastupuje na scénu
skvely liek, ktory vase dieta okamzite vylie¢i a poskytne mu wUlavu od horucky.
Nekupili by ste ho?

Diet’a ako symbol nevinnosti, kto by ho nel'utoval, ked’ trpi a kto by sa nesnazil
mu pomdct? Rodi¢ nechce vidiet’ dieta ako sa trapi a preto urobi vSetko, aby sa citilo
lepSie a opét’ aby bolo zdravé. Aj takto pdsobi reklama, cez choré nevinné dieta az
k spotrebitelovi, ktory kupuje liek. Prave tento typ rekldm mé v nds zbudit' emdcie.
Emocie, ktoré priam lakaju ku kupe. A to je len jeden z mnozstva prikladov.

Reklama hra svoju hru a nejde v nej o ni¢, ale naopak ide v nej o vela.”” Ide
v nej o naSe emocie, o nas zivot, ktory zasahuje a pri tom ona sama je od toho tak
vzdialena anezdlezi jej na dosledkoch. Rozhodujeme sa my, my spotrebitelia
a zékaznici, ona nam dava predsa vol'bu povedat’ nie produktu. Ale je to v skutocnosti
tak? Odolat’ je naozaj tazké, nie je 'ahké povedat’ nie, ak mate vy samy doma dieta,
ktoré ma vysoku teplotu.

O to reklame ide, vie, ze nemdze zasiahnut’ Uplne kazdého, ale vie, ze moze

zasiahnut’ urcité typy l'udi a to prostrednictvom toho, ¢o zobrazuje. Ak chce predat’ liek

3T FINK, E.: Odza $tastia. Praha: Mlada fronta, 1992. s.5-17

*¥ Reklama na Nurofen Baby, vysielana v rokoch 2011-2012, viac na
https://www.youtube.com/watch?v=kr122vj7cms

% SOKOL, J.: Etika a Zivot. Praha: Vysehrad, 2010. s.51-53
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zapdsobi na skupinu, ktora si ho kapi.*’ Ak chce predat’ liek proti bolesti kibov, hra sa
s mySlienkou, koho do reklamy obsadit, ako reklamu podat? Kto ma zvycajne
problémy s kibmi? A tak zobrazi starSicho Gloveka ako sa nemdze pomaly hybat,
pretoze mu to bolest’ v kolene vobec nedovoli. A cielovymi zdkaznikmi nebudu len
star§i l'udia, ale aj ich synovia dcéry, vnucata, ¢i priatelia.

Reklama sa hrd, hra sa s moZnostou zaujat’ a oslovit' ¢o najviac l'udi. Hra sa
s tym ako nepriamo donutit’ zdkaznika ku kupe, navonok nenasilnym spdsobom mu
predstavit’ produkt tak, aby si ho nakoniec aj vybral. Hra, ktord nemé jasné pravidla,
pravidla nej sa stale menia, hra, ktorej Gi€astnikmi je vdcSina z nas. AvSak tato hra ma
rozhodcu, nas a reklamny kodex, ktorym by sa reklama mala riadit. Mnohé emocie vo
hre su len hrané a tak to funguje aj v reklame, emocie, ktoré v nej vidime maji vyzerat’
ako skuto¢né, ale st len hrané, sleduju svoj ciel. Interaktivnym zmyslom tejto hry
st Ciny a vztahy, ktoré v nej vystupuju a externym zmyslom je vyznam pre divéka.
Veci v reklame ziskavaji uplne iny vyznam, stdvajii sa vyznamnej$imi, lepSimi ak nie
najlepsimi, ktory mu pridava aj urcitd znacka. Kipime si radSej ruzovu tabletku, ktora
v reklame pdsobi tak rychlo alebo nezndmu bielu tabletku, o ktorej u¢inkoch neméame
ani potuchy?

Hra mé byt’ protikladom k vaznosti zivota a kazdodennym starostiam, hra nés
ma vytrhnit'. Hra nés zblizuje vo vzdjomne interakcii s ostatnymi hra¢mi. Reklama nie
je vyplodom fantazie, je prepojend s nasim redlnym svetom a preto ju nemdzeme
odstvat’ na vedl'aj$iu kol'aj. Odzrkadl'uje na$ Zivot a chovanie v naSom prirodzenom

prostredi, ale zaroveii odzrkadluje i role v tejto hre.*!

3.6. Reklame sPubuje

Reklama sl'ubuje, tvari sa ako zavdzna a predstiera, ze sl'ibi a dodrzi vsetko,
o ¢om hovori, ale je to len jej pretvarka. Nemdzeme uverit’ vSetkému, ¢o vidime, Ziaden
produkt nemdze fungovat’ na 100 percent u kazdého z nas, reklama vSak pocita s tym,
ze bude fungovat asponn u vacSiny. Na zdoraznenie svojich prislubov vyuziva

superlativy, ktoré majii zarugit’ vysoku efektivitu a absolutnu mieru vlastnosti. **

Y0 VYSEKALOVA, J.; MIKES, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 44
' FINK, E.: Odza $tésti. Praha: Mlada fronta, 1992. s.5-17
*2 HOPKINS, C.: Scientific Advertising. HolliSter: MSI Publishing, 2008. s. 40-42
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Liek, ktorého ulohou je pomoct’ pri nadche a hortcke, mé okamzity tc¢inok
avy sa hned citite lepSie, ak nie ako znovuzrodeni, reklama predstavuje cloveka,
ktorému po par sekundach, ako uzije liek, absolatne ni¢ nie je a moze vykonavat’ vSetky
aktivity, ktoré si zaumieni. Kto z nds sa hned’ skutoc¢ne citi Gplne zdravo? Samozrejme
ide o zvelicovanie, ktoré ma firme vdaka tomuto lieku priniest’ zisk, reklama pracuje
s tym, Ze najlepsSi znie lepSie ako lepSi a najrychlejsi lepSie nez rychlejs$i. Kupujeme
predsa produkty najvyssej kvality, malokto sa uspokoji s niecim podradnej$im. Tak ako
sa predhanaji produkty v reklamach, predhailame sa aj my s ostatnymi, snazime sa
vyniknit’ pred ostanymi a svoje tizby uspokojujeme prave prostrednictvom nakupu
toho najlepsieho.*

A s tym reklama pracuje, vie, Ze zaujat’ len tych, ktori st chori by nemalo taky
dopad, ako zaujat’ i tych, ktori st zdravi, ale pracuje s otazkami Co ak? Dokedy? Preto
pontka na trhu aj to, ¢o mézeme nazvat prevenciou. Dnes nachddzame rdzne typy
vitaminov &i minerdlov, ktoré si mame dopliat’, aby sme boli zdravi a zdravie si udrzali.
Produkty, ktoré nds maja chranit, zvySovat imunitu a umiestnit’ do pomyslenej bubliny,
do ktorej sa nijaké virusy ¢i baktérie nedostanu. Kazdého z nds obc¢as postihne nejaky
zdravotny problém a farmaceutické firmy pomocou reklamy nafi okamzite dokéazu
reagovat’.

Zijeme v uponahl'anej dobe, ktora nas Zenie k va¢sim vykonom, k rychlejiiemu
dosahovaniu ciela ¢i efektivnejSiemu vyuzivaniu ¢asu. Ukazuje ndm, Ze pri takomto
tempe, nemame c¢as byt chori a nesmieme byt chori, pretoZze vypadneme z tempa,
ktorym zije sucasnd spolocnost. Preto, ak ochorieme siahame po liekoch, namiesto
oddychu a pri prevencii, namiesto pohybu, ¢i zdravej stravy, siahame po vitaminovych
preparatoch. Preco? Pretoze oddych, odburavanie stresu ¢i planovanie jedalnicka by
nam zabralo privela Casu, kym lieky ¢i preparaty st pohodlnejsie, staci ich prehltnit’
a mame na dlhy ¢as pokoj. Nemusime uz na to mysliet, méZeme sa venovat praci, tomu
¢o, chceme dosiahnut’ ¢i veciam, ktoré chceme urobit.*

A prave oto ide, relativita toho, ¢o vidime v reklame a toho, Co v realite
zazivame. Reklama sa silno vztahuje k naSim Zivotom, snaZi sa tak prilakat’ zdkaznika
prostrednictvom toho, ze mu ukazuje jeho Zivot. Bezne vidime v reklame obraz rodiny

a ¢o ak jeden z rodiny ochorie? Hned’ na to existuje liek, ktory sa ihned’ poda clenovi

¥ VYSEKALOVA, J.; MIKES, J.:Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2003. s.14-17
* JACYNO, M.: Kultura indovidualismu. Praha: Sociologické nakladatel'stvo, 2012. s. 134

26



rodiny a on sa citi dobre a opédt’ sa moze venovat’ svojej rodine. Rodina Ziari St’astim.
Kolkokrat sa stane to ist¢ Vam? Reklama pracuje s redlnymi situdciami a cez ne sa
dostava k nam, k naSim emociam a nasSim tGzbam. Musime si vSak uvedomit, ze
reklama nie je skutoénym svetom, ale poskytuje len iluziu, ktorej by sme mali
podl'ahnit, to je jej ciel.*® Lieky sa viak nevztahuju len k ndm, aby nam pomohli,
vyliecili, ¢i sluzili ako prevencia, liek je prepojeny s farmaceutickou spolo¢nost'ou a tej
samozrejme ide o zisk. A prave reklama jej k tomu méa pomdct’, presvedcCit, ze liek je
lepsi nez ostatné, ucinne;jsi, rychlejsi a ¢i dokonca menej Skodlivy.

Reklama sa zavézuje, ale nie k ndm ako zdkaznikom, ale zavézuje sa firmam,
ze ich produkt predstavi v ¢o najlepSom svetle, aby u spotrebitel’a podnietil zvedavost’,
aby sa predaval a aby vyvolal potrebu ho vlastnit. Reklama na to pouziva rdzne
marketingové stratégie a marketingovych expertov, aby bola ¢o najpdsobivejsia. Zisk je
jedina vec, o ktoru jej ide.

Jej koncept je zaloZeny na viere, Ze produkt, ktory v nej vystupuje je lepsi nez
ostatné, je najlepsi. Ked'Ze reklama sa stale obmiena, produkty, ktoré v nej vystupuju st
tie najnovsie, novinky na trhu, najmodernejSie a preto i najziadanejSie. Pritom niekedy,

je produktu dany len novy obal, ktory ho ma zatraktivnit’ a vyvolat’ viac pozornosti.

3.7. Reklama a spolo¢nost’

Clovek uz nie je len individualita, je saéastou velkej spolo¢nosti, ktora mu
urcuje pravidla. Reklama v tomto schvalne vytvéara pocit kolektivity. Ak chceme byt’
sucast'ou spolo¢nosti, nemézeme byt chori, preto sa na nds vytvara natlak si zdravie
udrzat. Ak mame nadchu okamzite si utekame kupit’ kvapky, aby sa nas ostatni stranili
anevyhybali sa nam. LCudia sa povedome vyhybaju chorym, aby sa nahodou tiez
nenakazili. Chori st tak mimo komunity zdravych.*® Zdravi ich nitia brat’ lieky, aby
k nim opat’ zapadli a boli ich si€astou. Lieky ndm poméhaji sa zaclenit’ do spolo¢nosti.
Stracame tak vlastné ja, mnohi z nds by mozno radsSej uprednostnili iné postupy, ale
spolo¢nost’ ich nuti sa vylie€it' ¢o najskor. Je jedno ¢i néas boli hlava alebo mame

chripku, 'udia v naSom okoli ndm ihned’ pontiknu nieco na tlavu.

* CMEJRKOVA, S.: Reklama v cestine, ¢estina v reklame. Praha: Leda, 2000. s. 14
* BURY, M.: Health and Ilness in a Changing Society. Florence: Psychology Press, 1997. s. 47- 74
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Reklama mé& moc hybat’ spolo¢nostou, rozdelit’ ju alebo naopak spojit. Na
jednej strane st chori a na druhej zdravi. Liek je mostom nad priepast'ou, mostom, ktory
spaja a vytvara prechod na druht stranu. Preto sme tak nliteny brat’ lieky, nikomu by sa
nepacila izolovanost’, v ktorej sa ocitdime ako nahle nés skoli choroba. Sme podriadeni
nazorom spolo¢nosti, ze len zdravi jedinec je schopny byt jej sti€astou. Chori do nej
nepatri, je na jej okraji. Zdravie nam pomdaha prosperovat, byt schopnymi,
nevyhnutnymi a vyuzitelnymi. Chory sa naopak stretdva s ndzorom, Ze je neschopny

*7 Reklama to vie a poniika produkt,

a nepotrebny pre spolocnost, je jej na tarchu.
ktory tento ndzor mdze zvratit, tak pre€o ho nevyuzit? PreCo nevyuZit moZznost’ sa
vratit’ na miesto, kde su vSetci zdravi a St’astni?

Choroba, zdravie a prechod medzi nimi v podobe lieku st tak objektom nielen
farmécie, mediciny, ale ispoloc¢enskych otazok. V zivote hladdme zmysel a zdravie
nam ho ponutka, byt zdravy znamena existovat’ v spolo¢nosti. Zdravie nds ma robit’
Stastnymi, vyvolavat’ spokojnost’, ved’ ak médme zdravie, mame vSetko. Naopak choroba
dokdze prevratit na§ Zivot na ruby, meni sa vSetko, sme odkazani na pomoc v podobe
lieku ¢i I'udi okolo nds. Zdravie je dnes aj otdzkou financii, nie kazdy si ho mdze
dovolit’, ceny liekov kazdoro€ne stupaji a peniaze hraji dolezitu rolu, ak chcem byt
zdravi musime investovat’. Zdravie je predsa faktorom na ktorej pomyslenej strane sa
ocitneme, tak preco zan neutracat’ peniaze?

Farmaceutické spolocnosti su si toho vel'mi dobé vedomé, produkuju Coraz
viac liekov za Coraz vysSie ceny, vedia totiz, Ze l'udia si vzdy tieto produkty kupia,
pretoze ich potrebuju. ** Zdravie je nevyhnutné, ale v poslednej dobe sa vdaka
naliehaniu zo strany spolocnosti a firiem stdva predmetom ekonomiky a financii.
Zdravie uz nie je vecou potreby ¢i spdsobom ako sa vyhnut' chorobe, ale je vecou
prestize a moderného §tylu Zivota a spolo¢nosti.*’

Choroba naopak je tym, ktora sa schovava, ktord by nemala sa objavovat’ a ak

sa ma o nej hovorit’, tak len so stvislosti s jej lie€bou ¢i prevenciou. Reklama nehovori

Y“"RENZETTI, C. M.; CURRAN, D. J.: Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Karlova univerzita, 2003. 5.478

* IMS Health. US leading products by DTC spend. January 2000-December 2000. Fairfield, CT: IMS
Health, 2001.

* SMITH, R.: Medical Journals Are an Extension of the Marketing Arm of Pharmaceutical Companie. in
Plos [online]. 27.5. 2005 [vid. 20.10.2014]. Dostupné na <

http://www.plosmedicine.org/article/info%3 Adoi%2F10.1371%2Fjournal.pmed.0020138#close>
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o chorobe, ale hovori o tom, ako ju odstranit’ alebo sa od nej chranit’. Choroba vyvolava
spolocenské problémy, nielen tie osobné. Spolo¢nost’ sa boji a tak pred chorobou sa
strani a uzatvara. Na tom maju profit farmaceutické spolo¢nosti. Choroba v idedlnom

svete neexistujeme a my chceme Zit' v idedlnom svete, preto sa ju snazime vystrihnat’.”

3.8. Reklama ako radca

Motiv zdravia dnes nachadzame kdekol'vek. V minulosti bol lekar ten, kto nas
poucoval o tom, ako ostat’ zdravi, ¢o robit’ pre nase zdravie a naopak, comu sa vyhybat’.
Bol nielen liecitel'om, ale i poradcom. Dnes ndm radi reklama, ¢o pouzit’ a ¢o si kupit,
aby sme boli zdravi. Ukazuje ndm, ktory liek, by bol pre danu chorobu najlepsi. Néas
zasahuje novy fenomén, doma si na zdklade priznakov samy urcujeme diagnézu a na
zaklade nej si vyberdme volnodostupny liek, ktory by ndm mal pomdct’ a to najlepSie
okamzite, k lekarovi prichadza konzultovat’ svoje zistenia, pricom k navrhovanej terapii
sa stavia kriticky.”' Reklama ndm podsuva to ako sa citime. Bolesti hlavy? Bolest
v krku? Teplota? Mame pre vas rychle rieSenie. A my prikyvujeme, ano presne tak sa
citime, utekame do lekarne a rychlo sa vrhame po tomto zézraku, ktory nds ma uzdravit’.

Robime presne to, ¢o reklama chce a ¢o spolo¢nost’ vyzaduje na zaklade toho,
¢o vnej vidi. Reklama je dostato¢ne silnd ovplyvnit’ ndzor spolo¢nosti a utvorit’ v nej
novy na zéklade jej poziadaviek, na zdklade firiem, ktoré stoja za niou. Reklamu
vyuzivaju k svojmu ciel'u. Reklama je vldkno ktoré prepaja firmu so spolo¢nostou l'udi.

Ak hovorime o reklame, musime si uvedomit’, Ze za fiou vzdy niekto stoji,
niekto kto ju vytvoril na zédklade niekoho, kto si zaziadal o jej vytvorenie a presne urcil,
¢o od danej reklamy vyzaduje, ¢o ma byt jej ucelom. To ako ju dany ¢lovek spravuje, je
na jeho uvazeni, vyuziva stratégie, poznatky a pracuje na to, aby dosiahol ciel
zadavatela.”

Ak teda farmaceuticka spolocnost’ chce uviest’ nejaky produkt na trh, reklama
jej méa v tom pomoct’ tym, Ze ho uvedie do povedomia l'udi a to ¢o najvicsiemu poctu.

Posobnost’ reklamy je velka a Sirokd, nikdy nevie koho presne zasiahne, je orientovana

 FREUD, P. E. S., MCGUIRE, M. B., PODHURST, L. S.: Health, illness, and the social body: A
critical sociology. New Jersey: Prentice Hall, Upper Saddle River, 2003. s. 5-8
> JACYNO, M.: Kultura individualismu. Praha: Sociologické nakladatel'stvo, 2012. s.127

> Marketer. In TheFreeDictionary [online]. 2011 [videné 1.10. 2014]. Dostupné na <
http://www.thefreedictionary.com/marketer>
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na urcitt skupinu, ale kone¢nom dosledku ovplyvni i inych, u ktorych by to necakala,

ale samozrejme s tym podita. >

3.9. Reklama a jej extrémy v oblasti zdravia a choroby

Reklame sa Coraz viac stieraju rozdiely medzi tym, ¢o je vhodné a ¢o uz nie je
vhodné. Kym v minulosti sa reklama ur¢itym témam vyhybala, pretoze spolocnost’ ich
pokladala za tabuizované a ostdvali len v medziach osobnych vzt'ahov, postupom casu
doslo k otvoreniu niektorych témam a spolo¢nost’ ich postupne prijima a neboji sa uz
onich hovorit' a poukazovat' na nich. Reklama si moze dovolit byt otvorenejSia
a ponukat’ produkty bez obmedzeni a bez toho, aby pohorSovala. I ked’ i dnes sa objavia

témy, ktoré edte stile mézu vzbudit’ rozruch.™

3.9.1. Mladost’

Zdravie je dnes Ustrednou témou reklamy, ale itu ndjdeme urcité krajnosti,
ktoré prekrocili tien minulosti a dnes sa vyskytuji prirodzene a Casto v médiach.
Mladost’ je jednou z nich, uzZ nepamditi si ju l'udia snazili udrzat’, kym v minulosti snaha
o jej udrzanie patrila medzi témy, ktoré boli ¢asto spajané s nadprirodzenymi vecami,
liecitel'stvo, ¢i bylindrstvom, teraz sa bezne propaguje. ,,Reklama pontka nasim tizbam
podprahovy svet, v ktorom je dané, ze mladost, zdravie, muznost’ ¢i Zenskost’ zavisia na
tom, ¢o kupujeme. Svet plny Gsmevu.*>

Mladost’ je obdobim Zivota, ktoré zacina uz naSim narodenim, je definovana
ako obdobie medzi detstvom a dospelost'ou a tiez ako najkrajSie obdobie zZivota, pricom
kazdy t0zi zostat’ mlady, ¢o najdlhsie. Mladost’ je o pocite, o tom ako sa citime, ako sa
spravame, ale aj o vyzore, podla ktorého nas ostatni hodnotia a pokladaji za mladych.
Prave vyzor je to s ¢im nardba najCastejSie reklama. Mladost’ je totiZ znamenim elanu,
bezstarostnosti a uZivania si Zivota.’® V mladosti sa pokladame za najatraktivnejsich,

oCakavame, ze ndm svet bude lezat’ pri nohdch, sme Ziadanejsi a to nielen v osobnom,

33 CMEJRKOVA, S.: Reklama v cestine, ¢estina v reklame. Praha: Leda, 2000. s. 11
>* FREITAS, E. S.: Taboo in Advertising. Amsterdam: John Benjamins Publishing, 2008. s. 41-50
>> TOSCANI, O.: Reklama je navoriand zdochlina. Praha: Slovart,1999.s.21

*® Youth. in Oxford Dictionaries [online]. 2014 [vid.27.10.2014]. Dostupné na internete:

<http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/youth>
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ale 1 v pracovnom zivote. Preto I'udia sa ju snazia udrzat’, nechcu o fu prist’, tiZia po
vecne] mladosti, ktord im zabezpe¢i uznanie a uspech v spolo¢nosti. Mladost’ je aj
o nasom postoji, sme tak stari ako sa citime, ale je to naozaj tak? Kto z nas si pri prvej
vraske nepovie, ze je uz stary? Reklama Uto¢i na tato oblast, ukazuje ako zostat’
mladym pomocou antiageovych produktov. Mladost’ je spojend so zdravim, z vitalitou,
ktorda znés ziari a lepSou kondiciou. To, je to, ¢o l'udi ldka. Spolo¢nost’ na nas robi
natlak, prejav staroby je to, ¢oho sa bojime. Preto produkty zamerané na mladost’
stipaju na popularite.”’

,» Utrpenie, Dbolest, starost, choroba, neschopnost asmrt sa
v racionalizovanom svete stavaju ,prevratnymi® udalostami, sktorymi je nutne
konecne ,, nieCo* urobit: hospitalizovat, odsunit a korigovat. nezapadaji totiz do
racionalneho radu. Pokial’ $tastie, mladost’ a zdravie vystupuji vo funkcii spasy, tak

utrpenie, starnutie a smrt’ nemaji zmysel.“>®

3.9.2. Starnutie

Nahananie sa za Stastim, mladostou a zdravim je Coraz viac na vzostupe a
stavaju sa cielom, ku ktorym mé naSe konanie smerovat, ich opaky sa naopak
dostavaju na ustup a spolocnost’ sa ich snazi prehliadat’, odvracia od nich pohl'ad a dnes
sa ich snazi skryt, potlacit’ ¢i nebrat’ do ivahy, pretoZe nezapadajii do naSich predstav
a kladu prekazky ku dosiahnutia ciel’a.

Kozmetické pripravky, lieky a zdravotné produkty ndm maju dopomdct’ udrzat’
si mladost’ alebo aspon zakamuflovat’ priznaky starnutia. Starnutie je dnes strasiakom,
vyvolava v nas pocit ohrozenia, Ze prideme o tie krasne chvile a na§ Zivot strati zmysel.
Starnutie je totiz prezentované ako postupna strata niektorych funkcii, zmenou telesnej
schranky a klesajucimi schopnostami. Clovek prechddza mnohymi zmenami a to nielen
anatomickymi a somatickymi, ale tiez psychologickymi a socidlnymi. So starnutim je

spojeny CastejSi vyskyt chordb, pretoze telo uz nedokaze tak rychlo reagovat’ a branit

>’ MYERS Jr, P.N.; BIOCCA, F.A.: The Elastic Body Image: The Effect of Television Advertising and
Programming on Body Image Distortions in Young Women. in Journal of Communication, 1992, 42, 3.s.
108-133

¥ JACYNO, M.: Kultura individualismu. Praha: Sociologické nakladatel’stvo, 2012. s.11
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sa.”’ Kym u mladosti je tazké urit’ jej koniec, u starnutia je to naopak, nevieme, kde je
jeho zaciatok. Kazdy znas starne, je to prirodzeny proces, ktorému sa branime
a snazime sa ho spomalit’. Starnutie vyvolava strach, ze sa ¢asom staneme nepotrebnymi
pre spolocnost’. Stari 'udia sa Casto totiz ocitajii na jej okraji.

Reklama to vie, preto ukazuje starnutie ako nieco, €o sice existuje, ale méZeme
to zvratit. Farmaceuticky a kozmeticky priemysel, su tymi, ktory z tohto poznatku t'azia.
Krémy proti vraskam, vitaminy a mineradly na spomalenie starnutia a udrzanie vitality,
lieky, ktoré podporuju tvorbu novych buniek, ale i drastickejSie metody ako plasticka
chirurgia ¢i kozmetické zdkroky, ktoré maju napodobnit’ mladost. Vekova hranica
mladosti neexistuje, ale spolocnost’ si umelo vytvéara hranice, kedy uz ¢loveka ide
oznalit’ za starého. VSetky spomenuté metddy zabranuju starnutiu len navonok, Uplne
mu zabranit' nejde, kazdy znas mu Casom podlahne. Reklama meni pohlad na

starnutie.*

3.9.3. MenStruacia

MenStruéacia sa bezne tykala Zien a dodnes je tomu tak, ISlo o Zensky problém,
ktory bol velakrat skryvany a oddeleny od spoloénosti. Zena, ktora krvacala nemohla
vykonavat’ niektoré prace, bola pokladana za necistii a musela sa utiahnut’ do Ustrania.
Dnes sa o nej bezne rozprava. Vztah k menStruicii je otvorenej$i a zeny sa nebavia
o nej rozpravat’ alebo sa hanbit’.®' V reklame sa bezné objavuju produkty na damsku
hygienu. Pricom produkty su stale prezentované tak, ze menStrudciu je potrebné
schovat’ a uviest’ ju tak, aby o nej nikto nevedel. Vyrobky Zene ponukaju maximalny
komfort, pricom zZena si moze vybrat z mnohych moznosti tu, ktora jej vyhovuje

najviac, priCom sa Coraz CastejSie objavuju aj alternativne metody. MensStruacia je

> Definition of an older or elderly person. in WHO [online]. 2014 [vid. 25.10.2014]. Dostupné na

internete: < http://www.who.int/healthinfo/survey/ageingdefnolder/en/>

% BRADLEY, D.E., LONGINO, Jr, Ch. F.: How Older People Think About Images of Aging in
Advertising and the Media. in Generations, 2001, 25, 3.s.17-21
8 GRAY, M.: Rudy mésic. Praha: DharmaGaia, 2011. s.11-14
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sucastou biznisu, dostdva sa viac do povedomia a zotieraju sa mnohé myty, ktorym

niektori veria az dodnes. ¢

3.9.4.0rtorexia

,Za stratégiami, ktoré si jednotlivci volia, sa totiz daju vysledovat’ usilovné
snahy o racionalizaciu Zivota, ktoré maju za ciel’ z nieCoho vytiahnut’ ¢o najviac zdravia,
Stastia, mladosti, penazi a vysokého sebavedomia.“®

Zdravie je to, o ¢o sa usiluyjem, k Comu smerujeme achceme ho ziskat'.
Problémom je ak sa naSe snaha premeni v posadnutost’. V sii¢asnosti nie je vynimkou,
ze Tudia podliehaju zdravotnému Stylu az natol’ko, ze nevedia sa od neho odtrhnut’.
Reklama nam ponuka stanovisko, kde zdravie je na vrchole rebricka, pontka ndm
Siroku paletu produktov, ktoré maju umocnit’ nas pocit zdravej osoby. Zdravie tak ¢iha
na nas vSade. Odvsadial’ zneju rady, ze ak nebudeme dodrziavat’ tie a tie zasady, tak
nikdy nebudeme zdravi. Ich radikidlna forma nas nuti premyslat nad kazdym
produktom, &i sa nevychyl'uje z roviny zdravia. Co jest' a ¢o nie, aky $port je najlepsi,
aky nam Skodi? Aké produkty by sme mali ¢i nemali pouzivat? Pocet privrzencov
zdravej zivotospravy narasta. Do popredia sa dostdva kvalita a nie kvantita vyrobkov,
ktoré ndm maju zarucit' zdravie. Na druhej strane narastd pocet tych, ktory tuto ideu
zenl az do Uplného extrému. Zdravie sa stdva ich vyhradnym zmyslom Zivota. V ich
zornom poli su len veci, ktoré maximélne spifaju normy zdravého Zivotného §tylu
a neraz vedie k zdravotnym problémom a to nielen psychickym, ale ik fyzickym ako je
podvyziva a nedostatok latok v tele, co ma dopad na mnohé funkcie organizmu.

Tento problém dostal uz aj svoje pomenovanie, ortorexia. Ortorektici neustéle
premyslaju nad tym, co je zdravé a ¢o nie, hlavne o sa tyka stravovania. Vyzivna
hodnota vyhrava nad chut'ou, postupne sa vzdavaju ¢oraz viacSieho mnozstva potravin,
pricom porusenie sprevadza obrovsky pocit viny. Ocitaju sa v socidlnej izolécii, nie su

schopni viest normalny Zivot, vyhybaji sa ludom, odmietaji sa z(cCastiiovat

2 MERSKIN, D.: Adolescence, Advertising, and the Ideology of Menstruation. in Sex Roles, 1999, 40,
11-12. 5. 941-957
8 JACYNO, M.: Kultura individualismu. Praha: Sociologické nakladatel’stvo, 2012. s.7
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spolocenskych podujati, pripadne si nosia vlastnu stravu. Starostlivost’ o zdravie je pre

nich nevyhnutnostou.**

3.9.5. Normalita a abnormalita

Je tazké definovat’ to, Co je a Co nie je normalne. Pretoze oba podliehaji dobe,
v ktorej zijeme, ich hranice sa posuvaji, to, ¢o by sme neddvno esSte oznacili za
nenormalne sa v momente mohlo zmenit’ za to, ¢o pokladdme dnes za Gplne norméalne.
To, ¢o povazujeme za normalne, je ¢asto vysledkom len nasho povrchného myslenia,
podliehame intuicii ¢i ilizidm a nachadzame suvislosti i tam, kde neexistuji. To, co je
normalne zélezi na normach spolo¢nosti, ale tiez na subjektivnom nazore jedinca. Za
normalne sa velakrat povaZzuje to, Ze robime to, ¢o sa od nas ocakava, nevybocujeme
z noriem a stereotypu a robime vSetko podla predstav a pravidiel spolo¢nosti a neliSime
sa od jej priemeru.®

Reklama postva hranice normality, je tou, ¢o formuje ndzor a teda aj urcuje, ¢o
je normalne. To, ¢o vidime v reklame, ndm pride prirodzené, pokladdme to za norméalne
a premietame to do naSich Zivotov. Potom ndm pride normalne doma mat kopec
nepouzitelnych produktov, pretoze reklama a média to tak ukazuji. Odhadnut, kedy sa
uz odklaname od normality je Coraz zlozitejSie, pretoze reklama je sucastou nézorov
spolo¢nosti. Reklama predkladd a nastoluje normy. Pri chripke a prechladnuti je
normalne okamzite uzit' liek, je normalne uzit’ liek pri bolesti, je normalne pouZivat
produkty zamedzujuce starnutie, je normalne menstruovat’ atd’. Cudia tieto veci vnimaju,
dostavaju sa do ich podvedomia a ¢im Castejsie ich vidia, tym im pridu prirodzene;jsie.

Za nenormadlne, ¢i abnormalne sa povazuje nieco, ¢o sa vymedzuje priemeru
a prevysuje zvy€ajni mieru, je nie¢im mimoriadnym, ¢o upttava pozornost’ a odchyl'uje
sa od normalneho. Ako som spominala pred tym, ulohou reklamy je uputat’ nasu
pozornost a preto vyuziva iabnormalne veci, snazi sa neustdle nie¢im prekvapovat,

prichadzat’ s nie¢im novym a a aktudlnym, nestagnovat’, ale naopak posuvat’ sa prec.

% ROCHMAN, B. Orthorexia: Can Healthy Eating Be a Disorder? In Time [online]. 12.2.2010 [vid.1.11.1014].
Dostupné na internete: <http://content.time.com/time/health/article/0,8599,1963297,00.htmI>

% GOLDSTEIN, K.: The Organism. New York: Zone Books; New Ed edition, 2000. s. 326-334
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Abnormalny sa tak v okamihu méZe zmenit' na normalny. Sok netrva dlho, l'udia sa

dokédzu vel'mi rychlo prisposobit’.

3.9.6. Intimita

Do reklamy sa dostavaju zlozky nasho zivota, ktoré by sme pred tym v nej
nenasli. Intimita, ktora bola pred tym stcastou nasho stkromného Zivota, sa dostava do
sféry reklamy ato spdsobom, ktory uplne zmyva jej podstatu. Intimita je prejavom
dovery, sucastou sukromia a jeho utulnosti a pohodlnosti. Silno suvisi so vztahmi,
ktoré prechovavame k partnerovi, k rodine ¢i priatelom. Hlavne v partnerskom vztahu
ma vyznamné miesto, je hodnotou, ktorti partneri zdiel'aju navzajom, ktort spolo¢ne
buduju pomocou blizkosti, spojenia, spolo¢ného prezivania emocii, pocitov Stastia,
vzdjomného porozumenia, ohl'aduplnosti, podpory, ocenenia a intimnej komunikacie.
Intimita je nevyhnutnd pre pohodu a socidlne fungovanie, je to, co potrebujeme, aby
sme mohli byt duSevne zdravi. Vytvaranie intimnych vézieb je prejavom uspesného
vyvoja osobnosti. Nedostatok intimity mozZe viest’ ku nizkemu sebahodnoteniu, depresii,
&i pocitu osamelosti a izolacie, ¢o sposobuje stres.®®

Reklama vSak pretvéra intimitu, premiena ju na stcast’ svojho obsahu, dostava
ju z intimnych vztahov do oblasti marketingu a predaja a prostrednictvom nich sa
posuva do spoloc¢nosti atak sa jej sféra meni zo sukromnej na verejnl. Intimita je
vnimana uz z iného uhlu pohl'adu, nie je tym, o bola.®”’

Stcastou intimity je aj zdravie. Nase intimne zdravie sa vSak stdva predmetom,
ktory vystupuje v reklame. Reklama poukazuje na jeho doélezitost’, ponuka produkty,
ktoré ndm majii pomoct’ pri problémoch, ale stiera tak pocit sukromia. Prostrednictvom
reklamy sa tak dostdvame do spélne inych l'udi, vidime ich problémy, toaleta uz nie je
miesto len vykonavania potreby, ale miestom, kde reklama ma tieZz svoje pdsobisko,
ktpeliia nechava za sebou otvorené dvere a tak mozeme vidiet’ vSetko, ¢o patrilo pred
tym do nasho intimneho Zivota. Cielom reklamy je predat, tak pre€o by nemala

zasahovat’ tam, kde sa moze uplatnit’ tiez .

% STERN, B.B.: Advertising Intimacy: Relationship Marketing and The Services Consumer. In Journal of
Advertising, 1997, 26, 4.s. 7-19

7 SCOTT, A.D.: Relationship Advertising: Investigating the Strategic Appeal of Intimacy in Services
marketing. ProQuest, 2005.s. 27-50
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3.10. Reklama a umenie

Reklama sa tvari ako zabava, dano dokdze byt aj vtipna a poucna, aby zaujala,
aby predala, aby pritiahla vac¢sie publikum. Nie je umenim, ak by sa chcela stat’ umenim,
bola by videoartom, teda zalezala by iba na mihotajtcich sa obrazoch a videu, ktorému
o ni¢ nejde, ale jej predsa ide o vel'a. Umenie ma vzbudzovat’ pocity a tie vzbudzuje
ireklama, akurat Ze ma k nim silny dovod , pohrava sa s nimi a tla¢i na ne, tak, aby nam
ich vsugerovala. MdZe obsahovat umelecké prvky, ale tieto prvky maji sluzit’ k tomu,
aby podporili jej stratégiu, nie aby vytvorili umelecké dielo. Reklama je néstrojom
konzumnej spolo¢nosti, snazi sa preniknit’ do duse konzumenta.

V stcasnosti reklama nemodze anezasluzi si byt uvedend ako relevantny
obrazovy materidl, jej umeleckd hodnota je d’aleko niZSia neZ jej cena. Reklama je
kdekol'vek, ndjdeme ju na kazdej prazdnej ploche v meste, tlaci, médidch a momentalne
sa stdva hitom na internete. Reklama hra ddlezitti ulohu pri predavani informaécii a to
nielen o vyrobku ale aj o nejakej udalosti, ¢i podujati. Reklama vyvoldva medzi I'ud’'mi
rozbroje na poli estetiky, kde je tfilom v oku mnohych bytosti, ktoré maji umelecké
a estetické citenie.

Reklama je na pomedzi medzi umenim a neumenim, priCom konc¢i tam, kde
umenie zac¢ina. Samozrejme vyuZziva niektoré vytvarné techniky ako grafika, ¢i dizajn,
ale napriek tomu ju nie je mozné zaradit’ k umeniu.

V reklama nejde o estetiku, umenie ¢i vizudlne stvarnenie, jej umenim je
uputat’ a nasledne vzbudit’ potrebu a tak nepriamo prinutit’ ku kiipe a to prostrednictvom
Soku, banalizovania, strachu, znechutenia ¢i zaskocCenia. Prijimatel’ si zapaméta len to
lahko rozpoznatel'né, jasné ¢i hrozivé, estetickd stranka a jej hodnotenie je na vedl'ajsej
kolaji.

Reklama sa stdva nutnostou, potrebou a prechadza az do zéavislosti, z ktorej sa
nasu pozornost, vtiera sa a snazi sa maximalne zaujat’, ¢o je jej ciel. Je vSade, otravna,
nendsytna, bojujuca o pozornost, je tazké sa jej zbavit, pretoze sa snazi predat’ za
kazdi cenu, priom ju nachadzame na tych najfrekventovanejSich miestach, kde
moznost’ si ju nevdimnut je skoro nulova. ®*Uto&i svojou bezohladnostou, svojim

pristupom predat’ za kazdl cenu, bez ohl'adu na nas, preto ju nemdzeme nazvat’ umenim,

% PRACHAR, J.: Principy a technika reklamy. Bratislava: Alfa, 1982. s. 242
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umenie sa nevtiera, kedykol'vek sa mézeme rozhodnt, ¢i ho chceme alebo nechceme
vidiet, ma vzbudit’ emdcie, ale emdceie u divéka, ktory sa nail pride pozriet. Reklama
nejde do hibky, je povrchna a otupuje nase zmysly, ma silnii presvedéovaciu schopnost,
ktorej podlichame.

Na reklamu méZeme vnimat’ ako umenie divak ju vnima, odmieta ¢i chépe,
tvorcovia sa ho snazia pobavit’, oslovit’ a ohurit’, ale ide o klam, svet, ktory sa sice snazi
podobat’ tomu naSmu, ale nie je redlny, ma iné hodnoty, ktorych poslanim je preniknut’
do naSho sveta. Nie je umenim, ktoré by prevratilo svet prostrednictvom svojich
umeleckych vykonov ¢i vytvarnych technik, ma urcité umelecké kvality, ale tie ju
nepovySuju na umenie. Ma urcité estetické a umelecké kritéria, ktoré musi spliovat’, ale

tie pod hranicou toho, o ide nazvat’ umenim.”’

% TOSCANI, O.: Reklama je navoriand zdochlina. Praha: Slovart, 1999. s.145-153
" DANOVA, A.: Umenie reklamy v postmodernej dobe I. in Fellart[ online ]. jin 2011 [vid. 5.10.2014 ].
Dostupné na< http://www.feelart.sk/index.php/prvyrocnik-1/26-estetika3/69-postmoderna>

37



4. Reklama a zdravy Zivotny Styl

4.1. Hodnota zdravia

V dnesnej spolo¢nosti zdravie ¢asto berieme ako samozrejmost’, ktord je ndm
dand, ktor nejako neponimame pokial’ oni neprideme. Vnimame ho ako aspekt nasho
zivota, ktory ndm umoziluje normalne zit', pracovat’ ¢i vykonavat’ rozne aktivity. AvSak
nezdravy zivotny $tyl, nadmerny stres, nezdrava strava ¢i nedostatok pohybu spdsobuje
odchylku ztejto rovnovahy anase telo okamzite na to reaguje tak, ze ochorieme.
Choroba je prejav toho, Ze nieco nie je v poriadku a preto je nevyhnutné to napravit’. Je
dolezité najst’ teda rovnovadhu medzi zdravim a Zivotnym §tylom a to tak, aby nedoslo
k poskodeniu zdravia, ale naopak k jeho udrzaniu. Kazdy z nas by mal byt zodpovedny

za svoje zdravie.”'

4.2. Suéasna medicina

Stucasna medicina nelieci ochorenie, ale len jeho symptémy. Vysledkom je, Ze
symptomy sa odstrania, ale problém v tele stile pretrvava. Medicina sa nesnazi
pochopit’ preco a riesit’ problém, odstraniuje len jeho priznaky. Napriklad bolest’ hlavy.
Bolest’ vi¢sinou signalizuje v tele nejaké poskodenie, ¢i unavu urditej Gasti. Clovek,
aby bolesti zabranil uzije tabletku, ktora pdsobi na nervové zakoncenia, tie by mali
vysielat’ signdl do mozgu, ale namiesto toho tabletky tomu zabrdnia a nedochadza
k nervovému prenosu alebo tiez menia ¢innost’ mozgu a ten interpretuje nervovy signal
inak. Problém zostava, ale bolest’ uZ nevnimame. '

LCudia by sa mali naucit’ vnimat’ potreby svojho tela a nie ich potlacat. Kazdy
z nas moze ovplyvnit’ svoje zdravie a to sposobom akym zije, je dolezité sa zamerat’ na

svoje telo, pohyb, stravu, ale tieZ psychiku a vztahy, ktoré nas nepriamo ovplyviiuja

" SHILLING, C. The body and social theory. London: Sage Publications, 2004, s. 11

2 PIGNONE, M.; SALAZAAR, R.: Disease Prevention and Helath Promotion. In PAPADAKIS, M.,
MCPHEE, S., RABOW, M.: Current Medical Diagnosis and Treatment 2014. 53 Ed , McGraw-Hill
Medical, 2013. s.1-20
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a neskor moze badat’ ich dosledky. Telo reaguje hlavne pri zatazi, kde sa ukazuju jeho

limity.

4.3. Strava

Zdrava strava ukazdého znamend nieco iné. Pre niekoho s to celozrnné
vyrobky, pre inych kopec zeleniny a ovocia, biele miso alebo vegetaridnska strava.
Dnes sa stretneme s roznymi pristupmi ¢i radami, ako zdravo jest' a kazdy odbornik
pontka iné stanovisko, ktoré ma zaruCene fungovat. Extrémom je potrebné sa
vyvarovat,, dolezité je pochopit’ zakladné principy a podl'a nich sa spravat. Kazdy z nas
je jedine¢ny, nie kazdy pristup moze fungovat’ u kazdého. Kol'kokrat denne jest’? Kedy
by sme mali jest’ a kedy uz nie? Ako by sme mali jest”? A €o je spravne a ¢o nie?

Odbornici odporacaju jest’ 3- 5 krat denne, lepSie CastejSie a v malych davkach,
aby na$ metabolizmus dokézal spravne arychlo fungovat. AvSak niekto z nas bude
presyteny, naopak niekto znas bude hladny, preto je nevyhnutné nastavit’ porcie tak,
aby vyhovovali ndm anie 'udom z reklam. Jest’ rano ¢i ve€er? Hlad je zavadzajici
a musime odliSovat’ hlad od chuti, pretoZe nejde o rovnaké veli¢iny. Mame sa vyhybat’
prejedaniu, ktoré vedie k nerovnovéhe energie. Pravidelné stravovanie ma udrzat
pravidelny prijem energie. Ak jeme pomaly, uvedomujeme si rychlejSie pocit nasytenia
a tak zjeme menej, nez ked’ jeme rychlo a bez premyslania. Kazdy jedalni¢ek by mal
obsahovat’ dostatok ovocia a zeleniny a vyhnat sa mytom ako je nejedenie vobec, €i
jest nieco na silu, ¢o ndm vobec nerobi dobre asamozrejme drzat' sa vlastného
zdravého rozumu. Diét existuje neuveriteIné mnoZzstvo, ale nie kazda je ucinna
a naopak moze spoOsobit’ eSte vicsie problémy, ktoré mézu sposobit’ zdravotné rizika,
ktoré je potom eSte tazSie odstranit. Pestrost’ stravy je zdklad atiez prijimanie
dostato¢nych zivin, vitaminov a mineralov, ktoré maju zabezpecit' spravne fungovanie

nasho tela.”

4.4. Pohyb

7 Healthy Eating- Overview. in WebMDJ online]. unknown [vid. 4.10.2014]. Dostupné na <

http://'www.webmd.com/food-recipes/tc/healthy-eating-overview>
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Pohyb je prirodzenou potrebou. Ak mé telo nedostatok pohybu a telesnej
aktivity, jeho telesné funkcie sa zhorSuju a za¢ina upadat’ ato mé neblahy dopad na
zdravie a 'udsky organizmus. Ako nahle telu odpierame pohyb metabolizmus a travenie
sa zhorSuju a spomal’uji, co ma za néasledok narast telesnej vahy a tak vznika nadvéha
az obezita. Sme menej pohyblivi, dochadza k oslabeniu funkcia svalov a kosti. Okrem
toho nds rychlejSie zmaha unava, sme pomalSi, zhorSuje sa spanok apri namaha
prepadame pocitu vyerpanosti. To vietko ma za nasledok celkovy upadok zdravia.”

Pohyb je aj formou relaxacie, kedy dochddza odburavaniu stresu a psychickej
unavy. Pohyb ma priaznivy vplyv aj na srdcovl €innost’, na zlepSenie dychania a sme
ohybnejsi a pruznej$i. Telo nail reaguje pozitivne, spaluje adrenalin a my sa citime
zdravs$i a pokojnejsi. Pri pohybe sa uvolfiuju tiez endorfiny, hormény $tastia, ktoré
upokojujui a prinaSaji mozgu rovnovahu a depresivna ndlada nemad Sancu. Je dolezité
vSak si uvedomit, kde su nase medze a tiezZ zaradzovat’ Coraz viac pohybovej aktivity
postupne a nie narazovo. Aby nés pohyb neodradil musime si stanovit’ sprvoti rozumné
aredlne ciele, aby sme nestratili motivaciu a neprivodili si zdravotné komplikacie.
Pohyb je o zvyku. Postupne vidime vysledky, meni sa ndm postava vzhlad, zlepSuje sa
nam drZanie tela, prichddza spokojnost’, mame dobra naladu, zvysi sa ndm sebavedomie
a myslime pozitivnej$ie. dnes nachadzame mnoh¢ druhy Sportu, zktorych nie je

problém si vybrat nie¢o, &o by bolo vhodné aj pre nés.”

4.5. Zivotny §tyl

Zdravie ovplyviiujete svojim vlastnym Zivotnym Stylom dlhodobo a vo velkej
miere, priCom zvySok ovplyviiuji ostatné vplyvy, a to najméd dedi¢nost’ a zdravotna
starostlivost’. Zivotny $tyl je to, ako Glovek Zije, akym spdsobom Zije a v akom prostredi.
Na zivotnom §tyle sa podliecha mnoho faktorov. Pricom, aby sme zili zdravo je dolezité

sa drzat hlavne niektorych z nich, ako je napriklad zdrava strava, pohyb, nefajCenie,

™ Tam, kde je pohyb, vitazi zdravie. In Cvicte.sk [online]. 6.8. 2014[vid. 6.10.2014]. Dostupné na <
http://aerobic.cvicte.sk/aerobic-1/tam-kde-je-pohyb-vitazi-zdravie >

7 United States. Department of Health and Human Services: Physical Activity and Health: A Report of
the Surgeon General. Collingdale: Diane Publishing, 1996. s. 84-87
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obmedzenie alkoholu, vyhybanie sa stresu, mat’ dostatok spanku, nachddzat’ radost’ zo
Zivota, vyhybanie sa §kodlivych latok, podporovat’ optimizmus a dobra naladu.”

Nie vSetkému sa ide za vSetkych okolnosti vyhnut, avSak ak obmedzime tie zI¢
a podporime tie dobré, prejavi sa to v pozitivne na naSom zdravi. Odmenou nam bude
nizka hladina cholesterolu, normalny krvny tlak, idedlna hmotnost, zdravy vzhlad,
telesna kondicia, psychicka pohoda, odolnost’ vo¢i chorobam a ich nizky vyskyt.

Zivotny §tyl je dnes Gasto diskutovanou témou a kazdy znas si pod tymto
pojmom predstavi nieco iné a popravde neexistuje presny a bezchybny névod, ktory nas
dovedie ku stopercentnému zdraviu. Kazdy ma iné predispozicie, zije v inom prostredi,
obklopuje sa inymi vecami alud’'mi. Ddlezité je tiez zdravotny S§tyl posudzovat
vzhl'adom na psychicky stav, vek, pohlavie a zdravotny stav ¢loveka. Prvym krokom je
nase rozhodnutie, rozhodnutie zmenit' na$ Zivot k lepSiemu a napredovat, otvorit’ sa
novym moznostiam a prijat’ to, ¢o ndm zivot ponuka. Rady, ktoré zo vSadial’ dostavame

je dolezité triedit a racionalne sa k nim postavit.”’

4.6. Osobné zdravie

Osobné zdravie nemozeme vzt'ahovat’ len k sebe samym, ale naopak zahriiuje
celu d’alSiu Skalu d’alsich zucastnenych veci. Nase zdravie ovplyviiuje nielen nas, ale aj
l'udi, ktori su sti€astou nasho Zivota. Nejde teda len o individudlny aspekt, ale naopak
Clovek je sucastou velkej spolo¢nosti. Choroba, ktord nds mdze postihnut, tak ma
dopad na okolie. Ak si zoberieme situaciu, kde jeden ¢len z rodiny ochorie, napriklad
otec je mozné, Ze prenesie chorobu aj na ostatnych ¢lenov rodiny, pripadne ak bude
musiet’ byt dlhodobo praceneschopny, bude to mat dopad ina finanénu situaciu
vrodine atiez situdciu v praci, kde na chvilku niekto bude musiet’ zastpit. Pocas
choroby bude musiet’ byt izolovany od spolo¢nosti, nebude mdct’ vykonavat’ svoje
zvycajne aktivity, stane sa napriklad mrzutym a tak ovplyvni naladu a pohodu ostatnych,

choroba ma totiz na psychiku, uz pri chripke sa citime unaveni, opusteni a bezmocni.

"® Live Life to the Fullest. in Health [online]. 2014 [vid. 15.9.2014]. Dostupné na <
http://www.health.com/health/calendar/0,,20486395,00.html>

""" Healthy living: How to live longer. in BBC Science [online]. 19.4.2014 [vid. 25.9.2014]. Dostupné na
< http://www.bbc.co.uk/science/0/22019289>

41



" Alebo napriklad choroba dietata, ktora bude znamenat, 7e niekto sa bude musiet
o neho postarat’ ¢i starSieho ¢loveka. Musime sa na to teda pozerat’ iz iného hl'adiska
a uvedomit’ si, Ze nie sme na to samy.

Reklama pracuje s touto informaciou vel'mi dobre, okamzite reaguje, vie, ze
predat’ liek chorému je velmi l'ahké ato pomocou nepriamych vycitiek, ktoré ma
vzbudit’ u chorého a podnietit’ ho ku kupe. Bolo by predsa nefér ohrozovat’ 'udi okolo
nas, bolo by to sebecké a nespravne sa neliecit’ alebo neliecit’ sa prostriedkami, ktoré sa
pokladaju za najucinnejsie. Vyhrat' tak boj medzi komer¢nostou a spolocnost’ou nie je
pre nas Uplnym vitazstvom.

Ak sme chori naSe pocity sa menia, na niektoré veci reaguje intenzivne naopak
u niektorych reagujeme bez zdujmu. Ako nédhle sa citime zle nase telo vysle signaly,
ktoré nas majii upozornit’ na to, Ze nieco nie je v poriadku. Malatnost’, inava ¢i nechut’
si typické prvotné priznaky. Meni sa inasSa psychika, nevnimame veci okolo nas,
vidime veci negativne, nemame dobru naladu a chut komunikovat, sme asocialny,
vyhybame sa ostatnym, ale tieZz tdzime, aby si nds niekto vSimol a polutoval nas.
Reklama ukazuje tieto emocie, chce ich este viac nabudit’ a zaroven ukazuje ako sa ich
rychlo zbavit' a my neodlavame. Chceme byt taky, aky sme boli, ked’ sme sa citili dobre,
¢o je prirodzené. Kto by sa nechcel citit’ dobre? Zdravie ma vyrazny dosah na to, ako sa
citime, so zdravim uzko suvisi radost, Stastie, dobra nalada a pohoda, ¢o choroba
naopak vietky tieto pocity obracia o stoosemdesiat stupiiov.

Pri chorobe stracame moc nad sebou samym, lahSie sa s nami manipuluje
a lahSie podlichame cudzim nazorom, ktoré esSte ako sa zdaju ndm chci pomoct’.
Tazime sa citit’ lepSie, ¢o najrychlejSie, aby sme sa mohli venovat’ zvy€ajnym veciam.
Ako ndhle ochorieme sme figirkou farmaceutického priemyslu ten naliecha, aby sme si
kuapili ich produkty.*” Tie nds majii viest po ceste za zdravim, oni nas maju vylie¢it
a navratit’ spat’ rovnovahu v nasom zivote. Vie, Ze kazdy tuzi po niecom, ¢o nema a po

c¢om by t0zil chory, ak nie po zdravi?

8 Impact of illness on the family. in Euromed Info [online]. unknown [vid. 26.9.2014]. Dostupné na<

http://www.euromedinfo.eu/impact-of-illness-on-the-family.html/>

" SEALE, C.: Health and media: an overview. in Sociology of Health & Illness, 2003, 25, 6. s. 513-531.
% LEXCHIN, J., MINTZES, B.: Direct-to-Consumer Advertising of Prescription Drugs: The Evidence
Says No. in Journal of Public Policy & Marketing:, 2002, 21, 2. s. 194-201

42



Dovtedy bolo zdravie samozrejmostou, nevnimali sme ho, teraz sa stdva
nevyhnutnost'ou, naplnenim a dosiahnutim ciel'a. Chori volaji po zdravi a to ma prist’
v podobe farmaceutického vyrobku, ktory nas zachrani svojou silou. Choroba je to, ¢o
nam niekedy pomdha si viac uvedomit’ hodnoty, ktoré sa javia v zivote ako dolezité.
Choroba naruSuje na$ zivot, nas stereotyp prace, povinnosti a vztahov. Prave vztahy sa
pocas choroby rychlo krystalizujl, prejavia sa v plnej miere a to nielen v pozitivnom,
ale 1negativnom zmysle a my prave vtedy nechceme byt samy a opusteny, naopak
potrebujeme pozornost’ a ti nam reklama pontka vo forme, ktora sa kompletne vziva

s nagimi pocitmi. V reklame zrazu vidime seba.®'

¥ LYONS, R.F., SULLIVAN M.J., RITVO, P.G.: Relationships in Chronic Iliness and Disability.
Thousand Oaks: SAGE Publications, 1995. s.19-38
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5. Analyticka cast’

Reklama je dnes kdekol'vek okolo nas, je sti¢astou nasho zivota. Jej predmet
zaujmu sa meni v zavislosti na trendoch a dopyte po produktoch. Dnes hlavna tlohu
zohréva zdravy Zivotny §tyl a s tym spojend otdzka zdravia a choroby a prave cielom
empirickej Casti bude ukéazat, ako sa vrozne zameranych periodikach vyskytuje
a zobrazuje reklama na zdravie a chorobu aako sa meni v jednotlivych ukaZkach
periodik, aké st medzi nimi rozdiely a podobnosti. Mojim cielom bolo napriklad
prostrednictvom nich zistit, ako st v jednotlivych Casopisoch zastipené dizajnové c¢i
estetické prvky, o aké lieky sa jedna, na koho reklama pdsobi a akym spdsobom dokéaze
zaujat’ a v prvom rade formalne analyzovat’ dané reklamy.

Vzorom bude pre mia kniha nemeckého teoretika a Rudolfa Arnheima, ktory
sa zaoberal umenim a psychologiou, priCom sa zaslizil o zrodenie a rozvoj tvarovej
psychologie, ktora pojednava o zavislosti myslenia na vnimani. Pri prevadzani moje;j
formalnej analyzy vyuzivam jeho knihu Umenie a vizualne vnimanie, ktora pojednava o
aspektoch obrazu ako su rovnovédha, tvar, forma, priestor, pohyb, svetlo, farby,
dynamika a vyraz obrazu, pricom sdm autor sa nesustred'uje na metddy analyzovania,
ale na vzdjomné rozdiely spominanych aspektov. Cielom nie je pochopit’ jednotlivé
prvky, ale celok atak lepSie porozumiet umeniu, ak sa zachova rola subjektivnosti,
intuicie a sebavyjadrovania.*

Dalim vyznamnym autorom je Erwin Panofsky, nemecko- americky historik
umenia, ktory vo svojej knihe Vyznam vo vytvarnom umeni sa zaoberd ikonoldgiou
a ikonografiou. Kym ikonografia je odvetvim dejin umenia, ktord sa zaoberd nametom
alebo vyznamom umeleckych diel anielen jej ich formou, ikonoldégia je metdda
interpretacie, ktord vychddza skor zo syntézy nez z analyzy. Cielom je pochopit
vyznam a zmysel obrazu. Panofsky postupuje v troch krokoch: Za prvi stupent vykladu
povazuje predikonologicky popis, kedy sa zistuje namet a suvislost’ jednotlivych
motivov. Druhym je ikonograficky rozbor, kde sa zistuje téma dané¢ho vyobrazenia a

alegoricky vyznam danej témy a ndmetu. Zaverecnym stuptiom vykladu je podla

82 ARNHEIM, R.: Art and Visual Perception: A Psychology of Creative Eyes. University of California,
1974.s. 508
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Panofského ikonologickéd interpretdcia, ktord objasnuje dovody kompozicie, migraciu

symbolov a alegérii, symboliku farieb a zaobera sa odlinostami pojatim priestoru.*
Mojim cielom je tak pontknut’ formdlnu analyzu reklamy a zaroven je vyznam

a zmysel a prostrednictvom nich poukdzat’ na rozdiely a spojitosti medzi jednotlivymi

periodikami.

5.1. Blesk Magazin

5.1.1. Gelatina Plus®
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a pohyb byl vzdy snadny.

e IR T TTIT S .

V pozadi vidime dve figury objimajuceho sa paru. Situovany je v 'avej hornej
Casti reklamy. Vynima sa za nim biele pozadie a tieZz vidime siluetu stromu. Na sebe
maju obleCenie, ktoré znaci, Ze vonku je zima. Pricom obaja su obleceni v hnedo sivych

farebnych odtiefioch. LCudia na obrazku su star§i a st nakloneni doprava. Samotny

8 PANOFSKY.E.: Vyznam vo vytvarném uméni. Praha: Academia, 2013. s. 400
% Gelatina Plus [obrazok]. IN: Blesk Magazin, 2013, 4.
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produkt je umiestneny v pravej dolnej Casti a dany do popredia. Je podstatne vacsi nez
'udia za nim.

Reklama v sebe zahfnia popisny text, kde opisuje ucinky a vyhody daného
produktu a doévod, preco by si ho mal zdkaznik kupit’. Jedna Cast’ je umiestnend v horne;j
pravej Casti, kym druha Cast’ textu je v dolnej 'avej Casti.

Vonku je studend zima, ale im ako keby to vobec nevadilo. Krajina pokryta
snehom, biela a modré farba vyvolavajtca pocit chladu. Avsak v popredi je par starSich
objimajucich sa l'udi, ktorych usmevy sved¢ia o tom, Ze hyria $tastim, zamilovanost'ou
a spokojnost'ou ako keby zima neexistovala. UZivaju si pocit pohodlia a bezstarostnosti
z bolesti, ktoré ma im Gelatina plus pontuknut' vdaka svojim ¢inkom na kiby.

Z reklamy vyplyva, Ze pripravok je urCeny hlavne star§Sim ludom, ktori
najéastejsie mavaju problémy s kibmi. Tento vyrobok im slubuje, Ze po pravidelnom
pouzivani ich kiby zostani pevné, pruzné a odolné voéi bolesti atak im poskytne
moznost’ si uzivat’ zivot plnymi duskami.

Po formalnej stranke ide o jednoduchu, neumelecky spracovanu tému, obraz
reklamy je vel'mi jednoduchy, neponuka Siroku Skélu farieb alebo ich farebné vyvazenie,
nijako vyrazne neuputava. V popredi je skor liek, nez jeho propagatori. Pismo je tieZ

jednoduché, neudiera vyrazne do o¢i, pozornost’ pritahuje velkost’ lieku.
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5.1.2. Maxoderm®
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V pozadi dominuje polonahd postava zeny. Je situovana v pravej hornej Casti obrazku,
pricom konci pri stredovej osi. Jej telo je ulozené v diagondlnej polohe. Jej ruky su
ohnuté v lakt'och a prilozené na uSiach. Je polozena na chrbte, pricom koleno Tl'avej
nohy je pokrcené a koniec néh sa straca. Jej obleCena len v spodnej bielizni, ktord je
tmavej farby s bielou &ipkou navrchu. Zena je mlada so stihlou figlrou, s tmavymi
vlasmi a ocami. Jej vyraz tvare je neurCity, priCom oc¢i smeruji na Ccitatela. Je
umiestnend na bielom pozadi. Produkt je umiestneny v popredi, ale v jednom priestore
s postavou. Zaberd pravy priestor a horizontdlnu stredovi os obrazka. Jeho farebné
prevedenie je bielo- modré, pri€om znacka vyrobku je umiestnend vertikalne. Po l'avej
strane produktu je umiestneny text, ktory popisuje ucinok vyrobku a jeho zameranie,
kym pod zenskou figlirou sa nachddza text, ktory popisuje ciele, ucinky a vyhody.

Zena mé predstavovat’ ideal muzskej predstavivosti, tmavé o¢i, dlhé vlasy,
Stihla postava a velké poprsie, ktoré z nej robia pritazlivii mlada Zenu. Jej ulohou je
pritiahnut’ zrak muzskej populécie, zaujat’ ich a prostrednictvom vzruSenia, ktoré v nich
ma vyvolat, dondtit' ich kupit si produkt, ktory podporuje erekciu. Zena je tu
prostrednikom, oble¢end do sexy bielizne a takmer nahd pritahuje pohlad kazdého
muZza, jej poza zvyraziuje krivky a zaroven tym, ze leZi poukazuje na pripravenost’ na
pohlavny styk. Zaroveinl si zakryva usi, ako keby hovorila: ,, O Ziadnych problémoch

s erekciou uz nechcem pocut’.” Prave tento produkt ma priniest’ rieSenie.

% Maxoderm [obrazok]. In: Blesk Magazin, 2013,4.
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Dalsim aspektom je mali¢ky obrazec americkej vlajky, ktord ma este podporit’
tvrdenie, ze ide o kvalitny produkt, pretoze sa stal popularnym a dokonca bestsellerom
v USA. USA ako symbol silného trhu, kvality, ¢i potvrdzujici aspekt funkénosti.

Na druhej strane reklama neoplyva ziadnym origindlnym napadom, pri tomto
vyrobku sa dé jasne ocakavat, Ze ho bude propagovat’ Zena, aby pritiahla muZzov, ktory
zazivaju tieto problémy. Nepriamo ich donucuje, kupte si produkt, aby ste ziskali tato
zenu. Ide vSak o lacnl, priamociaru a ni¢im vynimo¢nu reklamu, ktord sice zaujme

postavou polonahej Zeny, ale inak nie je jej mozné pripisovat’ vyssi esteticky zdme

5.1.3. Chilliburner®®

Na obrazku vidime figuru Zeny, ktord je umiestnend v hornej lavej Casti
obrazka, pricom zasahuje do jeho stredovej osi. 6ena je otocend tvarou ku ¢itatelovi, ale
jej telo je otocené bokom. Jej prava ruka je pokréend v lakti a opreta o pravy bok. Jej
lava ruka drzi fialové tielko a odhal'uje brucho. Nohy smeruju ku vyrobku, pricom jej
lava noha je pokréena. Telo je prehnuté v esovitom tvare. Figurina je obleCena

v kratkom tielku a Sortkdch bielej farby, ktoré odhal'uju jej figuru. Ide o postavu mlade;j

% Chilliburner [obrazok]. In: Blesk Magazin, 2013, 19.
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zeny, ktora je v dobrej fyzickej kondicii. Postava je umiestnend na zelenom pozadi.
Vyrobok je umiestneny v pravej Casti, pricom jeho velkost” v porovnani s figirou je
omnoho menSia. Ndpis je v horizontdlnej polohe aumiestneny v obliku medzi
zeninym bruchom a rukou, ktora ho odhal’uje.

Znéma Superstaristka propagujuca vyrobok na chudnutie. Jej slava a popularita
ma nabudit’ ostatné Zeny ku kuape. Prostrednictvom nej predava heslo ,,ak schudla ona,
tak schudnem aj ja*, pricom nielen jej osoba, ale i Stihla postava, podsuva pravdivost’
a ucinnost’ vyrobku. Jej poodhalené telo v kratkom tielku a Sortkach ukazuje, ze naozaj
ni¢ neskryva atiez odhrnuté tielko v oblasti brucha ukazuje jeho plochost’ a ziadny
nadbytocny tuk. Zdoraznenie prirodnych zloZiek ma presvedcit’ itych, ktory st proti
umelym dietetickym preparadtom a zaroven to, ¢o je prirodné predsa nemdze byt zlé.
Tou prirodnou zlozkou je chilli papricka, ktord je znadma svojimi ucinkami
zrychl'ujlicimi metabolizmus a spal’'uje tuky. Do o¢i bijiica ¢ervena farba predstavujuca
oheni, ktord este nabudzuje pocit rychleho spélenia kalorii. Zelend znédsobujuca pocit
patri¢nosti k prirode.

Slova ako prelomovy, ¢i patentované technologie zvySuju hodnovernost
vyrobku a jeho potencidl presadit’ sa, to suvisi s tym, Ze malokto chce uzivat nieco
podpriemerné. Zvysuje sa nimi status vyrobku.

Reklama je priméarne urcend zenam, ktoré CastejSie trpia komplexom nadvahy
a snahou zbavit' sa nadbytocnej hmotnosti. Reklama je l'ahko Citatelnd, pracujica
s farbami, ktoré nest jasny vyznam a vyuzitie celebrity, aby zdvihla predaj vyrobku

a jej umiestnenie do popredia, aby bol vysledny efekt viditeI'ny celej verejnosti.
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5.1.4. Nicostar®’

TED MUZETE! S
I KDYZ PRAVE\NESMITE

NIKOTINOVY USTNI SPRE) — \m
RESENI CHUTI NA clt;.-'.mau

Wi TP OO COIM

Na obrazku je muz stredného veku, ktorému z usi unikd dym. MuzZ je otoceny
tvarou k citatel'ovi a jeho pohlad smeruje priamo naii. MuZove usta su prelepené
paskou, na ktorom je znacka zakazu fajcenia. Nevidime celu figru, obraz je zachyteny
iba po jeho ramend. Je situovany do stredu vertikdly i horizontdly, umiestneny na
modrom pozadi, pri€om sytost' farieb stipa od lavého horného rohu k pravému
dolnému okraju, dym s nim kontrastuje, je v pohybe a postupne sa rozplyva. V dolnom
lavom okraji je zobrazeny vyrobok, ktory je umiestneny na rovnakej trovni ako hlava
muZza. Na pravej strane, jej hornej Casti nachddzame nazov znacky, ktorého biela farba
kontrastuje s pozadim, v dolnej Casti nachddzame stru¢ny popis, o aky produkt sa jedna.
To je vy€lenené bublinou so samostatnym pozadim.

Fajcenie je dne velkym problémom, ktoré spdsobuje vazne ochorenia. Je tazké
sa tohto zlozvyku sa zbavit, ale prave tento produkt vdm modZe poskytnit rieSenie
v podobe nikotinového spreja, ktory nahradi cigarety. Muz vyzera nervdzne, pretoze si
nesmie dat’ cigaretu, ¢o prezentuje prave znacka zdkazu fajcenia. Sprej ma byt rieSenim.
Z usi mu unikd dym, ktory znaci, Ze muz nemdze ani dym vydychnut aten nema
priestor kadial’ uniknit’ len uSami, ¢o sposobuje tlak. reklama prezentuje tiZbu po
cigarete, ale ponuka za fu iné rieSenie, ktoré sa ma javit’ ako vychodisko.

Reklama nepdsobi ruSivym dojmom, modrd je symbolom  pokoja,
spolahlivosti a slobody. Zobrazuje volnost' a upokojuje. Prave postava muza, ktory

bojuje s tym, Ze si nesmie dat’ cigaretu, prezentuje moznost skoncenia s fajcenim.

¥7 Nicostar [obrazok]. In: Blesk Magazin, 2013, 8.
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Muzi fajcia CastejSie ako Zeny a preto reklama skor je zamerana na muzského zakaznika,

pretoZze podobna situdcia v ich Zivotoch nastava vel'akrat.

5.1.5. Clavin®®

INZERCE

0 Uvéd( do Ceskfch I€kdren novinku...

SWISS
=

V strede obrazku st umiestnené Styri postavy, tri Zenské ajedna muzska,
pricom pozadie za nimi nadobuda odtiene zhora nadol od najsvetlejSej az po tmavu
fialovii . Dve Zeny st umiestnené po jeho I'avej strane a jedna po pravej strane. Zeny
maju na sebe len spodnt bielizenn ato bielej, Ciernej a Cervenej farby. Muz je jediny
uplne obleceny, a to v Ciernej koSeli a nohaviciach. MuZova tvar je ¢ervena a na hlave
ma rohy, ktoré maju pripominat’ postavu diabla. Kazda zo Zien ma int farbu vlasov,
pricom ich postoj je rovnaky, vSetky su otoCené tvarou k Citatelovi aich postavy
otocené bokom, kde jedna noha smeruje dopredu a ruka je polozena na stehne. Vsetky
Zeny a muZ smeruju svoj pohlad na zakaznika. Muz ma na sebe usmev, kym Zeny sa

tvaria neutralne. Na kazdej zene je umiestneny jeden z uc¢inkov produktu. Sdm produkt

¥ Clavin [obrazok]. In: Blesk Magazin, 2013, 21.
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je umiestneny pod vodorovnou ¢iarou, ktora rozdel'uje obraz. Produkt akoby pristaval
na ploche hodeny z ur¢itej vyske, je umiestneny v Sikmej polohe.

Reklama sl'ubuje zlepSenie sexudlneho Zivota u muza. Z muza sa stane diabol
obklopeny krasnymi zenami, pri¢om dosiahne prostrednictvom vyrobku ucinok, ktora
kazda z nich sl'ubuje. Produkt ukazuje, Ze muZom sa mdZete stat’ hned’ ako ho uzijete,
priCom tu existuje az 92 percentnd ucinnost. Kvalitu mu dodava $vajciarsky znak.
Svajéiarsko je zname sidlom farmaceutickych spolo¢nosti a vyrobou lickov. Ak aj vy
sa chcete ocitnut’ v roli tohto muza ako diabla, diabol, ktory symbolizuje sexudlnu tuzba,

je nevyhnutné zakupenie si tohto produktu, ako presvied¢a reklama.

5.2. InStyle

5.2.1. Lancome®

Na obrazku vidime kozmetické pripravky. Tie st umiestnené na stredovej osi
priCom zberaji stred plochy, na ktorej lezia. Obrazok vytvara 3 D efekt. Pozadie je

tmavé cierno fialovej farby, pricom lu¢e dopadajuce na plochu odkial’ si zhora sa nielen

% Lancome [obrazok]. In: InStyle, 2013, 1.
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na nej odrazaju a vytvaraji okolo produktov kruh, ale tieZ vytvarajl Ziaru a presvetlenie
obrazu a zarovein osvetl'uju produkty. Tmavé farba, tak prechiddza do svetlejSej fialove;j .
Vidime, Ze plocha ma zrkadlovy efekt. Vyrobok ma jednoduché linie V pozadi vidime
ako sa Ziara postupuje az k horizontu. V popredi v spodnej Casti je nazov znacky, ktorej
biela farba kontrastuje na tmavom pozadi. Popis produktov sa objavuje po boku
kazdého z nich, pri€om nezabera vel’ku plochu a je v uzadi.

Pripravok znamej znacky sl'ubujici rychly a efektivny vysledok za kratky cas.
Reklama zamerand na starostlivost’ oplet’, ktord mé uzke prepojenie so zdravim, zdravy
vzhl'ad - zdravy duch.

Tmava cierno- fialova farba zvyraziiujice noblesnost, exkluzivitu a luxus
vyrobku, ziroven akusi mysterioznost' ¢i predtuchu. Laserové luce pripominajuce
pokrok, & mnadpozemskost’ vyrobku. Ziara zvyraziujiuca zrodenie nie€oho nového &
prisfubu rozziarenia pleti. Podpis znacky, ktora ma silné a stabilné meno na
kozmetickom trhu sa prudko tla¢i do popredia, nielen velkost'ou ale i bielou farbou
kontrastujicou s tmavym pozadim. Vyrobok vyzerd honosne a draho, ¢o ma potvrdit’
a zdoraznit’ jeho kvalitu a u¢inok.

Reklama je silne designovo prepracovand. Dramaticky vyber farieb, ktoré
prudko kontrastuji s ndzvom znacky. Svetelné efekty, ktoré navodzuju prepych
a technologicky pokrok. Zamerand na vizudlny vnem, je neprehliadnutelnd, silno

posobiaca a vyvolavajica tuzbu vlastnit’.
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5.2.2. Marvis”®

Zubni pasty Maryis o

V strede obrazku je umiestnend lebka, ktord je posiata diamantmi. Pozadie je
tmavej Ciernej farby. Lebka je obratend tvarou k Citatel'ovi. V zuboch drzi striebornti
tubu, ktord je na konci prehnutd. Pozadie ma jemny zrkadlovy efekt, na ktorom sa
produkt odraZza. Diamanty sa trblietaju a celkovo obraz rozzarujii. Tmavé pozadie lebke
dodéva kontrast. Znacka vyrobku je umiestnena priamo na iom, ale nevidime jej koniec.

Zubnad pasta snddychom prepychu. Diamantmi vyzdobena lebka, ktora
vystupuje ako symbol smrti a zaroven jej zdobenie vyzdvihuje luxus a vynimoc¢nost’
produktu. Smrt, ale nevystupuje v negativnom zmysle, ale v zmysle zotrvacnosti,
v zmysle, ze ipo smrti budeme mat’ tuzbu pouzivat zubnli pastu Marvis. Nie je
zobrazené celé telo, ale pozornost’ je ststredend na hlavu, kde stredobodom su prave
zuby.

Cierne pozadie este viac zvyraziiuje ligot a kontrast s lebkou. Dodava jej silny
esteticky protiklad farieb a uputava pozornost. Lebka ako umelecké dielo eSte viac
pozdvihuje dizajnovy zamer reklamy a pozdvihuje kvalitu vyrobku. Spracovanie, ktoré

uputa, namiesto naucenych Gsmevov, ponuka Gsmev ziarivej lebky. Ma trvat’ navzdy,

0 Marvis [obrazok].In: InStyle, 2013,4.
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ma prekroc€it’ hranicu smrtel'nosti a nabudit’ tak pocit ve¢nosti. Pocit Ziadostivosti i po

smrti.

5.2.3. Avon’!

Na obrédzku je figurina Zeny. Je postava je v pohybe. Telo je torzom obratené
k nam, ale jej tvar smeruje smerom nadol, mieri aj jej pohlad. Jej prava ruka je
pokréena a zdvihnuta nahor, pri¢om na nie¢o ukazuje, jej ava ruka je polozena pozdiz
tela a smeruje za. lava noha je pokréena a zdvihnutd nahor, naopak prava noha je
oporou a zostava na zemi. Figlra sa prelina so stredovou osou. Pozadie a okolie tvoria
baldny v pastelovych farbach, pricom figura i balony sa nachadzaji na bielom pozadi.
Jednu cast’ tvoria balény vznaSajice sa v zvislej polohe vo vzduchu, naopak ostatné st
ulozené¢ vodorovne na zemi a umiestnené v spodnej Casti obrazka. Logo znacky je
nepatrné zobrazené v lavom rohu.

Rakovina prsnika trapi hlavne Zeny rozneho veku. AvSak kampaii tejto znacky
je pojata hravym spdsobom, o ktorom nasved€uje aj vyber pastelovych farieb a hlavne

balony, ktoré st pojaté ako symboly radosti a bezstarostnosti. Prdve to je zamerom

°! Avon [obrazok].In: InStyle, 2013, 6.
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prevencie, ktort ma kampai priniest. Modelka, ktora si uziva zivot, ktord sa z neho tesi.
Strach nie je aspektom, ktory by mal byt reprezentovany v stvislosti s touto chorobou,
naopak $tastie a usmev ju maju pomodct prekonat’ atak i modelka je v bezstarostnej
po6ze ako keby tancovala, ¢o znaci o radosti a hravosti, ktord z nej vyzaruje a zaroven je
reprezentantom ciel'ovej skupiny.

Reklama ma slazit' charitativnemu ucelu, je pojatd peknym ajemnym
sposobom, ktory vkazdej Zene vyvolava pozitivne pocity, ktoré chce zazivat' vo
svojom zivote ¢o najCastejSie. Ma napadat’ k boju proti tejto chorobe a ukazat’ ako st
zeny $tastné ked’ im toto nebezpecenstvo nehrozi alebo uz ho prekonali. Zaujimavo
dizajnovo ponata propagacia charity, priCom jej farebnd kompozicia je prijemna, nijako
nepracujuca s kontrastmi, ale naopak prelina Skalu podobnych farieb, Ruzova ako

symbol Zenskosti, nehy a jemnosti.

5.24. Bourjois92
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Obrazok tvori figlira Zeny, ktora zabera cela I'ava polovicu obrazku. Vidime
len jej hlavu aramend, priCom hlava je vzty¢ena bradou nahor, Zena ma jemne
potvoren¢ Usta s cervenym nadychom a jej pohl'ad smeruje na Citatel'a. V dolnej Casti sa

nachadza naznak ulice, ktora je umiestnend horizontalne a kon¢i Eiffelovou vezou. Ta

%2 Bourjois [obrazok]. In: InStyle, 2013, 4.
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je ozdobena jabloiiou, ktora je uz obsypand jablkami. Jablka, ktoré su Cervenej farby,
sa nachéadzaju tiez pod vezou. V pravej Casti je vertikdlne umiestneny produkt. Pozadie
je tvorené bielou farbou, priCom ostatné farby su ladené do svetlo ruzovej az
broskyiove;j.

Zena svojou pozdvihnutou hlavou vyzera sebavedomo a cielavedomo, chce,
aby sa s nou stotoznili izdkaznicky. Tento pocit ma priniest’ prave produkt, ktory
zabezpeCi krasny odtienn pleti. Jablkd maju prezentovat’ prepojenie s prirodou a tiez
odkazuju k $tavnatosti pleti, ktort produkt sl'ubuje. Eiffelovka ako symbol Francuzska,
s ktorym je spojend krasa a Sarm Zien. Prdve ndznak Pariza dodava reklame efekt Smrnc
a pocit luxusu a kvality. Reklama zajme svojim dizajnom a ndpadom prepojit’ Sarm

Pariza s kozmetickym vyrobkom, ktory pontika krasnu plet’.

5.2.5. Timotei’

Na obrazku je tvar Zeny, ktord je umiestnend vertikalne, priCom zabera viac
ako polovicu obrazu. Jej vlasy vyzeraju Ziarivé, zdravé a lesklé, Co je zdoraziuje ich
diZka. Hlava Zeny je jemne naklonena dopredu, jej o¢i smeruji na &itatela. Pozadie je
sivo- hnedej farby. Na pravej strane vidime zeleny strom, z ktorého po kvapkach tecie

olej. Strom pretina horizontalnu stredovil os. Vyrobok je umiestneny v dolnej pravej

% Timotei [obrazok]. In: InStyle, 2013,11.
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Casti a pod nim sa nachddza logo. Vyrobky su usporiadané do Sipky, ktord smeruje k
nam.

Zena oslovuje hlavne Zenské Gitatelky, pontika im krasnu hrivu taka ako ma
ona ato vd’aka tomuto produktu. Strom ako symbol prepojenia s prirodou a olej ako
zlozka, ktorti obsahuje Sampon, tym je zdoraznené, Ze obsahuje aj prirodnu zlozku.
Farby st sice zemité, ale farebne vykompenzované, pricom obraz prezaruje prave lesk

z vlasov.

5.3. Zdravi

5.3.1. Raycop94

V pozadi je obraz dietat’a so Zenou situovany v l'avej Casti reklamy. Obaja st

otoceny tvarou oproti sebe a ich pohl'ad vobec nesmeruje na Citatel'a. Obaja su obleceni
v bielom a zakryty bielou perinou a za nimi sa nachadzaju biele vankuise. Vidime len
vrchnt Cast’ ich tiel. Obaja maju ismev na tvari. V strede vertikalnej 1 horizontalnej osi
sa nachddza produkt. Ten je umiestneny do popredia, dominuje jeho velkost, pricom je

ulozeny diagondlne. Reklama pracuje so svetlymi farbami. Biela na pozadi a biely je

% Raycop [obrazok]. In: Zdravi, 2013, 61,1.
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1 samotny produkt s ¢iernymi fragmentmi. Na pravej strane vidime text, ktory popisuje
vlastnosti a u¢inky produktu.

Alergie su dnes velkymi nepriatelmi mnohych I'udi. Obraz dietata a matky
ako obraz $tastia a radosti zo Zivota bez alergie a bez vecného trapenia. Biela farba ako
symbol nevinnosti a Cistoty. Expresivne slovo ,,zabijak* alergénov, znaci o jeho silnom
ucinku, ktory zabije pdvodcu alergie. Prave tu vidime odporicanie odbornikov
v podobe ceskych lekarov, ktori wvyjadrili sthlas a podporu, ktora méa zabezpecit
zvysenie predaja. Dal§im aspektom je zniamka The British Allergy Foundation,
pritomnost’ zahrani¢nej zlozky zohrava tlohu pri predaju vzhl'adom ku kvalite vyrobku.
Velkéd Britania ako symbol pokrokovosti. AvSak dizajnovy i esteticky aspekt je

potlaceny. Pozornost’ je sistredend na pristroj.

5.3.2. Visiofocus®
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Reklama je horizontdlou rozdelend na dve Casti. Vo vrchnej Casti dominuje

obrazok dietata. Tvar dietat’a je obratend na bok, pricom pohl'ad smeruje ku niekomu,

kto drzi produkt. Dieta je situované do lavej Casti, priCom je umiestnené na svetlom

% Visiofocus [obrazok]. In: Zdravi, 2013, 61, 5.
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pozadi. Dieta lezi, na jeho Cele sa je zobrazeny ¢iselny tdaj, ktory predstavuje teplotu.
V strede hornej Casti vidime vznaSajicu sa ruku, ktord drzi pristroj, ktory meria teplotu.
Nevidime, kto ho drzi. V pravej ¢asti nachddzame meno znacky a nazov produktu. Pod
horizontalou sa nachddza popis produktu, jeho vyhody a ucinky a dovod, preco by sa
mal tento vyrobok stat’ sicastou nasej domacnosti. Horizontalu tvori modry pas, ktory
ma za tlohu poskytnat’ struéné informacie. Farby su tlmené a prevaZzuje hlavne biela,
pri¢om znacka v sebe obsahuje modra a oranzovu farbu.

Dieta trpiace horuckou majlice naprieck tomu jemny uUsmev anéaznak
spokojnosti na tvari a pravdepodobne rodi¢, ktory meria. Teplomer, ktory i bez dotyku
dokdze urcit’ teplotu. Dieta vdcSinou prezentujuce nevinnost, ktord ma zvysit' Cisla
predaja. Ni¢ nedokdze totiz, zaujat’ tak ako nevinné, bezbranné a choré dieta. Meranie
teploty je hlavne u malych deti ¢asto komplikované. Reklama ukazuje ako sa to da
hravo zvladnut. Dieta nie je prekvapujiucim aspektom. Uvedenie vlastnosti ako 6 v 1
nabudzuje ku kupe. AvSak estetika, ¢i dizajn reklamy su potlacené. Zvyrazneny
a zvicSeny nazov znacky upultava. V texte je pouzitych vela superlativ zvyraziujucich

vlastnosti teplomeru, aby navysili predaj vyrobku.
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5.3.3. Tena’®

At jste bliz nebo dal,
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Na obrazku je figira zeny, ktord je odetd v Cervenych dlhych splyvavych
Satdich bez ornamentov. Postava zabera skoro cely priestor reklamy. Figlra je
umiestnena vertikalne a prechadza fiou zvisla stredova os. Je oto¢ena chrbtom a esovito
ohnutd. Nevidime jej tvar, obraz konci tesne pod ramenami. Jej ruky st pokréené
v lakt'och, pri€om smeruju dopredu a ich konce nevidime. PriCom pozadie je rozdelené
na dve polovice, l'ava Cast’ je Cierna, kym prava je sivd. Sdm produkt je umiestneny
v dolnom pravom roku. Produkt je umiestneny Sikmo, smeruje zadnou stranou ku
figurine. V dolnej Casti sa nachddza struény popis produktu, pricom biela farba
kontrastuje s ¢ervenou na pozadi.

Saty zvyraziuju postavu. Postoj, ktory méa zvyraznit hlavne zadni Cast.
Snahou je poukézanie na neviditelnost s fiou spojenu istotu vyvolavajicu pohodlie.
Zena zostava v anonymite, jej tvar nie je zobrazena, a tak zvyrazitujem, Ze tato téma je
eSte stale urcitym tabu v spolocnosti. Inkontinencia je neprijemnym problémom Zien,
dostava ich do trapnych situacii a vytvara nepohodlie. Cervena ako Zensky element

znamenajuci vasei ¢i sexualitu.

% Tena [obrazok]. In: Zdravi, 2013, 61, 4.
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Zena je tu hlavnym motivom, aby zdoraznila zastipenie a skupinu zakaznikov,
ktori si kupuju tento produkt. Saty posobia elegantnym dojmom, ktory dodéva esteticky

aspekt reklame, ale dizajn je obyc€ajny a ni¢im vynimocny.

5.3.4. Svet zdravi’’
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Na obrazku vidime tri pomarance, pricom jeden z nich je rozrezany a uloZeny
pred ostatnymi vpredu, pricom je otoceny duZinou smerom jemne hore. Pomarance st
ulozené v pozadi. Naopak v popredi je veza postavend z kaskov cokolady. Kym
pomarance st ulozene v horizontalne a v strede, kocky ¢okolad st polozené vertikalne
a umiestnené¢ na pravej strane. Pozadie tvori Sedd farba, ktord kontrastuje s farbou
cokolady ipomarancov. Obraz je predeleny v dolnej linii horizontalou, ktora oddel'uje
informécie od obrazovej zlozky reklamy. Horna ¢ast’ tvoria otdzky, pod ktorymi sa
nachédzaji odpovede, jedna z nich hned’ po nimi a druhti ndjdeme v dolnej I'avej Casti.

LCudia dnes Casto bojuju s nadvédhou a snazia sa jej zbavit pomocou diéty.
V reklame stoja proti sebe dve protikladné veci, pomaran¢ a cokoldda, pricom

pomaran¢ sa vzt'ahuje ku zdraviu a k Stihlej figtire, kym cokoldda naopak prezentuje

’Svet zdravi [obrazok]. In: Zdravi, 2013, 61, 3.
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nadvahu, nieo zakdzané a nezdravé. Pomaran¢ ako Cerstvost’ a 'ahkost’ a prepojenost’
s prirodou, kym cokolada ako T'udsky produkt, ktory skor sposobuje pocit tazkosti
a hrieSnosti. Vo vrchnej Casti vidime otazky, ktoré nas maju priviest k spytovaniu
svedomia, priCom ihned sa ponuka rieSenie v podobe sluzby danej diétologickej

poradne, ktord ma poskytnut’ rady, ako chudnit’ spravne.
5.3.5. Prevenar””

prarodice musi odolavat nejen blaznivym
napadim vnoucat, ale i pneumokokam.
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Na obrazku vidime dve zeny, jednu starSiu, druhd je mlad4d aeSte dievca.
Dievéa je umiestnené v pozadi, priblizuje sa ku stredovej vertikalnej osi, Zena je
umiestnena do popredia a smeruje od vertikalnej stredovej osi doprava. Zeny si
premenili role, dievca Strikuje a straSia zena hra na gitare. Kym dievca sedi, Zena stoji.
Kym oblecenie dievcata sa skor hodi ku starSej zene, naopak u starSej zeny je sice
oblecenie rezervované, ale skor hodiace sa niekomu mlad$iemu. Prostredie a zarovei aj
pozadie tvori akasi miestnost’, ktora je zariadend staromédnym Stylom, kde nedopada
vela svetla, celkovy dojem je tmavy, osvetleny len timenym svetlom lampy a ziarovky
na stene. Na l'avej strane sa ty¢i maketa lode, na pravej strane vidime nemodernt lampu
so tienidlom. Dievéa sedi na latkovom gauci, ktory uz davno vysiel z médy. Vo vrchnej

Casti vidime cCast’ obrazov. Reklama je predelend horizontalou, pod ktorou sa

% Prevenar [obrazok]. In: Zdravi, 2013, 61, 2.
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nachadzaju informécie o vyrobku, k ¢omu slazi a aky je jeho u¢inok. Samotny vyrobok
je Sikmo umiestneny a zobrazeny v pravej dolnej Casti. Pozadie pod horizontédlou je
vytvorené bielou farbou, v ktorej samotny produkt zanika.

Reklama zobrazuje vymenu roli medzi vnuckou a jej babickou, kym vnucka
Strikuje, o je typickej pre babiCky, babicka hra na akustickej gitare, ¢o naopak
prislucha skor mladsej generacii. Obraz je tak komicky. Dojem seriéznosti umoctiuje
pozadie, ktoré tmavymi farbami a staromddnost'ou, pozadie skoro nabudzuje strasidelny
dojem. Reklama sa dotyka deti ,ale aj dospelych, upozoriiuje , Ze ani ti nie su chraneni
od nédkazy pneumokokmi a ofkovaniu by sa nemali vyhybat. Produkt tak ponuka

rieSenie, ktoré je vhodné pre vSetky generacie.
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6. Hodnotenie

Reklamy z ¢asopisov, ktoré sme zahrnuli do naSej vzorky su rdéznorodého
charakteru a vidime medzi nimi jednozna¢né rozdiely, priCom sa liSia v mnohych
aspektoch.

Casopis Blesk magazin je populirny magazin uréeny Sirokym masam a od toho
sa odvija 1 jeho zlozZenie reklam. Konkrétne reklama na zdravie a chorobu zabera vel’ky
priestor, ale ide skor oinzercie aak sa blizSie pozrieme na ich obsah, jednd sa
o pripravky, ktoré maju pomoéct’ pri urcitych zdravotnych problémoch, ale nejde
o vyrobky najznamejsich ¢i drahych znaciek. Reklamy st véc¢Sinou prvoplanové, bez
nejakého blizSieho dizajnérskeho ¢i estetického zdmeru, aje jasné komu su urcené.
Esteticka stranka sa tak postva do uzadia, reklamam chyba kreativita a umenie uputat’.
Dizajn je slaby a nevyrazny. Kym u magazinu InStyle sa stretivame len s dokonalymi
modelkami, reklamy v Blesk magazin vyuZzivaji na propagéaciu Siroku Skalu réznych
typov l'udi, stretivame sa s obycajnou dvojicou l'udi, s modelkou, ktord méa vyzerat
sexy a €1 so znamou tvarou televiznej sitaze. Obrazkom chyba vyraznejsSia farebnost,
ktora by uputala pozornost’, farby s va¢sinou jednoduché a potlacené. Ak sa pozrieme
na popis produktu, je zbytone dlhy a rozvlacny, ¢im produkt strdca na atraktivnosti.
Koncept reklamy u jednotlivych obrazkov je nekomplikovany a 'ahko prehliadnutel'ny.
Nejde o Specializované vyrobky tykajuce sa zdravia, ale skor o doplnky vyZzivy.

U magazinu InStyle pozorujeme, Ze reklamy , ktoré sme vybrali, st silne
dizajnovo a esteticky vypracované, ich cielom je vzbudit pozornost, uputat
potencidlneho zdkaznika a navodit’ v iom tizbu vlastnit. Estetickd stranka je tak na
vysokej trovni, kreativna, reklama je prepracovana do detailov, priCom existuje v nej
stlad medzi obrazom a témou. Samotnd reklama vzbudzuje pocit krasy a zaroven silny
dojem. Farebna S$kala je Siroka, farby vyrazné ahravé, pricom st vzdjomne
kompatibilné, ¢o mé za nasledok farebni harméniu. Hlavnymi aktérmi st modelky,
ktoré este viac zvySuju esteticky efekt. Produkty st predstavené ako exkluzivne
a luxusné, meno znacky zohrava dolezitu rolu a tlaci sa do popredia. Vyrobok sl'ubuje
ten najlepsi ucinok. Reklama mé vzbudit’ pocity ¢i zaujat’ vnemy. Reklama na zdravie
a chorobu tu nevystupuje v podobe lieku, ale skor v podobe kozmetickych vyrobkov.
Na rozdiel od Blesk magazinu ¢i ¢asopisu Zdravi je popis produktu strucny, zatlaceny

do uzadia a hlavné miesto ma znacka.
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Spolocensko- odborny Casopis Zdravie, je Specificky tym, ze je cely svojim
obsahom zamerany na nasu hlavna tému, reklam na zdravie a chorobu obsahuje velké
mnozstvo. Vybrané obrazky reprezentuji to, ¢o vinom nachddzame najcastejSie.
Reklamy su orientované prevazne na Specializované vyrobky, ktoré je mozné oznacit’
ako zdravotnicke pomocky. Reklamy neplnia nejaky esteticky tcel, ale snazia sa predat’
kvalitny a Specificky produkt. Produkty st viac Specializované nez v €asopise InStyle
a Blesk magazin. Nemaju zaujat’ svojim dizajnom, ale svojou vynimocnostou, ktord je
uzko prepojend s danou Specializdciou vyrobku. Po formalnej stranky, st reklamy
jednoduché, sustredené na vyrobok a nie na zanechanie dojmu, ich tlohou nie je zaujat’
nase pocity ¢i vnemy, ale predstavit’ vyrobok po celej jeho stranke o ¢om svedcia aj
dlhé popisy jeho tc¢inkov. Esteticka stranka tak ustupuje do pozadia, je nevyrazna, o sa
tyka aj dizajnu. Postavy st obycajny l'udia, pricom reklama presne ukazuje, na ktort
skupinu sa sustred’uje.

Zistili sme, Ze reklama na zdravie a chorobu meni svoj obsah v zavislosti na
vlastnosti periodika, na aku skupinu je zamerané a o Com pojednava. U masivnych
spolocenskych periodik je reklama skor striedma, jednoduchd a obycajnd, nicim
nekomplikovana a jasne sa da urCit, koho ma zaujat. U lifestylového magazinu, je
reklama silne orientovana na dizajn a estetiku, prostrednictvom, ktorych méa vzbudit’
pozornost’ a zdkaznika uchvatit. Naopak odborno-spolocensky magazin pontka

omnoho SpecifickejSie vyrobky, ktoré su uréené skor uzkej skupine.
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Z.aver

V tvode svojej prace som uviedla, o ma viedlo k napisaniu tejto prace, chcela
som priniest nové informacie, ktoré sa tykaji reklamy na zdravie a chorobu a tiez
poukdzat’ na problémy, ktoré st stym spojené. V teoretickom zaklade som nielen
definovala zédkladné pojmy, ale tiez ukazala ako reklama posobi vzhl'adom na zdravie
a chorobu, prave tento aspekt mi pomohol dokladnejSie ponimat’ obrazovy material,
s ktorym som pracovala v empirickej Casti a tak lepSie pochopit’ a odliSit” dant reklamu
na zdravie a chorobu od ostatnych.

V empirickej Casti som vychéadzala z predpokladu vd’aka rozboru jednotlivych

znakov semiotickej analyzy potvrdila, ze skuto¢ne existujii odliSnosti reklam, ktoré st
vybrané do jednotlivych ¢asopisov a to nielen po obsahovej a formalnej stranke, ale tiez
po stranke estetickej, ¢o bolo mojim cielom.
Samotné reklamy zéaroven ukazuju, Ze zdravie a choroba st neoddelitelnou st¢astou
nasich Zivotu a ich posobisko sa prestiva na dolezité aspekty nasho zivota, ako st rodina,
priatel'stvo, domacnost’, Sport, krdsa a mladost’. Prave tie som rozobrala aj v teoreticke;j
Casti. Empirické Cast’ nielenze potvrdzuje samotny vyskum, ktory som si zvolila, ale je
akymsi potvrdenim samotnej teoretickej Casti.

Otazkou je kde az sa zdravie a choroba v reklame posunu a do akych krajnosti
reklama dokaze Casom zajst, aby predala produkt, ktory je nevyhnutny k udrzaniu

zdravia.
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