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Typologie zen a muzu v ceskych reklamach

HANA SRPOVA
(Ostrava)

Reklama, jeji tvorba i nasledna prezentace v riiznych typech medii jsou finanéné
narocné, a presto neni vysoka cena automaticky zarukou, Ze vysledny produkt -
reklama-pf¥inese zadavateli (vyrobci, obchodnikovi, politikovi) Zadouci Uspéch,
tedy zvySeni prodeje, volebni preference atp. Pro optimalizaci tohoto procesuje
tfeba respektovat potreby, predstavy, systém hodnot a ideéll cilové skupiny (tar-
getgroup)\ ve slozce verbalni jeji sociolekt. Univerzalni reklama je sice mozna,
ale zdaleka ne tak Uc¢inna jako nékolik rliznych reklam, v nichz jsou reklamni a
komunikacni strategie pfizpdsobeny rliznym demografickym skupinam.

Kreativni tym optimalizuje konfiguraci slozky obrazové, textoveé a/nebo zvu-
kové, aby doséahl Zadouciho G€inku, aby vytvofil reklamni komunikat, ktery pfi-
tahne pozornost potencialnich konzumentd, spoji produkt, znacku, firmu, politika
ajeho politickou stranu s pozitivnimi emocemi, podpofi zapamatovani2a pfede-
vsim vyvola touhu produkt viastnit, dat politikovi svij hlas, vyhnout se nezadouc-
im aktivitdim (koufeni, nebezpec€né jizdé autem) nebo podpofit charitativni akci.

V nasi stati budeme sledovat, jakym zplisobem jsou prezentovani v ¢eském rek-
lamnim diskursu muzi ajakym Zeny, pokusime se tedy stanovit typologii zaklad-
nich, nejéastéjsich pripad( a budeme sledovat, jakym zplsobem riizné typy kores-
ponduji se sloZzkou textovou ajejim obsahem (vyznamem).

1 Cilova skupinaje segmentem populace, pro niZje produkt uréen pfedevsim, nebo lépe
fe€eno - jeZ by méla zacit produkt kupovat. Na zakladé naSich vyzkum( se dokonce do-

mnivame, Ze cilova skupinaje pro vybér reklamni strategie faktorem rozhodujicim.

2 J. Dunn (1997: 27) uvadi, Ze vedle nékterych studii adresati brzy zapomenou 75 % reklam, které
vidi. I. Crha a Z. KFiZek (1998: 60) zmifiuji detailnéjsi vyzkumy, podle nichZ si recipienti zapa-
matuji pouze 20 % auditivnich reklam, 30 % vizuélnich a 60 % audiovizualnich.
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Typologie Zen v Ceskych3reklamach

Zobrazeni Zzeny vZdy spolehlivé pfitahovalo zajem davl (Ceské véstonicka Venuse
je jedinym vytvorem pravéku, ktery je u nas vSeobecné znam). Je proto
pochopitelné, proc také tvirci reklam (mimochodem v nékterych ucebnicich jsou
povazovany za umeni) vyuzivali a vyuzivaji tento motiv pomérné Casto, a to bez
ohledu na produkt (roli pravdépodobné hraje i fakt, Ze ji tvofi vétSinou muzi).
Dokonce v socialistickém, jinak prudérnim Ceskoslovensku v reklamach tézkého
primyslu témér nahé modelky nabizely strojirenské vyrobky a nikdo ani
nepomyslel na protest. Cil takové reklamni prezentace byl naplnén: krasné
modelky upoutaly pozornost itéch, kdo nikdy Zadné kolejnice nebo h¥idele neméli
v umyslu zakoupit. Hezka mlada Zena s ismévem ,,zdobila“ a nabizela produkt a
tvlrci reklamy nemuseli vyvijet Zadnou kreativni namahu nebo zapojit svou
pfedstavivost.

Az donedavna reklama kopirovala stfedovékou dichotomii v pojeti zeny jednak
jako matky, jednak jako pokusSitelky a sexuélniho objektu. V reklaméch Ceska Zena
pecovala o déti, svljj Cas travila vafenim a péci o domécnost. Vedle toho vsak tzv.
lehky primysl vyrabél také kosmetiku, odévy, boty, biZuterii, a proto se obracel na
Zenu, ktera se chce a potrebuje libit, tedy na svidnici.

Soucasné reklama prezentovand v ¢eskych médiich nabizi podstatné Sirsi rej-
stfik Zenskych typ0. Po kritikach, stiznostech a nasledném zasahu Rady pro rekla-
mu Ceské republiky4a po letech ueni se reklamni profesi jeji tvirci mnohem
vice respektuji ucel produktu, povahu cilové skupiny ataké sou¢asny postoj verej-
nosti k neomezenému zobrazovani nahého téla, ke zméné Zenskych (i muzskych)
roli ve spoleCnosti, i kdyZ stale kopiruji ustalené pfedstavy a stereotypy atim i ste-
reotypy vnimani Zeny.

Zeny v soucCasné Ceske reklamé vystupuji v nasledujicich rolich:

1) pokusitelka, vamp,

2) sexualni otrokyné nebo ,,sluzebnice@svého pana a nadfizeného,

3) panna,

4) matka (manzelka, ochrankyné domaciho krbu, hospodyné, peCovatelka),

3 Adjektivem ,,Ceské” pojmenovavame pro zjednoduseni reklamy prezentované v ¢eskych elekt-
ronickych atisténych médiich, tfebaZe nékteré z citovaného korpusu vznikly v zahrani&i a do Cest-
iny byly prelozeny.

4 BylazaloZenavroce 1994jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace reklamy; reagu-

je pfevazné na stiznosti obZanl a doporucuje stazeni reklam, které porusuji nékterou ze Zasad eti-
cké reklamnipraxe {Kodexu) platné v CR.
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5) profesiondlka, tj. expertka v rliznych oborech5.

I. ~ Zena vamp (pokusitelka) se mnohdy diva pfimo do kamery nebo
fotoaparatu (typicka je reklamni kampan na zmrzlinu Magnum, napf.
seridzninebo Jsem Zadostiva-, reklama Nivea body 365 dni léta atp.), byva naha
nebo jen minimalné odéna, ma dlouhé a Casto rozevlaté vlasy. Neoslovuje
adresaty, je demonstracéni pomdckou, pfislibem pro radosti a slasti, které souviseji
s produktem. Je objektem k divani a obdivovani. Mluvi za ni titulek, slogan
{Inspirovano pfirodou, vyvinuto Oriflame)a/nebo nazev pr:
firma. Zdalo by se tedy, Zeji najdeme vylucné v reklaméach pro muze. Neni tomu
tak. Reklamy v typicky ,,muzskych® Casopisech, jako napf. Men$ Health, Play-
boy, Redhot, Hattrick, Auto Tip v srpnu 2006 nabizely v hlavni roli auto, kolo,
mobil, pocita¢, pfipravek na vlasy, oroseny pullitr piva, oblibeného sportovce,
zavodniky, ale modelku jen vyjimecné.

Nahota (polonahota) uz totiz neni omezena na reklamy uréené muzdm. V ¢aso-
pisech pro Ceské Zeny Svét Zeny, Zena a Zivot, Look, Cosmopolitan, Kvéty apod,
jsou produkty nabizeny predevsim modelkami6.Jejich pruznatéla s dokonalou pl-
eti slibuji, Ze Ctenarka dosahne stejné krasy a zdravi po pouziti rozmanitych zkrasl-
ujicich, ochrannych a léCivych pFipravkd. Tento typ reklam pfinasi novy aspekt:
neni to muz, kdo méa byt svadén, ale Zena: Tajemnésvidna mizete byt odpfFirody,
tvrdi reklama firmy Oriflame a étenafkam lichoti: nova viiné Oriflame Saga odhali
své tajemstvipravé Vam-Zené nepredvidatelné, spontdnni aprovokativni, obsa-
huje totiz smysIné bilépizmo [...]s vaSnivépikantnia vzapéti hebce rozkoSnickou
kombinaci oleje z turecké riize, poupat ¢erného rybizu a kvétl osmanthu. Doplni
pfikaz PFisvojte si drazdiva tajemstviprirody!

Soucasna Zena si dokonce vybird muze slovy I choose, jak naznaCuje reklama
na cigarety Lucky Strike. Partnerjen Ceka najeji dalsi krok v erotickych hrach.

2. Poslanim Zeny jako sexudlniho objektu je zpfijemnovat muZzi zivot (Libi se
mi, kdyZ se divas! Playboy). Je ozdobou technickych pfistrojli - napf. v reklamé
televize Sencor je modelka v lakavém sexy obleCeni nadbytecna, text na ni
neodkazuje, titulek Dokonale Zivy obraz izvuk se tyka televizoru ataké informacni
¢ast textu hovofijen ojeho vlastnostech. Muzi mohou Kazdy den snitsi svj maly
sen pfi pohledu na gejSu, ktera nabizi stejnojmennou cukrovinku Geisha.

5 Srovnej napf. Vestergaard and Schroder (1989), Tanaka (1994), Seiden (1991), Boyd and Robita-
ille (1994), MacCurdy (1994), Srpova (2007).

6 Méné Casto je centrem samotny produkt, dité (kosmetika, hracky nebo potraviny pro déti) nebo
cela ,,rodina”.
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Tato role se nelibi obrancim prav Zen, je prilis dlouho kritizovana, a tak jich je
v souCasné Ceské reklaméjako Safranu. Namisto toho, aby se modelka licila pro oCi
a potéSeni muze, pretvafi se do role Zeny vamp. NecCeka, utoCi nebo se li¢i a barvi si
vlasy pro vlastni potéSeni.

3. Zena jako panna v podani velmi mladé Zeny nebo divky se nenabizi
vyzyvavym pohledem, postojem nebo obleCenim (v reklamé Nivea Visage
rozesmata divka ,,porouci” Probud'svouplet'do svézi krasy!). Je spojena s istotou
v reklamé firmy Veolia Water, kde prohlasuje Potrebuji védét, Zze moje vodaje
Cista. Je implicitnim pfislibem pohody, snéni a nenaro¢nych radosti: Nejkrasné;jsi
mista svéta za nejvyhodnéjsi cenu. [...] At'se vam co nejdfive spini, o ¢em snite.
V této tisténé reklamé firmy Lufthansa se divka zasnéné diva pres okénko letadla
do dali. Také tento typ mé v souCasnych Ceskych reklamach maélo pocetné
zastoupeni.

4. Zena v roli matky, manzelky, peCovatelky ma v reklamé (stejné jako
v redlném Zivoté, alespon v idedlni tradi¢ni pfredstavé) za ukol peCovat o teplo
domaciho krbu: stara se o co nejefektivngjsi uklid, prani {ManZel pracuje
v restauraci a musi mit vzdy perfektné bilou kosili. DomU se ale vracipropoceny a
nékdy i se skvrnou od jidla. ,,Moje staré praSky by takhle docista a dobéla
nevypraly”. Jen novy Tix obsahuje bélicislozky a aktivni enzymy; diky kterym bude
vaSe pradlo vzdy spolehlivé Cisté a zariveé bilé.) a udrzbu bytu, o zdravi své rodiny
(Nutrilonposiluje pFirozenou odolnostproti nemocem tvrdi maminka s miminkem
v naruci), o ,,hodnotnou” stravu, protoze Rama pomahéa s chuti rlst. Nebyvéa
krasna, miva trochu vrasek (od smichu); vlasy jednoduse ucesané nebo pfitazené
k hlaveé ji nepfekazeji ve varfeni a Uklidu.

| v této prezentaci tradicni role lze zaznamenat urcity pokrok: Moderni matka a
Zena se uz nestydi, Ze pfipravila z instantnich vyrobk{ polévku, omacku nebo ve-
Cefi pro neohlasenou tchyni Ci pro Séfa, kteréeho manzel privedl neCekané navecefi.
Dokonce radi své konzervativni matce: Ahoj, mami! Procsi kupujes ten drahypro-
stfedek? [...] Pro¢jednu nezkusi$ Jar? - Protoze ten mdj stoji skoro o 10 korun
méneé. - Tojo, ale Jarje presto levnéjsi. [...] Jar vydrzi déle, aby usetfril.

Reklamy s Zenou peCovatelkou a hospodynijsou uvadény predevsim v Ceské te-
levizi. V Casopisech pro zeny je jich mélo, protoze jsou urCeny Zenam ,,mode-
mim*“, pe€ujicim pfedevsim o vlastni zdravi (reklamy na mineralni vody, potravi-
ny s vysokou nutricni hodnotou a malo kaloriemi, doplnky stravy nebo ochranu
pred sluneénimi paprsky), o svij vzhled (reklamy na kosmetiku, pfipravky na hu-
bnuti a sportovani), o svou kariéru (reklamy na elektroniku) nebo Zendm majicim
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zajem alespon o zjednoduSeni domacich praci (reklamy na pfistroje pro domac-
nost).

5. Zena expert, profesionalka (tzv. alpha woman, super-woman) je v Ceské
reklamé fenoménem posledni doby. Dobfe vypada a dobfe se obléka, umi si
poradit se sloZitou technikou a nepotfebuje k tomu muze-radce. Doporucuje
nejmodemeéjsi techniku {KdyZ Fikam budoucnost, myslim tim digitalni, prohlasuje
mladé Zena v reklamé na pocita¢ Fujitsu firmy Siemens nebo jina v reklamé HBS
poradi Jak obchodovat na burze rychle, spolehlivé, snadno...),je pro (software)
OfficePro a vyzyvéa nés Volejte z mobilu napevnoujen za 1 K¢ za minutu (T Mo-
bile), dosvédCuje kvalitu a potfebnost produktu {Jako mama chci, aby moje dité
bylo zdravé. Jako lékarka vim, Zze mi pom0ze Nutrilon, MUDr. P. Pavlasova).
Tvrdi, Ze Finan¢ni rezerva nas nic nestoji (éSOB Business), zvazuje moznosti
havarijniho pojisténi, sama zafizuje opravu svého auta, sama si kupuje auto a
pocitaC, bere své zaméstnani trochujinak - je neustale vpohybu, a takpotrebuje
ochranu, na kterou se mlze spolehnout. Proto si vybrala nové Care Free Ultra.
MuZe potfebuje spiSjako bodyguardy v reklamé na antivirovou ochranu a firewall
firmy Symantec.

Je to opravdu nadclovék: sama si poradi s détmi, uklidem, zaméstnanim ajesté
stihne make-up, obléct si veCerni Saty a jit s partnerem, s nejvétsi pravdé-
podobnosti milencem, veCer za zabavou (napf. videoklip oplatky BeBe Dobré

rano firmy Opavia).

Typologie muzl v éeskych reklaméch

Muzi v Ceskych reklamach tradi¢né vystupovalijako radci svych manzelek, podfi-
zenych a kolegd, jako experti na veSkeré komodity, at’ uzjimi byla IéCiva, hracky
nebo Zaci stroje. VZdy si védeéli rady, uméli pro budouci konzumenty vyresit leckt-
ery problém. Podle naseho malého priizkumu7z dubna 2007 si lidé predstavuji pfi
Cteni tisténych reklam, v nichZje produkt nabizen pouze textem a nikoli Zivym pr-
ezentérem, Ze jej Fika/pise muz {Ministerstvo zdravotnictvi CR a zdravotnipo-
jistovny Vam nabizeji: Vyuzijte bezplatné moznosti ¢asné diagnostiky nadord tlu-
stého streva a konecniku...).
Muzi v soucasnych reklamach z ¢eskych médii reprezentuji sedm typUs8:

1) bezstarostny, hravy mladik,

7 Respondenty bylo 58 studentli vysoké Skoly a 29 muzli a Zen starsich 50 let.
8 Srovnej napf. Manca and Manca (1994) nebo Srpova (2007).
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2) kamarad jinych muzd,

3) playboy, pfip. metrosexual,9

4) nézny (vasnivy) milenec,

5) rodinny typ,

6) profesional, pfipadné sportovec,
7) nouma.

1. Muz jako bezstarostny, hravy mladik je obleCen neformalné (Vleze ti na
mozek. Dejsipozor. Walkman Sony), pfilis nedba o Gices a stfih svych viasti (Oskar:
Konc¢im s predplacenou kartou. V Nadupané sadé najdu vic.), ma bezstarostny
usmeév, a pokudje v obrazové slozce také zena, jde pouze o kamaradku, se kterou je
v baru {SMSkujte za 0,10 KE. T Mobile), stejné jako v reklamé firmy Opavia na
susenky Disko, kde se skupina mladych muz(l a Zen pfi jizdé autem zajima spi$ o
okoli a suSenky, nez o prislusniky opa¢ného pohlavi. Tento muz méa rad moderni
hudbu, sport, hodné Casu travi u pocCitace nebo s mobilem (Twistujte o Vanocich
bez starosti. T Mobile), a pokud ma néjaké starosti, pak je lehce vyresi Perfektni
pljcka [...] bezpoplatk( (Komeréni banka).

2. Kamarad jinych muz {mens man) s nimi travi ¢as pfi sportu, na rybéach,
v baru, vychutnava pfi tom dobré pivo (Radegast: Zivotje horky. Bohudik. -
Gambrinus: Chutfandit s prateli) nebo whisky {Tullamore Dew). Ani on nema
starosti, na displeji svého mobilu sleduje hlavné fotbal {Toje go6l! Dres k aktivacim
afotbalovym Twistsadam T Mobile.), nepotfebuje kosmetiku nebo drah& auta. PFi
kavé kamaradovi sdéluje: ted’'mam kartu, na které z(statek nehraje roli (Komeréni
banka). Ma Cas na legraci, protoZe v praci pouziva levné volani a rychly internet
bez pevné linky (T Mobile). Tento typ prezentuje témér vyhradné produkty
pouzivané muzskou Casti populace.

3. Playboy (novéji metrosexual) byva perfektné oble€en, oholen {Preneste se
do nové reality zvané Gillette Mach 3. Prvni holici systém se tfemi bfity, jejich
specialnipolohaztrojnasobikazdy vas tahprojedinecné hladké oholeni.), pouziva
jen Spickové produkty, vCetné kosmetiky {Stones by Steilmann, partner Ceské
fotbalové reprezentace), nosi drahé hodinky {Live your passion, limitovana série
888 kusl, pouzdro z uslechtilé oceli, safirové sklo. Frederique Constant Geneve).
Playboy sice nabizi produkty pro muze, ale ma pisobit i najejich Zenské protéjsky,

9 Termin metrosexual byva spojovan s nékolika Spickovymi sportovci, ktefi jednak ztélesiuji typ
muze, jenz dbé o svij vzhled Casto vic nez zeny, jednak jsou Gspésni v muzném sportu, atak nemo-
hou byt nafCeni ze zzenstilosti.
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aby koupi parfému, fotoaparatu apod. pfenesly na partnera ¢ast muzného kouzla a
elegance.

4. Nézného (nebo naopak vasnivého) milence vétSinou predstavuje velmi
pohledny muz - v reklamach z posledni doby s mirné zarostlym obliCejem,
s rozepnutou kosili, ktera odhaluje svalnatou hrud. Zena se o n&j bud opira (Inde-
pendent. Together. Marc O'Polo.- Budtesi blizs novym mobilem. T Mobile), nebo
spolu dovadéji (live... life. Esprit. - Od té doby, co mame mycku Bosch, mame na
sebe vic €asu.), objimaji se a libaji (Emotion The new Duo Fragrance by Pierre
Cardin - Damska viné Blue Rush. - Ziskejte hodinky pro sebe a svou lasku!
Toffo). Spolu se Zenou, manzelkou, milenkou odpociva po praci na vylepSovani
bytu (Zarovna, vyhladi a dokonale vybéli. Toje Rimano!) nebo ji alespoin na
displeji mobilu doprovéazi pfi usinani (S video hovory mizete byt stale spolu.
Nokia). Tento typ muZeje sice pouZzit v reklamach zamérenych na obé pohlavi, ale
navozenim romantické atmosféry posiluje potfebu nakupovat pfedevsim u Zen.

5. Rodinny typ nebyva vzdy atraktivni. Dokonce mUze byt ve stfednim nebo
vysSim véku (,,Diky kapitalovému Zivotnimu pojisténi si stafri v kruhu rodiny
opravdu uziju/” IPB pojistovna). Rad travi volny €as s rodinou (Radi se tiskneme.
Tiskarny HP), varfi se svou dcerkou (Pracovni obéd. Nokia), sam koupe svého
syna (Splite si svij sen o lepsim bydleni. CSOB) a pee cukrovi (Ke kazdému
détstvi patri dobrodruzstvi. Ke kazdému dobrodruzstvi patfi pfekvapeni. Kazde
pFekvapeni se patfipodavat za tepla. RWE Group).

6. Profesional je elegantné obleCen a peclivé upraven (pokud ovsem
nepfedvadi zemédélskou, zahradni nebo stavebni techniku). Byva zobrazen
v prostiedi vy$Siho managementu, nabizi vétSinou software nebo hardware
spojeny s nejnovéjsimi technologiemi: Akcelerujte svlj business! (Eurotel) nebo
radi, Ze Pokud se dostanete nahoru, potfebujete nékoho, kdo Vam tam pomdze
zlstat, coz je Komerc¢ni banka. Prace je pro néj v§im (nékoho na dovolenou
nedostanete [...\pro ty ostatnijsme tu my. Orea Hotels), ale jinde ukazuje, Ze pfi
spravnych investicich méa dost penéz a €asu i na zabavu (Investujeme. UZ od r.
1928. Pioneer Investments).

Do této skupiny fadime také muze-sportovceld Doporucuje fadu rliznych pro-
duktd, jako jsou sportovni potfeby (fotbalovy brankaf Petr Cech propaguje napf.

10 Nepocetnou podskupinu tvofi muz-samotar (loner). V americké literatufe o reklamé je uvadén
jako jeden z typickych predstavitell reklamnich typ(, v ¢eskych (a vlastné i evropskych podmi-
nkach) vsak dllezitou roli nehraje. Prezentuje produkty vétSinou spojené s outdoorovymi aktivi-
tami (napr. reklama firmy Hannah).
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sportovni obuv lotto), sportovni sazky (Spojeni $ampionl. Be in the zone.
bwin.com), ale také produkty sportu vzdalené: 1éCiva {Mateproblém s erekci? Nej-
ste sami. Reklama na pfipravek Clavin zabira fotbalistu na kolenou - hlava neni
v zabéru, zatimco v reklamach o problémech Zen byvéa Zensky obliCej zobrazen),
hodinky {Festina - v nejvyssim tempu. Textje podbarven zabérem na zavodniky
cyklisty.), automobily (silueta cyklisty ma misto kol bicyklu kola automobilova a
titulek komentuje: S-Maxyour life. Ford), pfipadné produkty kombinuje: Roman
Sebrle doporuéuje vice sportovniho zpravodajstviz Athén ve vaem mobilu. Euro-
tel.

Jak sportovec, tak Uspésny profesional zaméruje své persvazivni ¢i manipulacni
usili na muze.

7. 'V posledni dobé se stale Castéji v reklaméach zaméfenych na obé pohlavi
objevuje muz-fiouma (angl. half-wit, wimp; pol. niezdara, gluptasek). Nic neumi,
nicemu nerozumi, je neobratny, nejisty {Nékdy chcete podfizenym zatopit, vola
zoufaly §éfv reklamé na tiskarnu Lexmark), potfebuje pomoc nebo alespon radu
zeny (firma AutoCont ve dvou reklamach nabizi pocita¢ jednou pomoci
rozpacitétho muze, jindy pomoci usmévavé atraktivni Zeny) a rodiny, aby se
presveédcil, zda v auté, ve kterém sedi, StéraCe konecné stiraji (Autoleasing). Staci
pouze najednoduché tkony, jako je napf. odhanéni slepice z kapoty auta {Dobfe se
0 nas starate. Skoda Octavia), obtéZuje nezndmé dospélé i déti Zadostmi o radu jak
investovat své penize {Openézich se radéji bavte s nami. CSOB).

Tento typ reklam si libuje v pFevracenych stereotypech: Zena stoji v popredi se
zaloZzenyma rukama, muz v pozadi vytahuje pradlo z pracky, jeho ¢ast uz méa pov-
éSenu {Lékypro lidi. Pro sebevédomé Zeny i domaciput’ky. Zentiva). Jindy Zena re-
aguje na rady, jak dosahnout bilého pradla, slovy: Tomu Fikam novinka! Takove
prani zvladne i mdj manzel. (Lanza Tabs)

Je to Zena, kdo ziskava prostfednictvim notebooku informace z moderniho in-
formacniho zdroje, internetu, zatimco muz se ,,zastaralymi“ novinami v rukou seji
opatrné diva pfes rameno {Kama bezpecnostnifiltry). V televizni reklamé se dva
»neschopni, nevzdélani@imuzi (v realném Zivoté herci a reziséri) bez valného usp-
échu snazi néco hledat na internetu, a proto jim inam Zensky hlas radi, at’ pouziva-
me profesionalni vyhledavac¢ {www.atlas.cz). Dvé Zeny v zaméstnani prozivaji
rozkos pfi ochutnavce ¢okolady Orion s bublinkami. Zmateny kolega, ktery netusi,
co je tak vzrusilo, jejich az eroticky proZzitek jen rusi.

Zvlastni, vtipnou variantou je klient Raiffeisen Bank zhyCkany tak, Ze neni
schopen rychle prejit do kazdodenni reality, a tak po nastupu do osobniho auta
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vyda pfikaz: Do klubu, Alfréde! AZ udivené pohledy manzelky a syna mu pfipo-
menou, Ze v této situaci je Fidicem on sdm, Ze uz nebude dale ,,opeCovavan*, ze by
se mél ,,vzmuzit”!

Soucasné Ceské reklamy si tedy obc¢as délaji legraci z muzd, ale at’ uz zasluhou
feministického hnuti nebo tzv. politické korektnosti jen vyjimecné jsou objektem
posmeéchu zeny (viz reklama Bobika nebo Hloupéa blondynka na server Centrum).
Naopak, zaznamenali jsme znatelny narGst reklam, v nichZ jsou v roli Gspésnych,
schopnych a obdivuhodnych jedincl Zeny.

Jazykova dichotomie v reklaméach pro muze a Zzeny

Jak se typologie muz( a Zen odrazi v jazykové - textové slozce? Na zakladé
naSeho korpusu reklam s muZi nebo Zenami ,v hlavni roli” konstatujeme, Ze
zatimco obrazové slozka nabizi pomérné rozmanity vybér (pét a sedm typ(),
forma verbalnije pouze bipolarni (text pro muze vs. text pro Zeny), tj. podle dvou
cilovych skupin (samoziejmé kromé spoleénych prostiedkd typickych pro
reklamu jako specificky diskurs, jako je napf. hyperbolizace, superlativizace,
prézens gnomicky, imperativ aj.).

Nejnapadnéjsi rozdily, jimiz se texty reklam pro Zeny lisi od ostatnich najdeme
v rovingé lexikalni a morfologické: 1l

Typickaje pro né vyssi frekvence slov novinka, novy, nové (mnohdy ve spojeni
s komparativem), nez je tomu v reklaméach pro muze. Pomoci nich produkty nab-
izeji néco navic, slibuji lepsi Gc¢inek nez u starSich ¢i konkurenénich produkt(:
Novy, acinnéjsi Revitalift: méné vrasek, pevnéjSiplet. - Novéa a lepsi [...] Extra
Dimension Mascara (Gabriela Salvete). V reklamach pro muZe spiSe ¢teme Navic
s webovou kamerou zdarma (0O2). Komparace v takovych textech je zamérné
vagniho vyznamu: Je novy produkt srovnavan s pfedchozim produktem firmy,
nebo s konkurencnimi?

DalSim napadnym jevem v reklamach na kosmetické vyrobky pro Zeny jsou
terminy nebo quasi terminy. Dlvodem neni povinnost oznamit sloZeni, snaha co
nejlépe informovat konzumenta, ale ohromit Zeny-laiky: Pouze Activia obsahuje
unikatni Zivou kulturu Bifidus Essensis. - Tento olej obsahuje vysoké mnozstvi
omega-3 nenasycenych mastnych kyselin - kyselinu eikozapentaenovou (EPA) a
kyselinu dekozahexaenovou (DHA), které pinijedineCnou ulohu p¥i snizovani
cholesterolu (Nature's Bounty). Reklamy technickych produktl a uréené hlavné

1 Srovnej také Hoffmannova (2004).
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muzim sice také obsahuji fadu termind, ty jsou vSak nezbytné pro presny popis,
jsou oficialni a bez nich by reklama ztratila smysl: 533MHzprocesor, PCL6, post-
skript 3, PDF 1.5, PPDS (Lexmark).

Texty v reklaméch pro Zeny obsahuji kvalitativni adjektiva a adverbia s
expresivitou inherentni {bajeCnajemnost, fascinujici rozdil, lichotivy stfih, nad-
herny vzor; fantasticky pruzny, kouzelné transparentni, hedvdbné mékké), zdrob-
néliny (sametové mékoucky kostym), eufemisticka vyjadfieni {Halenka elegantné
zahali Vasipostavu. Rafinovany zavinovacistfih [... ]prospéje partiim bokU - opt-
imalné maskuje problémové zony tvrdi médni katalog pro nadmeérné velikosti
odévi). Srovname-li stémito priklady katalogy uréené muzské madé, pak najdeme
svédectvi o stereotypni predstavé, Ze nakupovani odévi nepatfi k ¢innostem pro
muZze pfijemnym. Textyjsou vécné, pojmenovavaji predstavu o pohodiném a prak-
tickém odivani: snadna udrzba, maodni prouzky; klasicky stfih, sportovni stfih,
extra komfort, superpohodlné, nikde nesvira. Informace se pak uz omezuji na vé-
cné viechny velikostiza stejnou cenu nebo Svézibarvypro VassvéZzipocit (Necker-
mann).

Reklamy zaméfené na Zeny manipuluji pomoci strategie doporuceni
expertem: A proto ija davam svému détatku Nutrilon fikd MUDr. Petra
Pavlasova, odborné lékarka. - Klinické studie Statniho zdravotniho Ustavu
v Praze potvrzuji zestihlenizadecku a bokl (Dermacol). U produktd, jez nakupuji
predev§im muzi, v roli expertll, jejichz radé jsou muZi ochotni naslouchat,
vystupuji popularni a uspésni sportovci (podle sezony fotbalisté, atleti nebo
hokejisté), nikoliv imaginarni ,védci@ ,vyzkumy@ ,vétSina pediatri@ ,,Kdyz
néco od svého téla chci, musim mu to vratit. “Roman Sebrle. Aktivni ochrana silné
namahanych kloubd. ZlepSujefunkci apohyblivost kloubl. Vyzivuje chrupavku a
vazivo. Spolehlivé chrani klouby pf¥i silné zatézi (Gelactiv).

Reklama pro Zeny mnohdy nedbéa na logiku: Stihlé Zeny ve véku mezi 20 az 30
lety odhaluji své stehna, protoZe diky Nivea Body mohou zvolat Good bye, celuli-
tido/, krasavice nas presvédcuji, Ze staci 5 dni a budete vypadat a citit se skvélepo
cely rok (Nivea Summer Beauty) a Ze krém Revitalift vyplnuje a eliminuje i hlubo-
ké vrasky.

Reklamni texty tvrdi, Ze zazraCné zhubneme po aplikaci krému (Dermacol
Enja), Ze nasSe vlasy budou stejné husté a zarivé, plet stejné mladajako je ma mo-
delka, jestlize pouZijeme pfislusny produkt, protoze OkamZité probudi tvou plet,
odstranizndmky Unavy a zanechdjisvéZiazafivoupo cely den (Nivea Aqua sensa-
tion). (Evitea) chrani organizmus proti starnuti [...] zajiSt'uje svézi a mladistvy
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vzhledpokozky. Tvlrci téchto prohlaseni nemaji problém stim, Ze si konzumentka
mUzZe oveérit planost téchto slibli - samoziejmé az pojeho opakovaném zakoupeni.

Zaver

Reklamy kopiruji systém hodnot pfevaZujici v soudobé spolecnosti. Vyplati sejim
zobrazovat zaZité stereotypy, protoze lidé se radi ztotoznuji s komunikaty, které
potvrzuji a posiluji vérohodnost a stabilitu jejich svéta, jejich hodnot a Zivotniho
stylu. Pfesto se v sou€asné Ceské reklamé dostava do popredi Zena v roli expertky a
zkueného radce. Zena-peCovatelka o teplo domova nas pfesvédcuje o kvalitach
produktl spise v reklaméach televiznich. V reklaméach, kde je produkt spojen
s muzskym charakterem, se v posledni dobé vyskytuje i muz nepfili§ Uspésny,
Casto smésny, aZ politovanihodny.

Verbalni prostfedky v reklamach pro Zeny se vyznacuji expresivitou a emocio-
nalitou, oplyvaji terminy patficimi spiSe do textd odbornych, pfip. quasi terminy.
V reklaméach pro muze maji terminy funkci informacni a slouZi k prezentaci tec-
hnickych produktl, kde je jejich vyskyt pochopitelny a ocekavany. Expresivita
vyjadfovacich prostfedk( byva v reklaméach zaméfenych na muZe umirnéna.
Zenami manipuluje expert (v bilém plasti), zatimco muzi se nechavaji ovlivnit sp-
iSe kamarady nebo oblibenymi sportovci.

Ve srovnani s reklamami zaméfenymi na muze, ktefi by méli nakupovat, aby se
Iépe bavili se svymi prateli, uzivali si svych konickl, zdokonalili svljj pracovni
vykon a Gspéch své firmy, pojisténim zabezpecili rodinu, koupili ddim, byt, Zenam
reklamy nepokryté sdéluji, Ze nevypadaji dobfe: jejich vlasy nejsou dost lesklé a
husteé, jejich plet' neni pravidelna a hebka ajesté k tomu starne, maji celulitidu a na-
dvahu, jejich pfirozena viingé rozhodné neni pfijemna aje ji tfeba zamaskovat parf-
émem...

Bohatost muzskych a Zenskych typl ve vizualni sloZce reklamniho sdélenije ve
sloZce verbalni redukovana na typy dva - “muzsky” a “Zensky”.
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Man and Woman in the Czech Advertising Discourse

The article deals with the different types of women and men in the Czech advertisements.
The author starts from the premise that in order to increase the effectiveness of advertis-
ing, it is essential for advertisers to select suitable means of expression primarily on the
basis of the needs or weaknesses of the target group (the segment of the population at
which the product is mainly aimed, i.e. the group which is required to start buying the
product), and in verbal terms, on the particular sociolect of the target group. The author’s
research leads her to claim that it is actually the target group that plays the decisive role in
the selection of advertising strategies.

Women and men are not only target groups, but also useful models for visual and au-
diovisual advertising. The way in which people are used in advertising greatly reflects the
stereotypes current in a particular society and at a particular time. In this sense advertising
acts as a mirror of society - of its behaviours, value system, systems of relationships, and
moral principles. The author analyses individual cases in which advertisers depict women
and men. She classifies various types of women and men used in Czech mass media ad-
vertising, noting the verbal means, which differ depending on the target group.

Keywords: Czech advertisements; target group; male types; female types; verbal means
of expression; gender differences.
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