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Abstrakt

PESKOVA, Lucie. Sémiotickd analyza reklamnich sdéleni zaméienych na déti
amladez. Ceské Budgjovice, 2014. Bakalaiska prace. Jihodeska univerzita
v Ceskych Budgjovicich. Pedagogicka fakulta. Katedra spoletenskych véd.
Vedouci prace Mgr. Michal Simének, Ph.D.

Bakalarska prace na téma ,,Sémiotickd analyza reklamnich sdé€leni
zamétenych na déti a mladez* je rozborem vybraného vzorku reklamnich sdéleni
z Casopisu Bravo Girl! zacileného na mladé divky. Metodou vyuzitou v této praci
je semiotickd analyza vychazejici pfedevsim z texti Rolanda Barthese. Prace je
pomyslné rozdélena do dvou ¢asti, v teoretické ¢asti vysvétluji zakladni pojmy, se
kterymi sémiotika pracuje. V ¢&asti praktické zprvu piedstavuji samotny ¢asopis,

posléze jiz prezentuji rozbor Sesti vybranych reklam.

Kli¢ova slova: analyza reklamy, Bravo Girl!, mladez a reklama, reklama, Roland

Barthes, sémiotika

The assigned bachelor thesis named “The semiotic analysis
of advertisement aimed at children and youth” is an analysis of a sample
of advertisements from the magazine Bravo Girl! focused on young girls.
The method utilized in this work is based primarily on semiotic analysis explained
in texts by Roland Barthes. The work is imaginary divided into two parts;
the theoretical section explains the basic concepts of the semiotics. In the practical
part, at first | constitute the magazine itself and then | present the analysis of six

selected advertisements.

Key words: the analysis of advertising, Bravo Girl!, youth and advertising,

advertisement, Roland Barthes, semiotics
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1. Uvod

Téma reklamy zaméfené na déti, rozebirané metodou sémiotické analyzy,
jsem vybrala proto, Ze jej povazuji za zajimavé a piinosné i pro ob¢ana, ktery chce
na okolni svét nahlizet kriticky a s nadhledem. Pfimo reklamu volim proto, ze
se stala nedilnou soucasti naseho kazdodenniho Zzivota v moderni spole¢nosti,
ovliviiuje nas, at’ chceme ¢i ne. Neni tomu jinak ani u déti a dospivajicich, ktefi

dokonce Castokrat nedokazi reklamu spravné¢ uchopit a ,,piecist™.

Z téchto divodu se ve své praci zaméfuji na vybrany vzorek reklamnich
sdéleni z Casopist S cilovou skupinou déti a mladeze. Hlavnim cilem prace
je rozbor téchto reklamnich sdéleni, ktery ma za ukol odhaleni piipadnych
stereotypu a dalSich vyznami v danych reklaméach. Metoda, ktera mé méa k tomuto
cili dovést, je sémiotickd analyza. Soucasné se snazim urcit, zda-li reklamy
uvefejnované ve vybranych ¢asopisech odpovidaji jejich obsahu a stanovenému
zaméfeni (napf. vychovnému, vzdélavacimu apod.). V samostatné kapitole se take
vénuji i zpisobuim odliSeni dané inzerce od redakéniho obsahu ve vybraném
vzorku Casopisti. Zminuji se také o reklamnim a nereklamnim obsahu v danych

¢islech vybraného Casopisu.

Metodologicky prace vychazi ze sémiotické analyzy, piedev§im z textl
Rolanda Barthese Rétorika obrazu, Mytologie, Kritika a pravda a jeho pojeti

sémiotické analyzy, které v téchto textech rozvinul.

Prace je pomysiné rozdélena na dvé casti, teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti se vénuji vysvétleni zakladnich pojmd, se kterymi semiotika a
sémioticka analyza pracuje. Ve druhe - praktické c¢asti se zabyvam nejprve
pfedstavenim zvoleného Casopisu a poté jiz samotnym rozborem vybranych

reklam.



2. Reklama a jeji vztah k détem a mladistvym

Samotné oznafeni reklama ,,vzniklo pravdépodobné =z latinského
reklamare — znovu kificeti“ (Vysekalova, Komarkova, 2002: s. 16), coz
metaforicky vystihuje cinnost, kterou se snazi reklama provadét. Jakékoliv
reklamni sdéleni usiluje primarné¢ 0 to presvédéit n&s o Své vyjimecnosti,
,piekiicet” a zastinit tak jina oznameni. Nehledé na nasi vuli, reklamni ozndmeni
nas bezmezné obklopuji. Reklama vSak reprezentuje pouze segment marketingové
komeréni komunikace. Jejim nadfazenym pojmem by mohla byt propagace.
Reklama samotnd vyuziva nejriznéjSich prostiedkii k dosazeni svych cili
v Sirokém spektru médii, at’ uz se jedna o televizni spoty, reklamu v poStovnich
schrankach ¢i na internetu, na billboardech nebo napiiklad o inzerci v tisku, kterd
se stala Ustfednim tématem této prace. Propagace a medialni ,,masaz“ je jiz
neodmyslitelnou soucéasti naseho zivota. Ob¢é maji velkou moc utvéiet nase
postoje, formovat naSe hodnoty, nazory a preference. Podstatny je vSak nas
ptistup K této propagaci, respektive k reklamé¢, rozhodneme-li se podlehnout ¢i
slepé¢ davetovat predkladanym informacim nebo naopak budeme vzdorovat

a kriticky je hodnotit.

Mluvime-li o reklamé jako takové, neni piekvapenim, ze na toto téma byly
provedeny nespocetné studie a sepsany mnohé publikace. Podobné jako bylo
realizovano nescetné vyzkumil tykajicich se vlivu reklam na déti a mladistvé,
ptipadné jejich vztahu k nim. Protoze, at’ chceme ¢i ne, dité a dospivajici skryva
velmi zajimavy potencial, ktery se stale Castéji stava stiedobodem zajmu
marketingovych spolecnosti. Svou neschopnosti kriticky smyslet a svou lehkou
manipulovatelnosti se stava tato skupina v zasadé snadnym cilem. Ackoliv tedy
obvykle nedisponuji vlastnim kapitalem, jejich sila spoc¢iva v piesvéd¢ovani svych
rodict ke koupi urcitého zbozi, proto i vétSina reklam zamétenych na mladé
konzumenty pfedem stimto scéndfem pocita. ,,Autofi reklam jsou mistry

ve vyvolavani pocitu, ze bez urcitého vyrobku (Barbie, Pokémon, mobilni

vvvvvv



J. McNeal to vystihl slovy, Ze déti jsou ,,konzumenti ve vycviku". Jsou vedeny
k presvédceni, ze koupi atraktivniho, modniho predmétu mohou ziskat vyznamny
socidlni status. D¢Eti nejenom samy nakupuji, ale piedevSim riznymi
piesvédCovacimi technikami piisobi na rodinu a vyznamné ovliviiuji jeji nakupni
chovani. Rodi¢e nakupuji a utrdceji, aby uspokojili potieby svych potomkd,
apokud maji pocit, Ze se détem malo vénuji, nakupuji o to vice.“* Toto jen
potvrzuje domnénku, Ze dne$Sni déti a dospivajici jsou vychovavani

ke konzumerismu, a to uz od utlého véku.

Ve své praci Cerpam predevsim z teorii a poznatkl o reklamé a jejim vlivu
od autor Vysekalové J. a Komarkové R. a jejich publikace Psychologie reklamy,
ptipadné z Vysekalové J. a MikeSe J. a jejich dila Reklama. Jak délat reklamu.
Mnohé informace byly také konfrontovany se zékonikem platnym pro Ceskou
republiku a vydanym samoregula¢nim organem, Radou pro Reklamu, tj. Etickym
kodexem reklamy. Tento je dopliiujici smérnici k zdkonu o regulaci reklamy
¢.40/1995 Sh. a k tzv. Tiskovému zakonu (zakon ¢&. 46/2000 Sb.) a dalsim
zdkontim o regulaci reklamy vydanych Parlamentem Ceské republiky, piipadné
danych smérnicemi Evropské unie. Reklamé je také pozdéji vénovana samostatna
kapitola, stejné¢ jako tématu déti, mladeze a opatfenim vztahujicim se na jejich

ochranu v souvislosti s reklamou.

3. Uvod do sémiologie a sémiotiky

Ferdinand de Saussure v dile Kurz obecné lingvistiky piedstavuje
sémiologii jako: ,,védu, ktera studuje zivot znakt v Zivoté spole¢nosti.* (Saussure,
1996: s. 52). S tim, svym zpisobem, koresponduje i Barthesovo pojeti sémiologie

jako systému rtznych druhti znaki (at’ uz se jedna o obrazy, gestikulace,

! Reklama pro d&ti - radce, ¢ manipulator?. In: Mediélni vychova [online]. 2014 [cit. 2014-04-25].
Dostupné z: http://clanky.rvp.cz/clanek/k/z/2332/REKLAMA-PRO-DETI---RADCE-CI-
MANIPULATOR.html/



predméty, chovani apod.), které vytvareji vyznam. Zabyva se tedy strukturou
vztahll mezi jednotlivymi prvky komunikace a také tim, jak se ze sdéleni rodi
vyznam. Pravé vyznam je utvofen protnutim ,textu” a Ctenaie. Pro sémiotiky
je tedy ,.textem* jakykoli znak, ktery nese vyznam. Témito znaky mohou byt
i nejazykové znakové systemy, proto je nutné je pfi jejich ,,éteni* verbalizovat.
Toto dokladuje sdm Barthesav vyrok, ze: ,,pies zaplavu obrazi jsme vice nez kdy
jindy civilizaci pisma‘“ (Barthes, 1997: s. 84). Sémiologie je povazovana
za soucast lingvistiky, pravé proto, ze ostatni znaky se tedy prolinaji s feci
samotnou. Zaroven se sémiologie zacleniuje do spolecenskych véd. Nutno dodat,
ze pojmy sémiotika a semiologie jsou v zasadé synonymni a lze uzivat oba tvary

v podobném kontextu.

3.1. Jazyk

Jak uz bylo naznaeno, navzdory mnoha vizualnim i jinym podnétim,
jazyk hraje v nasi spolecnosti stale velmi dualezitou roli. A co vic, porozuméni
systému znakll vyZaduje pouZiti jazyka. Protoze, jak Barthes piSe dal: ,,vyznam
je mozny pouze jako pojmenovany a svét oznaCovanych se uskuteiiuje pouze

ve svéte jazyka“. (Barthes, 1997: s. 84)

Barthes dale ve svém dile Kritika a pravda uvadi rozdil mezi jazykem
a mluvou. Jazykem je pro n¢j: ,,soucasné spolecenska instituce a systém hodnot
[...], je to v podstaté kolektivni smlouva, jiz je tieba se podiidit jako celku, ma-li
byt dosazeno dorozuméni.* (Barthes, 1997: s. 90) Naproti tomu stoji mluva, ktera
se da chapat jako konkrétni prakticky akt pouziti jazyka v dané situaci, diky
¢emuz je také zdrojem inovaci. Vztah jazyka a mluvy pfirovnava ke vztahu kod -
zprava. Zaroven je nutno ale dodat, ze oba tyto pojmy lze pIlné pochopit pouze

Vv jejich vzajemné interakci: ,,neni jazyka bez mluveni, ani mluveni bez jazyka®.
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(Barthes, 1997: s. 91) Barthestv jazyk a mluva koresponduji se Saussurovymi

pojmy langue a parole.

3.2. Oznac¢ované, oznacujici, znak

Sémiologie pracuje se dvéma zdkladnimi ¢leny, oznacujicim
a oznaCovanym. Oba Cleny jsou spolecné slozkami znaku. Je dulezité fici, Ze oba
tyto prvky spolu Gzce souvisi, vzajemné vyplyvaji jeden z druhého a jeden

vyvolava druhy.

»daussure sdm dobfe ukazal na psychickou povahu oznacovaného tim,
Ze jej nazval koncept: oznaCovanym slova vul neni zvife vul, nybrz jeho
psychicky obraz [...]* (Barthes, 1997: s. 119) Oznacované, jinak také signifié,
anglicky signified, je tedy chapano jako psychicky pojem, nase piedstava, kterou
vyvolava vyic¢eni dané¢ho slova. Stejné predstavy a podobné chapéani danych
pojmu je vétsinou podminéno sdilenim stejné kultury a jazyka. Zaroven jsou tyto

piedstavy vyvolany jiz pfedchozi zkuSenosti s danym predmétem.
Naproti tomu oznacujicim, nebo-li signifiantem, anglicky signifier,

je chdpéna fyzicka existence znaku nebo také akusticky obraz (znaky na papife,

zvuk ve vzduchu). F. de Saussure jej nazyva smyslem.

11



Sign

“Tree”?
Signifier

- Signified -

Obr. ¢. 1: Slozky znaku (zdroj: http://wwwdrshadiabanjar.blogspot.cz/2009_11_05_archive.html
[cit. online 20. 3. 2014])

V pribéhu vyvoje sémiologie se utvofilo nékolik teorii snazicich
se vymezit znak. Nize pfedkladam pouze par vybranych. Spoleénym rysem vsak

zUstava, ze znak je vzdy zakladnim stavebnim kamenem celku.

Pro Saussura je znak tim, ¢im neni. Uplatiiuje jakousi obracenou logiku,
ze znak definuji prave ty atributy, které mu nejsou vlastni. Pro ndzornost uvedu
piiklad zelené krychle. Ze se jedna o zelenou krychli vime diky tomu, Ze neni
Cervena, modra, ¢erna atd. a Ze se nejedna o kvadr, valec, kouli apod. Zaroven
Saussure tvrdi, Ze znaky jsou mnohovyznamové. Vyznam znakm pfipisuji az lidé
v konkreétni situaci, u kazdého tedy mohou vyvolat jiné asociace. Tyto vyznamy
tvofime bud’ na zakladé toho, Ze existuje podobnost mezi objektem a oznacujicim,

pfipadné doslo k obecné uznavané shodé€ na tomto vyznamu.

Saussure piipisuje znakum tfi typické vlastnosti. Prvni, nazyvana
arbitrarnost (nahodilost), poukazuje na to, Ze neexistuje zadna spojitost napiiklad
mezi pojmem ,,ruze* a hldskami r + 0 + z + e. DalSi vlastnosti znaku je linedrnost
(ptimocarost), coz znaci, ze jazyk probihd v Case, znaky tedy musi stat v radé

za sebou. V neposledni fadé je pro znak charakteristicka také tzv. diskontinuita
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(nesouvislost), znak je ohraniCeny, coz jej vymezuje vuéi ostatnim znakim.

(Saussure, 1996: Prvni ¢ast — Obecné principy, kapitola 1, 2)

Jak jiz bylo zminéno vySe, F. de Saussure jako prvni pojmenoval dvé
slozky znaku, a to oznacujici a oznacované. ,,Znakem nazyvame kombinaci pojmu
a akustického obrazu, avSak v bézném 1Uzu tento termin obecné oznacuje
akusticky obraz sam, naptiklad slovo.” (Saussure, 1996: 97) Toto pojeti po ném

pozdé&ji uzndvaji i jini autofi, pracuje s nimi i naptiklad Roland Barthes.

Barthes dale také mluvi o dvou stupnich oznaCovani. Prvni stupei
oznafovani nazyva denotaci a pracuje se zminénymi pojmy oznafované,
oznacujici a znak. Ve druhém stupni oznaCovani se jedna o tzv. konotace,
pfipadné¢ mytus. Konotaci, denotaci a mytu bude déale vénovdna samostatna

kapitola.

Se svym vlastnim pojetim znaku a jeho soucasti pfichdzi i zakladatel
tzv. praktické sémiotiky, Charlese Sanderse Peirce. Podle n&j je znak fyzické
povahy, smyslové vnimatelny a zastupuje néco jiného, reprezentuje objekt
(referent) v mysli interpreta. Podle néj se znak sklada ze tii Casti a obvykle

se zobrazuje jako trojuhelnik.
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interpretant

symbol | —===-===---------omoooo- » | objekt

Obr. ¢&. 2: Triadické Peircovo schéma (zdroj: vlastni zpracovani)

Interpretant, reference (myslenka) ¢i zdklad by se dal pfifadit k Saussurovu
pojmu oznacované. Zatimco symbol, fyzicka existence znaku by korespondovala

s oznacujicim. (Peirce, 1972: kapitola 2)

Peirce dale rozdélil znaky podle vztahu k referentu na ikony, indexy
a symboly. Ikonou nazyva znak, ktery odpovida svému objektu (napf. socha).
Zaindex povazuje znak, ktery vyvolava kauzalni souvislost s objektem
(napf. hrom je indexem blesku). Znaky, které funguji Cisté¢ na zakladé obecné
uznavaného pravidla, konvence, pojmenovava symboly (napf. slova v jazyce).

(Peirce, 1972: kapitola 3)

Nedilnou souc¢ésti znaku je i vyznam. Znak neni pouhou reprezentaci
konkrétniho objektu, ale neméné dulezitou roli hraje pravé vyznam, ktery mu
mluv¢i prikladaji a na zékladé kterého je rozhodovano, jak bude interpretovan.

Koneckonctl, vyznam je hlavnim pfedmétem samotné sémiologie/sémiotiky.
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3.3. Syntagma a paradigma

Sémiologie rozlisuje dva druhy organizace znakt, syntagmatickou
a paradigmatickou. ,,Umisténim do syntagmatickych a paradigmatickych vztaht
ziskava kazdy lingvisticky fenomén, ale téz kulturni artefakt svij vyznam.*
(Budil, 1998: s. 190)

Paradigma je sadou znakl, ze které bude jedna vybrana (napf. slovni
zasoba v jazyce). Pro tyto ¢leny je charakteristické, ze maji ur¢ity spole¢ny rys,
zaroven se ale kazda wurCitou vlastnosti lisi od vSech ostatnich v daném
paradigmatu. Vyznam vybraného znaku je podtrhnut pravé témi jednotkami, které
vybrany nebyly. Nutno dodat, ze mnozstvi voleb je omezeno. V rdmci
paradigmatu lze rozliSit mezi jednotkami nasledujici vztahy: synonymie
(souznacnost), antonymie (protikladnost), hyponymie (nadfazenost-podiazenost),
polysémie (mnohoznaénost), homonymie (jedna jazykova forma se dvéma nebo

vice vyznamy), paronymie (formalni podobnost, avsak vyznamova odlisnost).

Syntagma je jiz vlastni sdéleni, které vznikne skladanim a kombinovanim
jednotlivych ¢lend vybranych z paradigmat (pf. véta v jazyce). Tvorba
syntagmatické organizace podléha pravidlim - syntaxi, gramatice daného jazyka,
ustadlenym spojenim, kolokacim, frazim apod. Terminy ziskavaji sviij vyznam
proto: ,,ze stoji v protikladu k tomu, co piedchazi nebo co nasleduje, nebo

k obojimu* (Saussure, 1996: s. 151).

Pro ptehlednost uvadim piiklad syntagmatické a paradigmatické

organizace znakd.
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syntagma ’ a b c atd.
a' b' c
a" b" c"

systém (=paradigma)

Obr. €. 3: Schéma syntagmatického a paradigmatického usporadani (zdroj: Barthes, 1997: s. 146)

Dvé déti  chlapec a divka pét a sedm let kresli obréazky.
Dvé  dospéli chlapci pét a sedm let ~. hraji si s auticky.
Sest\4 adolescenti  divky osm a dvanact let ™ kresli obrazky.
Jedno déti —»chlapec adivka  Ctyfi a Sest let beéhaji na zahradé.
Atd. atd. atd. atd. atd.

Obr. ¢. 4: Priklad syntagmatického a paradigmatického uspotadani (zdroj: vlastni zpracovani)

Z vySe zminéného vyplyva, Ze jazyk musi byt chapan jako systém.
Saussure sdm poukazuje na jazyk jako na systém, v némz hraji vztahy k ostatnim
znakm primarni roli. Ve svém dile pouZil pfirovnani téchto vztaht k Sachové hfe,
V niz jsou podstatné pravé vztahy jedné figurky k ostatnim, nikoli konkrétni
podoby jednotlivych figurek. (Saussure, 1996: s. 116-117)

3.4. Denotace a konotace

Vyznam hraje v sémiologické analyze nezpochybnitelnou roli. Kulturni
témata maji urcity vyznam, a abychom mohli tento vyznam zprostiedkovavat,
uzivame znaky. Diky tomu lze kulturu brat jako urcity typ jazyka. Roland Barthes
ve svém dile Mytologie poukazuje praveé na toto Vv riznych oblastech, naptiklad
Vv moéde, umeni, literatute, ale 1 wrestlingu, jidle ¢i kosmetice. Pracuje piedev§im

se dvéma stupni oznac¢ovani, denotaci a konotaci.
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,,Denotaci Roland Barthes rozumi situaci, kdy znak nese ptivodni vyznam,
kryje se s vécnym jadrem, se skutecnosti.> Denotace je tedy jakysi odkaz
k realit¢. Na rozdil od konotace se jedna o nehodnotici, nebo-li objektivni popis.

Je uskutecnovan jako vztah mezi oznaCovanym a oznacujicim.

Na druhé strané konotativni rovina je chapéana jako reference k postojum,
hodnotdm a nazorim interpretujiciho. Dochazi k vyvolavani tzv. asociaci.
Ztohoto divodu je brana jako silné subjektivni, zavisi proto také
na individualnich zkuSenostech a kulturnim védéni. ,,[...] konotace sama
je systémem, obsahuje oznacujici, ozna¢ované a proces, ktery je spojuje navzajem

jedny s druhymi, proces oznacovani* (Barthes, 1997:s. 171)

Pro zptehlednéni opét uvadim schéma obou dvou stupiii oznacovani

S vySe zminénymi prvky.

2 E R C

1 ERC

Obr. ¢. 5: Schéma konotace (zdroj: Barthes, 1997: s. 169)

Vysvétlivky: 2=druhy stupent oznacovani; 1=prvni stupenn oznaCovani; E=oznacujici;

C=oznaCované; R=vztah mezi nimi

,Prvni systém tu vytvaii pldn denotace a druhy systém (Sir$i nez prvni)

plan konotace.* (Barthes, 1997: s. 169)

Pro upIné pochopeni uvadim konkrétni piiklady denotovanych

a konotovanych obsahii.

% I'm gonna be a media professional. In: Karel Gott vysvétluje Barthesovy pojmy: Denotace,
konotace, mytus [online]. 2012 [cit. 2014-03-24]. Dostupné z:
http://blog.durickova.cz/2012/11/karel-gott-vysvetluje-barthesovy-pojmy.html
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Milo§ Zeman: denotace-prezident

konotace-stafi, trapasy a aféry, alkohol,...

pes: denotace-¢tyfnohy Stékajici savec
konotace-piitel ¢lovéka, mam strach z jeho kousnulti,

souseduv pes,...

vesnice: denotace-mensi osidlena oblast mimo mésto

konotace-idyla, pfiroda, pomluvy, chudoba,...

3.5. Mytus

Roland Barthes ve svém dile Mytologie nabizi definici: ,,mytus je urcita
promluva [...], je systtmem komunikace, je sdélenim.“ (Barthes, 2004a: s. 107)
Zkouma-li sémiologie jazyk, mytologie se tedy potom vénuje tzv. metajazyku.
Mytus je pak chapan jako ur€ity fetézec pojmu ¢i znak, které tvoii piibéh. Jinymi
slovy, je vytvofen vramci oznaCovani, jednd se o multiplikaci vyznamu
ve druném stupni oznacovani. Jak vsak Barthes upozorfuje pozdéji: ,,mytus
je promluva ukradena a navracena. OvSem promluva, ktera je vracena, neni tak
uplné stejna jako ta, jez byla zcizena.“ (Barthes, 2004a: s. 124) Pomoci mytu
je schopna spole¢nost pochopit a vykladat socialni realitu. Ackoliv mytus nejspis
neni prvotné zamérny, v urCitych situacich se jim muiize stat (napt. prave reklama,
reportaz, politickd ideologie). Dulezitym aspektem mytu je také jeho ¢astecna
motivovanost, nikoli arbitrarnost jak tomu bylo u samotnych znakt. Barthes
zdlraziuje, ze ,,motivovanost je nevyhnutelna®“, protoze ,,bez motivované formy

neni mytu* (Barthes, 2004a: s. 125)

Samotnou podstatou mytu, kterou Barthes zdlraziuje hned na nékolika

mistech knihy, je, ze v mytu znaky pozbyvaji své historie a kultury, tzv. procesem
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naturalizace jsou nahrazovany iluzi pfirozenosti. Mytus se nés snazi presvédgéit

0 své samoziejmosti.

Barthes uplatituje svoje schéma oznacujiciho, oznacovaného a znaku
I na mytus, zavadi v§ak druhy sémiologicky systém, ktery vsak pracuje s prvky
toho zakladniho. ,,Co je v primarnim systému znakem (tj. celkem sdruzujicim
koncept a obraz), se v sekundarnim systému stiva prostym oznacujicim.
(Barthes, 2004a: s. 112) V roviné jazyka chape dané pojmy dle vySe zminéného,
oznacujici jako smysl a oznaCované konceptem. Na rovin¢ mytu se vSak
oznacujici 1. stdva formou, II. oznacujici zlstdva konceptem. ,Jakd je
charakteristicka vlastnost mytu? Pfeménovat smysl na formu. Jinak fe¢eno, mytus
je vzdy kradezi fe¢i.“ (Barthes, 2004a: s. 130) Vzajemnym vztahem formy
a konceptu vznikne signifikace. Toto spojeni je ale v jisttm smyslu deformované:

,»Mytus nic neskryva a nic neukazuje: mytus deformuje. (Barthes, 2004a: s. 127)

1. oznacujici 2. oznalované
Jazyk 3. znak
’ B e o
MYTUS I. OZNACU]JICI 1I. OZNACOVANE
I11. ZNAK

Obr. ¢&. 6: Primarni a sekundérni systémy oznacovani (zdroj: Barthes, 2004a: s. 113)

V prvni casti Mytologie se R. Barthes zaméfil na rozbor konkrétnich
ptikladi mytu ve francouzské spolecnosti 70. a 80. let. Nize uvadim pouze

nekteré z nich jako ilustraci rozboru.

Prvni z nich je Reklama na hloubku. V zasadé jde o reklamy na distici

prostiedky a kosmetiku. Tyto reklamy v nas maji vzbuzovat pocit, Ze v ptipade
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Cisticich prostiedkd $pina musi byt odstranéna, ne-li vymycena: ,,Drobné védecké
uvody, uréené k tomu, aby doty¢ny vyrobek v reklamé uvedly, hlasaji, ze tento
produkt cCisti do hloubky, zbavuje do hloubky, vyZzivuje do hloubky, zkratka
ze pronika pod povrch, at’ to stoji, co to stoji.” (Barthes, 2004a: s. 65) Co se tyce
kosmetiky, plet’ a pokozka by méla byt naopak vyzivena do hloubky. Diky témto
reklamdm dochazi k zézratnym vysledkim: ,Necistota je vymycena (ze zubt,
z kuze, z krve, z dechu).* (Barthes, 2004a: s. 67)

Dalsim piikladem by mohl byt Striptyz. ,,Striptyz - pfinejmensim striptyz
patizsky - je zaloZen na kontradikci: desexualizuje Zenu pravé v tom okamziku,
kdy se obnazuje.“ (Barthes, 2004a: s. 83) Erotika a odhalovani nahoty
je vykompenzovana zdanlivou uméleckosti celého piedstaveni (tanec, rekvizity,
kostymy). V zasadé se ale stale jednd o nezkuSené Zeny, které az teprve praxi

a soutézenim nabyvaji iluze striptyz = sport.

4. Rétorika obrazu

Jak jsme si jiz uvedli dfive, mytus je podle R. Barthese promluva.
Tato promluva: ,,mize tedy byt i jind neZ ordlni; mlze byt tvofena pismem
¢i zobrazenim: psany jazyk, ale také fotografie, film, reportaz, sport, divadlo,
reklama, [...]* (Barthes, 2004a: s. 108) Ackoliv se tedy sémioticky rozbor miize
tykat rozlicnych forem promluv, Barthes se ve svych dilech zamétuje na obrazova
sdéleni, predev§im na reklamu, ¢imz oklestuje predmét zkoumani. Tento vybér
zdiivodiiyje tim, Ze vyznam jednotlivych znakl je v reklamé naprosto zdmérny,
znaky jsou dobie Citelné a mély by byt dobie dekddovatelné. (Barthes, 2004b:
s.51) Barthes nam, nejspi§ na svém nejznamé&jSim piikladu, demonstruje
sémiotickou analyzu reklamy na téstoviny Panzani. Upozoriiuje nas piedev§im

natfi roviny sdéleni: lingvistickou, nekdédovanou lingvistickou a kodovanou
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ikonickou. (Barthes, 2004b: s. 51-53) Dohromady davaji vzniknout vyznamu
obrazu/fotografie.

Prvni rovina je jasna, jedna se o jazykové sdéleni reprezentovano textem,
etiketou apod. Druhou, nekddovanou lingvistickou rovinu, pfirovnava k denotaci.
Jednd se tedy o doslovny obraz scény, kterou zobrazuje fotografie, sitka
se zeleninou, téstovinami, plechovkami atd. Denotativni rovina tedy nevyzaduje
zadné kodovani, proto je jeji ¢teni pochopitelné kazdému. Posledni, a ziejmé
7e denotace se vzdy poji s konotaci, kod potom spociva v kulturni determinaci
¢tenafe. V ptipadé reklamy Panzani jde o konotace italskosti (té€stoviny, barvy,

znéni znacky Panzani) a Cerstvosti.

Dale nés upozoriiuje, ze vztah ozna¢ovaného (skutecné objekty na scéng)
k oznacujicimu (vyfotografované objekty) je tautologicky, nikoli arbitrarni jak
jsme zvykli u jazykovych znaku. Barthes tedy uvadi na pravou miru: ,,znak tohoto
sd€leni neni pievzat z néjaké institucionalizované zasobnice, neni kddovany,
a ocitame se tedy ptred paradoxem sdeleni bez kodu.* (Barthes, 2004b: s. 53)
Zjednodusen¢ feceno, fotografie samotnd uz nds navadi, jak si vSe predstavit
a ¢ist. Obraz je podle Barthese polysémni, z toho diivodu ma v podstaté nespocet
moznosti  ¢teni.  Barthes oznacuje celek signifikanti  (oznacujicich)

jako konotéatory a souhrn a uspotadani téchto konotatorti pravé rétorikou obrazu.

5. Reklama v €asopisech

V soucasné dobé€ existuje mnoho definic reklamy, avSak spole¢nym rysem
zustava, Ze se jedna o urcity druh komunikace mezi zadavatelem a potencidlnim
pfijemcem nabizeného produktu ¢&i sluzby. Podle Etického kodexu reklamy

vydaného Radou pro reklamu je definovana jako ,,proces komer¢ni komunikace,
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provadény za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli

informace o zbozi a sluzbach i Cinnostech a projektech charitativni povahy.“3

Reklama ma tedy za cil pfedev§im eventudlni zékazniky informovat,
zaroven se je ale snazi presvédcit ke koupi onoho konkrétniho produktu ¢i sluzby.
Pravé ptesvédCovani hraje v reklamé dominantni roli. Tento proces, s trochou
nadsazky, vnucovani piedmétu reklamy, je dennim chlebem tvircu reklamnich
sdéleni a zaroven se stal manifestnim i latentnim vzkazem pro samotné
konzumenty. Reklama mize mit i jinou funkci, a to napt. vzdélavat a vychovavat.

Ptikladem mohou byt kampang proti drogdm, ockovani proti encefalitidé apod.

V praktické ¢asti této prace se zaméfuji pouze na jeden specificky druh
reklamy, a to inzerci v ¢asopisech pro mladez. Pred tim, nez se ji budu vénovat,

bych rada zminila vyhody a naopak nevyhody reklamy pravé v ¢asopisech.

Vyhody reklamy v ¢asopisech:
e zasazeni specifickych cilovych skupin
e delsi Zivotnost a pravidelnost inzerce (mozZnost vracet se k inzerci)
e vyssi kvalita reprodukce (barevna apod.)
e vyuziti redakéniho kontextu (inzerce na dany produkt vedle dané rubriky)

e podrobnost a vérohodnost informaci

Nevyhody reklamy v ¢asopisech:
e delSi doba realizace (zavisi na period¢ vydavani jednotlivych ¢isel)
e pieplnénost (zalezi na % plochy vénované komerénimu obsahu)
e celoplosnost (nepiizpusobivost k jednotlivym regiontim)
e delsi doba k vybudovani ¢tenarské obce

(Vysekalova, Mikes, 2003: s. 37-38)

® Rada pro reklamu. In: Eticky kodex reklamy: Uvodni ustanoveni: 1. Pojem reklamy [online].
2005 [cit. 2014-04-03]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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Nehledé na to, jakou piesvéd¢ovaci taktiku dany zadavatel zvoli, méla by
kazda reklama spliiovat ur¢ité zakladni pozadavky. Podle Etického kodexu
reklamy: ,,musi byt slusnd, Cestna a pravdivd. Musi byt vytvafena s védomim
odpovédnosti vi&i spotiebiteli i spoletnosti.“* Navzdory tomuto konstatovéani

se V praxi setkavame Casto s neslusnymi a kontroverznimi reklamami.

Jak poukazuji Vysekalova a Mike§ (2003), v inzerci samotné se potom
setkdvame sruznymi reklamnimi myty. Jednim znich je i pfesvédceni,
Ze umisténi inzerce v pfedni ¢asti a na pravych stranach casopisi je ucinngjsi.
Toto tvrzeni vSak nebylo doposud prokazano zadnou relevantni studii. Naopak
spravnou domnénkou se zdd byt, ze inzeraty zabirajici vétsi plochu logicky
upoutévaji vice pozornosti. Faktem ale zlstava, Ze na uspé$nost dané reklamy ma
vliv predev§im obsahové a designové zpracovani, format, obrazové materialy
nebo i barva (rizné barvy maji tendenci v nds vyvolavat rizné pocity), ¢itelnost
astyl pisma. Zrakové vnimani a vnimani barev hraje v tisténé reklamé
nezanedbatelnou roli, jak podotykaji Vysekalova a Komarkova: ,,reklama by méla
pusobit vyrazné kontrastné ve zrakovém poli piijemce, neméla by s nim splyvat a

zanikat v ném.” (Vysekalova, Komarkova, 2002: s. 71)

Obecné se da fici, Ze ,,Ctenai* si snadnéji zapamatuje reklamu, se kterou
ma spojené pozitivni emoce (napt. vyuziti humoru v reklam¢), je motivovan
ke koupi ¢i souvisi sjeho potifebami, pfanimi a zajmy. Podobné se da popsat
I vyuziti napf. erotiky v reklamé. Ta je pusobiva v pfipadé, Ze existuje spojitost
s vyrobky, v opa¢ném piipadé casto dochazi Kk tzv. ,,upitimu efektu, ktery vede
k zapamatovani motivil erotiky, nikoliv vSak samotné znacky. (Vysekalova,

Komarkov4, 2002: kapitola 4)

* Rada pro reklamu. In: Eticky kodex reklamy: Uvodni ustanoveni: 3.2 Zikladni poZadavky na
reklamu [online]. 2005 [cit. 2014-04-03]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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Z vyse zminénych informaci vyplyvd, ze forma reklamy je neméné
se pozdéji ve své analyze konkrétnich reklam zminim naptiklad 1 o jejich
designovém zpracovani, pismu, poméru vuci nereklamnimu sdéleni nebo

0 souvislosti s obsahem a zamétenim ¢asopisu apod.

5.1. Deéti, mladez a reklama

V Etickém kodexu reklamy je této problematice vénovana samostatna
kapitola, ve které jsou déti a mladistvi chranéni viéi vlivim reklam. Reklamy by
obecné nemély podporovat chovani, které by mohlo ohrozovat jejich fyzicky,
psychicky nebo morélni vyvoj. Zakazuje se zobrazovani déti manipulujicich
sléky ¢i zdravi ohrozujicimi prostfedky a nabadani déti k naléhani na ostatni
S umyslem nabyt konkrétniho produktu ¢i sluzby. Zmiiuje se také o definovani
jasnych pravidel détskych soutézi. Vénuje se 1 bezpe€nosti zobrazovanych déti
v reklamach tak, aby byly piikladem dodrzovani pravidel napiiklad silni¢niho
provozu. Podobné hodnoty maji vzbuzovat i reklamy na potraviny a nealko
napoje. Reklamy nemaji vést k ptesvédéovani ke koupi ¢i snad k zastraSovani
déti, pokud si dany produkt nekoupi. Obecné maji byt déti a mladistvi vedeni

ke zdravému Zivotnimu stylu a zdravé vyzivs.”

Navzdory vsem témto opatfenim, ktera maji déti a mladistvé chranit, jsme
Casto svédci naprostého opaku. At chceme nebo ne, déti jsou v podstaté snadnym
terem, protoze se nechaji snadno ovlivnit. Co se ty¢e nakupovani, v dnesni dobé
maji déti Casto v rodiné rozhodujici tlohu pii urovani, jaké produkty rodice
nakoupi. Toto rozhodovani je u nich z velké ¢asti ovlivnéno pravé zajimavou

a presvédéivou reklamou.

® Rada pro reklamu. In: Eticky kodex reklamy: Kapitola III.: Déti a mladez [online]. 2005 [cit.
2014-04-03]. Dostupné z: http://lwww.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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5.2. Inzerce

Inzerovani, nebo-li reklama v tisku, je chapano jako uvefejiovani
placeného oznameni. Pravé v Casopisech se muZe rozvinout Kreativita spojena
sinzerci samotnou. Nejedna-li se o vlastni inzerci vydavatele, novelizovany
tzv. Tiskovy zékon se vyjadfuje jasné: ,,Vydavatel neodpovida podle tohoto
zédkona za pravdivost udaji obsazenych vreklamé a Vinzerci uvefejnéné

v periodickém tisku.« °

Co se tyce odliSeni dané inzerce od redakéniho obsahu, Eticky kodex
reklamy definuje jasné instrukce k identifikaci téchto inzeratd. Inzerat musi byt
jasné odlisen a oznacen, a to but’ slovem INZERAT, jedna-li se o jednostrankovou
reklamu, ptipadné slovy INZERTNI PRILOHA, jde-li o vicestrankové piilohy
inzerci.” Jak uvidime pozdg&ji, samotnd praxe miZe ale u n&kterych periodik

za timto nafizenim pokulhavat.

6. Bravo Girl!

Podle mého nazoru, se ctenafi V dneSni dobé z rGznych divodl radéji
uchyluji k ¢etbé periodik, pfedevsim casopisi, nez-li knih jako takovych. Tyto
Casopisy jsou ve veétSing pripadi zacileny na danou skupinu ¢tenéit, které jsou
také pfizpisobeny. Pfedev§im u déti a mladistvych dokazi do velké miry
ovlivilovat  styl oblékdni, mluveni, chovani a dokonce 1 mySleni.
Da se piedpokladat, Ze tomu neni jinak ani u mnou vybraného Casopisu Bravo
Girl!.

® Ministerstvo kultury. In: O préavech a povinnostech pri vyddavani periodického tisku a o zméné
nékterych dalsich zakonii (tiskovy zdkon): § 5: Odpovédnost za obsah reklamy a inzerce [online].
2007 [cit. 2014-04-03]. Dostupné z: http://www.mkcr.cz/cz/media-a-audiovize/periodicky-
tisk/zmena-tiskoveho-zakona--tzv--radnicni-periodika-199168/

" Rada pro reklamu. In: Eticky kodex reklamy: Kapitola 1V: Identifikace inzeratii tisténych ve stylu
redakcniho materidalu [online]. 2005 [cit. 2014-04-07]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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Dutivody tohoto vybéru jsou Cisté osobni, tento Casopis jsem zvolila prave
proto, ze jsem jej v pubertalnim véku sama ¢itavala. V médiich jsem zaznamenala
informaci o ukonceni vydavani tohoto Casopisu, o které se budu zminovat také
pozd¢ji, coz mé privedlo na mysSlenku zabyvat se pravé timto Casopisem pro
mladé divky. Ackoliv obsah, rubriky i design Casopisu se V té dob&é mirn¢ lisily,
porad lze najit jist¢ podobnosti. Piedpokladam, ze tehdy jsem nevénovala

ptiliSnou pozornost uvetejiiované inzerci, vnimala jsem ji spi$ podprahové, nejen

z tohoto diivodu se na ni hodlam zaméfit v pozdéjsich rozborech.

Pro piehlednost uvadim zakladni udaje o tomto vybraném cCasopise

v nasledujici tabulce.

Nazev: Bravo Girl!

Vlastnik: Bauer Media, v.0.s.

Vydavatel: Bauer Media, v.0.s.

Adresa: Moulikova 1b/3286, Praha 5

Séfredaktorka: Diana Subrtova

Tisk: Mediaprint Kapa Pressegrosso, a.s., Bratislava
Pocet stran: 66

Format: A4, 21.0 x 29.7 cm

Jazyk: Cesky

Vychazi: Ctrnactidenik (ptivodné)/Mésiénik

Cena, cena na stranku,

predplatné:

39,- K¢; 0,6,- K&/ stranu; 390,-/rok

Webové stranky:

www.bravogirl.cz, respektive http://www.bravoweb.cz/

Cilovéa skupina:

NActileté divky

Tistény naklad®

48 108

Prodany naklad:

30 281

Casopis Bravo Girl! (nebo-li také BG!) je uréen dospivajicim divkam

ve véku 12-17 let zajimajicich se o vztahy, vzhled, médu a celebrity. Casopis

8 ABC CR - Kancelaf ov&fovani nakladu tisku. Ovérovand data: Periodicky tisk [online]. 2014
[cit. 2014-04-07]. Dostupné z: http://www.abccr.cz/overovana-data/periodicky-tisk-
1/?filterMonth=&filterYear=2013&filterNamePublisher=&filterType=&filterNameTitle=Bravo+g

irl&filterGenre=

% Periodik. Casopis Bravo Girl! [online]. [cit. 2014-04-07]. Dostupné z:
http://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul &titul=3814
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puvodné¢ vychdzel jako mési¢nik, postupem casu zménil svou periodicitu
na ¢trnactidenik, ale kvili nizkym prodanym néakladm se opét v roce 2012 vratil
k mési¢nimu vydavani.'® Casopis se snaZi co nejvice priblizit mentalité této cilové
skupiny, at’ uz jazykem, ktery pouziva (¢asté hovorové vyrazy, neologismy apod.)
nebo tématy, na které se zaméfuje. Diky svym poradenskym rubrikam casopis
simuluje star$i kamaradku, kterd ptispécha s pomocnou rukou ohledné typicky
teenagerskych problémi - vztahi, Skoly, neshod s rodi¢i apod. BG! se také stava
jakousi poradkyni ve svété mody, kosmetiky a soucasnych trendd. Zaroven
informuje ¢tenafky o nejzhavéjsich novinkach ze Zivota jejich oblibenych celebrit.
S trochou nadséazky lze fict, Zze tento Casopis se snazi mladym divkam piedat
hodnoty jako je uznani vrstevniki, krésa, oblibenost, navazovani dobrych vztahli
s obéma pohlavimi atd. M¢&si¢nik vyuziva fotoromanu a povidek, Které jsou opét
zasazeny do teenagerského obdobi, potykaji se s tématy, jako je laska, kluci nebo
vzhled. Soucésti kazdého ¢isla jsou plakaty, které se daji z ¢isla vyjmout. Dalsim
lakadlem pro potencidlni ¢tenarky jsou darecky ke kazdému ¢&islu (dnes jiz témét
stalou soucasti podobnych casopisit), jednd se o drobnosti typu nélepek na nehty,

naramka, Celenek apod. '

Mimo samotny tiStény mésicnik, vlastnik a vydavatel Bauer Media, v.o.s.
spravoval weboveé stranky www.bravogirl.cz, v souc¢asné dobé byly spolu s tituly

Bravo a Top divky pievedeny pod jednotny server www.bravoweb.cz.

Bravo Girl! mimo jiné pofada kazdy rok, jiz od zaloZeni samotného
Casopisu, tj. od roku 1996, soutéz krasy ,,divka roku-Bravo Girl!“, jejimz cilem

je dat prilezitost mladym zacinajicim modelkdm. Vitézka kazdého roc¢niku

19 Casopis Bravo Girl! zménil periodicitu na mési¢nik. In: Media Guru [online]. 2012 [cit. 2014-
04-07]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/casopis-bravo-girl-zmenil-periodicitu-na-
mesicnik/#.UOLKSFcudcl

Y periodik. Casopis Bravo Girl! [online]. [cit. 2014-04-07]. Dostupné z:
http://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul &titul=3814
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O

se stane tvari Casopisu a zaroven ziska smlouvu s modelingovou agenturou

CzechoslovakModels.*?

6.1. Stalé rubriky Bravo Girl!

Od zacatku vydavani tohoto ¢asopisu se dala spatiit podobnost s titulem
Bravo vydavanym stejnym vydavatelem jako BG!. Témata i rubriky se prolinaly
a zamé&fovaly na stejnou, jiz zminénou, veékovou kategorii dospivajicich divek.
V samotném Bravo girl! dostaval vSak vice prostoru pro realizaci naptiklad
fotoroman, oblibeny bublinovy piibéh ze Zivota teenagerii, obvykle se Stastnym
koncem. Tehdejsi $éfredaktorka BG! Mirka Srdinkova se vyjadiuje k jistym
designovym 1 obsahovym zménam rubrik: ,,Ke zméndm dochazelo vétSinou
na zaklad¢ priizkumi mezi Ctendikami, které zmény samy iniciovaly a také
po definitivni stabilizaci cilové vekové skupiny Etenarek. Nejvétsich obsahovych
a grafickych zmén Casopis zaznamenal v letech 2006 - 2007, kdy redakce zacala
pracovat s grafickym programem InDesign, ktery pfinesl S$irokou fadu

progresivnich mozZnosti.* (Srdinkova, 2008)**

Co se tyCe grafické podoby tohoto meési¢niku, stejné jako u vSech
Casopist, nejvyraznéjsi ¢asti je titulni strana. Ta ma za kol samoziejmé prilakat
potencidlni Ctenafe a poodhalit jim nejzhavéjs$i a nejzajimavéjsi Casti obsahu
daného C¢isla, a tim je pfinutit ke koupi celého Casopisu. Titulni strana l1aka svou
pestrosti, napaditosti, poutavymi titulky a zmenSeninami konkrétnich plakatu,
které se vyskytuji uvnitf ¢isla. V nasledujicich odstavcich se budu vénovat obsahu

Cisel za rok 2013 a jejich typickym rubrikam, které se v nich objevuji.

211. roénik soutéze Bravo Girl!. In: MDLS: Médni a modelingovy magazin [online]. 2010 [cit.
2014-04-07]. Dostupné z: http://www.mdls.cz/clanek/434-11-rocnik-souteze-bravogirl

¥ SOCHURKOVA, Pavla. Medidlni mapa tisténych casopisii pro mlddez. Masarykova univerzita:
Fakulta medialnich studii, 2008. Bakalafska diplomova prace. Masarykova univerzita.
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Prvni stranou kazdého Cisla je obsah. Netfeba zminovat, ze nas seznamuje
srozlozenim Casopisu a jednotlivymi kapitolami. K vybranym rubrikam
je ptiloZzen obrazek s kratkym popisem, naldkanim a odkazem na danou

problematiku.

Rubrika ,,Mo6da“ je snad nejvyhleddvanéjsi a nejbéznéjsi stalou rubrikou
Casopisu BG! zaujimajici az 5 A4 stran kazdého ¢isla. Pfedkladany jsou informace
o soucasnych modnich trendech spolu s mnoha obrazky a snimky celebrit, které
tyto ,,mo6dni kousky* a dopliky nosi. Kazdé zbozi je doplnéno informaci o cené
a prodejci. Tato sekce je Casto tématicky ladéna (napf. Silvestr, plavkova sezona

apod.).

Soucasti piedeslé rubriky je i dvoustrana ,In versus Out“. Jedna
se 0 hodnoceni maodnich i jinych prohtfeskt v kontrastu s jejich zajimavéjsimi
a stylovéjSimi alternativami. Jednotlivé drobné ¢lanky ,,in*“ a naopak ,,out™ véci
jsou ilustrovany znamymi celebritami. U kazdého z nich je také poukédzano

na jejich levngjsi a dostupnéjsi varianty.

Nasledujici strany jsou vénovany rubrice ,,Beauty*, jak uz samotny nazev
napovida, zaméfujici se na novinky a rady Vv oblasti li¢eni, kosmetickych
ptipravkl a produkti v péci o plet, vlasy, nehty i celé télo. Tato sekce, podobné
jako rubrika mody, vybizi ke skryté inzerci a propagaci konkrétniho zbozi
a produktt.

Rubrika s nazvem ,,Action & Girls* nabizi riznorodé obsahy. Nejcastéji
se jedna o virtualni poradnu Dominiky Myslivcové, které mohou divky napsat
mailovy dotaz, problém ¢i piihodu ze zivota, ona odpovida formou kratkého
¢lanku. Zaroven ale muze jit o test, soutézni kiizovku o ceny, dale tipy ¢i rady.
Po této rubrice se nejCastéji nachazi jiz zminovana série plakatd, tzv. ,,Posters®,

které mohou byt z ¢isla vyjmuty.
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Sekce ,Kluci“ nds seznamuje snazory, myslenim a odpovédmi
na pisemné dotazy C¢tenafek z pohledu z&stupce opaéného pohlavi. Mize jit

i 0 rozhovory s nimi, ¢i o jejich zpovéd'.

Rubriky ,,Love & Intim“ maji za kol podobné, odbornik se snazi
odpovidat na nejriznéjsi dotazy Ctenarek tykajicich se vztahd, lasky, v ptipadé
intim poradny, dotazy ohledné sexu, mazleni a souvisejicich témat. Rubriky také

poskytuji rady a tipy do vztahu.

Rubrika ,,Life* pfindsi reporty ¢i ptibéhy napf. noveé vzniklé skupiny,
mladého ¢lovéka i reportaz ze zvlastni akce. Podobnou tématikou se zabyva
i sekee ,,Stars poukazujici na zajimavosti a piibéhy ze zivota celebrit, jejich

bulvarni snimky nebo jiné pikantnosti.

Pivodné nazyvand rubrika ,,Crazy“, v soucasnosti ,,Fun®, se zamétuje
na trapasy a nepiijemné historky samotnych ctenarek, ptipadné celebrit. Zaroven
muze obsahovat horoskop vSech znameni zvérokruhu s urenim $tastnych dnt,
i nejvyhledavangjsi ¢asti Casopisu. Obrazkovy milostny ptibéh mladych vedeny
formou rozhovoru se S$tastnym vyusténim zaujima az 6 stran. V kazdém Ccisle
se také objevuji dva testy, nejCastéji s otdzkami na povahu ctenaiek, milostné
vztahy &i city. Ctendtka si miize test ihned po ukondeni na nasledujici strang
vyhodnotit a dozvédét se tak vice o daném problému. Spekulativni zustava

pravdivost téchto testi.

6.2. Zaméreni Bravo Girl!

Jak jiz bylo feceno, ¢asopis Bravo Girl! definoval svou cilovou skupinu

jako dospivajici divky od 12-ti do 17-ti let. Je zfejmé, ze se snazi formou
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(jazykem, designovym zpracovanim) i obsahem (rubriky, témata) pftiblizit této
skuping populace. Casopis sam sebe nazyva: ,,milym manualem pro bezbolestny
prechod z détstvi do dospélosti, ktery si poradi s kazdou situaci!“'* BG! pro mladé
divky funguje jako poradkyné v nové objeveném a pro né zajimavém svété mody
a kosmetiky. Zaroven pusobi jako radce a piedstavuje pravé onen manual, kterym
by se ¢tenatky mély fidit ve svych problémech, nejcastéji ohledné vztahti, Skoly
atd.

Deklarované zameéteni tohoto Casopisu by tedy mohlo byt chapano jako
vzdélavaci a zaroven vychovné. BG! se snazi ¢tenatkdm predat jisté hodnoty
avzory, at’ uz jsou brany pozitivné ¢i negativné, jako jsou oblibenost, krasa,
pevné a fungujici vztahy nebo orientovanost ve vlastnich pocitech a prozitcich.
Zaroven vsak pro ctenafky navozuje predstavu romantiky a idedlnich vztaht
se Stastnymi konci (pfikladem mohou byt fotoromany ¢i ,,love story™ sekce).
Mésiénik pracuje v celkem velké mife se samotnou aktivitou ¢tenatek, at’ uz jde o
jejich dotazy na odborniky, zpracovani a néasledné individualni vyhodnocovani
testd, ptipadné zapojeni se do riznorodych soutézi o vyherni balicky kosmetiky

apod.

V praktické ¢asti konkrétnich analyz reklam se budu, mimo jiné, vénovat
i tomu, zda deklarované zaméteni ¢asopisu koresponduje s uvefejiovanou inzerci

a jejim obsahem.

6.3. Ukonceni Bravo Girl!

Zacatkem zafi lonského roku se objevily v médiich zpravy, ze vlastnik

a vydavatel Bravo Girl! Bauer Media, v.o.s. ukon¢uje vydavani tohoto mési¢niku

¥ periodik. Casopis Bravo Girl! [online]. [cit. 2014-04-09]. Dostupné z:
http://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul &titul=3814
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ke dni 19. 9. 2013, kdy vyslo posledni, 10. ¢islo v roce 2013. Jiz plivodné
slou¢ené Bravo Girl! s Divkou tedy zaniklo a spole¢nost Bauer Media v sou¢asné
dob¢ vydava pouze Ctrnactidenik Bravo, navyseny o 8 stran. Divodem ukonceni
vydavani BG! je nejspi$ stale se snizujici pocet prodanych vytiskl, se kterym
se musel vydavatel potykat jiz v né€kolika ptedchazejicich letech. Nejaktualngjsi
data o prodaném nékladu za posledni rok vydavani ukazuji na cca 30 000 vytiska,
coz jen potvrzuje tendenci radikalniho poklesu. Tuto skuteCnost dokazuje

i prilozeny graf.

prodany naklad

70 000
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50 000
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Obr. ¢. 7: Vyvoj prodaného nékladu Bravo Girl!, 2008-2012 (zdroj: Bauer konéi s divéim
magazinem Bravo Girll. In: Media Guru [online]. 2013 [cit. 2014-04-07]. Dostupné
z: http://www.mediaguru.cz/2013/09/bauer-konci-s-divcim-magazinem-bravo-
girl/#.U0LWyFcudcK)

!> Bauer kon¢i s divéim magazinem Bravo Girl!. In: Media Guru [online]. 2013 [cit. 2014-04-07].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/09/bauer-konci-s-divcim-magazinem-bravo-
girl/#.U0LWyFcudcK
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6.4. Inzerce v Bravo Girl!

Porovname-li podil inzertnich stran vi¢i nekomerénimu obsahu s ¢asopisy
podobného zaméieni, dojdeme k podobnym hodnotam. V celku by inzerce
odpovidala zhruba 6-7 A4 strankam na jedno ¢islo. Co je ale zajimavé a jak
uvidime 1 pozdé¢ji, velka cast tohoto celku zabira inzerce, kterd pfimo souvisi
s nereklamnim obsahem. Velmi casto je takovato reklama uvefejiiovana
u souvisejicich ¢lankt ¢i rubrik. Pfikladem mohou byt soutéze o kosmetické
balicky, zminovana DVD ¢i knihy, apod. Nemalym dilem je uvefejnéna inzerce
tvofena i1 reklamou na nejriznéj$i mobilni aplikace a hry. Objevuji se také
inzeraty na seznamky ¢i moznosti zaslani horoskopt, zavért kartarek ¢i véstkyn
formou sms zabirajici zpravidla prvni stranku mési¢niku. V kazdém cisle se také
setkdme s inzerci na piedplatné Bravo Girl! a objedndvkovym formularem, ktery
zaujima jednu A4 stranu. V neposledni fad¢ se také objevuje reklama na dalsi
podobna periodika, kterd vydava Bauer media spolu s BG!. Jde nejcastéji 0
Casopis Bravo a détsky Casopis Lissy. Nutno dodat, zZe vétSina reklam na dané

znacky se objevuje ve vSech analyzovanych ¢islech predeslého roku.

7. Sémioticka analyza vybranych reklam

V této Casti prace pristupuji k samotné analyze jednotlivych reklam.
Veskeré pouzité reklamy jsou vybrany z divéiho casopisu Bravo Girll, z cisel
1- 10 ptedeslého roku 2013. V téchto Cislech Casopisu se béhem roku objevily
ur¢ité reklamy opakované, jiné byly uvefejnény pouze jedenkrat. Protoze
se inzerované reklamy na rtizné zbozi objevuji pififazeny k jednotlivym tématim
a rubrikdam v Casopise, také mnou vybrané reklamy budu seskupovat tématicky
k sobé, piipadné bude reklama dana do kontrastu sjinou. Jak by se dalo

predpokladat, uvetrejiiované reklamy se nejcastéji tykaji kosmetickych produkti,
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filmt a knih uréenych pro mladé, eventudlné nabidek spolecenského vyziti, které

jsou zacileny praveé na mladou generaci.

7.1. Produkty na problematickou plet’

Kdyz se ftekne dospivani, vétSiné znds se mimo jiné vybavi
i problematicka plet’ nebo pfimo akné. Neni tedy divu, ze ¢asopisy pro teenagerky
této problematice vénuji velkou ¢&ast svych ¢lankd. V této souvislosti
se v podobnych ¢asopisech také uvefejiuji reklamy na nejriznéjsi produkty v péci
0 aknozni plet. Neni tomu jinak ani u Bravo Girl!, z jehoz ¢isel 2 a 10 jsem

vybrala pro srovnani nasledujici dv¢ reklamy.

7.1.1. Reklama é. 1

Vyrobek: fada Natural clear pro problematickou plet
Zadavatel®: Ilirija (since 1908)
Umisténi: BG! ¢. 2/2013, posledni strana (obalka ¢asopisu)

18 Green line. Green line: pletovd kosmetika pro kazdou plet i vék [online]. [cit. 2014-04-13].
Dostupné z: http://green-line.cz/
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Obr. ¢. 8: Reklama Green line (zdroj: Bravo Girl!, 2013/2: posledni strana-obalka ¢asopisu)

Jak jiz bylo feceno, tato reklama propaguje viceméné nezndmou znacku
Green line a jeji fadu Natural clear zaméfenou na mladistvé a jejich typ pleti.
Z tohoto divodu je umisténi jeji i nasledujici reklamy, v Casopise zacileném
na moédu, kosmetiku a trendy, naprosto ospravedInéné a zcela na misté. Proto také
nemizeme spatfit ani naznak zavadnosti ¢i nevhodnosti téchto reklam.
Problémem vSak muze byt nedostate¢né, respektive zadné, oznaCeni prvni

reklamy, které mize ztézovat ¢tenarkam odliSeni od nekomerc¢niho obsahu.
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V tomto reklamnim sdéleni je ndm hned nékolikrat predkladano, o jaky
produkt se jednd, a to nazvem znacky, logem ¢i zobrazenymi produkty. Designoveé
je reklama ladéna do zeleného pozadi, coz koresponduje se samotnym nazvem
znaCky Green line (green znamena anglicky zeleny). Motiv piirody a pfirozenosti
se zde objevuje na né€kolika urovnich. At uz je to samotnym nazvem znacky
(green znamenajici zeleny, ale také ekologicky/Setrny k pfirod€), lakani
na ptirodni slozky obsazené v produktech ¢i zasazenim reklamy do ptirody
a zeleného pozadi. Reklama pracuje jak s obrazovym tak lingvistickym sdélenim.
Obrazové nam predklada kontrast mezi skupinou mladych lidi, ktefi se snazi
zakryvat svou problematickou plet’ a jednotlivcem, mladikem, ktery se naopak
svou tvafi chlubi. Tuto denotaci jen potvrzuje heslo ,,Neschovavej se, vsazej
na ptirozenost!*“. Za poselstvi tohoto sdéleni by se tedy dalo povazovat tvrzeni,
ze pravé zobrazené produkty k CiSténi, péci a kryti problematické pleti
S nejruznéjsimi  pfirodnimi slozkami nam, diky hez¢imu a spolecensky
pfijatelnéj§imu vzhledu (Cisté pleti), napomohou ke zvySeni sebevédomi, a tim
I vétsi ochoté se ukazat. Tato mySlenka by mohla byt chapana jako dominantni

vyznam celého sdéleni.

Mytem, ktery obecné¢ souvisi s produkty na problematickou plet, zlstava,
7e tyto vyrobky hraji vpé¢i o ni nenahraditelnou a zasadni roli. Ackoliv
problematicka plet’ miZe byt zpiisobena rozlicnymi faktory, péce a ptipadna 1écba
akné muize byt zajisténa také piimo medikamenty a produkty na piedpis
odborného 1ékafe. Podobnou mystifikaci je opfeden i genderovy stereotyp,
ze akné se ve veétsing pripadt tyka spise divek. Navzdory tomuto, tato reklama
pracuje s mladym chlapcem jako s hlavniho protagonistou pouzivani téchto

produkti.
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7.1.2. Reklama €. 2

Vyrobek: Dr. Wolff’s Acne attack

Zadavatel’: Dr. August Wolff & Co. KG Arzneimittel
Umisténi: BG! ¢. 10/2013, s. 49
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Obr. ¢. 9: Reklama Acne attack (zdroj: Bravo Girl!, 2013/10: s. 49)

17 Stop akné: Dr. Wollf's acne attack. Acne attack [online]. [cit. 2014-04-13]. Dostupné z:
http://www.akneatak.cz/
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Tématicky souvisi reklama s jiz zminovanou problematikou akndzni pleti
a piipravku k jeji 1é¢bé. Jednim z nich je i inzerovany produkt, opét méné znamé
firmy, Dr. Wolff’s acne attack. Verbaln¢ je nam piedkladana jedina myslenka,

“C

a to ,,bojuj!“, at’ uz samotnym heslem ,,Stop! akné*“ ¢i nazvem tohoto zbozi

»Acne attack (attack znamena anglicky utok, utocit, bojovat proti).

Oproti predeslé reklamé, tato je oznaCena naprosto spravné a zietelné
slovem ,,inzerce®, které oddéluje reklamni obsah od nereklamniho. Soucasné
reklama nardzi i na jev, ktery jsem zminovala v pfedeslych kapitolach, a to
spojitost mezi jednotlivymi ¢lanky ¢asopisu a uvefejiiovanou inzerci. V tomto
ptipadé se jedna o ¢lanek ,,Poplach kviili pupinkiim?! Zadny stres! Piedstavujeme
ti jejich likvidatory!“ s radami, jak se starat o tento typ pleti na stejné strané

jako je tato reklama, ktera ilustruje pravé jeden ze zminovanych ,,likvidatora“.

Shodnymi prvky obou reklam je jejich téma problematické pleti,
predstaveni konkrétnich produktd a snahy pfesvédCit Ctendiky o jedinecnosti
inzerovaného produktu. Kontrastem je zminéné oznaCeni samotné inzerce

a souvislost s dal§imi ¢lanky nereklamniho typu.

7.2. Kosmetické produkty

Odhlédneme-li od jakychkoli soudd, zda se jedna o pfijatelny
i nepiijatelny jev, vzhled hraje v dne$snim svét€¢ pomérné dulezitou roli
pro vSechny, u dospivajicich obzvlast. Neni tedy divu, Ze se mladé divky snazi
svij zevnéjSek zkraslit a ucinit se tak hez¢imi a pro opacné pohlavi
pritazlivéj§imi. K dosazeni téchto cili casto vyuzivaji nabidky kosmetickych
ptipravku, li¢idel, riznych technik a zpusobu liceni. V Casopise Bravo Girl!
je témto tématim vénovana velka pozornost, pravidelné¢ je zde uvefejiiovana

rubrika ,,Beauty* s kosmetickymi novinkami ¢i radami a tipy tykajicich se liceni.
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V lofiském roce BG! dokonce zaradilo do svych c¢isel cely seridl clankt

ree
1

na pokradovani s nazvem ,,Skola li¢eni*. Reklamy na kosmetické produkty, at’ uz
se jedna o fasenky, krémy ¢i make-up, jsou tedy nejspise nejbéznéjsi
uvefejiilovanou inzerci v Casopise BG! a jemu podobnych. Realita vsak
nerespektuje, ze Ceské sdruZeni pro znatkové vyrobky nabada, aby reklamy
na kosmetické vyrobky uréené détem a mladym lidem neponoukaly K jejich
prilisnému uzivani a ,,reklama na kosmetické piipravy, véetné jejiho zobrazeni, by

5 o o 1iqr e 18
neméla propagovat ranou sexualizaci mladych lidi.*

Ackoliv se témto reklamam neda vytknout zavadnost vaci zaméfeni
Casopisu, ¢tenaiky dostavaji, dle mého nézoru, rozporuplné signaly. Na jedné
stran¢ doporuceni k pfirozenosti reprezentované reklamou na produkty proti akné
firmy Green line s heslem ,,Neschovavej se, vsazej na piirozenost!, kterou jsem
zminovala v piedeslé kapitole. Na strané druhé jsou reklamnim i nereklamnim
obsahem casopisu presvédCovany o nutnosti pouzivani make-upu a licidel
pro krasné&jsi a ptitazlivéjsi vzhled. Je otazka, zda k tomuto zkraslovani dosly
Zeny ze své vlastni vile, potfeby a touhy se libit nebo k nému byly donuceny nasi
konzumni spole¢nosti orientovanou na dokonalost a bezchybnost. To mé vede
k myslence, ze cely proces zkraslovani je zahalen mytem pfirozenosti, jakoby ndm

,»VvylepSovani se* kosmetikou bylo vlastni od pradavna.

V podobnych reklamach jsou zobrazovany krasné a upravené Zeny, které
vSak Casto nemaji s béznymi Zenami a divkami z ulice mnoho spole¢ného. Nase
posedlost dokonalosti ¢asto dohani tyto reklamy az k absurdnosti. Rasenky
se zvétsenim objemu az 8x, neslibatelné rténky, deodoranty s ochranou 72 hodiny
¢i krémy s 24 hodinovou hydrataci jsou tedy na dennim pofadku. VSechno se zda

byt lepsi, vétsi, hustsi ¢i vice do hloubky. Podobné vidi tento problém i Barthes,

18 Evropa. Hlavni zasady odpovédné reklamni a marketingové komunikace CSZV pro kosmetické
ptipravky. In: Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky. 2012 [cit. 2014-04-16]. Dostupné z:
http://www.cszv.cz/download/Bulletin/HLAVNI%20ZASADY %20-%20KOSMETIKA.pdf
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ktery pouziva v této souvislosti metaforu: “(m)edicina ostatné umoziuje dodat
krase jisty hlubinny prostor (Skarova vrstva a epidermis) a namluvit zZenam,
ze jsou produktem jakéhosi kli¢ového kruhového propojeni, v némz krasa kvéti

zavisi na vyzivovani kofent.“ (Barthes, 2004a: s. 65)

Z (isel casopisu Bravo Girl! jsem vybrala nasledujici dvé reklamy
na kosmetické produkty. Co se tyce jejich oznaceni a odliSeni, obé se nachazeji
na posledni stran¢ magazinu (tedy obalce Casopisu) a nejsou dale nijak oznacené

¢i vymezené vuci okolnimu obsahu.

7.2.1. Reklama é. 3

Vyrobek: Kosmetické produkty znacky Essence

Zadavatel'®: Cosnova GmbH

Umisténi: BG! €. 8, posledni strana (obalka ¢asopisu)

190 Essenci. Essence [online]. 2013 [cit. 2014-04-17]. Dostupné z: http://www.essence.eu/cz/o-
essenci/
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ESSEnce

trendy barvy pro
cool styly

objev barvy evropské
kosmetické znaéky &. 1.**

74,90Ké&*
49,90Ke&*

essence.eu

*maximaini a doporuéena maloobchodni cena l
**v jednotkach, zdroj: Euromonitor International, 2012 I

Obr. ¢. 10: Reklama znacky Essence (zdroj: Bravo Girl!, 2013/8: posledni strana-obalka ¢asopisu)

Inzerce znacky Essence propaguje hned n¢kolik jejich produkt najednou.
Samotnd firma Essence je typickou znackou pro mladé sle¢ny a zeny. Uz svymi
hesly ,trendy barvy“, ,,cool styly“ nadm navozuje typickou mluvu teenagert
s mnoha anglickymi sloviéky. Pro mladé divky se stava atraktivni také diky
niz§im cendm zboii, které dost netypicky muizeme vidét v samotné tiSténé
pravé vice vyhledavana. Cela reklama je doplnéna ilustraci mladé divky, ktera
predstavuje onen prototyp SpoleCenské dokonalosti a krasy. Zaroven se stava

mytem, jiz zminéné, pfirozenosti a spravného vzhledu dnesni doby.
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7.2.2. Reklama é. 4

Vyrobek: Moisture Match znacky Garnier
Zadavatel: Garnier

Umisténi: BG! €. 6, posledni strana (obalka casopisu)

4 textury, 4 smyslové zazitky,

4 na miru Sita feseni.
Skvéle padnou vasi pleti.

NOVA GENERACE HYDRATACE

Moisture Match

syezl
ZMATNU)ICT
KREM
Oh! So matte

Jedno feSeni nemusi padnout kazdému,
je €as objevit hydrataci Sitou na miru vasi pleti!

At u3 je vage plef mastnd, normdlni, suché nebo unavend, najdéte si texturu,
ktera padne pfesné vasim potfebdm.

Garnier vytvonl Moisture Match, 24h hydrataci s rostiinnym elixicem,
4 riznymi texturami & 4 efekly pro 2afivou krésu.

Diky okamzitému zvySeni hydratace se uz za mésic obnovi prirozens

hydrataéni procesy v vadi pleti; s ]
e

‘ F Pecuj o sebe.
NAIDETE S TEN PRAVY! " T

NICR

www.moisturematch.cz  Infolinka: 844 16 16 16 www.facebook.com/Gamier.cz

Obr. ¢. 11: Reklama znacky Garnier (zdroj: Bravo Girl!, 2013/6: posledni strana-obalka ¢asopisu)
Dalo by se fici, ze znacka Garnier je opakem piedchozi znacky, protoze je

ur¢ena spise zralej$im zenam. I piesto se ale zaméfila také na mladsi generaci

divek se svou fadou ctyf krému. VSechny jsou v reklamé zobrazeny a barevné
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odliseny s kratkym popisem kazdého z nich. Ke kazdému typu je také pfitazena
zena, ktera jej ilustruje a heslo ,,Najdéte si ten pravy* nas nabadéd k urceni toho

spravného druhu krému piesné pro nas typ pleti.

Re¢i R. Barthese, na obrazku jsou dvé skupiny oznalujicich, jednim
samotné obrdzky modelek a druhym obrdzky jednotlivych druhti krémd, jejichz
oznacovanymi jsou samotné krémy. Tyto oznacujici vSak Barthes nazyva
prazdnymi, protoze samotnou vini, hydrataci a hebkost krému nam nemuze dany
obrazek zprosttedkovat. Cilem je tedy spojit si vzhled zobrazovanych modelek

se samotnymi krémy a uvéfit, Ze po jejich pouziti dosdhneme inzerovanych kvalit.

Tato reklama pracuje pravé s, jiz uvedenym, tvrzenim o 24h hydrataci,
které v8ak neni nijak podloZzeno. Muzeme se jen dohadovat, zda jsou vyobrazené
zeny nafoceny po vyifcenych 24 hodindch ¢i jejich fotografie byly upraveny,
ackoliv: ,,digitalni technologie by nemély ménit vzhled modelek, [...]* a ,,pted
a posprodukéni techniky jsou pfiijatelné pouze v ptipadé, kdy nenaznacuji, Ze ma
vyrobek vlastnosti nebo funkee, které nema.“?° Takto klamavymi reklamami se jiz
zabyvéa i Evropska unie, kterd ma v nejblizsi dobé schvalit normy, diky kterym
dojde k zdkazu vyobrazovani podobnych reklam bez relevantnich studii. Tato
»piirozend® krasa nds vSechny, dospivajici divky obzvlast, mystifikuje, z ¢ehoz

se bézné Zeny poté citi ménécenné ¢i nedokonalé.

20 Evropa. Hlavni zasady odpovédné reklamni a marketingové komunikace CSZV pro kosmetické
pfipravky. In:  Ceské sdrufeni pro  znackové  vyrobky. 2012. Dostupné z:
http://www.cszv.cz/download/Bulletin/HLAVNI%20ZASADY %20-%20KOSMETIKA.pdf
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7.3. Mobilni sluzby

7.3.1. Reklama é. 5

Vyrobek: Tarify free od O2
Zadavatel: Telefénica Czech Republic
Umisténi: BG! €. 6, s. 23

Osvobodte se s tarify l-"E'BB.
Ziskate neomezené volani
a SMS do O, za

\i T AR i : e S
Obr. ¢. 12: Reklama O2 (zdroj: Bravo Girll, 2013/6: s. 23)
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Moderni technologie hraji v dnesnim svété neodmyslitelnou roli, vétSina
Znas si svlj zivot bez nich uz ani nedokdze ptedstavit. Jednou z nejvétSich
a nejlukrativnéjSich skupin, které je vyuzivaji, jsou mladi lidé. Z toho divodu jsou
take i v Casopisech pro teenagery uvetejiiovany nejruznéjsi reklamy na nejnovéjsi
telefonni aplikace, zajimavé hry apod. Objevuji se vSak i1 upoutdvky na tarify,
podobné té, kterou jsem zvolila j&. Proti vychovnému zaméfeni téchto reklam
Ize namitat, Ze nabadaji déti a mladistvé k zakoupeni ¢i stazeni téchto produkth
a aplikaci, coz, dle mého nazoru, nijak nevede k obohaceni jejich morélnich
nebo intelektualnich schopnosti. Nedostatek opét shledavam i v ozna¢eni samotné

inzerce a jejiho vymezeni vici okolnimu obsahu.

Cela reklama spolecnosti O2 na nejnov¢jsi neomezené tarify Free pracuje
Vv zésad¢ na prvni pohled pouze s lingvistickym sdélenim. Ackoliv by se nam to
nemuselo zdat nijak vyjimecné, rozborem dalSich prvki reklamy dojdeme
K ,,vy§§imu‘ sdéleni. Z denotovanych pojmu ,,mir®, ,,bratii a sestry*, ,,osvobod’te*
nebo  tarify free“ (free znamena anglicky  volny,  svobodny,
ale i volnomyslenkatsky) nebo ,pfidejte se k revoluci®, si lehce poskladame
obrazek konotovaného vyznamu. Cela reklama by nam méla evokovat revoluci
a znamou ¢éru hippies, kvétinkovych déti ¢i pravé uvolnény styl zivota. Jiz zde
muzeme spatfit souvislost, tuto revoluci podnikala také vesmés mladsi generace,
proto i reklama s touto tématikou ma za cil oslovovat mladsi roéniky populace.
Tuto myslenku podtrhuje 1 samotné oznaceni ,,pro mladé”. Cely dominantni
vyznam dokresluji dalsi znaky hippies hnuti, jako jsou zobrazené kvétiny, zeleny
ptacek ¢i znaky miru. Neméné dilezitou roli hraje také modré pozadi. Jiz tradi¢né
je toto pozadi spojovano pravé se znackou 02, v této konkrétni reklamé ilustruje
zminény atribut miru, protoze jak fikd Vysekalova s Komarkovou: ,,(m)odra
je lehce srozumitelna barva klidu. [...] dale pFedstavuje tradici, reprezentuje

stalost, ktera pietrvava véky.« (Vysekalova, Komarkovd, 2002: s. 73)

Mytem, skrytym na pozadi obyCejné upoutdvky na nové tarify telefonni

spolecnosti, se zda byt myslenka revoluce a inovace, jinymi slovy tedy snaha
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odpoutat se od dosavadnich nabizenych tarifi. Tato ,,revoluce ptichdzi, podobné
jako protesty hnuti hippies, v klidném a mirumilovném duchu. Je nam
predkladana jako pfirozeny vyvoj k lepSimu, ackoliv opravdu zlstava otazkou,

zda si timto tarifem polepSime.

7.4. Filmové novinky

7.4.1. Reklama €. 6

Vyrobek: Jenicek a Matfenka 3D

Zadavatel®:

Umisténi: BG! €. 2, s. 45

Paramount Pictures Corporation

2! Hansel & Gretel. Hansel & Gretel: Witch Hunters [online]. 2013 [cit. 2014-04-17]. Dostupné z:
http://www.hanselandgretelmovie.com/
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N
POMISTA JE SLADSH
NEZ PE}

V KINECH OD 28. UNORA
ERAVO FANZINE pevnost

Obr. ¢. 13: Reklama Jeni¢ek a Mafenka 3D (zdroj: Bravo Girl!, 2013/2: s. 45)

-
o P )
i

Mimo jinych, vySe popsanych, témat, kterym se casopis Bravo Girl!
vénuje, se v jeho Cislech také objevuji upoutavky a reklamy na nejrizné;jsi
novinky ve svéteé filml a knih. Jako zastupce této propagace jsem zvolila reklamu
na film Jeni¢ek a Matenka: Lovci ¢arodéjnic. Z hlediska oznaceni inzerce 1ze opét
spatfit chybu, jelikoz zde nefiguruje zadné odliSeni od okolniho nekomer¢niho
obsahu. O morélni a vychovné strdnce a zavadnosti této reklamy, v ¢emz také

spatiuji nedostatky, bude jesté fe¢ v nadchazejicim rozboru.

47



Denotacemi zminéné reklamy jsou ozbrojeny muz se dvéma kolty, mlada
zena s kusi mifici na Ctenafe, nazev filmu, slogan ,,Pomsta je sladsi nez pernik a
sttikajici krev. Pozadi reklamy ma piipominat chaloupku a les. Muz i zena jsou
odéni v historické Saty, s ¢imz vSak zrovna nekoresponduji dva kolty. Jejich
vyrazy pusobi sebevédomé a odhodlan€, pohledy sméfuji pfimo na ctenafe.
Zajimavé je 1 postaveni téchto dvou hlavnich oznacujicich, a to zZeny

Vv ,.,podfizené* pozici pfed muzem, zatimco on stoji nad Zenou a zaroven za ni.
9

Konotacemi tohoto zobrazeni mé byt zfejma asociace se znamou
pohadkou O pernikové chaloupce, coz nam jasné vysvétluje samotny nazev filmu
i zobrazeni dvou hlavnich postav — Jeni¢ka a Matenky. Souvislost lze spatfit
i v podtitulu filmu Lovci a zobrazenych zbrani, luku a pistoli. Na tuto pohadku
odkazuje i slogan filmu ,,Pomsta je slad$i nez pernik*. Z genderového hlediska
stoji za zminku postaveni muze a zeny. Podle sociologa P. Bourdieho je misto
zeny vzdy nizko vlevo, zatimco muze vysoko vpravo. (Bourdieu, 2000: s. 14)
Na podiizenost zeny zde poukazuje 1 vyskovy rozdil. AvSak toto postaveni se da
vykladat také jako ochranaiské, muz stoji za zenou, aby mél vétsi prehled

0 situaci a mohl tak Zenu chranit.

V této reklamé je nabouravan mytus klasické pohadky s dobrym koncem,
at’ uz pozndmkou o pomsté, brutalnim vyli¢eni hlavnich ozbrojenych hrdint
¢i stiikajici krvi, ktera dokresluje agresivni zobrazeni. Zaroven je bofen mytus
zeny, ktera je tradi¢né zobrazovana jako slaba a ménécenna vic¢i muzim. V této
reklam& je naopak chapana jako silna, bojujici bytost zachézejici dokonce

se zbrani.

Z vyse uvedeného rozboru shleddvdm tuto reklamu jako ne zrovna
vhodnou pro déti a mladeZ. Dle mého ndzoru naruSuje a piekrucuje tradicni ptibéh
pohadky. Zobrazeni zbrani a agresivity neni téZ moralni, o vychovné strance

nemluvé.
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8. Zaver

Sémioticka analyza reklamnich sdéleni zaméfenych na déti a mladez — tak
zni téma, které jsem zvolila pro svou bakalaiskou praci. Hlavnim cilem byl rozbor

vybranych reklamnich sdéleni pomoci metody zvané sémioticka analyza.

Samotna prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické.
V teoretické Casti, tedy predevsim v kapitolach 3 a 4, jsem piedstavila pojmy a
teorie, se kterymi pracuje sémiotika a které pozd&ji vyuzivam v rozboru danych
reklamnich sdé€leni. V Casti praktické se nejprve veénuji reklamé v ¢asopisech
obecné, poté konkrétnimu ¢asopisu Bravo Girl! a jeho ¢isel 1-10 predeslého roku,
ktery jsem zvolila k rozboru reklam. StéZejnim bodem prace je kapitola sedma,
tedy samotny sémioticky rozbor vybranych reklamnich sdéleni. Jako
reprezentativni vzorek reklam uvetejiiovanych v tomto ¢asopise jsem zvolila Sest
reklamnich sdéleni, které se vénuji tématim problematické pleti, kosmetickym

produktlim, mobilnim sluZzbam a filmovym novinkam.

V samotném rozboru reklam jsem si dala za cil analyzovat jejich doslovny
i skryty vyznam, pochopit zptsob, kterym by dana reklama mohla byt ,,étena“
dospivajicimi ctendtkami a dale také odhaleni pfipadnych stereotypl v téchto
reklamach. Zaroven bylo cilem stanovit souvislost s deklarovanym zamétenim

Casopisu, zmifuji se téZ o oznaceni a odliSeni inzerce od nereklamniho obsahu.

Tyto cile byly, dle mého nazoru, naplnény. Z velké ¢asti byly mé plivodni
predstavy a hypotézy o reklamach v divéim casopise Bravo Girl! potvrzeny
avV zasad¢ koresponduji s provedenou analyzou. Reklamy se cCasto opiraji
0 nereklamni obsah a rubriky daného Casopisu, ackoliv to nemusi byt pravidlem.
Az na vyjimky, které vSak byly v rozboru vyzdvizeny, uvefejiované reklamy

neprokazuji Zadnou zavadnost vu¢i deklarovanému zaméfeni Casopisu.

vvvvv
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V této praci, pifedev§im v rozboru jednotlivych reklam, byly nastinény
mozné interpretace vybranych sdéleni. Nutno ovSem dodat, ze kazdy clovek
je original, chapeme a vykladame si stejné véci riizné, proto je obtizné rozlisit tyto
vyklady na dobré a Spatné. Dle mého nazoru je i1 pfesto piinosné, ba dokonce
nutné, se témito rozbory vyznamu a ptisobeni reklam zaobirat, protoze vliv médii

a jejich presvédc¢ovacich metod hraje v nasi moderni spolecnosti bez pochyby

vvvvvv

9. Summary

“Semiotic analysis of advertisement aimed at children and youth” - this is
the topic that | chose for my bachelor thesis. The main goal was the analysis

of selected advertising messages by means of a method called semiotic analysis.

The work itself is imaginary divided into two parts, theoretical
and practical. In the theoretical part, especially in Chapters 3 and 4, | introduced
the concepts and theories semiotics works with. These concepts | also use later
in the analysis of the advertisements. In the practical section, first of all I pursue
the advertising in magazines in general. Then | constitute one specific magazine
called Bravo Girl! and the issues from 1 to 10 of the previous year. These issues
are later used for the analysis. The major point of this work is the seventh chapter,
the semiotic analysis of selected advertisements itself. As a representative sample
of ads published in this journal, I chose six announcements that deal with issues

like problematic skin, cosmetic products, mobile services and movie news.

In the very analysis of commercials I've set a goal to analyze their obvious
and hidden meaning, also to understand the way in which the ads could be 'read’
by adolescent readers and to detect any stereotypes in these commercials, too.

Atthe same time the goal was to determine the connection with the stated
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orientation of the magazine. Besides that | mention the marking
and differentiation of advertising from non-advertising content, too.

In my opinion, these aims were fulfilled. Mostly my original ideas
and hypotheses about commercials in girls' magazine named Bravo Girl! were
approved. In principle they correspond with the analysis carried out. Ads are often
based on non-promotional content and sections of the magazine, although it may
not be the rule. With a few exceptions, which the analysis highlighted, published
advertisements did not show any mistake against the orientation of the magazine.
Burning question, which was also pointed out, is the marking of advertisement.

In this work, especially in the analysis of concrete ads, were shown
possible interpretations of selected commercial messages. However it must
be noted that each person is unique and we understand and interpret the same
things differently. That is the reason why it is difficult to distinguish whether
these interpretations are good or bad. In my opinion, despite that stated before,
it is useful even necessary, to analyze the meaning and the effect of commercials.
Without a doubt the influence of the media and their methods of persuasion plays

increasingly important role in our modern society.
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