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ABSTRAKT

Cilem bakaléskeé prace je specifikovat odliSnosti v interpretagilamy na luxusni aginé
zbozi Zenam a midin a objasnit genderové prvky, které se v taktonéilmarketingove
komunikaci vyskytuji. Zagry jsou vyvozeny na zaklagozorovani a nasledné analyzy
tiskové reklamy v lifestylovyckiasopisech cilenych na muze a na Zeny — Maxim a @osm
politan. Analyza se zabyva zkoumanim genderovysBraiotickych prvi v reklaméach a

jejich vztahy.

Kli¢ova slova:

spolé&nost, reklama, inzerce, gender, lifestyle, analiftaxim, Cosmopolitan, symbolika

ABSTRACT

The main objective of this bachelor thesis is tec#y differences in interpretation of ad-
vertisement for luxury and casual goods to womed @en and clarify gender aspects
which are often used in this kind of marketing commication. The conclusions were made
by observation and analysis of advertise in lifiestgagazines aimed to men and women —
Maxim and Cosmopolitan. The analysis contains ofadiem of gender and semiotic

aspects in advertise.
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society, advertise, printed advertisement, geridestyle, analysis, Maxim, Cosmopolitan,

symbolism
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UvoD

V systému marketingovych komunikaci rozliSujemekgeinnoZzstvi cilovych skupin. Za
nejzakladejsi se da povazovagkkni spolénosti podle pohlavi. Gbpohlavi se vyznaiji
charakteristickymi rysy, které je specifikuji, spjdj ale také roz#luji. Na z&klad téchto
fakta predpokladam, Zze marketingova komunikace&imvana k muam se liSi od komuni-
kace cilené na Zeny. Zajimavé je sledovat rozddfeéj spoléné prvky v tom, jak firmy
pomoci reklamy evokuji u spebiteli ziad cilovych skupin dojem luxusu. Budeme-li se
zabyvat tim, jak zriky predstavuji své specifické produkty, aby oslovily kia@tni cilovou
skupinu, dostavame se postapgnotazce: ,Jak je luxusnii bézné zbozi interpretovano
Zenam a jak muim?“ Na tuto otdzku budu hledat odgdiw mé bakalgské praci. Na za-
kladk toho, Ze Zeny a muzi &kterych smdrech uvazuji odlis& predpokladam, Ze jsou jim

i uréitd komeeni sctleni interpretovanaiznym zgisobem.

Budu-li vychazet z hypotézy, Zze marketingova korkaoé cilena na muze je rozdilna od
komunikace cilené k Zenam, pak kladu za cil mé lgdéeé prace specifikovat odliSnosti

v tom, jak firmy interpretuji luxusni abné zboZzi Zenam a jak mium a objasnit gendero-
vé prvky, které se v takto cilené marketingové koikaci vyskytuji. Paiéné zavry se
piitom pokusim vyvodit na zaklggozorovani a nasledné vztahové analyzy tiskové re-
klamy v lifestylovychéasopisech cilenych jak na muze, tak na Zeny, thglio ¢asopisy

e

ni na specifickou skupintten&d.
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1 SPOLECNOST

V jaké kultue Zijeme, jakého jsme pohlavi a jaké genetické Iptdesi piinaSime pedur-
¢uje nasi roli ve spotmosti. Clovek je tvor spoléensky a v zajmu tohoto se dané spole
nosti automaticky fizpasobuje a sehrdva svou ulohu v ni. Sami si koli&rdtheu¢domu-
jeme, nakolik jsme spateosti a jejimi zakony ovladani a do jaké miry oilije kvalitu
naseho Zivota, naSe prozitky. Z naSi kultury a &jpalsti vychazeji obecnérgristavy o
tom, co je dobro a co zlo, jaké chovani je Zadoetatkéci uznanihodné. Skrze tyto hod-
noty monitorujeme jak sami sebe, tak i své okdivat v jejich mozaice nas dunaphuje

nebocini ne§astnymi.(5)

1.1 Kulturni specifika spole¢nosti

Marketingova komunikace uptaivana v daném statse odviji od narodniho kulturniho
klimatu, od uznavanych hodnot a idieakteré jsou pro dany narod typické. ¥kterych
spole&nostech je vysoce céma starostlivost, slusnost a skromnost, které vmiengako
typicky Zenské vlastnosti. Jiné sp@iesti vyznavaji hodnotyifsuzovan&astji muzam,
jako je sowtzivost, uspsnost a sebeprosazovani. Hilate pak o feminni nebo maskulinni
spol&nosti. Tato terminologie ma slouzit jako ukazatetlimot pro spoknost typickych.
Nema vSak vliv na konkrétni postaveni % Zen v oné spotamosti. Slouzi také jako

voditko pro tvorbu reklamni strategie a marketirggomunikace v daném st46)

1.1.1 Maskulinni a feminni hodnoty spol€&nosti

Jak uvadi Sitlik, v Ceské republice, jakoZto tedy spiSe feminni spulsti, je vysoce
uznavana prosperita a socialnic@é Slusnost, skromnost a zdrzenlivost jsou¢ogmi
hodnotami chovani. Tyto hodnoty jsou zanowaimany jako typicky Zenské a jejich apli-
kaci na celou spateost pak hoviime o spolénosti spiSe feminni, kde zasadou je kom-
promis a konsensus. s se zde vSakiheme setkat i se Zarlivosti na cizi &&pa po-
krok. Proto reklamy uzivané ve spitestech vyznavajicich maskulinni hodnoty by se ve
feminnich spol&nostech minuly &inkem. ProCeskou republiku jsou tedy odpovidajicimi
apely: spoléenstvi, rodina, skromnost a pokora, pomoc v naetaxace, pasSeni. Opa-
kem feminni spoknosti je pak spolaost maskulinni, v niZ jsou vysoce hodnoceny vlast-
nosti jako je asertivita, progresivita, vykonnossika, gimocarost a sow¥ivost atd. Tyto

idealy jsou ceény nagiklad v Japonsku, Rakousku, Velké Britanii nebamécku. Hodno-
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ty preferované ve statech s maskulinni spodsti se odrazi i v reklamach. V marketingové
komunikaci je tak vyuzivano motivu ditého spoléenského statusu, ktery prezentuje
aspesnost a pokrok. Reklama zde bywkay az agresivni povahy. V maskulinni sgele
nosti lidé maji tendenci davat na obdivisuspEch, proto i marketingova komunikace ne-
vaha i vyuziti apeli navozujicich pocit uggnosti, vyjime€nosti. Ve feminnich spote
nostech by imé prosazovani individualistickych hodnot mohl@amenat negativni ode-
zvu, tedy Zarlivost na cizi Usgh, nedvéru. Lidé zde nemaji ve zvyku davat na obdivujsv

aspech, ktery je proto v reklamach komunikovan fiem.(6)

Timto se pozvolna dostdvame k problematice genéeirterpretace spalrosti, tedy jak

spol&nost nazira na Zeny a muze a co od nigkava.

Rozdilné, kulturd utv&ené role Zen a muzse vyvijely na zakladjejich rozdilnosti, na

nichz se v pibéhu tisicileti postupfikonstruovaly a stale konstruujicité hodnoty a ideé&-
ly.(5)

1.2 Genderové aspekty spolosti

Pohlavi (angl. sex) je kategorie biologicka, zataea fyzické podstajedince. Slouzi tak
jako zaklad, na&mz lidé teprve konstruuji gender, kteryizeme chapat jako &itou spo-

le¢enskou kategorii (maskulinitti femininitu). Abychom lépe pronikli do problemayik
téchto kulturré utvaenych hodnot, musime se nejprve aléspwuiné vénovat geneticky
danym rozdilnostem mezi muzi a Zenami, které sefiegi nejen do fyziologickych para-
metrii, na prvni pohled patrnych, ale i doagpbu mysSleni a komunikace, tedy do prvk

které pak tvé danou kulturu.(5)

1.2.1 Biologické rozdilnosti mezi muzi a Zenami

Fyziologicky rozdil mezi muzi a Zenami byva patrayprvni pohled. S@asna ¥da ozna-
¢uje testosteron za jeden z nejvyznajsich hormoi zodpo¥dnych za rozdilny vzhled
Zen a mui. Rozdily v psychice jediricjsou vSak znatelné aZilizSim zkoumani. Ren-
zetti se ztoto#uje s Tavrisem ve tvrzeni, Ze v Zenské a muzskézgnosti neni nic ne-
meénného. Faktory biologické tak mohou owlowvat faktory socialni a naopak. Praktickym

vyusgnim €chto vlivi je genderové pojeti spaéleosti(5)
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Zakladni gicinu odliSnych myslenkovych pochébdi Zen a muk vidi sowasna lékeska
véda pra¥ v mozku, v usptadani chromozotha pisobeni hormain Vyvoj maskulinity a
feminity se tak z biologického hlediska opirafttgmnost paru XX nebo XY v pohlavnim
chromozomu, coZz ma za néasledek vghani specifickych hormdn jejichz pisobeni
ovliviiuje dalSi procesy v naSegid a hraje roli pi utvareni osobnosti jedince, jeho vnima-

ni a prozitcich.(5)

V minulosti byly pokladany zeny za memteligentni diky panujicimu nézoru, Ze jejich
mozek je v porovnani s muzskym mensi. Od podobihygiotéz se jiz upustilo a rozdily
v mySlenkovych pochodech jedingsou nalézanyievazi v rozdilném usp@dani moz-
ku. To mize byt odpowdné i za vyvoj sexualni orientace. Lidsky mozekgedilen na
pravou a levou hemisférugipemz kazda hemisféra se specializuje na jiné ukdgjo

specializaci séika lateralizace mozku.(5)

Zeny snaze kombinuji emoce z pravé strany hemisfdogickym myslenim z hemisféry
levé. Emoce u nichiastji nez u mu#, mohou pekryvat intelektRika se, Ze Zzena dokaze
zvladnout vice aktivit najednou, a to p¢aliky vétSimu mnozstvi nervovych viaken (Cor-
pus callosum) mezi mozkovymi hemisférami. V abstrak mySleni pecti silné pohlavi
slabé, ale ve schopnosti komunikovat jsou vSeabewnzi zn&né pozadu. ¥tSina Zen

pronese derinpies dvacet tisic slov a muzst polovinu.(4)

Tyto rozdilnosti se prohlubovaly jiz v dobach piav célbou roli Zzen a mu¥ Tehdy plati-
lo, Ze muz zastava funkci lovce, obrancéisto a Uzemi, Zena naopak udrZzovalaiohe
starala se odi spole&n¢ s ostatnimi Zzenami tlupy.(7) Fistatky tohoto deni roli v nas
utkvély dodnes a &oli se spolénost i spoléenské normy rni, n&S mozek stale umia
je muZim a Zenam myslet a vnimat jako v dobach Paled\itproto ve schopnostech pro-
storového vnimani exceluji muzi (lovci), zatimcoygdyvaji nepekonatelné v sociélni a
interpersonalni inteligenci a ve schopnostech Wyseav mezilidskych vztazich. Cit a in-
tuice u nich viézi. Partnerka na rozdil od svého pjitu sndze vnima a vyhodnocuj& n
které informace, zejména neverbalni signaly. Muzsekyzek je zase |épe ummben

k rychlému zanalyzovani konkrétni situace a schepmpohoto¥ logicky jednat.(4)

1.2.2 Genderove role a stereotypy ve spalaosti

Gender nemusi byt strikirpohlavim determinovan. Specifika genderovych selbdvijeji

od dané kultury. Bzné kultury proto mohou mit naprosto rozdilné pjeskochovani zen a
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muZi a tyto postoje adekavani se mohou u stejné kulturgnit i v pribéhu ¢asu. Gender
tedy neni Bco, s¢im se jedinec rodi, ale uttisgse v ptibéhu Zivota na zakladprostedi,

v némz se jedinec nachazi a interakci s jinymi lidmi.(5

Kazda spolénost ma vytveéeny své stereotypy maskulinity a feminity a ty seaj s tim,
jak spolénost péuje o dti a jak je vychovava. Na zakladoho se pak jedinec jiz odtd
stvi ztotoAuje s utitou socialni roli, coz ovlitwje jeho chovani natolik, Ze se automaticky
shazi respektovat a vyht&ivocekavani druhych v zajmu GSmého ,zapadnuti“ do spale
nosti. Zastava tak v oné sp&esti svou Ulohu. Smito naroky kladenymi na jedince pak

souvisi pojem genderovy stereotyp.(5)

Stereotypy wtSinou ovliviiuji naSe jednani, aniz bychom si teédemovali. Tento tlak je

vyvijen na jedince jiz od ranéh@tdtvi a nabyva na intenziv pribéhu dospivani.

V médiich se velmiasto setkavame s nerealnym zobrazenim zZen &,rkdyg vzajemné
interakce a vztahy mohou byt nadsazenéepfest tato séleni mize vnimat jako pravdiva
a ztotodovat se s nimi. fédpoklada se, Ze média vykresluji muze a zeny padldypo-
vladajici ve spoknosti. Média navic disponuji obrovskou moci fornmtosfgol€nost a tak
dochazi k tomu, Zeipdkladaji ukité stereotypy chovani, které spitest reflektuje &as-
tecné se s nimi ztotafuje. Sodasnad média se snazi o ziskani si co&&j\pozornosti a
zprostedkovavaji informace, po kterych je jednoduSe ,sfoisky hlad“. Média se tedy
zasluhuji také o to, jak je vnimano postaveniimazen ve spobmosti, jaké jsou akcepto-

vatelné normy chovani, které se od daného jedidekavaji.(5)

Z genderovych studii vychazi gender marketingmgrketing priméra cileny na muze a
Zeny, ktery stavi na znalostech odliSnosti obougwbdla dale s nimi pracuje. A pré&voz-
dilnosti mezi pohlavimi umdaidiji Zeny a muze definovat i z hlediska $pbhiho chovani
a specifické nabidky produka sluzeb.(13)

Pojmy jako maskulinit&i feminita jsou tedy spojovany sditym chovanim pro muZzeéi

Zeny typickym v dané spaieosti, kdy byt muzsky, znamena iispbit Zensky a naopak.

1.2.3 Zobrazeni muzi a Zzen v médiich

Genderové stereotypy nalézame vetiasto ve site reklamy. Ri vyuziti sexualnich moti-

vi v reklaméach se vychazi z poznatk vyznamu sexuélniho pudu, ktery jiz Freud charak-
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terizoval jako pud dominujici mezi ostatnimi. Vytizexuality v marketingové komunika-
ci ma vSak své meze, které jsou dany normami gposti. Podle vyzkuri je vyuZiti se-

xualnich motivi v reklamach na mistpouze v pipact, kdy je zde #ejma jasna spojitost
s propagovanym vyrobkem nebo sluznou. Voogan Fipadct se jedna o reklamu sexistic-

kou, ktera nize mit za nasledek spiSe negativni odezvu. (8)

Reklamy tak zobrazenim miua Zen a jejich vzajemnou interakci vyijd urity obraz,
jez by n&l v koneném disledku ginést zisk. Samotna materialni podstata vyrohitiom
nemusi byt zakonitto, co jej¢ini zajimavym pro spébitele.Casto jde spise o tzviiga-
nou hodnotu, jiZz produkt sgebiteli pinasi. Napiklad tim, Ze se diky vyrobku citi atrak-

tivn¢jSim pro opané pohlavi.(8)

Podle hypotézy zrcadleni média odrazeji hodnotgrany previadajici v dané spairosti,
coz by se dalo aplikovat také na stereotypni obrazii a Zen v reklaméach. Cilem rekla-
my je zvySeni prodeje zbozi. Zbozi se tak stavagech pro motivaci jedince prdastnic-
tvim reklamy. Vznikaji tak touhy ar@ni, ktera mohou byt prastinictvim daného produk-
tu naplréna. Herci a aki@ v reklamach dinkujici tak prezentuji nejentimosy, pozitiva a
klady zbozi, ale také jiz zinbvanou pidanou hodnotu. Ztesiuji mozny pozitek, ktery
dany produkt nabizi. Z tohdidodu je Zena v rekla#nstale usrvava, krasna a spokojena.
Potencialni zdkaznice pak touZi také po spokojenpstfektni domécnosti nebo krase.
Reklama tak nabizi moznost dosazénhto kvalit progtednictvim zakoupeni propagova-
ného produktu.(5,8)

V reklamach se setkavame takeé s takzvanou gendeieoeotypizaci, ktera se tyka zob-
razeni Zen a muzna tradénich pozicich vzhledem k dané kutu Prvni formou stereoty-
pizace je spojeni s profesnim postavenim jedinagijsoucastji nez Zeny zobrazovani
v pozicich odbornik, védci, nadizenych acasto je to pr& muz, ktery poda bezradné
Zert pomocnou ruku i feSeni problému. Zena je naopastji zobrazovana v muzi pod-
fizené roli, anebo tra#hi roli hospodys a matky. Uspdna Zena je spaleosti vnimana
tehdy, je-li schopna zabezjedobry chod domacnosti, postarat sest, dyt dobrou man-
Zelkou, peéovat o swj zevrejSek a byt schopna kariérniho upkath Muz je vniméan jako
aspsny tehdy, je-li schopen finame zabezpéit rodinu a vybudovat si slibnou kariéru.
Zena tak nesehrava jen tlohu hospdgyte viivem snahy o rovnopravnost je stédstji

zobrazovana jako samostatna, na muzi nezavis®13)
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Jedna se o pa¥meé novy trend ve spéebitelském progedi, kdy se Zivotni styl a zajmy
Zen a mui postupk zasinaji prekryvat. Zeny, jak v reklaméach, tak i v realnénite\piso-
bi v profesich, jez byly donedavna vnimany jakceergazské. Stefntak muzi se objevuji
v prostedi pée o domacnost &tl. Stale plati, Ze zasadni slovh pakupnim rozhodovani
ma Zena. Snad proto jsou i reklamy na ryze ,muzs#ézitosti“ jako automobilyi elek-
tronika ¢asto koncipovany tak, Ze oslovuji muze a zatiaveenu, ktera rize nakupni roz-
hodnuti do zné&né miry ovlivnit. V reklamach tak Zena jakoby potipkoupi napiklad
luxusniho automobilu a muz je odnén uznanim a obdivem své partnerky, cégdstavu-

je jiz zminovanou pidanou hodnotu produktu.(2)

Minéni spol€nosti je jedinci pedkladano z velkéasti pomoci medialnich ndsi a lidé
maji ¢asto tendenci, pokladat takto ziskané informaceraadivé, aniz by hledali dalSi
prameny informacéi se pidili po souvislostech. Média maji vlastngigt,nazyvdme agen-

da setting, tedy nastolovani téematcr tak, na jakou problematiku se momenédlialé
budou sousedit, co budou povaZzovat zaldzité. Lidé povazuji informace z médii za ob-
jektivni a ve snaze co nejvice ve sgalesti zapadnout se u nich projevuji tendence se me-

dialné vytvorenym obraiam prizpisobovat.(5)
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2 TEORIE KOMUNIKACE

Pfi popisovani procesu komunikace v podstagchazime z Lasswellovy charakteristiky,
kdy hlavnimi aktéry tohoto procesu jsou komunik&orecipient. Zprava a médium pak
piedstavuji komunikéni nastroje. Dochazi tak nejprve k vytgoi a naslednému zakédo-
vani ugité informace podle sdilenych a spmasky uznavanych norem s ohledem na spe-
cifika cilové skupiny. Od iljiemce (ziad cilové skupiny) se pakgrpoklada dekédovani
sckleni na stejné kulturni rovén Vhodre zvolena komunikace tak zajisti spravné dekodo-

vani séleni grijemcem a eliminujeifjpadné nezadané Sumy.(8)

2.1 Medialni p¥enos informaci

V pozici komunikétora viipac reklamy se népstji ocitaji reklamni pracovnici, kiée
kreativre kéduji informace o vyrobcich do reklamnictelsahi. VZdy tak do jisté miry do-
chazi k ovlivieni sctleni jejich subjektivnim pohledem, ktery byhpredevsim respekto-

vat zajmy cilové skupiny.

Sdleni v marketingo¥-komunikanim procesu vyjadije souhrn informaci, u nichz se
piedpoklada, Ze vyvolaji urfpemce utité predpokladané psychické procesy. Obsah i for-
ma zpravy jednoduSe musi mit smysl, mugiemce zaujmout. Je tedy nutno zvazovat i

osobnostni rysy recipienta.

Médium je charakterizovano jako nositekkshi. Riznd média na zakladvych vlastnosti
a technickych paramétrovliviuji samotny proces shbvani. Red komunikatorem i -
jemcem tak nastava svobodnda volba veéuytmédia. Dlezitd je adekvatnost média da-

nému sdleni tak, aby cilovou skupinu v praggis a pravym zisobem zaujalo.

Masova média iveme rozdlit na tiS€na — genasejici ti¥né slovo a obraz (novinga-
sopisy) a elektronicka, jako rozhlas a televizeztiRasove vysilaniienasi mluvené slovo

a vyzn&uje se snadnou dostupnosti a aktualnosti.

Bylo zjiSttno, Ze nejutSi popularié se tSi televize, jelikoz diky ni dZe @ijemce vnimat
jak slovo, tak i obraz dohromady, coz umoje snadnou zapamatovatelnostiedi. Nao-
pak rozhlasové vysilani se vyzoge nejtsi aktualnosti informaci. Ti&ta saleni umoz-
nuji recipientovi zvolit si dobu vnimani. 8dni tak nabyva uité uchovatelnosti a recipi-

ent se k Bmu mize @ipadreé kdykoli vrétit.(3,8)
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Prijemce, jakoZtailena cilové skupiny, posuzujeme jako osobnost wiohagalnimi vlast-
nostmi a postoji, které ovliwji prijem a dekdédovani gténi. Je nutno pamatovat, Ze reci-
pient jeclenem uiité socialni skupiny nebo skupin, pod vilivem uzmédn norem, hodnot
a cila pro tyto skupiny typickymi. Podstatné jatpm také zvazovat specifika dané kultury
a spolénosti, ktera je také nositelkou svych vSeolagolatovanych a uznavanych norem
a hodnotovych Zeftka. FrisluSnost k utitym spol&enskym skupinam a stafum pak

vyznamr ovliviiuje jednani a smysleni jedince jak o &sbhmém, tak i 0 svém okoli.(8)
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3 REKLAMA

Produkty firem jsou fedstavovany spisbiteiim prostednictvim marketingového komu-
nikacniho programu, ktery souhr&mznaujeme jako komunikani mix. Jedna se o marke-
tingové komunikace iepvazre komegniho charakteru, které si kladou za cil otbvat
poznavaci, motiwni a rozhodovaci procesyqupokladanych ifjemar scleni. V ramci
komunikaniho mixu rozliSujeme krotreklamy i dalSi formy komunikace, kterymi jsou:
osobni prodej, podpora prodeje, praceigwesti, pimy marketing a sponzoring.ésu;j-

me se v3ak bliZze reklanjko takoveé.(2)

Pelsmacker charakterizuje reklamu jako nastroj ol@oismasoveé komunikace vyuZzivajici
média jako je najklad televize, rozhlas, novingasopisy a billboardy, iemZ obsah

reklamy zadava objednatel, ktery také reklamu g1gti

Piavod slova reklama nalézame v latinském reklamarg,znamenda znovuiketi a odpo-
vida tak dobové forthpropagace produkt Ackoli béhem staleti dochazelo k mnoha mo-
difikacim a zdokonalovani forem obchodni komunikaz&sadni psychologicky vyznam

reklamy Zistava stejny — jde o &itou formu komunikace s komarim zangrem.(8)

Oficialni definice reklamy schvéalena legislativomnaiuje reklamu za fg@swdcovaci pro-

ces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi nebo nmgid@pomoci komunikanich médii.(8)

Reklama, jako jedna z nastiiokomunika&niho mixu, tak dokaze zdanéwbyejny pro-
dukt pretransformovat v naprosto vyjiey a jedinény v aich potencialnich zakazrila

v tom také spéiva kouzlo jeji podstaty.

3.1 Zakaznik

Spole&nost mizeme dlit na mensi celky na zaklagpecifickych vlastnosti, zajima dal-
Sich prvKi. Existuje mnoho zjsoh diferenciace spotmosti. Jist stoji za zminku osob-
nostni typologie na zakladtemperamentu jedince. Tato klasifikace rozliSujeleriky,
flegmatiky, sangviniky a melancholiky. Jungova tggee osobnosti pak vychazi z extro-
verze a introverze jedince,cehoz vyplyvaji také jeho zajmy, preference a emwlita.
Kretschmer vychazi z osobnostni typologie na z&kigldsné konstituce. V mé bakedéé
praci budu vychazet z genderovych aspgeld¢z cli spole&nost na feminni a maskulinni

¢ast, na muze a zeny, jeZ zaujimaji ve spuasti své role, naplji stereotypy. R definici
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cilovych skupin je vSak nutné brat v potaz vSegmwky, které mohou mit vliv na sget

bitele a jeho &ekavani.(9)

Woods je tircem klasifikace spétbiteli podle jejich ndkupniho chovani. Poukazuje na
fakt, Ze psychologicka klasifikace spehitele musi brat v potaz jak individualni osobnost

spotebitele, tak i ,0sobnost* prodavaneho vyrobku,ckya

Termin ,osobnost zri&y” vytvéii jeji image. Osobnost zéley tak znagku personifikuje,
vytvari jeji identitu a tim i uwitou hodnotu pro spegbitele, ktery se diky tomu je schopen

se zna&kou ztotoznit, vytvéit si k ni vztah.(9)

3.2 Produkt

Produkty a sluzby slouzi k uspokojovaniiebt spatebiteli. Teprve tak mohou firmy do-
sahnout kyZzeného zisku. Tyto pelty, tuzby a fani jsou vSak ovliovany a formovany
mimo jiné danou kulturou typickou prodity narod, stat. Z tohoiodu se liSi i pojeti
kreativni strategie, jiz vyuzivaji mark&t@ii tvorbé komunika&ni koncepce zacilené na

zékazniky v daném stas ohledem na danou kulturu.

Produktem se rozumi to, co lze na trhu nabidnaypdutani pozornosti, k ziskani, k uzi-
vani nebo ke spigbs, tj. vSe, co se vyziaje schopnosti uspokojitigni nebo pdeby
zakaznik. Produkt je vysledkem lidsk&nnosti, proto se k&mutadi jak fyzické pedme-

ty, tak i sluzby, osoby, mista, organizace, my§fekklturni vytvory a dalsi hmatatelné i
nehmatatelnédci. (1,2)

Jako emocionalni hodnotu spojenou s vyrobkem romamproZitek, ktery nadmimasi
vlastnictvi produktu a jeho uzivani. Dale je potigtavytvdeni ukité osobni identifikace
s produktem, uspokojeni osobniho vkusu pomociiekfeh viastnosti daného produktu a
vliv produktu na prestiz, jez svému uzivateli pdsks. Produkt takéimasi moznost sebe-
vyjadreni. Progednictvim marketingovych komunikaci jsou pak vyhgegnotlivych vy-

robki a sluzeb komunikovany cilové skupif?)

3.2.1 Znacka a image

Aby zboZzi ziskalo fivlastek kvality, je teba vytrvale a dlouhodélpracovat na budovani

jeho image. Zde se dostdvame k otazce: ,Co jeast® znaka a jeji vnimana image?*
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Aby byla marketingova komunikace efektivni, must bgloZzena na jagnstanovendi-
remni image Ta pak vyjadlje, co firma pedstavuje a jak silnou pozici zaujima. Ma-li
firma vybudovanu silnou image, vlastni také podstatkonkuretni vyhodu, jelikoz rizi-
ko zvaZované v fibéhu nakupniho procesu spelitelem je u silnych firem podstétniz-

Si. Vyhody kvalitni firemni image se pak tykaji éaknaek jako takovych.(9)

Pod pojmenenatka rozumime jméno, symbol, barvu, design a jejich kiorace, coz na-
pomaha k odliSeni se od konkurence. Je to soubwnish nebo vizualnich skkni tvarici

hmotné vlastnosti produktu. (1)

Dobré jméno znky umoziuje firmam @tovat si za zbozi vySSi ceny, coz jim umoge

dosaZeni vysSiho zisku z prodeje.

Spotebitelé obvykle znaji silné ztlay a ty se pro &vyznauji urcitou vyznamnou hodno-
tou. Zn&ka je tak pro spoebitele nositelem ditych vlastnosti, po nichz touZzi &ipasi

mu podstatné vyhody.

Chceme-li vybudovat prestizni zZtka, pak je nezbythnutna opakovana reklama, ktera
zvySuje pravdpodobnost zapamatovani u sediteli. Marketingova komunikacefipom
musi opakovah spojovat jméno zri&y s nejpodstatjSimi vlastnostmi produktu tak, aby
v myslich spakbiteli vznikla poZzadovana asociace. Kafad pro vozy BMW je to ,pozi-
tek z jizdy“.(1)

V situaci, kdy na trhu existuje malé mnozstvi hrtedteych rozdii mezi konkuretnimi
zna&kami hovdime o paré& znaek. Ri reSeni problematické parity zfek je klicem

k odliSeni se budovani hodnoty Zzkg. (2)

Hodnota znatky (brand equity) je soubor jediémych vlastnosti, diky nimz mohou spo-
tirebitelé znaku vnimat jako jinowi dokonce lepSi. Hodnota ztlky umoziuje (Etovat si

vysSi cenu, snadjsi vstup na trhy &adu dalSich vyhod a privilegii.(2)

Podle Nessima a Hodgeho pro $pbitele cena znamena géni vyjadeni hodnoty jako

miry kvality, vlastnosti a uzitkdaného produktu ve srovnani s jinymi produkty.(9)

DalSim podstatnym prvkem pro firemni image je posihg produktu, tedy jeho umésti
v myslich spatbiteli vzhledem ke konkurénim vyrobkim. Vyrobek si tak mize vybu-

dovat svou specifickou pozicékolika zpisoby:

» Vlastnostmi vyrobku, diky kterym se produkicigni od konkurence.
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e Srovnanim vyrobku s konkurémim. Zde je iteba jednat velmi obéetre tak, aby

nedoslo k ¢erréni ¢i poSkozeni konkurenta.

» P¥i taktice praktické ukazky pouziti produktu firm#&egdstavuje spéebiteli mizné

moznosti praktického vyuziti vyrobku.

» DalSi moznosti positioningu je vyuZiti péra cena/kvalita, a tofpdevsim u pro-

dukti pohybujicich se na extrémech cenové Skaly.

« Jasnou ukazkouifkladu idealniho uzivatele dochazi k dopgmi, pro jaky typ

¢loveéka je produkt nejvhodijsi.

* Obtizn4a, ale velmi efektivni je identifikace produls kulturnim symbolem aime

se tak stat velmi vyznamnou konku¢anvyhodou.

* Podstatné ip budovani image produktu je ujasn si,¢im by mel produkt spatebi-

tele zaujmout, oslovit a jaké vhodné apely a korkaimi strategii pro to vyuZzit.(2)

3.2.2 Cesky spotebitel a znatka

Podle studie Research International Observer ageR®search International chapesky
spotebitel znéku jako garanci kvality a dité hodnoty produktuCesky spatebitel zauiji-
ma ke zn&kam racionalni a lehce odtazity postoj. Je &@ya prestoze obas nedisponuje

financnimi prostedky.(9)

Postoje ceské véejnosti ke znékam sleduje jiz mnoho let agentura TNS Factum.
Z vyzkumu vyplyva, Ze zri&kové zbozi spaebitelé preferuji zejména u elektroniky, piva a
vina, parfumerie a kosmetiky. \tipact potravin a domécich petb na zn&u spotebitelé
tolik nehledi. Z vyzkumu vyplyvaji také rozdily wvetahu ke znékovému zbozi mezi jed-
notlivymi skupinami obyvatel. Vyplyva z&y Ze zngékové zboZzi preferuji lidé s vySSimi
piijmy a vysSim vzélanim. Senié pak projevuji celko¥ nizSi zajem o spgbni zbozi.
Mladi lidé naopak preferuji zakové produkty hlavé u drogistického zhid, kosmetiky a
obleteni. Ve velkonistech byla zaznamenana vysSi preferenceckewého zbozi.

Z genderového pohledu pak muzi preferuji ckoxé zboZicastji nez zeny, v fipac

kosmetiky a drogistiky je tomu vSak naopak.(9)

Obecré stoupa trend obliby zidkového zboZi. Znka je pro spdebitele sice witym pii-

slibem kvality, nicmé#& znakové zbozi nemusi nutrznamenat lepSi, nez nezkhavé.
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Znakové zbozi se stalo na naSem trhudbphu let snadno dostupnym. Zarévje mozno
pohodIreé zakoupit také zbozi neztlvé, zejména super- a hypermarketech. V tomto po-
hledu pak klesa benefit ztleoveho zbozi.(9)

Hodnota a image ziiky ma pak pimou navaznost na to, které produkty gpbitelé vni-

maji jako &znéci luxusni.

3.2.3 Luxusni zbozi a #Zné zbozi

Pti definici luxusniho zbozZi se dostavame na tenkly leebd@ pro kazdého rize pojem
~luxusni“ znamenat &co jiného, nafiklad podle toho, jaky je hodnotovy Zétek jedince,
jaky je jeho pijem, spoléensky statustasovée vytizeni ... Lidé sasto spojuji s luxusem
cosi, co jim ginaSi nadstandardni pocit, nagiin nejen jejich pdeb, ale i pani a tuzeb.
Jedinec obvykle musi vynalozittgi usili, nez je pro& bézné, aby si danou, prajnlu-

xusni \&c, mohl dopéat.

Jako luxusni jsou n&stji vnimany ty produkty, které se vyzhgi nevSednosti, jedide
nosti. Majitel této ¥ci tim jakoby zvySuje svou hodnotu ve spolesti. M& tendence se
takto odliSovat, vynikat a dojit ¢&itému obdivuéi uznani okoli. Dalo by s#ci, Ze za lu-
xusni znaku mizeme povazovat ztku silnou, sjasnym positioningem a specifickou
image, s vysokou navratnosti investic, které vyad&ldo svych marketingovych aktivit.

Hodnota luxusni zriky tak zaujima aZétinu ceny produktu.

Privlastek ,luxusni“, tak mohou nést riddad kvalitni hodinky, ekologické moderni stav-
by, zn&kové boty, parfémyi Saty neboitba Spikova elektronika. Tyto produkty spojuje
vysoka cena, jez odpovida vysoké kwalppod vlivem spoléensky vnimanych a uznava-

nych hodnot. Tyto vlastnosti je pak stavi do pohiogisniho zbozi.(12)

V souvislosti s tim, jak spaleost gisobi na muze a Zeny owulivje jejich uvazovani, nazi-
rani na sebe a chovani. Firmy si buduji image klad&spol&ensky danych a uznavanych
hodnot a luxusni zr&y pak vychazeji z toho, co spebitelé ztad cilové skupiny za lu-
xusni povaZzuji. Jsou vyuzivany specifické apelgréiu cilové skupiny navozuji pozado-
vané emotivni reakce, vyvolaji dité psychické stavy. Luxusri bézné zbozi tak firmy
komunikuji mnoha zjsoby nejen podle charakteru vyrobku samotného piédevsim

podle vlastnosti typickych pro cilového zakaznika.
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3.3 Tiskova reklama

Tiskova média jsou nasireklamnich sdeni, jelikoz pra¢ ty se zasadni &nou spolupo-
dileji na jejich pijmech. Plati pravidlo, Ze cilova skupina inzeradam produktu by gla

byt shodna s cilovou skupinou samotného periodik&m? je produkt inzerovan.(11)

Noviny a¢asopisy u nas jsou v stasné dob prevazre pod vlivem zahragnich investot,
avSak samotna redakce je vzdy pedkym vedenim. Tato expanze trhu s tiskem Sla ruku
v ruce se vznikem mnoha inzertnich agentur speajaich se pedevsim na tiskovou re-
klamu - inzerci. Roku 1990 byla zaloZena Unie vyateii denniho tisku (dnes Unie vyda-
vateli). Jedna se o sdruzeni vydavatéiteré se snazirpdevsSim o udrzovani dobrého Kkili-

ma pro vydavatele periodického tisku a usiluje ob®du tisku.(16)

Praw po vstupu zahraémiho kapitalu n&esky trh s tiskovinami byl zaznamenan masivni
rast lifestylovych exkluzivnich titdl. Ty se vyznéuji tim, Ze slouzZi svynten&um jako
zdroj inspirace v otazkach maédy, zalib a Zivotngtgu. Exkluzivni tituly utvéi ve své
cilové skupig asi nejintenziv§Si predstavy o genderovych idealech a spolu s e svymi
reklamnim obsahem slouzi jako voditko k dosaz&titd ideah. Dalo by sefici, Ze tyto
¢asopisy jsou k utué@ni genderovych obraziimo stvdeny, coz byl také w/od pra jim
vénuji pozornost. Exkluzivni tituly se vyzdaji kvalitou provedeni i obsahu. Jejich grafic-
k& stranka je velmi dobrdemuZ odpovida i poénné vysoka cenaCtendi téchto casopis

jsou nefastji lidé se stedosSkolskym nebo vysokoSkolskym &him a vySSimi fijmy.

Z toho divodu se vdchto ¢asopisech iiveme setkat také s reklamou na luxusni produkty
znamych znéek podle pedpokladu, zetendi téchto periodik obvykle spadaji také do

cilové skupiny inzereft(11)

Aby reklama byla Us§$na, je nutné zvolit vhodné prietiky k prezentaci produktu tak,
aby zaujal co nejtSi mnoZzstvi potencialnich zakazhi& doved! je ke koupi. Z tohaié
vodu by bylo vhodné nejprve si vymezit prvky, &dry néla tiskova reklama obsahovat.

Z posuzovaniéhto prvki pak budu vychazetipsamotné analyze inzerce. (11)

3.4 Prvky tiskové reklamy

Podle Vysekalové je u kazdého inzeratu podstashg,ma titulek, usp@dani textu
k obrazu, jeho velikost, umésti, barevné ztvagmi a pismo. Nemémdulezita je vSak také

symbolika a vyuziti barev.
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Titulek (headline) ¥tSinou zaujme nejive. Proto by rél byt také vyrazny, jasny a kon-
trastni, bez negaci a zb§te pasivity. Stréné a jasg by mél vyjadiovat reklamni posel-

stvi. Ml by obsahovat co nejvice substantiv a bygigvan gimo k cilové skupié.

Z vyzkumi provadnych pomoci Eye-trackingu, tedy stopovani drahkuzsystémem

dvou kamer vyplyva, Ze pohlétende sp@ine nejprve na pravé stradasopisu. Snad to
je priéinou, pra jsou inzeraty znamych a zavedenychéekaumisgny prevazi napravo.
Rozhodujici pi tcinnosti inzeratu jsouifiom dalsi faktory, jako barva, format nebo grafi-
ka, kter&ini inzerat pitazlivym pro recipienta. Nejprve jsou vnimany tase a graficka
slozka inzeratu, nasledaz text. Umisini textu napravo od obrazu zvySuje prégwatob-
nost jeho pecteni. Nadpisy pod obrazem jsou vnimany |épe, nd¥ tead obrazem.ilRi-

nou je ot pohyb oka shora dil(9)

Podle vyzkund i z praktické zkuSenosti vyplyva, Zétsi inzeraty spiSe upoutaji pozornost.
Neplati zde ovSemipma ungra ve smysl&im tSi inzerat, tim #Si pozornost. Stale zde

hraji roli dalSi faktory, které inzerdini zajimavym.

Pti volbé pisma je podstatna snadiiélnost. Nevyplaci se tedy v tomtéipads piiliS ex-
perimentovat, ale spiSe vsaditd@sto pouzivana pisma. Také styl pisma je sam® sob
nositelem wité informace a navozuje dité psychické stavy, nalady.cktera pisma fiso-

bi starobyle, jind naopakitinsky, jina reprezentativn Takto vzniklé asociace se odviji od

vnimani tvail s nimiz si pak spojujeme dité emoce.(9)

3.4.1 Obrazy v reklamé

Obraz recipient vnima jako prvni. Je snadno zapamagtiny a dokaze zachytit vice vy-
znamovych prvi v kratSim¢ase. V reklamach se tak vyuzivaji obrazy, kténép vyja-
diuji informace o vyrobku nebo slouzi k navozeritérpodbarvujici atmosféry, vyvolava-
ji emoce. Podohinjako volba vhodnych nastifop forem komunikace, také uZziti obrazu v

reklame podléha normam a praviagth dané kultury.
V souvislosti s vyuZitim obrézv reklamach vyuzivame:

Volné obrazové asociace/znikaji jen spojenimiznych obrait, umistnim vyrobku do

libovolného prosedi. Jedna se tedisté 0 spojeni prostorové.
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Obrazové analogie Kdy je vyrobek obrazavkonfrontovan s fedmétem srovnani¢imz

na sebe fgjima vlastnosti tohotorpdmétu. Nagiklad sportovni uz je obrazo¥ konfron-

tovan se silou cvalajiciho kén

Obrazové metafory. Produkt ma moznost vyniknout mezi ostatniti@dorety srovnani

tim, Ze mezi & nezapada, vylwije. (9)

Gaede v roce 1992 zkggnil dvandct princip vizualizace @ tvorbé reklamy. Tyto principy

jsou jis€ velmi cennym voditkem pro pochopeni vyznamu obeajejich poselstvi. Tento

vycet pak zveégjnil v roce 1997 Felser, 2hoz pozdji cerpala Vysekalova.

Dvanact principu vizualizace i tvorb é reklamy

Podobnost:Obraz slouzi jako analogie k verbalni vypdv

Diraz: Obraz vystupuje jako argument. Doklada vyabvpodtrhuje jeji pravdi-

VOost.

Spojeni myslenek:Obraz vyuziva jiz znamych a zavedenych sémantickyek.
Cast misto celku:Sirsi pojem je vyjakn detailijSim vyjadenim.
Pri¢ina-nasledek:Obraz znazdiuje @icinu verbalniho séeni.

Opakovani: Obraz opakuje verbalni vypédi.

Stupnovani: Obraz stupuje verbalni séleni do extrému.

Doplnéni: Obraz dava vyznam verbalni vygol. Dokortuje ji.

Ur éeni vyznamu: ScEleni je vyjadeno obrazem. Text jej pouze nazue.

Propojeni: Produkt na obrazku je vyobrazen s jinym objektenmjka tak penese-

ni asociace mezi vlastnostmi a prvky jednoho objelt druhy.
Odcizeni: Vyuziva efektu pekvapeni. @ekavani, jez navozuje text, obraz popira.

Symbolizace:Sctleni je grevedeno do obrazové symboliky. VyuZziva synibgko
srdce, kétina aj.(9)
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3.4.2 Vnimani osob v reklamg

Clovek Zije ve spolénosti a v dsledku tohoto je udj velmi rozvinuté vnimani ostatnich
lidi. V marketingové komunikaci se proto k prezengarodukfi hojré¢ vyuziva zobrazeni
osob. K tomuto €elu se pdlivé vybiraji jedinci tak, aby byli relevantni k pretaci dané-
ho produktu. B vhodném vybru ¢loveka, jez produkt prezentuje, ma recipient schopnost
se do osoby v reklagnvzit, predstavit si sebe na jejim misk tim si I1épe utvigt vazbu

k propagovanému produktGlovék je schopen &hem jediného pohledu na jinébloveka
rozpoznat, co proziva, jakou ma naladu. Nase vriita&npodléha takzvanému efektu pri-
marnosti, podle kteréhotipisujeme ¥tSi dilezitost prvnim vnimanym znak a podle
nich pak mame tendendiovéku automaticky fisuzovat uité diki vlastnosti. B vnimani
osob v reklamach figurujicich hraje vyznamnou mistedi, v @mz se osoba nachazi.
Nemér podstatnd je i interakce s jinymi lidmi a&si osobnostni znaky, mezén pati
télesna konstituce, celkovy vzhled jedincéds, make-up, dy) a také tzviec téla (mimi-
ka, gestikulace, postoj,... ). To vSe utwdelkovy obraz, ktery recipient vnima a na zaklad
n¢hoz danou osobu hodnoti, ddhoz se pak odviji i asociace osoby v reldaanym

produktem.(8)

3.4.3 Vyznam barev v reklamé

Barvy v lidech vyvolavaji emoce, navozuji psychickavy, evokuji asociace. Volba vhod-
nych barev pro marketingovou komunikaci je tak vepudstatna, nelotakto zvolené
barvy a jejich kombinace mohou vyr&zpodpdit nékteré vlastnosti produktu fiPvyskytu
genderovych stereotypr reklant tak barvy mohou dotvét predstavu o charakteru jedin-
ce prezentujiciho dany produkt. Proto by se dalip Ze vyuZiti barev a jejich symboliky
ma veliky vyznam § interpretaci a vnimani vlastnosti typickych ptersotypni role Zeti
MuZi.

.t J e

k ¢emu slozi. V nasleduji¢sti bych tedy alespiostruiné objasnila vyznamy barev a aso-

ciace s nimi spojené.(8)
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Tab.1 — Barevné asociace ve vanha jednotlivé smysly

Cervend barva — Ma tendenci zrychlovat tepovou frekvenci jedircéak je tak&asto
interpretovana jako barva laskyvzruSeni. Aktivuje chtové viemy. Je to barva energie,
ktera symbolizuje takérpvrat¢i revoltu, moc. Tato barva ma schopnost aktiaslovit
jedince, ktery se vyzraje osobitosti, energiosti a silnou #i. Tmavaiervena barva

piedstavuje uklidéni. Je to barvafimeti.

Oranzova barva— Je chapana jako energicka batasto spojovana s urodou, bohatstvim

a veselim, eekavanim.

RiZova barva— Je znamenim volnosti, ale i enérgisti a umirané vzruSivosti. Tato

barva pedstavuje takédinost a jemnost.

Modra barva — Barva jistoty a pasivity, nite¢i letni oblohy. Je symbolem klidu a flegma-
ticna, \wrnosti. Tato barva ve sve&lé modifikaci evokuje klid a bezstarostnost. Nayez

lehkost a touhu. Tmavomodra je pak barvou medita@eanonie a rozjimani.
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Fialova barva — Vznika snésici cervené a modré, tedy barev Zenskosti a muzskoptd-V
lava pocit zageného vzruSeni, tajemna a citlivosti. Ligsto maji tendenci nechat se tou-

to barvou veést. Je spojovana téz s kvalitou.

Zelena barva— Vyjadtuje klid, rovnovahu a naprostou harmonii. Podienpsi s\wtlosti ¢i
tmavosti tato barva #mi charakterCim je tmavsi, tim fisobi jako pevsi a odol®jsi,
swtlejSi zelend navozuje naopak pocit volnosti. Rtodreferujici tmavozelenou je typic-
ké kladeni vysokych narékna okoli a évéra ve vlastni schopnosti, sebeiap. Lidé pre-
ferujici svtlezelenou se vyziaji zostenym vnimanim wjSich podwtia. Swtle zelena je

definovana jako barva &¥esti,¢i nacje. Evokuje krajinné prvky, vegetaci.

Zluta barva — Fredstavuje energii a jeji nasledné uwolih Fasobi otevens a ma osvobo-
zujici charakter. Skryva se v ni touha po rozvajilost a volnost. Symbolizuje rigigtou-

hy a a@ekavani Cervenozluta barva vyvolava pebu branit se.

Hnéda barva — Znazoiiuje realisttnost, solidnost a vyrovnanost. Tato barva by sa dal
svym charakterem popsat jako barva introvertni¢dgmelena evokuje pi@bu pasivia

prijimat. HredoZluta pak navozuje pocit otewnosti a klidu.

Sed& barva— Predstavuje pro svou neutralnost hranici mezi prgstbmavo3eda znazor-
nuje stupé tlumeného vzrusSeni, ktery vytiige v uspokojeni. SleSeda svou lehkosti

predestira vyhled na lepSiiky.

Bila barva — Je barva studena znamenajici volnost a svoladeltiaké nevinnost @stotu,
micenlivost. Zna&i zatatekéehosi nového. Kombinaci s jinymi barvami na sedaBevsym-

boliku ©chto barev.

Cerna barva — Fedstavuje vzdor, pohlcuje &lo a zakryva emoce. Je vSak také vnimana

i jako moédni barva, v rekla#rtasto vyjaduje sofistikovanost a eleganci. (8,10)
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4 HYPOTEZA BAKALA RSKE PRACE

Jak jiz bylo pedeslano v avodu prace, zakladnim vychodiskem ptbuvmetodologie
vyzkumu je pedpoklad, Ze marketingova komunikacesgmana k muéam se liSi od ko-
munikace cilené Zzenam, édhoz se odviji i Ugddni hypotéza mé prace: ,Reklama na lu-

xusni a Bzné zbozi je muim a Zenam interpretovana odlisnymigpbem.*

Nalezeni konéného vychodiska pro hypotézu bylgnusnadnit nasledujici otdzky: Jaké
prvky se nejasgji objevuji vinzerci na luxusni a¢bné zbozi? Jsou tyto prvky odlisné
v reklan® cilené na muze a v reklantilené na zZeny? Jak jsou zobrazovany Zeny a jak
muzi v tiskové reklam podle cilové skupiny? Existuje rozdil ve stereaipp zobrazeni

muzi a Zzen u reklam na luxusni &zné zbozi?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

29

. PRAKTICKA CAST
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5 PREDMET ZKOUMANI

Pro sledovani genderovych aditth sémiotickych prvk v reklan® na luxusni a &né
zbozi jsem se rozhodla zaujmout Uhel sledovani admér na tiskovou reklamu
v lifestylovych ¢asopisech, které jsou samy o &atejvyrazijSimi nosti genderovych

poselstvi vzhledem ke své cilové skuph2, 18)

Hypotézu mé bakaidké prace a otazky s ni souvisejici jsem zkoumaldwou exkluziv-
nich lifestylovych titulech progtdnictvim analyzy inzerce nainé a luxusni zbozZi za
obdobi leden — prosinec 2008. Pro usradranalyzy jsem siigvedla tabulky uvedené
v prilohach IX a X do databazového souboru. Nasledngtazbvanim na tuto databazi
(pomoci jazyka SQL) v prastdi aplikace Microsoft Office Access jsem rychlefektivreg
ziskala kvantitativni informace, které poslouzilyn&slednému vyhodnoceni. Kritériem
vybéru vhodného média byla jeho cilova skupina podézlpokladu, Ze marketingova ko-
munikace cilena na Zeny vykazuje odliSné prvky othknikace cilené k mim, coz se

odrazi i v reklaméch na luxusni &bé produkty.

5.1 Casopis Maxim

Jako ¢asopis zastupujici cilovou skupinu nmugem zvolila Maxim, ktery se podle vy-
zkumi Media projektu za druhé pololetinkkého roku vyznauje v segmentu luxusnich

v v sy

lifestylovych&asopis nejvyssictenosti na Gzentieské republiky.

Casopisy Zivotniho stylu pro muze-
odhad ¢étenosti na vydani v tis. osob

Maxim 135

Playboy

Esquire

ForMen 67

0 50 100 150

Graf 1 —Ctenost muzskych lifestylovych titul
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Vydavatelem Maximu jédachette Filipacchi 2000, s.r.o., které je vlastmz 51% francouz-
skym konglomeratem Lagardere Media. Z 49% je vistn ¢eska firma Komunikace 2000.
Periodicita vydavani Maximu je jednowsitné a proceskécétende je na trhu k dispozici od

roku 2003. (16) Vydani Maximu ma vipnéru okolo 150ti stran a stoji 8K

Jak uvedla v rozhovoru pro Strategii brand manareykavatelstvi Hachette Filipacchi, cilo-

vou skupinou Maximu jsotten&i od dvaceti d@tyriceti let, gevazre svobodni muzi.(19)

Tentocasopis je unikatni na trhugrevsim diky své obsahoveé strance a jazyku, kt¢sgm
¢lanky psany. &koli titul je pojat v duchu silné nadsazkykteré clanky by se daly ozt
ptinejmensim za kontroverzni, vezmeme-li v ivahu(iggednim tématentasopisu jetasto

az sexistické vyobrazeni zénzlehtovani jejich spoléenského a partnerského postaveni, kte-
ré v rekterych gipadech perista v extrém. # hledani odpogdi na otadzku, prdje vyobrazeni
Zeny v rgkterych muzskych lifestylovychiasopisecltasto nedstojné jsem zjistila, Ze zam
remc¢asopisu je posilovat trafhi muzskou identitu, ktera je vlivemémiciho se postaveni Zen
nabouravana.(19) Mé osobnim stanovisko k této prohtice je takové, Zzeipodnim zans-
rem ¢asopisu neni zlélovat Zenskou iktojnost, jen se na Ukor na zen pobavit. Timto bych
chtéla apelovat na moznéasledky, které tentoifstup mize vyvolat pedevsim u mladych
¢tendu, u nichz stale dochazi k osvojovani si genderowgih) hledani vlastni genderové
identity. Vlivem muzskych lifestylovychasopis jako je Maxim, Esquire nebo Man’s Health
muze u tchto chlapé dochazet k umdmvani androcentrismu, ktery je definovan jakeds
stava pirozené muzské naalzenosti zenam, na které je pak skrze muzské viisu&Ea nahli-

Zeno a jsou jim pogiiovany.(5)

Muzskeé lifestylovétasopisy, mezi & spada i Maxim, maji prastdnictvim velmi specifické-
ho humoru, tif a rad dopomocttendim k nalezeni osobitého stylu a posileni sebejistoty
Podobg jako vcéasopisech wenych Zenam, tak i panska periodika vigyaurcité gende-
rové gedstavy ,idealniho muze“.rBsto jsowasopisy pro muze koncipovany zcela jinak,
nez zenska periodika. Zakladni rozdil &pa v tom, Ze muzske titulyipisuji obecw niz-

kou prioritu mezilidskym vztalm. (19)

5.2 Casopis Cosmopolitan

Jako zastupce titulu ¢eného Zzenam jsem zvolitsasopis Cosmopolitan, ktery je podle
vyzkumu Media projektu za druhé pololeti roku 20@§tensjSim ze segmentu luxusnich

lifestylovychc¢asopisi pro Zeny u nas.
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Casopisy zivotniho stylu pro zeny-
odhad ¢étenosti na vydani v tis. osob
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Graf 2 —Ctenost zenskych lifestylovych titul

Vydavatelem Cosmopolitanu je nadnarodni spudstHearst-Stratosféra viasima spolé-
nosti Stratosféra, s.r.o. a americkou korporacirsiddoldings. (16) Cena vytisku je 10G K

periodicita vydavani je jednoudsicns. Casopis méa v @iméru okolo 150ti stran.

Podle slov René Decastelo, byvalého generalifgddele vydavatelstvi Statosféra, ipgire-

vaznacastctendek zenskych periodik do vyssiipnové skupiny:

.Harper's Bazaarctou zeny vedku od 25 do 45 let&Sinactenaek ma vybudované pém
ne vysokeé stabilni postaveni ve spolesti. Cosmopolitan kupuji Zeny od 18 do 35 ledtizsl-
ni a vysSi jmoveé skupiny, které maji zajem budovat kariémyznauji se aktivnim fistu-
pem k zivotu. Cilové skupiny obou titigou jiz od vstupu néesky trh stabilni a éhem let se

roz&iuje jejich spektrum?

V zenskychcéasopisech jako Cosmopolitan je vyzdvihovan soudally Zenskosti - tedy
idealni skloubeni dokonalého vzhledu, selevni a s tim spojeny kariérniist a také
umeni ziskat si a udrZzet muze. Proto inzercéchto titulech klade narpdni misto zboZi a
sluzby, jez zajisti Zzen aby se citila sva a libila se. Dale v nich naghézprostedky za-

bezpeéujici Zerg psychickou i fyzickou pohodu a s tim spojené ztdrdvWCosmopolitanu je

'KRUPKA, Jaroslav. Exkluzivapro Zeny. Strategie [online]. 2000 [cit. 2009-(&-(Do-
stupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/digpap?id=7331>.
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v poslednich letech kladen stalsi diraz na sexualitu, coZ ine byt interpretovano jako
dukaz ristu sebeddomi Zen a snaha ot@ve pohliZet na tuto problematiku st&jjako je
tomu u mua. (5, 20)

5.3 Vychodiska pro vyzkum

Provedla jsem analyzu inzerce za obdobi leden sim@o roku 2008 u obou dsicnika.
Analyza slouzila jako z&klad, zmoz jsem dale vychazeldispecifikaci sémiotickych
znaki a genderovych preku reklam. B hodnoceni jsem pomoci vymezenych kritérii pro
vyzkum sledovanou inzerci rodda na EZné a luxusni zboZi, které jsem zkoumala ze

dvou uhti pohledu, podle muzské a Zenskeéndské obce periodik.

V odborné literatie je zboZzi definovano jako hmotny statek slouziptddeji.(2) Na za-
kladé toho jsem z W§tu vesSkeré inzerce v ¢niku vybrala pro analyzu inzerci na produkty,
které této definici odpovidaji.8em posuzovani jsem nebrala v potaz inzerci nébgjuz
nakupni centra a média, u nichZ by bylo vymezenurasni a Bzné zavadici a vzhle-
dem Kk jejich vizuélnimu zpracovani by bylo obtizttéarakterizovat genderové prvky a

dalSi prvky reklamy.

Pro kritéria posuzovani kvantifikované inzerce jsarlila nasledujici skupiny ffloha IX
a X):

Znacka.

Charakteristika zboZzi (luxusni nebo &zne).
Produkt.

Vztah Zeny a muze.

Zobrazeni detailu tvare.

Zobrazeni nahého #la.

Genderovy stereotyp.

Symbol a asociace.

Barvy v reklamé figurujici.

Titulek, nadpis nebo apel.
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Vymezeni zbozi na luxusni &iné bylo znan¢ obtizné. Vychazela jsemtifpm z po-
znatka, jez zmiuji v teoretické¢asti prace. Abych co nejvice eliminovala subjektivi
tu hodnoceni, pojala jsem jako vymezuijici kritérioemu zboZi, ve které se odrazi i hodno-
ta zn&ky jako zasadni faktor pro vnimani luxusu. Inzer@dvabozi jsemiftom rozclila

do dikich spotebnich odwtvi a v ramci &chto odwtvi jsem pak dohledavala, do jaké ce-
nové skupiny inzerované zbozi spada. Jelikikové rozhrantten&ské obce obou perio-
dik je ponerné Siroké (zhruba 18 — 35 let), vyskytovaly se v olbasopisech reklamy na
produkty, jejichz hodnotu ziky neoceni kazdyten& stejré. Nejvice patrna byla tato di-
verzifikace u odvi. Z toho divodu jsem tuto skupinu rozlila na & c¢asti podle charakte-

ru inzerovaného zbozi a cilové skupiny.

Ve skupirg ,moda"“ se vyskytovalo usedlejSi spiSe elegantiddeni, jehoz cilova skupina
je tvarena lidmi, kté nemaji patebu [ilis extrovertg vynikat nejno¢jSimi modnimi vy-
strelky. Druhou skupinu tvd@a tzv. ,mlada moda“, ktera je charakteristickaSsppro mla-
dou generaci a kopiruje stasny trendovy styl oblékani, jehoz prameny pochazej
z komunit givrzend hudebnich styl a od toho se odvijejiciho Zivotniho stylu. Praotut
skupinu je typicky velmi lezérni styl oblékani ozamany jako tzv. ,skate styl“, jez se vy-
znauje pestrosti, nespoutanosti a je prezentovatkemgm obl&enim, které mlada gene-
race vzhledem k jeho vysoké &em kvali€ materialu za luxusni bezesporu povazujetiT
skupinu odvi tvorila skupina ,sport®, kde jsem Zkenila (telové sportovni obteni, obuv

a funkéni pradlo vhodné pro nézregjSi sportovni aktivity od fitness az po fotbal.

Do kategorie ,kosmetika® jsem tadila krémy, pléova mléka, make-up a jiné kosmeticke
piipravky. Kategorie ,hygiena“ je t¥ena zbozim, jeZimasi zdkaznikm pocit ¢istoty a
obvykle nalezne své misto v koup&lPod nazvem potraviny jsem zahrnula kédmizné-
ho jidla i pochutiny a nealkoholické napoje. V kaigi ,motoristika“ je zahrnuta inzerce
na automobily a motocykly, mezi ,elektroniku® jsexeradila inzerci na mobilni telefony,
pocitate, televizory a jina elektronicka izzeni. Ostatni kategorie jsem nazvalaiva,
parfémy, alkohol, Sperky,uth, hodinky. Jejich pojmenovani tak peme jasré definuje

zbozi do &chto kategorii spadajici.

DalSim kritériem hodnoceni inzerce bylo Zjisit zda v dané reklatrvystupuje k prezen-
taci produktu gjakd osoba, zda se jedna o muze, Zenu, vystupyjireklant spol&ng,
jak jsou zobrazeni a v jakém vztahu. Tyto otazkynmily poslouzit jako voditko pro hle-

dani genderovych prik Posuzovala jsentipom vizualni prvky reklamy, kde je vyobrazen
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detail tvd&e, u kterych reklam z ¥fu je zobrazeno nahéla. P posuzovani genderovych
prvki v inzeratech jsem stanoviladst stereotyf, které se v reklamach ®aggji objevo-
valy. Tento vy¢et jsem definovala jednak na zakladastniho pozorovani, jednak jsem
vychazela z poznalkjeZ shrnuli Renzetti a Curran (5). Stereotypy jseattlila na muz-
ské a Zenské a pojmenovala je. Nastedem na zaklattohoto vymezeni vyhledala re-
klamy, v nichz byli vyobrazeni lidé a pokusila jsem tak vystihnout jejich zobrazeni-p

fazenim k odpovidajici stereotypni skupin

MuZské genderové stereotypni obrazy:

Swvidce, draak, @itel, elegantni, rebelujici, sportovec, zamyslgmyujici (otec).
Zenské genderové stereotypni obrazy:

Swvidna, jemna4, partnerka, elegantni, rebelka, aktixoind, peéujici (matka).

Do kolonky symbol a asociace byla zaznamenavandaljka, kterou jsem v dané rekla-

m¢ nalezla a fipadné asociace, které ve énjakozto subjektu percepce, vizual evokoval.

U zkoumanych tiskovych reklam byly hodnoceny také&izité barvy, jejichz vyznam je
detailrgji popsan v teoretickéasti. Jejich symbolika tak podle teoretickéhedpokladu

muZe Gzce korespondovat s ostatnimi zkoumanymi pirvigrce.

U nekterych tiskovych reklam jsem zaznamenala takéekii apel. Jak je popsano v teo-
retické ¢asti, titulek v gkterych gfipadech dotvd charakter reklamy propagovaného pro-
duktu. Proto jsem zaznamenala u reklam s jasnyaeanym titulkem, jaké sdeni recipi-
entim prinasi, které hodnoty a vlastnosti v nich timto pgsi Fedpokladem bylo, Ze
Z chto poznatk je mozné naslednodvodit, jakym zfisobem a jakymi prostdky je ve

¢ten&ich upewiovana genderova identita, na jaké stranky jejicibossti gisobi.

VSechny poznatky byly sumarizovany a zaznamenaolyau titufi za celé sledované ob-
dobi a jsou k nahlédnuti ¥ifpze IX a X. U kvantifikovanych prik jsem pak vzajemn
posuzovala, v jakéetnosti a provazanosti se vyskytuji, coz bkg¢dpoklad pro odvozeni

pati¢nych zaera pro hypotézu préce.
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5.4 Vysledky vyzkumu

Po shromazghi vSech sledovanych Udag inzerci u obou titul za obdobi leden — prosinec
2008 jsem zjistila, Ze v Cosmopolitanu bylo sun@aréno za telem analyzy pro sledova-
né obdobi 282 inzenatz cehoz inzerce na luxusni zboZi tWa 44% z posuzované inzerce
a inzerce na dkné zbozi 56%. asopise Maxim jsem hodnotila celkem 178 inZerat

ztoho 62% tvely inzerdty na zboZi luxusni a 38% inzeraty n#&zng zboZzi.

Zastoupeni inzerce na luxusni ab ézné zbozi za rok 2008
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Graf 3 — Zastoupeni inzerce na luxusniéart® zbozi za
rok 2008

Problematiku genderovych privk reklan® na luxusni a &né zboZzi jsem zkoumala podle

ctendské obce periodik.

Podle vysledk analyzy v Maximu dominovala inzerce na¢eyl Prevladala tzv. mlada
moda, pak nasledovala inzerce na modu usedleji&i,daelektroniku a motoristiku. Lu-
xusnim zbozim v Maximu byla taktéz sa$gji zastoupena kategorie mlada moda, pak
sportovni odvy, motoristika, méda, dale hodinky a parfémyzié zbozZi bylo zastoupeno

nejhojreji v kategorii elektronika, kosmetika, hygiena.
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Srovnaniinzerce na luxusniab ézné zboZzi pro kategorie
v €asopise Maxim za rok 2008
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Graf 4 — Srovnani inzerce na luxusnié&mhé zboZzi pro ka-
tegorie véasopise Maxim za rok 2008

V Cosmopolitanu se n&gstji vyskytovaly inzeraty na kosmetiku, modu a hygo&e ri-
pravky. Luxusnim zboZim v Cosmopolitanu bylacasgji zastoupena kosmetika, méda,

parfémy. BZné zboZi bylo néastji zastoupeno také kosmetikou, hygienou a potramina

Srovnani inzerce na luxusni a bezné zbozi pro jedno tlivé kategorie
v €asopise Cosmopolitan za rok 2008
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Graf 5 — Srovnéni inzerce na luxusni&ibé zbozi pro ka-
tegorie vcasopise Cosmopolitan za rok 2008
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Jak je popsano v teoretickasti, inzerované produkty se odviji od cilové skymeriodi-
ka. Na zaklad negastji se vyskytujici inzerce tak Ize odvodit, #en&ky Cosmopolitanu
jsou Zeny o sebe paiici, kladouci draz na volbu kvalitni kosmetiky a preferu;ji 2ka-
vou modu, za kterou si nevahajipgatit. Nepodcéuji vybér té spravné ané. P&uji pre-

devsim o sebe, jelikoz rodinu obvykle feeemaji.

Podle inzerce v Maximu se pokusim taktéZ vyprofibbebrazétende. Je to muz, ktery
klade diraz gedevSim na kvalitni luxusni olskni. Snazi se drzet trehdJe-li ¢ten&
mladsi, stylizuje se do tzv. ,mladé médy“, je-lhéco starsi, jedna se o elegana, ktery dava
piednost klasickym aglum. Tento muz se zajima o draha autacekgako BMW, Audi
nebo Mercedes, jistiej nadchne také motocykl iy Yamaha . Dba na volbu vhodnych
dopliku, jako je mobilni telefon, zajima se o v¢etni techniku. Raije o sebe, ale vysia

si i s kosmetikou #dni cenovéitdy. Rozhoda to neni Zadny metrosexudl a rad siasb

dopeje pivo, anebo kvalitni tvrdy alkohol.
Vyobrazeni mu#i a Zen v reklaméach

V mésiéniku Maxim gevladalo v reklamach zobrazeni pouze muze ve 494zeZena
byla vyobrazena v 5% inzetétjak muz tak i Zena vystupovali v 16% inzéraPodobné
vysledky byly i u luxusniho zbozi. U zbozZaného taktéz iigviadala prezentace produktu
vyhradré muzem (v 67%), nicmérjak muz, tak i Zena pohromadystupovali ve 25%
inzerafi. V ¢asopise Maxim je dominujici zobrazeni muze ve v&ebktvich, jen alkoho-
lické napoje byly ¥tSinou bez zastupce, ve&mn se jednalo o reklamy na pivo.
V Cosmopolitanu se reklama na pivo neobjevila adnpu, vyskytovala se zde spiSe in-

zerce na &né aperitivy.

Podle vysledit analyzy v Cosmopolitanu byla vyobrazena pouze 4e62% inzerat,
pouze muz figuroval ve 4% inzetiah oba spokné v 11% inzerdt. Nikdo nefiguroval u
23% inzeral. U luxusniho zbozi taktéZz dominovalo zobrazenizeokeny, steghtak jako

u inzerce na&né zbozi.

V Cosmopolitanu se muz i Zena objevili pohroghaegastji u alkoholickych produkt,
kde byli téngt vZzdy vyobrazeni saiasré. Ostatni oddtvi prezentovala zejména jen Zena.
Kdyz se v reklar na parfém vyskytovalo zbozi v muzské i Zenské fitadii, jako najpi-
klad u luxusnich zrigk Antonio Banderas nebo Beckham, figuroval v neklgak muz,

tak i Zena satastré, a to v Maximu i Cosmopolitanu. Poda@btomu bylo i v pipact
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odévu. V reklamachtasopisu Maxim, kde vystupovali muz i Zena spadesecasto Zzena o

muze opira, nebo se z& 8chovava a nazdaje tak jeho dominantni postaveni.

Jak bylo jiz definovano v teoretick&sti prace zabyvajici se vnimanim osob v reklam
recipient sdleni ma tendence se dmveka figurujiciho v reklar vcitit a ztotoznit se s
nim, coz je jist snazsi u Pslusnika stejného pohlavi a pokladam to za &tyeswi, pr@

v reklamé&ch cilenych na muze vystupufeyazr muz a zboZi cilené na Zeny prezentuje

Zena jak u &ného, tak u luxusniho zbozi.
Vyobrazeni detailu Zenské a muzské tié@

V Cosmopolitanu je detailni Zenskaitzastoupena nejvice u parfénkosmetiky a hygie-
nickych gipravki jako jsou deodoranty, sprchové gely atil.Z8brazeni detailu tvé je u
vnimanych osob podstathnd mimika, vyra#, adsnev. Tyto prvky hraji roli zejména

v kategorii parfém, kdy Zena v reklatsvym vyrazem podtrhuje charakter parfému a na-
znauje tak, jak se diky onémi citi aceho je schopna s ni docilit. U kosmetiky pak sehra-
va detail tvéde podstatnou ulohutfippdemonstraci €inkia kosmetickych fipravki na ple’,
ktera je v reklamach neobvykle hladk#sta, barva pleti je jednotna. Wchto reklam je
znatelna dote provedena graficka Uprava. U hygienickyéfpravka pak mimicky vyraz
¢loveka v rekland vyjadiuje momentalni pocit, jehoz bylo mozno docilit pitinz daného
vyrobku. NefasgjSim stereotypnim vyjd@nim hygienickych vyrohkje Zena jako ,vol-

na“, kterd prezentuje pocity osvobozeni se a ldhkalssolutni nespoutanosti.
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Zastoupeni inzerce se zobrazenim detailu tvd Fe
podle kategorii v Cosmopolitanu
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Graf 6 — Zastoupeni inzerce se zobrazenim detzlie t
podle kategorii v Cosmopolitanu

V Maximu je zobrazeni detailu na muzskérévaastoupeno ve stejném pamjak u lu-
xusniho, tak u &ného zbozi. Néastji u parfémi, I1&iv a kosmetiky. Podolinjako tomu
to mu bylo u inzerditcilenych na Zeny, tak i muz vyjage svym vyrazentasto sebejistotu
a vSeobecnou spokojenost, ktetévminé docilil diky propagovanému vyrobku. Detail tva-
e je jak v Cosmopolitanu, tak v Maximu zastoup#&blgné stejré u luxusniho i BZného

zbozi.
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Zastoupeni inzerce se zobrazenim detailu tva Fe
podle kategorii v Maximu
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Graf 7 — Zastoupeni inzerce se zobrazenim detzilie t
podle kategorii v Maximu

Nahota v reklamach

S nahotou v reklatn jsem se setkal@astji v Cosmopolitanu (ve 20% reklam), nez
v Maximu (v 8% reklam). S nahotou stpm setkavame bezisich rozdil u luxusniho i

bé¢Zného zbozi.

V oboucasopisech jasnprevladalo zobrazeni odhaleného Zenskélaortad muzskym. Ne

vzdy vSak nahota nufrenamenala spojeni se sexualitou.

V Cosmopolitanu se nahé Zenskld thegastji vyskytovalo v souvislosti a alkoholickymi
napoji, kde byli v 90% iipadi zobrazeni spola¢ zastupci obou pohlavi &gvazoval Zen-
sky stereotyp ,skdnd”. RedevsSim u inzerce produkBohemia Sekt bylaigjma jiz zmi-
novana pidand hodnota produktu, kterou je vtomtéippd ziskani si zamu Zeny.
V souvislosti s tim se setkdvame s vyobrazenim njake ,svidnika“. Sampaské tak
symbolizuje vzajemné sblizeni, zdbavu a flirt, snadznak partnerského vztahu. Nahota
je vtomto pipack diskrétni a tyka se obnazeni j&sti €la, nicmér evokuje sexualitu a
je zZ'ejma. Kombinace nahoty atginé Zeny se vyskytovala takésto u kosmetickychip
pravki a sprchovych géls vyraznymi esencialnimi prvky a také u parieffiyto produkty
maji spoléné to, Ze se aplikujifpmo na &lo. Parfémy a &né Zenu obklopuji ad&oli ma-
Ze byt naha, ve skuteosti je sofistikova#é zahalena vonnou esenci a citi se téafliva.

Swidné Zena tak zejména svym vyrazem veitdava najevo sebéuéru a sex-appeal,
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jichz nepochybé docilila pomoci propagovanyctiipravki. Vyobrazeni Zeny jako sdné
se vyskytovaloc¢astji u inzerce na luxusni zbozi, winého zbozi jsem se setkavala

s vyobrazenim Zeny jako jemné iiswmé fFiblizné stejre ¢asto.

Zastoupeni inzerce se zobrazenim nahoty
podle kategorii zbozi v Cosmopolitanu
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Graf 8 — Zastoupeni inzerce se zobrazenim nahatie po
kategorii zboZi v Cosmopolitanu

V Cosmopolitanu se nahé Zenskéo tobjevovalo také&asto u vyrobl, jez Zew prinasi
pocit jemnosti. Nahota vtomtotipad symbolizuje uvoldni a relaxaci a souvisi

s vyobrazenim Zenského stereotypu ,jemnd“, coZ emantaké uvoknd, irozena.

V Maximu je nahota pojata trochu jinak. Zatimco es@opolitanu dominovalo zobrazeni
pouze odhalené Zeny, v Maximu u reklam s nahoturdii oba pislusnici pohlaviCasg-

ji nez v Cosmopolitanu zde nalezneme i odhalenébdemvzdy vSak maximatndo pil
téla a pokazdé se jednad@a svalnaté. Muz je vyobrazefasto v pozici demonstrujici jeho
sebedveéru, coz se vyskytujerpvazié u inzerce zngky Kenvelo. Takto vyobrazeny muz
odpovida stereotypu, jeZz jsem nazvala slaBgqursndk®. S vyobrazenim nahoty
v Maximu vzdy v reklamach nalézame také sexualdigpd. Muz byva zpravidla ohien
vice neZ Zena &asto vystupuje jako sidce, zaujima dominantni postaveni a dava tim na-
jevo, ze pouzivanim propagovaného produktu docili€ pozice i Zzeniny nahoty.
V Maximu jsem se setkala také s inzercickyaAdio, jez prezentuje luxusni mladou mo-
du, v niZz vystupuji dv odhalené Zeny, které spolu flirtuji,cehoz je pitomen také muz

v roli pozorovatele. Tato reklama je provokativnibbarakteru na zakladéehoz jist
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upouta pozornositendd, nicmer pozice, v niZ jsou Zeny zobrazeny je zéi@ggmensim

spekulativni a dala by se oziitaza sexistickou.

Zastoupeni inzerce se zobrazenim nahoty
podle kategorii zboZi v Maximu
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Graf 9 — Zastoupeni inzerce se zobrazenim nahatie po
kategorii zbozi v Maximu

Genderové stereotypy

V Cosmopolitanu u luxusniho zboZfepladal Zensky stereotyp iglna, ktera bylaiasto
kombinaci se stereotypem ,elegantni“. Vyslednymaabm pak byla upravena sebew-

ma Zena, ktera vi, co chce a vi, jak toho dodilito kombinaci jsem nalézala tagtji u
inzerce na luxusni parfémy. Inzerce na luxusni zbgia v rekterych gipadech zastoupe-
na také tzv. rebelkou, tedy Zenou nespoutanou wyrdauje mladickd energie a je stale
pIna elanuRet je nyni o inzerci na zboZi spadajici do kateggriada méda“ a Zena re-
belka v reklams figurujici napovida, komu je zbozi svym charakter= designemiedur-
¢eno. Zenu rebelku jsem nalezla také dkterych luxusnich parféin zejména zniky
Moschino nebo The Beat a takto zobrazena Zena fdpowmohé o podstaparfému, pi-
¢emz vyznamnou roli sehrava také symbolika baremd®d vizualnich prvi je tak reci-
pient schopen vytvit si predstavuiichového viemu a charakteru parfému. S vyobrazenim
Zeny v roli matky jsem se v Cosmopolitantilip ¢asto nesetkavala vzhledem k tomu, Ze
¢tendky tohoto periodika jsouipvazié Zeny mladé a svobodné. Se stereotypnim zobraze-
nim Zeny jako matky se bylo mozno setkat u inzéficeého mléka Bioderma, jez ma-p

sobit jako @inna ochrana proti slunci. Zakladnim prvkem je mto piipact symbolika
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p&e a ochrany, ktera je vyjigha emocionalnim apelem pri@stnictvim vztahu mezi mat-

kou a digtem.

U bézného zbozi se vyskytovatasto Zena sidna - jemna. Sisici €chto dvou stereotyp
vznikl finalni obraz Zeny, jejizifiazlivost prameni zijrozené krasy, jemnosti a pohody a
to zejména u kosmetickych prodtikikteré své maijitelce tento pocitigasi. Zenu ryze

Jemnou” pak bylo mozno nalézt hlag kosmetiky.

V Maximu je muz zobrazen wg@vazné utSir¢ jako ,sportovec”, pak ,digak", ,elegant-

ni“ a ,rebel“. Stereotyp sportovce vyjage muze v pohybu, aktivniho, plného adrenalinu.
Takto pohybo¥ vytizeny muz j&asto zachycenipextrémnich sportech jako je snowboar-
ding ve velehorach, crossova cyklistika, motoritiizda na skateboardu, surfovani anebo
fotbal. Je tak asociovan hlavs obl&€enim, & uz (Eelovymi sportovnimi o&vy, ¢i ,mla-
dou médou“ a draz je kladen fedevSim na muzovu individualitu a schopnost maxiiral
ho vykonu pi plném nasazeni. Muz ,dfak" taktéz pedklada na obdiv svou individualitu,
zarovei vSak i vysoké sebé&domi a objevuje se v kombinaci s luxusnimi &aami oble-
¢eni pro mladé. U luxusnich parfému Zky Hilfinger se s takto vyobrazenym muzem
¢asto setkavame. Symboliku v tomtdgadt nachazim v muzavsilné individualit vyjad-
fené detailem na jehaig ¢i rychlé jizd® na motocyklu prérii. VSechny tyto prvky a jejich
synergické propojeni prezentuji propagovany progaikd silré imageovy s vyraznouip
danou hodnotu, kterou parfém prezentuje. Touueh v sebe sama a své schopnosti,
vyjimec¢nost a osvobozujici pocit nespoutanosti. Elegantid se¢asto vyskytuje u luxus-
niho zboZzi a vystupuje zde jakdéildad idealniho uzivatele. Tento muz vyvolava dojem
aspEsSnosti, skelého kariérniho postu a vyssfijmové skupiny. Produkt je tak asociovan
s elegant& stylizovanym uzivatelem aigbird na sebe automatickyime vliastnosti muze v
reklamg, pomoci nichz si recipient tento produkt snadntadiado kategorie luxusniho
zbozi. Elegantni muz takasto pedstavuje parfémy stoznamych zngek jako Dolce a

Gabanna nebo Versace, Hugo Boss.

Muz rebel je zachycen obvyklgipohybu nebo odpiinku po pohybové aktivit Tento
muz vyjaduje nepolapitelnost a svobodu mysli. Je vyobrazenostatsy, rebelujici tim, ze
je mimo dosah zbytku spa@leosti a jejim zakolm. Je svobodny, je nadai, sam sebou a
vic nepotebuje. Tento stereotyp nalézame v rozmanitych katiey zbozi, pevazre vsak

u zbozi luxusniho charakteru.
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Celkow je v reklamach, kde vystupuje jak muz, tak Zengas&jSim stereotypem muz
jako swidny a Zena taktéz 88nd a to v obou titulech. V Maximu se vSak setk&vam

s vyobrazenim obou pohlavi sp@ie castji.
Symbolika a barvy

V inzerci Cosmopolitanu celkévdominovalo uziti bilé barvy, kter&tginou tvdila pod-
klad a zaujimala tak nejtsi plochu. Nejasgji byla tato barva kombinovana s modrou a
raizovou a korespondovala tak se stereotypem ,jemkémbinaci s éZovou nalézame
prevazre u kosmetickych a hygienickychipravki. Ty jsou spojeny n&astji se symboli-
kou cistoty, mladi, a lehkosti, néixlad prostednictvim sghové viaky nebo pirka. Bilou
v kombinaci s modrou nalézame spolu se symbolikady¢i modré letni oblohy, ktera je
k vidéni takkka ve vSech oditvich zbozi,casto doplina o girodni prvky, jako jsou stro-
my, listy, kwtiny nebo pohled do krajiny. Kontrastni kombinade lacerné seasto obje-
vovala u Zeny swdné, podob# jako kombinace bila €ervena. Barevna symbolika tak
vyjadiuje ¢istou a neposkvimost, kterd oge kontrastuje s rafinovanou elegareirné
nebo energickou pulzuji¢ervenou barvou. Tyto kombinace se vyskytovaly u ynédu-

xusni i BZné kosmetiky.

Zastoupeni barev v inzerci
na luxusnia b ézné zboZzi v Cosmopolitanu
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Graf 10 — Zastoupeni barev v inzerci na luxusnézang

zbozi v Cosmopolitanu
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V Maximu secasto vyskytovala bila v kombinacicernou, cervenou a modrou barvou.
Zatimco v Cosmopolitanu byly daidové barvy bilé laghy do s¥tlejSich pastelajSich
odstiri, v Maximu se jednalo o barvy tmavsi, vice kontist Castym stereotypem
v tomto gipack byl aktivni pohybujici se muz, sportovéterna s bilou odpovidala krom
stereotypu sportovce také muzi gakovi® ¢i ,elegantnimu®. Uziti modré barvy se
v Cosmopolitanu vyskytoval®astji u béZného zbozi, podokmizova. Tu jsentasto na-
chazela v kombinaci se stereotypemu@vd“ a jednalo se hla¥no inzerci na luxusni
parféemy zn&ek jako Lacoste, Moschino nebo Versace. Tato bapal&né s figurujici
Zenou a vyuzitim prvku stla dotv&i na zaklad zrakového vijemuiedstavu o viemudi-
chovém. Je-li tzova spiSe silejSi v kombinaci s bilou, evokujergristavu leti, spise
sladké win¢, kterd se hodi k zénv reklan€. V kombinaci fizové s hadou nebocernou
pak vznika pedstava o @ni t&ZSi, usedlejsi, vhodné spiSe Kemni ilezitosti a je tak pat-

ficnym zpisobem prezentovana svou nositelkou.
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Graf 11 — Zastoupeni barev v inzerci na luxusnéznb

zbozi v Maximu

V Maximu bylo vyuZito pomdrné ¢asto motivu noci, do niz byl produkt zasazen aazAr
nén prvky odrazu sstel a lesku. Jako prasdi dotvéejici vlastnosti produktu bylo vyuZzito
v nékterych gipadech prvku velkossta, které vnimam jako symbol nadstandardniho zi-

votniho stylu a tyto vlastnosti pak dané predt genasi i na samotné zbozi. Tento princip
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vizualizace pi tvorbé reklamy je popsan v teoretick@sti prace a konkréinse jedna o

princip propojeni. Doch&zi tak k asimilaci obrazcwvyprvki.(8)

Idealnim gikladem vyuziti prvku néniho velkongsta je reklama na luxusni automobil
Audi. Spolén¢ s honosnym prodim dotvéi potencial produktu také ukazka idealniho
uzivatele, tedy muze elegantniho, v obleku s vazmyrazem ve tv. Podle &chto prvki
recipient vytusi, Zze iz je jis€ velmi stylovy, moderni, vyjadje Zivotni Urové svého
vlastnika,cemuz odpovida také jeho vysoka cena. DalSim uk§rkq¥ikladem umisini
inzerovaného produktu do specifického piredi je inzerce na luxusni psaci pera Water-
mann. V Cosmopolitanu se tyto psaciipby objevily na rdmu okna v letadle. Vyhledem
z letadla pak recipient iie obdivovat pohled ngervankové mréna z vySky a cely inzerat
je lacgn do @ijemnych pastelovych barev. Umiist produktu do letadla naztige vyso-
kou Zivotni arove, které odpovida i pouzivani luxusnich psacichgintV Maximu byla
pera Watermann situovana na psacim stole v kamnagiskového mrakodrapu v noci za
odlesku mdstskych swtel. V tchto praktickych ukazkach inzerce doslo k uplatrprvki
vizualizace, konkrétntzv. propojeni, kdy dochazi kgneseni asociace mezi vlastnostmi

vizualizovanych objekt, jak je popsano v teoretickaésti prace.

Ponerné ¢astym prvkem ve sledovanych reklamach byla prezerpaoduktu pomoci tzv.
opinion formera, tedy ndzorovéhadce. Nefastji se jedna o celebritu v podéklavného
herce nebo hetky, modelky, zgvaka nebo uznavaného sportovce. Opinion formemuvyst
poval jak v inzerci na luxusni, tak gmé zbozZi. V Cosmopolitanu jsem se s prezentaci
produktu slavnou osobou setkaladasigji u kategorie parféiina kosmetiky. V Maximu se

nazorovy vidce objevil najastji u kategorie sportovniho zboZzi.
Titulky, nadpisy, apely

Inzerce luxusnich ziak byla obvykle pojata velmi imagegvReklamy velmi silnych zna-
cek, jako Hilfinger, Hugo Boss, Versace nebo Davidofly obvykle bez nadpisu. U lu-
xusnich zn&ek byl titulek¢asto uveden v angting, snad z dvodu upozorini, Ze se jed-
na o znaku zahranini, znamou i ve €. Nekastji se objevovanymi apely v Cosmopoli-
tanu byla krasa, hebkostistota, vychutnat si, g€, jemnda, firoda, s¥zi, neodolatelna,
ochrana. Titulky Zendasto slovuji pimo:* UZijte si pocit volnosti®, ,Sta se h¥zdou pla-
ze", ,Probul’ svou plé do reZzné krasy". V Maximu se setkavame spiSe s infipiiwSeo-

becré pronesenymi apely. U tiskové reklamy se tak vygleyinnohem meéntitulka nez
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v Cosmopolitanu. f&vlada imageova reklama obsahujici podstalesdjiz v samotném
vizudlu. NegastjSimi apely v inzerci Maximu jsou:ipaZzlivost, uzit si, styl, myslenka,
inteligence, design.itkladem uvedu titulky: ,RtaZlivost jen tak®, ,Pro muze, kiesi umi

uzit i holeni.
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ZAVER

Z&kladni vyzkumné hypotéza praceilan ,Reklama na luxusni a&bné zboZi je muim a
Zenam interpretovana odlisSnymigobem.” Cilem mé prace tak bylo pomoci analyzy in-
zerce ve dvou lifestylovych titulech za obdobi jeldo roku zjistit, zda se v reklaméch na
luxusni a BZné zboZi objevuji rozdilné prvky vzhledem k intetpci této reklamy cilové
skupire Zen a mué. Zantiila jsem se fitom na sledovani genderovych stereétypana-
lyzované inzerce ve vztahu k&ih sémiotickym prvikm. Vzhledem k rozsahu zkoumané
latky se vychodiska vyzkumu nedaji zobecnit nawelblast lifestylovycltasopisi. Pro to

by byla nutna obséahlejSi analyza, ktera by oblastosani rozgila i na dalSi tituly¢asopi-

st Zivotniho stylu.

Obecrt se v reklamach cilenych na muze objevovaly odlgmvé&y od reklam cilenych na
Zeny. V fipact inzerce na luxusni zboZi je jak u niuak i u Zen kladen vSeobecwtsi
duraz na individualitu jedince, ktera vSakibe byt vyjadena rozmanitym genderovym
stereotypnim zobrazenim. U Zen je jak &kri#ho, tak u luxusniho zboZzitmdaiovana
krasa, ktera je podmina vhodnou p#& o sebe sama, z niz prameni i sédewmi a obdiv
okoli. U muZze byla vSeobe&rzdiraziovana dvéra ve vlastni schopnosti, jako cesta pro
dosazeni usgghu. Reklama na luxusni &amé zboZzi ¥tSinou nevykazovala vyrazné rozdi-
ly v symbolice. Podobné #apoby, jakymi reklama interpretuj&iné zbozi jako atraktivni

pro spotebitele, se objevuji i u prezentace zbozi luxusniho

Z&kladni hypotézu prace tak mohu potvrdit, nicnémripominkami. Reklama cilena na
muze vykazuje prvky odliSnosti od reklamy cilené&ma, coz se promita jak do prezentace
luxusniho, tak i BZného zboZi. Rozdily v genderovém pojeti luxusrdhezného zboZi
piiliS vyrazné nejsou, az na vyjimky. U reklam taksoe gitomny jasg definovatelné a
zobecnitelné prvky, které by vymezovaly vhiméniusx u mui# a Zen zcela jinym Zso-

bem.

Na zaklad provedené analyzy moltici, Ze reklama nadiné zbozi vykazuje velké mnoz-
stvi shodnych prvk s reklamou na zbozZi luxusni, ale zanoveklama cilena na zZeny vy-
kazujeradu odliSnosti od reklamy cilené na muze. Rozdi#glwazeni genderovych stereo-
typt a symbolice jsou znatelné spigeyymezeni zbozi podle sgebnich kategorii, nez u

rozctleni na Bzné a luxusni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
tj. to je

tzn. to znamena

atd. a tak dale

tzv. tak zvané

obr.  obrazek

gislo

[@X3
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PRILOHA IX: P REHLED INZERCE A SLEDOVANYCH PRVK UV CASOPISE COSMOPOLITAN ZA ROK 2008

Cosmopolitan, Leden 2008

VZTAH

. . DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. KATEGORIE ZEN\V( A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
Camay B hygiena Z X X 88na samet, hebkos t]md‘,a’ z Iat’a,
cerng, zluta
Avon B kosmetika Z X opinion formef  bila
Bohemia B alkohol M+Z X sudna flirt, sexualita qur,a, zelt?na, UZivejte sicastji
sekt hnéda, zlata
Burberr > rovhané part- opinion former
bri Yol parfémy M+Z vyrovh: P velkomgsto, Seda
rit nerstvi )
emancipace
Canon B elektronika M+Z X X partnerstvi Ee_stovam, spo- bil4, modra
ojenost
De’Longhi| L dm Z relax, noc bila, Zluta,
modra
Eurecin L kosmetika X jemna, osobita Sed@&rzel
Samsung B elektronika M X e!egantnl, chyt- relax, srdce hneda,cetvena,
ry sv. modra
Exe ., hudba, extrava4 tm. modra,
UNLTD B miada moda M rebel gance hneda, bila
Garnier B kosmetika z X jemna Jemnost, I’eh- %elena,'blla,
kost, motyl éervena
Bioderma | L kosmetika z X jemna jemnost, piro- bila, tizova
zenost
Noblem B l&iva M x elegantni(v blla,,se(vjac(?r-
kontrastu) vena, fizova




Cosmopolitan, Unor 2008

VZTAH ,
. > DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. | R. | KATEGORIE ZEN\V( A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
tym, soudrz- ¢erna, zelena
Nike L 19 | sport 5 aktlvnll spor- nost, ﬁgtel§ty|, bil4, modra, Ano hpdmam
tovkyne, rebelka| pohyb, indivi- HPOVA bolesti na kurtu
dualita "
Exe . hudba, extrava4 tm. modra,
UNLTD L 2 miadamoda | M rebel gance hneda, bila
Camay B 2 hygiena Z 8una samet, hebkos t]md‘,a’ z Iat’a,
cerng, zluta
Cetebe B 1 Eva M+ matka, péujici dlte', vztah, zc'allena, Zluta,
otec rodina bila
Avéne L 1 kosmetika Z X jemna cistota b',l‘?’ uzova,
bézova
Nativa B |1 potraviny Z X jemna IeﬁkOSt’ voda, bila, zelena
priroda
Nivea B 1 kosmetika z X jemna lehkost, ladnpst rapdtibrna
White B 1 hygiena z X jemna Usta, zuby zelena, bila
pearl
Bioderma | L 1/3 kosmetika jemna bilaizova
Garnier B 1/2| hygiena Z X jemna viasy, slunce, modra,éervena
lehkost
CBS B | 1/2 ]| lgiva z opinion former
Oral B B 1 hygiena bila, modra
Bioparox | B 1/2 | léiva aktivni zabava




Cosmopolitan, Brezen 2008

VZTAH

v . DETAIL SYMBOL DOMINANTNI

ZNACKA | ZB. | R. | KATEGORIE ZEN\V( A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
Triumph | L |1 | dim bila, modra | Festival nejniz-
Sich cen
Lerros L 1 mdbda M+Z partnerka objeti sv.ma, bila
Oriflame B 1 kosmetika Z jemna opinion former, %elena,'blla,
ptiroda cervena
Nescafé B 1 potraviny bdé, zlata
Avon B 1 parfém Z romanticka uZova, ze
Mango L |1 moda Z X $Mna opinion former %IUta,’ seda,
cerna
Lacoste L | 1 parfém z X volna tizova
Eurovea B 1 am cerna, bézova
Bioderma | L 1 kosmetika Z X jemna bila, uzova, P&? o citlivou
modra plet
1, . P Zustaite vzdy

Always B 1/3 hygiena modra, bila v suchu
Etam L 1 moda z X jemna tXova, béZova
Vichy L |1 kosmetika Z X bila,tm. modr§
Vichy L 1 kosmetika z X ddnéa bila, tm. modra
Maybelli- |5 |1 | kosmetika | Z X sidna bila, bézova

ne




Avon B 1 kosmetika Z X rebelka Sedé&zova Bojuj a zvitzis
Exe Lo i 2
UNLTD L 1/2 | mlada moda cerna,cerna
Quelle B | 1/2| mdda Z Sv. modra, - | Zname jeji Saty,
Zova nezname jeji tva
Garnier B 1/2| kosmetika yA X sna bila, zelena Dejte se do gala
Cosmopolitan, Duben 2008
VZTAH .
. . DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. | R. | KATEGORIE ZEN\V( A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE

Vichy L |2 kosmetika Z X jemna gistota bila
The Beat | L 2 parfém Z X voln4, rebelka pobyb, rf‘“,oho Seda

tvari, mladi
Londa B | 2 kosmetika z X sdna tm. cervena,

stiibrna
Roxy L |1 | madamedal 7 rebelka r”]“'ad" , bila
ra,smich

Adidas L 1 parfém Z volna svoboda, pohyb bil@orva
Lancome L 1 kosmetika Z X voln&a Elrlr?é Seda, st
Miss Tri- L 1 méda 5 X stdna bila, cerv'ena, N,(ajsem tak Slf’:ld-
umph sv.modra ka, jak vypadam

opinion former,
Chanel L 1 parfém z X fdna tajemno, sexuat ¢ernd, fialova

lita
Suzuki zelenagervena Suverén do ka-
SX4 B 1 motoristika teren hneda varny i na expedi-

Cl




Benetton méda 5 dotykajl se, sgda, pestry United colours of
exotika, Afrika | mix benetton
Darphin kosmetika etiny, lehkost| SY; 281N DII&Y 71440 ani pleti
paris razova
. . volnost, extaze| bila, hréda,
Versace parfém z ; ,
sexualita zlata
Samsung elektronika pes, snih, hor)Z”a’, modra,
eda
Pro jeS¢ vetsi
Bourjois kosmetika seb&loma fialovagerna oE)Jem, vyd,r2|.
béhem celé divo-
ké noci
Toshiba elektronika motyl bl,laf’ cerve- Uzlvejte si vic
nagerna, stylu
Avéne kosmetika z jemna b',l?’ SV modra, Obj,the S hami
bézova Avéne
F&F méda bila, éerna,
fialova
Taft kosmetika jemna mladi, pirko, razova, bila
lehkost
Avon kosmetika Sedajisrna Lase.r'ova korekee
celulitidy
Rimmel kosmetika Z elegantni, mo- opinion former sedagerna, Energizujici ma-
derni fialova ke-up
Nivea kosmetika moderni dud, fialova | Krasa je aslijici
Ripculr mlada méda| Z jemna oranzova, zele-
na, fhzova
Etam moda Z $Mna, jemna béZova, ki
Maybelli- kosmetika z s\dné, jemna flilova}’ cerna,
ne razova
Maybelli- kosmetika 7 s\dna, jemna bezova, ,
tm.modra

ne




Dovolte girod

Decolen 1 kosmetika Z jemna listy, zele zelend, bila vytvarovat vase
nadra
Canon 1 elektronika cestovani ¢erna, modra ;acrjyte kazdy
usmev
bila. 3luta. ze- | nedstupna celu-
Garnier 1 kosmetika Z volna, zdrava listy Iené; ’ litida se da na
Ustup
Humanic 1 moda fdna bilagervena
Bomton 1 sluzby Z rebelka, ®mna SedaiZova
Lerros 1 moda M+Z partnerka flirt b||:3 , fuzova,
swtle modra
Zluta, s¥tle
Bata 1 moda Z aktivni, mlada mladi, aktivita modra, tm.
modra
Alpine pro 1 moda z moderni (V:ern,av, bila, p
Sedagervena
Exe 1 mlada méda| M aktivni muz éerna, modra
UNLTD cethid,
Nivea 1 kosmetika M+Z jemna, partner- mraky, lehkost SVetIe,modra, 0,3 C entimetry
ka zelena mére
Kitkat 1 potraviny M+Z gervena
Viaderm 12| léiva Vi jemna, ctiza- bila, fiZova
dostiva
Detox 12 | Iéiva bila, modra | | OXINY Jsou vSu-
de kolem
Maybelli- 1/3 | kosmetika z jemna, &ina sv. modra,
ne bézova, hida
Samt 1/3| potraviny cliu cervevna,,zluta,
oranzova
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VZTAH .
. . DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. KATEGORIE ZEN\V( A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
Rikaji o &, Ze
Triump L moda 7 X Sdna B”va’ cervena, | jsem divoka, ale
swtle modra jajsem sexy a
crazy.
5 Udglejte pro sebe
Fa B hygiena M+Z X Volna Os¥eni Zelena, bila kazdy den to nej-
lepsi
Voda, obloha, . . . .
Oriflame B kosmetika Z X Jemna ptiroda, bily Z,e [ena, modra, Perfek’tnlvpocn na
“ bila vlastni Kizi
Satek
Orbit B potraviny Modra, bila Bude Vam slus
Bourjois L kosmetika z X Elegantni BéZova
Channel L parfém z X Sdna Opnﬂonfonnerggﬂiga’b”a’
Puma L sport Rp;ova,seda,
bila
Mochino L parfém z X Swdna, rebelka O,ra_nzovzfl, Zlu-
ta, fialova
KFC B potraviny Volna Zelenéervena Velka jarni ko-

lekce




Samsung B 1 elektronika M X Srdce Hnedq, setle
modra
Orsay B 1 madda Z X Jemna uRV4, bila
Garnier B 1 kosmetika Z X Matka, jemna| édltistek S,Ve,tlev qura, Vyb Ig zujici
bila, Zluta zeStihlujici gel
MaxFac- | g |4 kosmetika VA X Jemna Krasa Iv-|neda,,seda,
tor cervend
N_|vea B 1 kosmetika Z X Jemna Krasa S,Ve,tle modra, Protszd svou ple
Visage bila do rezné krasy
Holky prece ne-
5 . i — . | potrebuji chlapa
Avon B 1 kosmetika Z X E;egantnl, sid Krasa gﬁ;na' modra, aby zaZily to pi-
jemng mrazivé po
celém Ele
Innovate L 1 kosmetika Z X Jemna Hebkost Sﬁga’ fialova,
Dove B 1 hygiena z X Elegantni Qzeni Bila, Zluta
The Beat | L 1 parfém z X |dna, rebelka pohyb, opinion Seda
former
Vichy L 1 kosmetika z X Bila, t’ma\é
modra
Mango L 1 moda z X Jemnatslnd | Krasa thfta,’ fuzova,
hnéda
Monton L 1 moda M+Z Swidna, jemna, vztah Cervepa, bila,
rebelka zelenda
Garnier B 1 kosmetika z X Sdna Lest Cervena Barva, kiera ne-
vadne
Dovolte girod
Sephora L 1 kosmetika List, zele Seda vytvarovat vase
nadra
Decolen L 1 léiva Zelena, bila




Matis B kosmetika z X Jemnaisina Bil4, fialova
Bioderma | L kosmetika Z X Matka, jemna| édit Bila, oranzova, Chranite seed
modra sluncem?
Debe- L méda YA Elegantni Srdce Sedérna
nhams
Rapido- | kosmetika Zelena, bila | OkamZite vyhla-
ceutical zeni vrasek
IMP B dm Zelena, bila | Studio zdravého
spani
Animal L moda Fialovajirova
Exe L ~ L .
UNLTD L mlada moda Cerna,cervena
Etam L moda z X Swna B',I?’ ”EOdra'
bézova
Nivea B kosmetika M+Z Jemna, tihla vztahkdeth S,Ve,tle mod’ra, Krasa je skity
bila, zelena pocit.
Mount- o
field B dim
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ZNACKA | ZB. KATEGORIE ZEN\V(A TVARE NAHOTA STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
Puma L sport M+Z aktivni pohyb Sed@zaova
Avon B kosmetika M X radce sport uZova, bila Do formy
s Avonem
Lerros L moda z bila, tm. modri €N tr_end){ za
prazdninové ceny
Panasonic| B hygiena Z X wina relaxace, kyti- cernd, fizova Penova epilace

ny, voda

s usngvem




Stai se h¥ézdou

Triumph moda Z jemna kiny zelend, izova olaze

Samsung elektronika | Z modra Pre q:stavte si cely
pribeh

Bohemia alkohol M+Z sudna flirt zelena, sétle | 5 ejte sicastji

Sekt modra

Suzuki motoristika

Moschino parfém z rebelka Zluta, ,ﬁzova,

zelena
3 M1j salén krasy

Brown hygiena M+Z s\dna kdykoliv si vzpo-
menu

Avéne kosmetika Z matka dip&e oranzova, bila

Cinzano alkohol M+Z aktivni zabava cervena Jen tak

Eurecin kosmetika z jemna volnost bila, @lut Osvovbcqlte €
slunénich alergii

Gillete hygiena Z jemna volnost modra, figo

Rexona hygiena Z jemna volnost fialové&ddn Spravré postave-
ny na hlavu

Orsay moda z §dna fizova, bila Thank Got I'm
woman

Algida potraviny héda, zelena

magnum

Bourjois kosmetika z $dna fialova Bozskayekl bych
osudova
Dotek slunce

Garnier kosmetika z jemna oranzova, bilév hvydrtat&nl I,OQ"
vase léto prav
zalina

ExeJeans mlada méda | M+Z rebelka gervena

unltd




Bioderma

kosmetika

N«

jemna

bila, izova,

Pé&e o citlivou

modré plet
Schlecker | B kosmetika 7 jemnandna hrda, zlata %ttzlte se tvi
, »_ | Ano létu, ne ped-
L'Oréal B kosmetika Z X jemnd, &na \r/néodra, oranz0-| «asnému starnuti
pokoZky
Humanic | B madda Z X ddna bila
Roxy L mlada méda| Z X Xgﬁ]a(\),spt)ohyb, modra, zelena
Cosmopolitan,Cervenec 2008
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v . DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. KATEGORIE ZENY A - NAHOTA TEREOTYP TITULEK (APEL
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. opinion former,| . .. .. .
Antonio L parfém M+Z X elegantni noc, velkords- segla: fialova,
Banderas 0 hneda
Corny B potraviny X E;:ELOOSL zdravi, raizova, zelena tEé)nkergle bez -
'r?qlglgdnetjm B potraviny prales ';rg.hneda, zele- 62% kakaa
Panasonic| B clektronika M otec porod, muz cerna, bila, Chv_lle, co stoji za
omdlel zelena to si pamatovat
Cinzano | B alkohol M+Z Z‘;ﬁﬂ? ele- ggt, noc, zaba- | .. ,0ranzova tF;rLtazllvostjen
Suzuki - zelenagerna,
Sx4 B motoristika modra
Nekone&n¢ hlad-
Braun B hygiena ufova ka, nekonéng

pritaZliva




Seat |biza motoristika elegantni nadstamdar | ¢erna, zelena
Radost
Dove hygiena volnost bila, zelena | z okurkové s¥-
zesti
. , Uchvatré zaziva
. . . , . |.fialova, tm. .
Nivea kosmetika jemna, volnost, mlac|modrél blond. Fantastic-
ky pocit
Vichy kosmetika volna voda bila, modra
bil4. cervena Rténka, se kterou
Avon kosmetika opinion former ", " | ovladnete sfj
derna L
swt jednou rukou
, . p fialova, tm. Hladka pokozka
Nivea hygiena sdna noc, zabava . N p
modra netekarg dlouho
. . ditg, p&e, rela- | oranzova, mod-| Chranite seigd
Bioderma léiva matka P PR e
xace ra, bila sluncem?
Rapido- . . , . o , Okamzité vyhla-
bl kosmetika jemna pé bila, zelena mzIte vy
ceutical zeni vrasek
. . zelenagervena,
Garnier kosmetika cieiac
bila
Son . o o
ny elektronika tzova | love styl
Ericsson
Nestea potraviny zelend, bila
Nestea potraviny zelena, bila
. . . razova, sv.
Gliss Kur kosmetika vlasy, &na .
modra
Dovolte girod
Decolen kosmetika zelend, bild | vytvarovat vaSe
nadra
Astor kosmetika sna sebexdomi bila, izova
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VZTAH .
v . DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. KATEGORIE ZEN\V( A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
. o . Opinion for-
Antonio |} parfém M+Z X Swidna, ele- mer, Seda, iizova
Banderas gantni . y
flirt,velkomésto
Sykora B dm Sedé&ierna
KFC B potraviny Z Volna ?elerja, bild, | Zelena osei
cerna
Nike L sport Sed4, zelena Iag:«:e t dostane
Toypta B motoristika Modra, bila Mini MPV
Yaris s velkym srdcem
Campari B alkohol z X Swdna Oplnlqn former Csa,rver]aperna,
na sceg sttibrna
g;l(iukl B motoristika M+Z Na silnici Modra, zelena
Bioderma | L kosmetika z X Matka U mare, jem- Blla,vmogra, Chranite seied
nost oranZova sluncem?
Waterman| L karlceléske Pohled z letadla So\{etle’mo,d,r a,
potreby rizova, bila
Moira L sport M+Z Cernaervena
5 5 Intenzivni hydra-
Eurecin L kosmetika Z X Jemna Seda, modr§ tace pro citlivou
plet
Dove B hygiena z Volna Bila, oranZova Del,svemu pod-
paZzi vzpruhu
Nivea . y ] Seda, sitle Perfektr§ nové,
Hair-care B hygiena z X Stdna modra dokonale hladka
0.B. B hygiena Z Volna Modra, bila Dejte si pocit




pohodinosti kazdy
den

Rozjasrte svoji

Garnier B kosmetika Z X Jemna, volna Zeléptna plet, nechte ji
dychat
Exe Jeans L > > . . .
UNLTD L mlada méda| M+Z Rebel, rebelka rtafelstvi Bilagervena
Londa B kosmetika z Volna, &ina reloax, Jemnost, Hnéda, zlata Pa;evo viasy
svadnost v et
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MUZE
UbyUn- 1) parfém Z Jemna Velkarsto Cervena, azo- | Je natob, co
garo va,cerna bude dal
Humanic | B moda z E;/udna, Rebel- Cerna, bila
Davidoff | L parfém Z X X Swdna Mde Modra
Mango L méda VA X Swidna, ele- Bézova
gantni
Liv Jo L moda z Seda, modra
Italia
Toyota . . .
Yaris B motoristika Bilatervena
. . Kazda divka ma
Miss Tri- . > , L , . .
L mabda Z X Strdna Sed&ervena | své tajemstvi,
umf A .
jaké je to tvoje?
Bioderma | L kosmetika Z X Matka, jemnéa Modrva, tl"a' Chranite seed
oranzova sluncem?
Benetton L mdbda z Rebelka Extravagance Bil&, mi




Poznejte Ginky

Darphin L 1 kosmetika Bila trojdimenzionalni
p&e
. 5 . y .| Vychutnejte si
Monton L 1 moda M+Z Sidna Tmay zelena ; .
silu okamziku
5 Swetle modra Nenechte se po-
Rexona B 1 hygiena Z X 8dna oy ' | znamenat pachem
razova
potu
Dr. Hoting | B 1 I€iva Rizovéa
Jeans Lo % - .
UNLTD L 1 mlada moda Pohyb Cerna,cervena
Marksa |\ 19 | moda 7 Sidna Modra, Seda
Spencer
Galleria . 5 . Zkouseci ka- .
Moda L 1 mabda M+Z Elegantni binka Zelena
3 Swetle modra Okamzita uleva
Garnier B 1 kosmetika Z X Jemna N . " | pro velmi jemnou
cervend ,
plet
Londa B 1 kosmetika z &dna, jemna | Plaz Haa, zlata
Samsung | B | 1 | -elektronika Seda
Maybelli- | 5 | 1/5 | kosmetika z X Zenadsta Velkongsto Fialovagerna Nabidka, ktera
ne rozz&i vase oi
Signal B | 1/2| hygiena z X Modra, bila Okamzité pozvan
na nejlepsi patky
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MUZE




Thank Got I'm

Orsay moda z 8dna fizova, bila
woman
Lerros moda Z jemna fipoda Zluta, heda
3 bila. zelena Hedvabneé, swzi a
Oriflame kosmetika Z fdna, jemna maliny, listy | .~ =" "~ ' syté rty
cervena .
k nakousnuti
Befeater alkohol M+Z sidna flirt, mes,to, hneda, cervena
srdce, laska
. . volnost, extaze, bila, hréda,
Versace parfém Z . ’
sexualita zlatd
Toy_ota motoristika M aktivni, rebel cerna vice prqstoru pro
Auris vaSe plany
Marlboro mabda z zamyslena snih, chlad Sedé&ddn
Christina , . . . . | lehkost, slad- oy 2 Follow your in-
. parfém Z strdna, jemna . rizova o
aquilera kost, jemnost spiration
Opravdu, dla na
Bourjois kosmetika Z fialové&erna mé ohromna do-
jem
Avéne . - . , . bila, tizova,
kosmetika 4 jemna cistota P
eluage bézova
Dotkréte se nové
HTC elektronika slunce cerna dlrt]en,z_e, kde
pocasi jen tak
nepekvapi
Schauma, kosmetika uZova, bila Doprejte’5| vlasy
Taft uhlazené, lesklé
New Yor- moda M+Z g'lrglak, rebelu- mladi, flirt Seda, modra Dress for the
ker jici, rebelka moment
Vichy kosmetika Z jemna cistota bila, zelena
Nivea kosmetika | M+Z swin, jemna | flirt sluta, modra | Krasaje zitnapl-

Visage

no




Nechte se unést
vini, ktera probu-

Camay 1 hygiena z 8una Zar, ohe cervend, Zluté c oo «
di vSechny vaSe
smysly

1 Cista ple’ bez

Bioderma 1/3 kosmetika Z jemna cistota cernd, bila pigmentovych
skvrn

Exe 1 mlada méda | M rebelka hudba, extrava- cv:erna, §eda,

UNLTD gance cervena

Bomton 1 sluzby stky, ohai hreda, Zluta

Garnier 1 kosmetika Z jemna list, jemnost sedna
Barvy, které milu-

Astor 1 kosmetika z sdna opinion former ji, péce, kterou
potrebuji.

Naturella 1 hygiena ktiny zelena, bila Uzijte s pocit
volnosti

. 8 ] ] s as | Sesttydf z&i-

Londa 1 kosmetika Z 8dna [firoda, slunce| zeleng, zluta P
vych barev

Miss Tri- 1 moda z stdna Sed&ervena Hlava se ti zak,

umph dech se zataji

Humanic 1 moda z 8dna, Rebelks Cerna, bila

Ripcurl 1 mlada méda| Z rebelka rrJ(v)dra}, bila,

razova

Knorr 1 potraviny Z matka cliu zelenagervena chu, k'tera vas
okouzli

Primalex 1/3| dm Barvy vyhravaji

De- . 5 . . Tvid a britska

. 1 moda z elegantni zelena

ichmann elegance

Adidas 2 sport Z rebelka, aktivni  tanec, pohyb bila, rizova Natural vitality
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Avon B kosmetika Z X Svudn?’ ele- zamyslena bil&erna DO,VOIE?WSI vic
gantni Krasrgjsi zitrek
Ripcurl L mlada méda| Z X rebelka Eliievda,,cervena,
ézova
> ¢ernd, zelena Hedvabne, i a
Oriflame B kosmetika Z X fidna, jemna maliny, listy P " | syté rty
bila .
k nakousnuti
3 Pénova epilace
Panasonic| B hygiena Z X jemna ¢imy, voda | ¢erna, béZzova | s isndvem a dar-
kem
Mon chéri | L potraviny z X sidna ¢okolada, chtl | ¢ervena, hada lglﬁli),dolatelna
Avon B parfém Z X elegantni ¢ota Jednqduse neodg
latelna
Ford B motoristika Seda
Versage L parfém Z X 8gna sexualita uzova
Lacoste L parfém z X fddna voda beona’ sv- Fragnance for
modra women
Braun B hygiena Z X ﬁfgantnl, Sie- snehova vigka | nizova, bila Zimni kralovna
Moschino | L parfém 7 X rebelka mladi \z/glena, oranzo-
3 M4 ple’ ziskava
Avéne L kosmetika Z X jemna Cistota Sed4a, oranZzovd na krase kazdym
dnem
Mango L méda VA X elegantni, sd- hnsda, bézova

na




Dvakréat vice hyd-

Garnier B 1 kosmetika z X jemndisind | Cistota, relax bila, njodra, ratace dvakrat
zelena .
delSi dobu
Monton L 1 moda M+Z didna sexualita Sedajiirna Anclska party
3 Dokonala hydra-
Dove B 1 kosmetika Z X jemna fippzenost bila tace pro velmi
suchou pokozku
. Cista ple’ bez
Bioderma | L 1 kosmetika Z X jemna Cistota ¢ernd, bila pigmentovych
skvrn
(Izlael i\:]m L 1 moda Z X strdna sexualita bézovéerna
McDo- . s NaSe kravy maji
nald’s B 1 potraviny bila mista dost
> modra, zelena Vice sily, WtSi
Garnier B 1 hygiena Z X fdna, jemna S ' | objem, zéivejsi
Zluta
blond
. . . y . tm..modra,
Lerros L 1 mdbda M+Z ifitelkyne vztah, laska hneda
Humanic B 1 moda Z X fdna luxus bila
Exe jeans L. R
UNLTD L 1 mlada méda| M rebel éerna,cerna
Hell- . A Kdyz je cha’
Mann’s B 1 potraviny bilagerna skutena
Bella per- . > Lo
fecta B 1/3 | hygiena z aktivni pohyb
Cosmopolitan, Prosinec 2008
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MUZE




Triumf moda z Stdna, jemna | Veéer, noc Cervenagerna | Jsi krasna
Koscom hodinky z Swidna, ele- Op. former Cern&, modra What are you
gantni made of?

Hugo Boss parfém z Stdna, jemna Bila, hwala

Canon elektronika Rova ZVDES'Ch nejzha-
véjSich noci

Versace parfém Z 86na RiZzova

Samsung elektronika Modréa Vse jednim doty-
kem

Moschino parfém z Sina RiZzova

Monton madda M+Z Swdna, rebelka Seda

. Cista ple’ bez

Bioderma kosmetika Z Cerna, bila pigmentovych
skvrn

Astor kosmetika z Sna Bilacerna

Rimmel kosmetika z Sdna Rizova, béZova Pud'rovx make-up
S mineraly

Avene kosmetika z Jemna Jemnost Oranzova, Seda

Eluade

Max Fac- kosmetika Z Jemné Koé, bila Budte krasna a

tor jemna

Nivea kosmetika z Jemna Jemnost Modr&

Roxy mlada méda| Z Rebelka Modra, mix

Garnier kosmetika z Jemna Jemnost Cerna, zelena

Nativa potraviny z Jemna Lehkost, piro- Zelena

da




Exe Jeans

UNLTD 1 mlada méda| Z Cervenagerna

S;tocentl- 1 kosmetika z Cervena, bila

Axe, Do-

ve, Rexo- 1 kosmetika Sidna Cervena

na

Viaderm 1 kosmetika z tRova, bila

Eladen 1/2| I&va z Cervena

Bioparox 1/2 | léiva z OranZova

McDo- . oz

nald’s 1/3 | potraviny Bila

McCain 1/3 | potraviny Cerna

Kate Moss 2 parfém Z Svudn'a, ele- opinion former, Tmaw modréa Embrace the nigf
gantni Sexualita

Backham 2 parfém M+Z Elegantni Cernd, hida

signature




PRILOHA X: P REHLED INZERCE A SLEDOVANYCH PRVK U V CASOPISE MAXIM ZA ROK 2008

Maxim, Leden 2008

VZTAH

. . DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. | R. | KATEGORIE ZEN\V(A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
Canon B 1 elektronika M l3||a, cerna,
cervena

ESET B 1 elektronika robot, technikaglltlj?ézelena’ Think smart
Queens L 1 mlada médd M+ x DrSnavk, zena zena vyzyvava, gluta, njodra,

doplrek muz frajer cervena

elegantni, rebe- cervend, bila Tableta, kterou
Noblem B 1 Iéiva M X e ’ alkohol cervend, ' | miZete zapit al-

lujici Seda

koholem

elegantni, rebe- cervend, bila Tableta, kterou
Noblem B 1/2 | léiva M X e ’ alkohol cervend, ' | miZete zapit al-

lujici Seda

koholem

Clinomyn | B 1/2 | hygiena M+Z iftel vztah modra, bila asm prosim
Hewlett- | 5 | 5 | glektronika zelena, bila
Packard
Kenvelo B 1 moda M+Z X sndce sexualita \c/g]n;blla,cer-
Kenvelo B 1 parfémy M+Z X snlce sexualita \c/g]n;blla,cer-
Horsefea- | | |4 | hiada méda| M aktivni sporto- pohyb bilagervena

thers

vec




Maxim, Unor 2008

VZTAH .
. - DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. KATEGORIE ZEN\V(A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
. . UzZivejte si off-
Peugeot . modra, hida, N
4007 L motoristika pohyb bil4 road, Aistaite on-
road
Adidas L sport sportovec fotbal 13|Ia, ;elena, Imposmle IS nho-
cerna thing
UP energy| B potraviny blesk [nod,ra, bila, Blesk(_)vy Uder
Zluta energie
Kenvelo | B moda M+Z X snice sexualita cemobila ger-
vena
Budoucnost jsme
Audi L motoristika M elegantni velkaisto Sed4, sibrna pripravili bez
kompromisi
Maxim, Birezen 2008
VZTAH ]
. - DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. KATEGORIE ZEN\V(A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
Adidas L sport M sportovec pohyb [nodr,a, zelena,
cerna
Rip Curl L slun. bryle M rebel pohyb cerna, oranzova
Fiat B motoristika ?lla, §f|brna Co podnikneme
cerna dnes véer?
Horsefea- | | mlada méda| M X aktivni sporto- pohyb gervena, bila

thers

vec




Osiris L 1 mlad4 méda pohyb Zlutd, zelena

Primeros B 1 hygiena Z X sexualita cervena, modr4l Tak se ukaz

Kenvelo B 1 moda M+Z X sndce cestovani \s/gggbllaper- The denim story

PepsiMax| B | 1/2| potraviny osteni cerna, modra, VSkVVeIa chu zaru-
cervena cerg bez cukru

Zoo York | L 1 mlada moda rebelujici gerna, bila

Sharp B 1 elektronika sportujici zelena

Maxim, Duben 2008
VZTAH ]
. . DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. | R. | KATEGORIE Z’\E‘IL\IJ\Z(? TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
Canon B 1 elektronika M+Z p:a ,rtners'Ew, cestovani gerna, Seda, bil a;Cmf[te kazdy
pratelstvi usmev

Dolce a . . L v

Gabbana L 1 parfém M X elegantni luxus éotd, bila

Samsung | B 1 elektronika cestovani pes, snih b,”a’ seda, mody Imagine happy
ra ends

Puma L | 2 | sport M 3(Ie<gvn| sporto- pohyb gernd, bila

gggggso L moéda M drisadk plaz bilagerna

Toshiba B 1 elektronika motyl lvnlla,,cervena,
Seda

Horsefea- L mlada méda | M x aktivni sporto- pohyb bila, cfervena,

thers vec modra

Heineken | B 1 alkohol sfest cerna, zelena, | Stylové alkohol,

bila

exkluzivni obal




bila, ¢cerna,

FaF B 1 madda M elegantni .
modra
Kenvelo B 2 moéda M+Z X swlce, draak sexualita \c/(;:]n;blla,cer-
Bench L |1 moda M ditgk misto :;ernoblla, mod-
Adidas L 1/2 | sport M rebel bila,modra, A bude$ mit pod
Zluta cepici
Quiksilver | L 1 mladd méda| M 3(Ie<gvn| sporto- pohyb modra, Seda
BMW L |1 | motoristika pohyb E(;rvena, $tbr-
Maxim, Kv éten 2008
VZTAH ]
. - DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. | R. | KATEGORIE Z’\E‘IL\IJ\Z(? TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
opinion former, | bila, cerna Vidét to, co ostat-
Adidas L 2 sport M sportovec P ' o ni nevidi je dalSi
pohyb zelena - y
drovei
é(i:(()qua di L 1 parfém M X sudce ¢ernobila
E:/I;Z? a L 1 motoristika pohyb modréervend
Dolce a . . L v
Gabbana L 1 parfém M X elegantni luxus éotd, bila
RipCurl L 1 hodinky M X rebel, dréak, pqhyb, velko- cern,oblla,cer-
sportovec mésto vena
Versace L 1 parfém M+Z X gdce sexualita modréerna
Sharp L 1 clektronika Ktina bila, oranzova, | Nejelegantijsi

gerna

design televizoru.




Raymond

draiak, elegant-

g 1/2 | hodinky M sila derna, Seda
Weil ni
. cerna, Seda, Neodolatelny jaka
Axe 1 | hygiena hnéda ¢okolada
Budoucnost vasi
opinion former pleti mate ve
L’Oreéal 1 kosmetika M elegantni P y '| oranZovéagerna | svych rukou, pro-
velkomesto Z .
toZe vy za to stoji
te.
muz stojici,
Axe 1 hygiena M+Z kolem r&j obna- cervena, hisda
Zené modelky
Pepe Jeans 1 moda M K, rebel bila, modra
Details 1/2 | hodinky bila,cerna, | Detail neni ma-
cervena lickost
Mitsubishi 1/2 | motoristika cestovani, hory?ema' ?”a’ Je na vas, ja,kOU
Motors cervend cestu si zvolite
Cotton- 1 | moda M+Z pitel, rebelujici zabava, patel- zelena, modra
field Stvi
Styx 1 méda M+7 [qbelu1|C|, drs- vztah cern,oblla,cer-
nak vena
Horsefea- 1 | mladdméda| M aktivni sporto- pohyb gervenda, modré
thers vec
Got2B 1 kosmetika M+Z sidce flirt cerna,cervend
Camel 1 mobda M drsak cestovani Zlut&erna,bila
Active
Quiksilver 1 mlada méda| M aktivni sporto- pohyb rrlo,dra,cervena,
vec bila
Queens 1 mladd méda M dék [nod'ra,cervena,
Zluta
Oasics 1 sport M sportovec pohyb modra, bila




Azzaro L parfém M otec, elegantn d'tev' jachta, modra, bila
more
FlexCare | B hygiena M X bila, modra
Maxim, Cerven 2008
VZTAH .
. . DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. KATEGORIE ZEN\V(A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
. opinion former, | bila, cerna videt t_o, co ostat-
Adidas L sport M sportovec ' PO ni nevidi je dal3i
pohyb zelena . y
urovei
Zoo York | L mlada moéda| M sportovec vellkesto cerna
Dolce a . . L s
Gabbana L parfem M X elegantni luxus éotd, bila
Nivea for B kosmetika M elegantni Seda Pro, muze, K s!
Men umi uzit i holeni
Canon B elektronika M aktivni hudba Sedq, Zluta
Sqirsnb”_ B alkohol M rebelujici alkohol, zdbayatervend, bila Nech se unést
Predstavte si Spi
Samsung B elektronika M elegantni pohyb, hra Zoné kovy vykorj
v dokonalém
designu
3 sexualita, muz
Versace L parfém M+Z X X gdce obleten, Zena | modra,cerna
ne
Puma L sport M sportovec pohyb modigrna
Sharp L elektronika Ktina oranzova, Sedd Nejc_alegantﬁj_g
design televizoru




Camel

Active 1 moda M sportovec relax pohyb modra, Seda

Yamaha 1 motoristika M sportovec pohyb modeina Ovlani extrém

EA Sports Jdems na finéle

- EURO 1/2 | elektronika M sportovec bila o2 '
kapitane!

2008

Axe 1 kosmetika cerna Iv\leodplatelny jakg
¢okolada

RIP Curl 1 mlada méda| M sportovec pohyb modra

Cottonfi- 1 méda 5 damské moda, modré, zelena

led les

Heineken 1 alkohol os¥eni cerna, zelena Stylovg a[kohol,
exkluzivni obal

Glacier 1/2 arfém M sportovec ohyb oranZzova Wzhk vittzstvi

Atheltic P P pony

tl-rllt()errssefea- 1 mlada méda| M sportovec pohyb SagAyena

Queens 1 mlada moéda M+Z Hék ¢ernd, bila

Aeroba- 1/2 | akce gernacervena

ticks Cup

Raymond 1/2 | hodinky skala ¥brna, hreda

Weil

Primeros 1 hygiena Z sexualita cervena, modrd| Tak se ukaz

Axe 1 kosmetika M+Z sexualita b))

Subaru 1 motoristika bilafdirna It's here

Adidas 1 sport sportovec pohyb zelen4, Sed§




Maxim, Cervenec 2008

VZTAH .
. - DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. | R. | KATEGORIE ZEN\V(A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
Predstavte si tele
Samsung B 1 elektronika modré&jleina | fon, kterycte vase
myslenky
LRG L 1 moda M disak, swidce fialova, bila
Nestea B 1 potraviny M X relaxujici relaxace zelerla, rpodra, Pr?sé_Jsme toW,
oranzova udélali lahodrejsi
Mercedes | L 1 motoristika had cerna, bila NO\fa tv’é dobro-
druzstvi
Zoo York | L 1 mlada moéda| M pmyslejici velkorésto cernacervena
Animal L 1 moda M sportovec aktivni zelena
Sediny pod kont-
L'Oreal B 1/4 | parfém M X elegantni cerna rolou, sex-appeal
bez hranic
3 elegantni. sid- PritaZlivejsi, nez
L'Oreal B 1/4 | parfém M+Z X nikg ' sexualita ¢ernd, bila vySe tvého ban-
kovniho &tu
Axe B 1/3 | kosmetika Z Zena- vyzyvava  cestovani utaZlmodra
Cinzano B 1/6| alkohol cerna
Horsesea- L 1 mabda M sportovec opinion former, hnéda, zelena
thers pohyb
Waterman| L 1 pera velkasto modra, $tbrna
Primeros B 1 hygiena Z X sexualita cervend, modra| Tak se ukaz




Festina L 1/2| hodinky igbrna, Seda
Mazda L 1/2 | motoristika pohyb modra}, stbrna, V,y dejte se viast-
fialova nim snérem
Maxim, Srpen 2008
VZTAH .
. - DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. | R. | KATEGORIE ZEN\V(A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
Puma L 2 sport cernd, Zlutéa Zijeme sportem
I mala firma niize
Peugeot B 1 motoristika ¢ernd,sv. Seda | mit exkluzivni
sedgku
: pohyb, voda. . o~ . | Tiskneme vase
EPSON B 1 elektronika M sportovec . modra, fizova v
Iéto zazitky
Queens L 1 mlada méda M dédk modra, .
sv.zelena
RIPCurl | L |1 | hodinky M X rebel, draak, | pohyb, velko- Sedagervena
sportovec mésto
Horsefea- L 1 mlada méda | M sportovec opinion for_r_ner, cervena, oran-
thers pohyb, krajina | Zova
Cim nar@ngjsi
Casio L 1 hodinky ¢ernd, stibrna Z‘rquq' tim vic
zalezi na vasem
case
Festina L 1 hodinky modra, Zluta Nama;atjednou
nestdi
Canesten B 1/2| téva cervena
Zoo York | L 1 mlada méda| M zamysleny drs-  velksio, cerna




nék, sportovec relax
Nike L 1 sport sv. zelen4, Seda
Maxim, Zari 2008
VZTAH ,
= - DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. | R. | KATEGORIE ZEN\V(A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
ZooYork | L |1 | mladaméda| M zamySleny drs- | velkomésto, serna
nak, sportovec | relax
Black 1, 11| alkohol A rebelujici drsng VEIKOMESIO, | worna, heda | anle vdova nemd
Widow noc rada smutek
RIP Curl L 1 hodinky M modra,igbrna
Casio L 1 hodinky M elegantni modra, Seda speed and inteli-
gence
Inteligentni PC
Eset B 1 elektronika robot, technika Seda,mzele | ochrana nové
generace
Gambiri- B 1 alkohol M+ pitel ptiroda, soudrz; zc,elena, oranzo-| Rizna chuj vz?!ka
mus nost va z toho nejlepsiho
Audi L 1 motoristika velkorsto stibrna le?splnltelne X137
Oasics L 1/2| sport M+Z sportovec oba v pohybu aSewbdra
Horsefea- B 1 mlada méda| M sportovec pohyb extrémervenagerna

thers




KIA L motoristika plaz [nodr,a, stibrna,
derna
Maxim, Rijen 2008
VZTAH ,
Y - DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. KATEGORIE ZEN\V(A TVARE NAHOTA STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
Sharp L elektronika ktina (V)ran,zova, bila Nejc_alegantﬁj_g
cerna design televizoru
Marlboro p draiak arogant- modra, bézova,
) L moéda M . o relax o
Classics ni zamysleny hneda
Peugeot B motoristika i&irna, bila Nased'éte a po-
rozumite
Adio L mlada méda| Z X X z'enx Qavzajem sexualita, alko- Zluta,cerna
libajici se hol
Horsefea- L aktivni, ex- modra,éervena,
L mlada moda| M sportovec o N
thers trémni sport derna
HTC L clektronika gern'a, zelena, Dptknete se nové
Zluta dimenze
RIP Curl L mlada méda| M sportovec pphyb, extrem- modra,cervena
ni sport, mée
Honda L motoristika Zluta féirna
Zoo York | L mlada moéda| M sportovec pohyb extrémni cernacervena

sport




Maurlpe L 1 hodinky lesk, spirala isbrna, fialova More than meets
Lacroix the eye
Adidas L 1/2 | sport M+Z sportovec, zena) | modra, bila
vyzyvava
Quiksilver | L 1 mlada méda| M sportovec pohyb, éxtr [nodra,'blla,
gervena
VyretuSujte ¥k
L'Oréal B 1/2 | kosmetika M elegantni mtell'g(,entnl, ﬁ?I,O va,cero- ) ze §vy ch \{Iaﬁ.'
vyzraly bila St&i jen pEt mi-
nut
STYX B |1 | méda M+7 drsfiak, zena se cernacervena,
0 Iej opira bila
Mass De- L 1 moda M rebel velkontsto, cernd, Zluta
nim noc
opinion former, cerna. zelena
Adidas L 1 sport M sportovec noc, soused:- as .| Nasleduj hezdy
ni bila, modra
Maxim, Listopad 2008
VZTAH ,
= - DETAIL SYMBOL DOMINANTNI
ZNACKA | ZB. | R. | KATEGORIE ZEN\V( A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
Chevrolet | L 1 motoristika priroda, holub modra, Zluta Ktasna a vybave-
obloha na
Hifiger |L |1 | parfém M X drisak motoristika, | a4 modra
pustina
Kamera je tak
Canon B 1 elektronika M hudebnik hudba seddazlut | mala, Ze ji niZzete
vzit kdekoli
Skoda B 1 motoristika éervena, Seda




Piper gerna,cervena,
Heidsieck 1 alkohol Zlata
Sharp 1 elektronika Ktina (V)ran’zova, bila, Nejc_alegantﬁj_g
cerna design televizoru
Mercedes 1 motoristika noc cerng, stibrnéa | Vyhragny styl
Horsefea- 1 miada méda| M sportovec pohyb extrémni [nodra,gerna,
thers sporty, noc cervena
Details 1/2 | hodinky bila, cervena, | Detail neni ma-
sttibrna lickost
Philips 1 hygiena M sv. modra, bila
Cinzano 1 alkohol M+ elsag,antnl, spo- z&bava, flirt cervepaperna, Pritazlivost jen
le¢nik modra tak
Adio 1 miada moda | 7 nahota, sexualit c(,ar,na, fialova,
ta bila
Sch- 1 kosmetika M sv.m o<,jr,a, ze-
warzkopf lend, bila
Benach. 1 moda M rebel zamysSleny modr4, bila
EA Sports 1/2| elektronika M sportovec ps)hy b, souse- cervena, Seda Tevntokrat s
déni hvézda ty
EA Sports 1/2| elektronika M sportovec soudruz,nost, cervena, Seda
bratrstvi
Oasics 1/2| sport M sportovec Sed4, Zlutad
Festina 1 hodinky kvalita modra, Zluta
5 bez vztahu, Stvaili jsme nej-
Seat 1 motoristika M+Z stojici, sedici, cernd, zelend | lepsi Seat Ibiza
leZérni v3ech dob

Maxim, Prosinec 2008




VZTAH

DETAIL

SYMBOL

DOMINANTNI

ZNACKA | ZB. | R. | KATEGORIE ZEN\V(A TVARE NAHOTA | STEREOTYP ASOCIACE BARVY TITULEK (APEL)
MUZE
serna.cervena Na rozdil od lidi,
Budvar B 1 alkohol alkohol oo ac ' | ja piichazim na
Zluta y .
swt 3 mesice
Hilfiger L 1 parfém M X drsak motqustlka, modra, béZovéa
pustina
Seat B 1 motoristika rvnod,ra,cerna,
Seda
Gambri- B 1 alkohol alkohol, s¥est| hnéda,cervena E>'<celentn| Jede-
mus nactka
Nike L | 1/2 | sport M lr)é'lla’ seda, modp
Versace L | 1 parfém M+Z X elegantni muz, | oo valita b”?’ sv.modra,
Zena naha hnéda
Hugo Boss| L 1 parfém M X elegantni Seda,caa
TAG Heu- L 1 hodinky lUXUS [nod,ra,cerna,
rer Seda
> elegantni muz i | polibek, motyli Love creates
Esprit L 1 parfém M+Z - . S '| cerndcervena | beauty. Celebrate
Zena laska, jemnost love
Horsefea- | | |4 | iada méda| M drk motocykl terna,cervena,
thers zelena
. . < . . modra, bila, Zaposlouchejte se
Gillete B 1 kosmetika M+Z X muz v pigdi, (oranzova) do vagich smysl
Cinzano B 1 alkohol M+ el?g,antnl, spo- zabava, flirt cervenagerna, PritaZlivost jen
le¢nik modra tak
Plp_er . L 1/6 | alkohol cerna,cervend
Heidsieck
ProfiMed | B 1 hygiena modra, bila Fitness pro vase

dasr




bila, fialova,

Queens 1 mlada médg  M+Z rebelové mladi s

hnéda
Zimtstern 1 mlada méda] M sportovec pohyb, e,xtrem, modra, bila

hory, snih
Sauro 1 Sperky cerna, stibrna
En 1 sport M sportovec, za- cervena, hada,
vy P mysleny zelena

Kebab 1/2| moda M+Z muz, 2 zeny - sexualita modra, Zluta

flirtujici




