SPOLECZENSTWO I EDUKACJA

Miedzynarodowe Studia Humanistyczne

Nr1/2013
[s. 267-278]

Irena Piskorova

WSM Warszawa

Jazyk moderni reklamy ve formovani kultury
Language of modern advertising in the shaping of culture

Key words: language, advertising, culture

Jiz od pocatku veéki, kdy se zrodily prvni lidské bytosti, se soucasné
zacaly formovat civilizace a duchovni kultura. Na zac¢atku vyznamni ucenci
tyto dva terminy zaménovali. V 18. stoleti ve Francii dominoval termin
civilizace, v Némecku hral prim pojem kultura. Ani dnes nepanuje v termi-
nologii uplna shoda, ackoli jista souvislost mezi civilizaci a kulturou zde je,
civilizace bude vzdy nad ptirozenou primitivni lidskou existenci. Bude
zahrnovat soubor opatfeni, které lidé vytvorili pro usnadnéni zZivota, ¢in-
nosti, organizace, statni ztizeni, pravo, moralku, nabozenstvi ziskavani
a uchovavani védomosti, umélci a kritiky formovany smysl pro uméni a
predevsim ideologii [Gajda, 1995: 26-27].

Oproti tomu kultura bude vZdy tvotit duchovni bohatstvi ¢lovéka, vyssi
formu lidského ja, které je nad ostatnimi bytostmi na zemi, subjektivni,
psychicky, vnitini, individudlni stav, ktery, ackoli je pro kazdého jiny, je
univerzalni a charakteristicky pro vSechny, kdo ziji blizko sebe. Lidé Zijici
ve stejné dobé, ve stejné zemi, ve stejné civilizaci, ptesto kazdy ma svoji

vyssi nebo nizsi kulturu. Civilizace je dilem lidi, ktefi maji kulturu, ale
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i opacné - je podhoubim, z néhoz vyrista jejich dalsi kultura [Gajda, 1995:
105]. Mezi kulturou a civilizaci dochazi k neustalé vyméné. Jedinci s vyssi
kulturou se podileji na rozvoji civilizace a rozvinuta civilizace se podili na
pozvedani Kkultury ostatnich jednotlivci. Vyvoj kultury ovliviiovaly
a ovliviiuji mnohé faktory. K tém nejdilezitéjSim patii tradice, tvorivost,
spolecenské, ekonomické a politické podminky a odkaz predchozich epoch,
ktery je dédictvim této kultury.

Jak upozoriiuje M. Filipiak, kultura ma predevsim spolecensky charakter
a je Uzce spjata s clovékem [Filipiak, 2000: 38-40]. Podstata kultury tkvi ve
vyvoji spolecenskych kontaktd. Jak doklada ve své praci E. Nowicka, kultu-
ra je vramci spoleCnosti predavana v Case a prostoru, tzn., Ze béhem hro-
madéni zkuSenosti miZe v ramci dédi¢nosti dochazet ke kumulacji [No-
wicka 1991: 59-60]. S. Czarnowski zase vnima kulturu jako obecné dobro,
jako plod tvorivého a pted tvorivého usili mnoha lidskych pokoleni [Czar-
nowski, 1982: 240]. Kultura je schopna Sirit se v prostoru, je jakymsi
souhrnem zobjektivizovanych prvkid a odkazu celé spolec¢nosti. Pani Anto-
nina Ktoskowska se domniva, Ze v ramci kultury nenajdeme vSechny typy
lidského chovani, ale pouze ty, jez se v priibéhu véki staly spole¢enskou
normou tj. chovani, pro néz je charakteristicka pravidelnost, specificka pro
Cleny dané spolecenské vrstvy [Ktoskowska, 1983: 23-24].

Dle nazoru A. Webera lze kulturu postavit mimo sféru adaptacnich
pozadavkl, kde se nas$ zivot zac¢ind formovat skrze vytycovani cilli, bez
nichZ nelze dale existovat, pripadné lépe napliovat Cisté fyziologické
potreby [Krawczyk, Morawski, 1991: 243].

Kultura je tedy systém naucenych udalosti a chovani. Neni totiz
predavana biologicky, nejvétsi podil na jejim spoluutvareni ma uceni
avychova. VSechny kulturni ¢innosti jsou tedy nauceny, nabyty skrze
vzdélavani a ziskavani védomosti.

Kultura ma ¢asovy rozmér, a protoZe se rozpina v ¢ase, ma také prosto-
rovy rozmer, je to systém, ktery se sklada z jednotlivych prvki, mezi nimiz
dochazi k integracji [Filipiak, 2000: 41]. Kromé toho je kultura kazdé sku-
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piny a spolecCnosti stejna jako jeji ¢lenové a jejich osobni vlastnosti jsou
stejné jako jejich kultura [Dyczewski, 1993: 38-40].

Kazdy kulturni jev lze zaradit do ¢tyt zakladnich rovin:

1.  materialni rovina, protoze vSechny kulturni jevy maji materialni
rozmér. Namisto terminu ,,materialni kultura“ bychom radéji méli
hovotit o materidlnich jevech v kulture [Nowicka, 1991: 68].
aksionormativni rovina - uprednostnuje hodnoty a normy,
behavioralni rovina, kterd predpoklada, Ze vSechny kulturnf jevy je
treba spojovat s motorickym vnitinim nebo vnéjsim chovanim. Zde
jsou hlavni podstatou kultury normy a veskera pravidla chovani,

4.  psychologicka rovina, ktera se sklada z hodnoceni, stanovisek,
motiv{, vyznamid materialnich predmétt a chovani ¢lovéka. Diky
takovému vnimani Ize ke kazdému predmeétu a chovani priradit
néjaky vyznam a tim ho zaclenit do kultury [Filipiak, 2000: 44].

Je mozno souhlasit s definici, kterd kulturu vnima jako celek ma-
teridlntho a duchovniho dédictvi, které je shromazd'ovano, zachovavano a
v pribéhu déjin obohacovano, predavano z pokoleni na pokoleni. Soucasti
takto vnimané kultury jsou nejen materialni produkty a spoleCenské insti-
tuce, ale také pravidla vzajemného spolecenského souziti, zptisoby jednani,
vzory, kriteria estetického a moralniho hodnoceni, které dana skupin prija-
la a uznala jako normu chovani [Popularna Encyklopedia Powszechna,
2000: 542].

Soucasti kultury je také urcity kod, ktery cleniim spole¢nosti umoziuje
vzajemnou komunikaci, timto kédem je jazyk. Spolecenské védy vnimaji
kazdou lidskou bytost jako odraz néjaké kultury, dokonce i v ¢innostech,
které s ni zdanlivé nesouvisi. Vnimani kultury je tizce spjato se spolecnosti,
nabozenskymi spolecenstvimi a etnickymi skupinami. MiZe se tykat také
jinych spolecenskych skupin jako napt. skupiny zaméstnanci stejné spo-
leCnosti ¢i riizné rodinné skupiny.

Mnoho definic kultury tvrdi, Ze je nabyvana v procesu uceni, predavana
z pokoleni na pokoleni prostrednictvim jazyka a ostatnich symbolickych

Spoteczenstwo i Edukacja - Miedzynarodowe Studia Humanistyczne Nr 1/2013



270 Jazyk moderni reklamy ve formovdni kultury

znakdi. Kultura je adaptacni, prizplisobena k Zivotnim podminkam lidstva.
Méni se pouze v zavislosti na etapach spolec¢enského vyvoje, ekonomickych
zménach, vzniku novych situaci a problémd. Prostfednictvim souboru
norem a hodnot kultura tvor{ prvek, ktery tribi lidskou existenci, tvoii také
pedagogicky prvek, uci, co je dobré a co Spatné. Dava udalostem smysl, je
lupou, diky niz si ¢lovék v§ima psychofyzickych zakont. Nuti jednotlivce
spravné uvazovat a v$imat si svého okoli a jev, které se v ném vyskytuji.
Je vzorem lidské aktivity, kterda nuti jednotlivce spolupracovat v roviné
spolecenské a produkéni aktivity a urcuje subjekty, které ovliviiuji tyto dva
druhy ptisobnosti. Ovliviiuje zptsob, jakym ¢lovék formuje své okoli [Tere-
lak, 1998: 326-326].

Kultura je souborem vzord chovani, které spolecnost ziskava a predava
svym clendim prostrednictvim jazyka a ostatnich symboll. Pro kazdou
kulturu je charakteristickd vlastni, zvlasStni vize svéta, ktery ma svij
vyznam. Tento vyznam je uzavren v kulturnich kategoriich, presvédcenich,
pravidlech, normach, hodnotach, mytech, symbolech ¢i ritualech.

Soucasné vnimani kultury se nastupem konzumpce a komercializace
zacalo pohybovat spiSe v ekonomické roviné, v oblastech trhu.

Kulturni produkty jsou povazovany za zbozi na prode;j, které, stejné jako
kazdé jiné zboZi, podléha zakonlim trhu a jehoZ prodej musi byt rentabilni
a prinaset urcité zisky. Cena zboZi je urcend nabidkou a poptavkou. Kul-
turni produkty musi, stejné jako kazdé jiné zbozi, byt potizovany, musi
vyhovét primérnym a obecnym narokiim Sirokych mas, stejné jako vy-
branému a rafinovanému vkusu elity. Tito pfijemci jsou vnimani jako
ucastnici kultury a spotiebitelé urcitého zbozi.

ZvétSeni poptavky po kulturnich produktech probiha ve tiech rovinach.
Prvni je propagacni rovina a jeji riizné formy. Patfi zde reklama, jejiz pod-
statou je konkrétni sluzba nebo zbozi, akvizice, tedy bezprostiedni osobni
prodej poléhajici na osobnim kontaktu vyrobce nebo prodejce s poten-
cialnim zakaznikem. Dalsi formou je ptisobeni public relations. Tato forma

se zaméfuje na vytvoreni a zachovani divéry ve vyrobce, ucinek
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doplitujicich akci, tedy rlznych cCinnosti, které cili bezprostfedné na
zakazniky a obchodni zprostifedkovatele. Zde patii mj. degustace a prezen-
tace. V posledni dobé je velmi rozsifrenou formou reklamy sponzoring,
novy zpusob plisobnosti, jehoZ podstatou je financovani instituci, klubt
nebo sportovnich a spolecenskych akci a zaroven vyuZzivani sponzo-
rovanych subjekti k propagaci vlastni firmy a znacky [Sznajder, 7].

Druhou rovinou je zodpovédna kulturni Kritika, ktera piijima predevsim
kulturni produkty a propaguje jejich pofizovani. Takto vnimany nardst
poptavky slouzi k prosazovani a vytvareni celebrit, zverejiiovani listin
bestselerd ¢i propagaci stale se ménicich médnich trendd.

Ve treti roviné jde o aktivizaci, vytvareni potreb prostirednictvim
riznych vzdélavacich procest s cilem formovat v prijemci kulturni zajmy
a postoje. Prijeti ¢i vnimani daného vyrobku ma vychazet z uvédomeéni si
néalezitych potieb a navykd, ma byt odrazem vytvorenych estetickych, po-
znavacich a moralnich navyki, ma jit o védomy akt, nikoli pouze vysledek
plisobeni médy ¢i reklamy.

Vnimame-li kulturu jako zboZi, uzavirame jeji produkty v mnozstevnich
ukazatelich. Manipuluje se mj. s mnoZstvim ndkladu vydavanych knih
a Casopist, statistickymi udaji prodanych listkdi na rizné kulturni akce.
Cilem je ukazat celkovou spotfebu s ohledem na zisky a ztraty a soucasné
upozadit otazku kvality a zpasobd, jak jsou tyto produkty pouzivany, stra-
nou také zlstavaji motivy a vyhody vyplyvajici z aktu ptijeti kultury [Gajda,
1995: 105].

Vnimani kultury ve spotiebnim smyslu slova, zaméreni na jeji komercni
charakter vede k urcitym disledkiim. Za prvé jde o podporu kulturnich
produktl a jejich Sifeni za Ucelem zisku. Evidujeme rekreacné-zabavni
formy, u nichZ je upfednostiiovan zabavni primysl, ktery napliiuje potieby
uzivatell. Nasleduji situace, kdy se ambiciézni kultura stava nerentabilni,
protoZe neni oblibend mezi Sirokymi spolecenskymi vrstvami. Vyrobky

tohoto kulturniho sméru nutné musi byt nakladnéjsi a pravé to je divo-
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dem, proc jsou nedostupné méné zamoznym vrstvam. Tim se rozdéleni na
elitafskou kulturu a popularni ¢i masovou kulturu dale prohlubuje.

Komercializace kultury prinasi zhorSeni estetického citéni a pokles
urovné kultury viibec. Hodnotné produkty, o néZz neni zajem, se na trhu
vlibec neobjevuji, pripadné jsou nabizeny za velmi vysokou cenu, a tudiz
nejsou dostupné pro vSechny. Hynou ve stoce levnych, plochych a bez-
tvarych obsahi masové zabavy, ¢imz je ti¢inné zabrzdén rozvoj estetickych
zajmu a vSe sméfuje k poklesu kulturni drovné. Obecnému vkusu nepod-
1éhaji pouze nemnozi jednotlivci, ktefi se vli¢ci nému vymezuji a brani se
ptfed vlivem masové kultury, ktera je vyrabéna s femeslnou zrucnosti.
Zaméruji se na ambicioézni projekty ruku v ruce se svymi vybranymi a ori-
gindlnimi zajmy. Mezi takovymi jednotlivci patticimi ke kulturni elité
a zbytkem spolecnosti, ktera vii¢i masové zabavé odolna neni, se propast
prohlubuje [Gajda, 1995: 15-16].

Mame-li to na paméti, je nasi povinnosti udélat vse, aby k prohloubeni
nedoslo. Pouzit mizeme nékterou z rovin komercializace kultury, jako je
propagace a zvlasteé jeji nejznameé;jsi forma reklama, ktera ma za kol pro-
niknout a maximalné uspokojit kazdou spolecenskou vrstvu s diirazem na
jeji kulturni podminky.

Reklama spoluvytvaii medidlni a kulturni universum. Diky své
prislusnosti ke sfére, pro niz je velmi charakteristickd mezikulturni inter-
ference, ¢erpa mnozstvi inspiraci z odkazt kulturni osobitosti. Stopy pol-
ské narodni hrdosti jdou ruku vruce s vyuzivanim v reklamni ¢innosti
historickych odkazti, obyceji, tradici, slavnych postav a mnohych jinych
ave znacné mire ukazuji na pritomnost vice ¢i méné integrovanych
s presahem textovych prvki.

Kulturni témata, jejichZ symboly reklamy pouzivaji, vyrazné zefektiviiuji
jejich plisobeni. Jednoduchy a snadno srozumitelny obsah, idedlné zvolena
specifika a kulturni identita obsazena v symbolech, plisobi na spotfebitele

dojmem blizkosti reklamy i zboZi.
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Jednim z nejviditelnéjsich symboli polské narodni kultury v reklamach
byl typ Slechtice, ktery se objevoval v reklamé na praci prasek Pollena
2000 v roce 1998. Tvirci reklamy se prostiednictvim osobnosti polského
Slechtice odvolavali k takovym narodnim hodnotdm, jako jsou obétavost
pro rodinu, oddanost svému rodu a vlasti. Byla znazornéna oddanost slech-
ty v boji o Cest rodu a poslusnost syna vici otci, charakterizovana slavnym
sloganem ,Otec prat?“. Tento obrat vyuziva sloganového vyznamu slivka
»prat“, které neznamena nic jiného nez ,nékoho bit“. Pfresto prasek znacky
Pollena 2000 je popularni polsky prasek a i proto jej tradi¢ni spotiebitele
mohou uprednostiiovat. Tato reklama navazuje na Trilogii H. Sienkiewicze,
coz tradi¢niho spotrebitele privazuje k vyrobku jesté vice.

Ucta a provazanost s rodnou hroudou a uréitd naklonnost k rodinnym
oslavam byla zobrazena ve velmi aktudlni reklamé firmy ,Winiary*“.
Manzelka vita na prahu manzela a ihned ho zve k rodinné tabuli, na které
je uz pripraveno tradi¢ni polské menu. Zajimavé jsou reklamy, které své
produkty propaguji s odvolanim na tradi¢ni roli Zeny v domadcnosti,
na spole¢né rodinné peceni a vareni jak je tomu v nejnovéjsi reklamé na
olej ,Kujawski“, margarin ,Kasia“ nebo v reklamach firmy ,Delekta®. Sta-
rost o ¢leny rodiny zase vyuZivaji reklamy pojiStovacich spole¢nosti. Péce
o rodinu, jeji zdravi a prestiZ jsou symbolizovany v mnoha reklamach
propiranym sloganem ,Dejte vasi rodiné jen to nejlepsi“.

Prvky narodni kultury jsou zakladem integrace ¢lent daného spolecen-
stvi a zaroven udrzuji spolecensky systém. VytyCuji osobité vnimani minu-
losti, pfitomnosti a budoucnosti vlastniho naroda [Filipiak, 2000: 67].

K nejvyznamnéj§im kapitolam polskych narodnich déjin, které
vyznamné ovliviiuji rozvoj narodni kultury, bezpochyby patti bitva pod
Grunwaldem. Z ndmétu pro polsky narod tak vyznamné bitvy téZi reklama
firmy ,Atlas“ na lepidlo vyuzivané ve stavebnictvi.

Tato reklama zobrazuje vitéznou naladu polskych vojaki po bitvé
s krizaky. Jsou zde zobrazeni ktizaci, ktefi se s radosti zbavuji vojenské

zbroje vyménou za lepidlo na obklady. Celkem nedavno vysildna reklama
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na stejné zbozi vyuziva polské vojsko, které je vnimano jako symbol cti
a valky pro dobro vlasti.

Velmi mnoho reklam, obzvlast téch z oblasti potravinovych vyrobki, se
odvolava k polskému etnocentrismu. Tyto vyrobky jsou nabizeny jako
kvalitnéjsi nez zahranicni a hlavnim argumentem je, Ze jsou polské. Domaci
vyrobky jsou ocenovany prestizni obchodni znackou , Teraz Polska®“, jejiz
logo je vytvoreno z polské vlajky, ktera se v riznych reklamach objevovala
uz drive. K etnocentrismu se odvolava také firma ,Amino“ kterd ve své
reklamé na instantni polévky zobrazuje rodinu sedici u tradi¢ni polévkové
misy v polskych regionalnich krojich.

Vroce 1996 provedli A. Falkowski, B. Roznowski a T. H. Witkowski
vyzkum, ktery se zabyval projevy etnocentrismu u polskych spotrebitelt.
Pro své vyzkumy pouzili polskou verzi spotrebitelského etnocentrického
méfitka (CET) a také sémanticko-diferenciacni méritko. Vyzkum meél zjistit
preference polskych spotiebitelii s ohledem na pavod polskych a zahra-
ni¢nich vyrobki. Vysledky byly analyzovany pomoci vicerozmérnych me-
tod kalibrace a mnohonasobné regrese. Bylo zjiSténo, Ze spotrebitele
s niz8im etnocentrickym citénim vidi vyrazné rozdily mezi domaci a zah-
rani¢ni produkci a rozhodné uptednostnuji tu zahrani¢ni. Na druhou stra-
nu spotrebitelé s vySSim etnocentrickym citénim zadné vyrazné rozdily
nevnimaji a ani nijak neupiednostiiuji domaci produkci.

Zda se, Ze etnocentrismus miiZe ovlivnit chovani spotrebitele pti vybéru
potravin, které ve svych reklamach tézi z tradi¢nich symboli polské kultu-
ry a také téch, které jsou levnéjsi nez zahranicni konkurence. Jde-li o stalé
zbozi se slozitou konstrukci a vysokou cenou a prestizni vyrobky, je vliv
etnocentrismu na volbu spotiebitelti minimalni.

Symbolem dspéchu mohou byt pro mnohé mladé lidi uznavani herci,
sportovci a zpévaci, ktefi se stale Castéji objevuji v reklamach na rizné
zboZi od obuvi po hodinky a parfémy. Hrdina pfesné symbolizuje vlast-
nosti zbozi, které maji byt zdliraznény prostiednictvim reklamy, coZ mtize

ucinnost reklamy ovlivnit.
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V reklamach se také objevuje zbozi, které odrazi soucasné trendy part-
nerské rovnopravnosti napt. v reklamé na prostredek na cisténi podlah
»Pronto“, v niz manzel provadi domaci prace namisto Zeny, ktera je tra-
di¢né vnimana jako hospodyné. Reklama cili na mladé rodiny, jejichz ka-
riérni status je podobny a podobné je také pracovni vytiZeni.

Typickymi koni¢ky Zen jsou: uméni, hudba, kultura, divadlo, literatura,
jini lidé. Nejcastéji volenym zameéstnanim je: administrativa, vyuka a so-
cidlni prace. Polky rady pracuji v obchodni sfére. Stile vice z nich ridi
vlastni firmu, pracuje na pozicich manazerky, jako pojistovaci poradce
nebo v oblastech bezprostiedniho prodeje.

Velké mnozstvi polskych Zen pracuje a zaroven plni tradi¢ni roli hospo-
dyné a matky. Néktefi védci se domnivaji, Ze profesné aktivnéjsi Zeny
vénuji méné casu nakupliim nez Zeny, které nepracuji. Jsou také vice spjaty
seznaCkami a sobchody. Reklamy, které cili na Zeny, jsou spojeny
s efektivitou domacich praci. K reklamnim produktim, které maji domaci
prace zefektivnit a urychlit, patii mj. moderni vybaveni do domacnosti,
univerzalni Cistici prostiedky, praci prasky a mnoho jinych.

Uz vime, Ze jde-li o reklamu vybaveni domdacnosti, praski a také riznych
potravin, jsou nebo by alesponi mély byt cilovou skupinou Zeny, nézné
pohlavi vnich vSak hraje také hlavni roli. V reklamach, které souviseji
s tradi¢ni roli matky a hospodyné, jsou Zeny vice divéryhodné nezZ muzi.

Velmi dtlezitou skupinou, na niz cili reklamy luxusniho a prestizniho
zbozi jsou atraktivni, profesné aktivni a bohaté Zeny. Zajem o luxusni zbozi
jako jsou znacCkové pristroje, auta, parfémy atd., je pro tuto skupinu cha-
rakteristicky, protoZe takové zboZi zvySuje prestiz a bezprostredné
ovliviiuje, jak tyto Zeny vnima okoli.

Hodnoty, které Zeny ocenuji, velmi ¢asto vyuzivaji reklamy na parfémy.
Zakladni hodnoty, které motivuji k pouzivani parfému, jsou: piijemnost,
estetika, fyzicka ptitazlivost. Reklamy na parfémy i ostatni kosmetiku pro

Zeny mohou odraZzet také jiné vyznamy spojené bezprostiedné se znackou
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pouzivanych parfémi jako napr. zminovana prestiz ¢i Zivot plny dojmi a
radosti.

K takovym reklamam patfi napt. reklama na parfém Chanel ¢i jiné pre-
stizni znacky. Reklamy podobnych parfému zobrazuji vétSinou atraktivni,
vkusné oblecené zeny. Vytvareji obraz finan¢né nezavislé, excentrické a
svidné Zeny.

Piikladem, kdy se reklama odvolava na excentrickou a sviidnou Zenu je
parfém Celine Dion ,sensational”. V tiskové reklamé na tento vyrobek byla
prezentovana originalni lahvicka ve tvaru drahokamu, vedle nizZ stoji
zndma a ocenovana zpévacka, hezky nalicena ve vyzyvavych Satech. Po6za,
ve které je Celine Dion zachycena je velmi vyzyvava a extravagantni.

Soutézivost, nezavislost, sebevédomi, agresivita, odvaha jsou obecné
povazovany jako muzské vlastnosti. Uz mali chlapci jsou si védomi, Ze
urcité c¢innosti jsou typicky muzské a ve svém chovani odmitaji vSechno
Zenské. Muzi se zajimaji vice o mechaniku, techniku nebo politiku. Potireby
a zajmy muzli se projevuji touhou dobyvat, tvorit, hromadit majetek
a pysnit se jeho vlastnictvim. Vétsina reklam cilicich na muze se zaméruje
pravé na vysSe zminéné vlastnosti a potieby. Prikladd takovych reklam je
mnoho.

K typicky muzskym vlastnostem se odvolava reklama na viiz Skoda
Octavia, ktera predstavuje stru¢ny zZivotopis hlavniho hrdiny, ktery si uz od
détstvi vybiral vidy spravné a jeho posledni volbou je pravé Skoda. Kom-
fort, luxus, spolehlivost a unikatni kvalita a styl ¢ili hodnoty, kterych si
muzi vazi a po kterych touZi, se casto objevuji vreklamach na auta
proslulych znacek, jako jsou Volvo, Audi, BMV nebo Mercedes. Pozornost si
zaslouzi rovnéz vzor muznosti, jakym je Janosik, ktery v soucasnosti vy-
uziva reklama na pivo ,Harnas"“.

Nabidka vyrobka jako jsou digitalni zapisniky, prekladace, organizéry,
znackové psaci potreby jsou urceny muzim, ktefi se pohybuji ve sférach
velkého byznysu. Takové reklamy ukazuji muze, kterym propagované

zboZi zvySuje Uroven a prestiZ. Reklamy jsou ¢asto doprovazeny vaZnou
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hudbou znamych skladateld, kterd ma zvyraznit unikatni styl propa-
govaného vyrobku.

Vlastnosti jako individualismus a odvaha vyuZiva reklama na toaletni
vody znacky ,Empario Armani“ nebo reklama na kosmetiku ,STR8". Tyto
parfémy by méli uzivat odvazni a pro Zeny zadouci muzi. V reklamach ko-
smetiky pro muze Adidas je zobrazovan fyzicky aktivni muZz, sportovec,
reklama povzbuzuje k aktivnimu Zivotnimu stylu a soucasné k uzivani
vyrobki znacky Adidas.

Na muze, ktefi upfednostiuji traveni volného ¢asu doma, kteri si vazi
estetickych prozitkl a materidlniho komfortu se zaméruji reklamy na elek-
troniku, alkohol, cigarety a také kosmetiku pro klidné vyrovnané muze.
Reklamy zaméfeny na tento typ prijemcli vyuzivaji obraz vzorného otce a
manzela, ktery tvrdé vydélava, aby se postaral o vlastni rodinu. Cili na
urcity typ zakaznika prostfednictvim postav a osobnosti, které maji stejné
vlastnosti jaké ma nebo po jakych touzi ptrijemce reklamy.

Celkem nedavno Polské telekomunikace propagovaly sviij produkt
v reklamé, kterd navazovala na kultovni serial ,,Ctyfi v tanku a pes“. Re-
klamni heslo znélo ,Je to lidské si popovidat” a tykalo se levnéjsich tarifti
na telefonni sluzby. Do postavy Janka Kose se prevtélil P. Wieczorkowski.
Lze vypozorovat vyuziti vzoru hrdiny, osoby zndmé mnohym pokolenim.
V takové reklamé se setkavame s tzv. pedagogikou vzori. Toto plisobeni je
uc¢inné na rdznych urovnich spolecenské vyspélosti [Pielasinska, 1976].
Plsobeni prostfednictvim pozitivnich vzor vice ovliviiuje mladsi ad-
resaty, ktefi snadnéji podléhaji procesu identifikace. Osobni vzory plni ve
vychovném procesu afirmacni a kompenzacni funkcji [Koblewska, Stefan-
kiewicz, 1976].

Posledni dobou jsou stale oblibenéjsi spoleCenské reklamy napf. proti
diskriminaci, domacimu nasili, nddortim, patologickému chovani jako jsou
zavislosti na drogach a alkoholu. Tento novy typ reklam je neobvykle suge-

stivni, snazi se ménit navyky a pohled na svét cleni spolecnosti.
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Jak lze vypozorovat, je obsah podobnych reklam podminén kulturni
orientaci daného statu. Analyzy reklam ukazuji, Ze tradi¢ni hodnoty polské
kultury a hodnoty soucasnych Polakt jsou si velmi blizké. Dilezitym fakto-
rem pro Géinnost reklamy je také pohlavi. Zeny se o reklamni akce zajimaji

mnohem vice neZ muzi.
Summary

Culture is relatively integrated unit involving human behavior and its
creations. This behavior is governed by a particular community and we can
say that culture is the accumulated experience, whih its forms of the
principles, rules and social norms influencing and regulating their mutual
coexistence. What is the impact of advertising this cohabitation and what is
the effectiveness of ads for sex? They are interested in promotions of women
more than men?
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