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Uvod

Legendarny francuzsky médny navrhar Christian Medysi povedal, Zgarfum je
zna’kou identity Zeny a finalnym dotykom jej S{@erras, 2020). S tymto tvrdenim sa vo svete
marketingu a parfumov pracuje aj dnes. Do ozdobrifatonov sa spolu s parfumovanymi
vodami vkladaju tuzby Zien a ich predstavy o setmyxh. Alebo su to tuzby tvorcov parfumov
a predstavy marketingovych pracovnikov o ich idgémositékach, a teda kupujacich? Nech
uz je to akokivek, jeden z poprednych internetovych predajcovfupaov na Slovensku
notino.sk si na identitadch zaklada pri opise kaideje. Predavaparfumy bez moznosti toho
najdélezitejSieho, a to privet’ si k nim, nie je jednoduché, a preto si tvorcquiedajcovia
musia pomahda inymi prostriedkami. Emociu, akl by zakad@d zazila v parfumérii
bezprostredne po priviani, musi internetovy predajca sprostredkamgmi, jemu dostupnymi
spésobmi. Patria k nim fotografte videa priamo od tvorcov parfumov, alelw@ dolezitym
prostriedkom pri vyvolavani emacii je jazyk. Prestmictvom jazykovych prostriedkov, akymi
su personifikaci&i metafora, ziskava parfum svoju persénu, opisajjebo zlozky a pribeh
vone, ktorym sa z&kazike sprostredkivaju zaZzitky. Prave tie siliidovou esenciou
marketingovych textov. Tvorcovia reklam (nielen) pafumy si uvedomuja, zZe pri kipe nie
je, paradoxne, najddlezitejSi samotny prodliktia si totiz spolu s w@mvym flakbnom kupuju
pribehy ardzne, inak nedosiahrime, abstraktné asociacie, ktoré v nich maju wvyola
pozitivne emdcie spajajuce sa so zazZitkamid#etieto emadcie nevychadzaju z reality, ale
z fiktivneho dokonalého sveta reklamy, rychlo vym@jd. V kupujucom tak ostatne prazdne
miesto prahnuce pdialSom zazitku, ktoré sa na kratky moment zapIni’piSej realizovanej
kupe. Podobne ako divaci pri sledovani filmov djgoncovia reklam maju tendenciu stotazni
sa s dinkujacimi postavami a ich identitami. Identita Wygujacej osoby by sa pritom mala
zhodova@ s identitou parfumu av neposlednom rade aj srmus®Bbu samotnej nositey,
respektive s jejpredstavou o sebe samej. V momente vytvarania identit v wxtea,
samozrejme, uplatje rodova stereotypizacia, ktora sa vyjadruje is@gh na pozadi lexém.
To, akymi spésobmi su identity v reklamach repréaesné, sme analyzovali v bakalarskej
praciMedialne reprezentacie identit (Zeny v reklathedecka, 2018), kde sme sa zameriavali
na vizualnu stranku reprezentacie Zien. V diplomgu&ci Emocionalnos ako vyrazova
kategoria Stylu (v reklaméach na parfumy pre Zeophne prostredifLedecka, 2020) sme tieto
poznatky rozsirili a zamerali sa pritom na repréaeie identit Zien a parfumov v jazyku.
Poznatky a vysledky vyskumu diplomovej prace sthegliskom tvorby tohto prispevku.

1 Motivéacie a ciele vyskumu

Cielom né&sho vyskumu je primarne zistako sa emocionalita ako vyrazova kategoria
Stylu vyjadruje v suvislosti so Zenskymi reklamnystéreotypmi v reklamnych textoch na
parfumy, ktoré su @ené Zzenam. Vychodiskové pojmy, o ktoré sa pri viiskwopierame, su
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rozdelené do dvoch odlisSnych, no pri vyskume neligdaych kategorii: Stylistika
a marketingova stratégia cielena na pohlavie. Mydnaojmy zo Stylistiky, s ktorymi pritom
pracujeme, su: (reklamny) Styl, vyrazové kateg&@ti@lu a emocionalndsako vyrazova
kategoria Stylu. V ramci marketingovo orientovarkgtegorie chceme priblizito, aky
emocionalny vyznam maja identity v reklamnych tektoako sa pri tvorbe textov odréza
cielové publikum reklamy aaku ulohu zohrava pri tvoridentit v reklamach rodova
stereotypizacia so zrémm na Zenské stereotypy. Vyskum pozostdva z obsahov
a sémantickej analyzy textov, tzv. popisov produKmarfumovych vody.

2 Teoretické vychodiska

V Stylistike sa pod pojmom Styl obvykle mysli jedmp spdsob prejavu, ktory je tvoreny
cielavedomym  vyberom anaslednym  usporiadanim  jedyotiiv jazykovych
i mimojazykovych prostriedkov (Mistrik, 1997). Vikwnikanej praxi sa nezriedka
stretavame s istou formou hybridizacie Stylov, ed$iye vzajomného prekryvania viacerych
Stylov. Medzi ne patria takzvané sekundarne Sgyligom dolezitym sekundarnym Stylom je
pre tento prispevok prave reklamny Styl pouzivamgkdamnych textoch. P&d Mistrika
(1997, s. 560) je reklamny Styl neustale aktuakagyva prispdsobovany &snému jazyku
vratane komunikénych prostriedkov, ktoré odkazuju n&ité vyznamy. Na to, aby konkrétny
reklamny text dokazal ovplyviipotencialneho zakaznika pri kipe, vyuziva vybijaagkové
prostriedky, takzvané prostriedky reklamnej Stydiea ako napriklad prislovia, metafory
atropy (Vopélenskd, 2011). Na jazyk reklamnychidexvyplyva samotny produkt (téma),
komunikany kanal (konkrétne médium) a predovsetkynfa@ publikum, ktorému sa texty
snazia jazykovo prispésabiaby na neho zap6ésobili, foim cid’om je presvetit’ ho o kupe.
To, ako vysledny (reklamny) text pésobi, teda tak#s akos textu, je dané konkrétnymi
vyrazovymi kategoriami (Plesnik et. al., 2011).

Vyrazové kategorie sa vymedzuju na zaklade opozdiiom medzi zakladné opozicie
patria operativnasa ikonickos textu, subjektivnasa objektivnos, zaZitkovos a pojmovos,
faktickog’ a abstraktnas(Miko — Popovt, 1978). NajastejSimi formami vyrazovych kategorii
v beZznej hovorovej & su prislovky, pridavné mena a podstatné menar(iRles al., 2011, s.
17). Vo vyskume kladieme dbéraz najmd na emociorsdingrazu, ktora sa&asto spaja so
zazitkovosou, kel'ze citovy vyraz je znme zazitkovy (Miko-PopovE, 1978, s. 169) a, ako
sme poznamenali uz v uvode, vyuwdla prijemcovi reklamy zazitok je priamymldom
k predaju. Togi lexikalne jednotky pdsobia emocionalne, zavisitatb, ako ich vnima dana
kultara. Jeglenovia si znalosti o tom, ako identifikava vyjadrt’ emdcie jazykom, osvojuju
v procese socializacie (Dolnik, 2010). ,Emocion&thovyrazu je najvySSim stidpm
subjektivnosti vyrazu s@ovajuci vo vyjadreni citov v &&@“ (Miko —PopovE, 1978, s. 169),
pricom konkrétna lexikalna jednotka nadobuda priznghresivnosti alebo emocionalnosti
nielen samotnou formalno-sémantickou Strukturoe,agplvtedy, ak je dosadena do iného nez
pre niu typického kontextu. Tyka sa to napriklad aj vitskga prvy poliad negdakavaného
hovorového vyrazu v reklamnom Style, ktory savigfispésobenim textu dievej skupine. Pri
analyze textov sa teda budeme sultkex’ najméa nakontext, v akom sa slova nachadzaju,
pretoZe aj nocionalne lexémy mozut'liyositdmi emocionalnosti (Bohunicka Orgaiova,
2011, s. 54).

1 Za popisy produktov povazujendnky, ktoré blizSie opisuju vlastnosti parfumowagniklad zlozenie vone,
pribeh vone &t.). Na skimanej internetovej stranke je uvedenégmavanie ,popis produktu®, nie opis. Preto
budeme v rdmci prispevku pracéssapojmom ,popis”. Na emocionalnbg textoch budeme nahliagia Hradiska
kvantity, prcom emocionalne pésobiace lexémy budefakej interpretové.

2 vyskum vychadza z predpokladu, Ze aj reklamna kokéciacasto obsahuje prvky hovorovosti, a preto sa
budeme sustrova’ na analyzu vybranych slovnych druhov (podstatnéaeepridavné mena).
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Vychadzame ztvrdenia, Ze reklamné texty chcu mdpen sprostredkivazazitky
Z pouzivania produktu prostrednictvom personifiggarfumov a opisom idealnych nositeliek,
ktoré su ,hrdinkami“ vlastnych pribehov suvisiacklparfumami. Aj zo samotnych saviek
sa neraz stavaju persony, ktoré vystupuju\akomé priatéky, idealne spolenicky na cestyi
podmanivé krdsky zo sveta flolyd’aka personifikacii ako druhu metafory, ktord prizuje
predmetonti abstraktnym pojmom vlastnosti a schopndstli, sa z produktov v reklaméach
stavaju nositelid’udskych vlastnosti, s ktorymi je jednoduchSie stoitb sa (Vopalenska,
2011). Zakaznik si s kupou produktu teda kupujgebp identitu v domnienke, Ze bude
disponovd vlastnosami produktu personifikovanymi v reklame. Pacotlera et al. (2007)
zékaznik kupou parfumu luxusnej Zkg vyjadruje nielen svoj vkusi vysoké ekonomicke
postavenie v spotmosti, ale aj svoju osobngespektive predstavu o sebe samom. Parfumy
sa teda stavaju nielen nosita vlastnostici dokonca kompletnej identity, ale mézu stiaj
ako rolové modelyi vzorce spravania, ktorymi sa mé zakaznik po kigzht'. Identity a s nimi
suvisiace rolové modely su pre potreby reklamy migzej miery stereotypizované.

Ak je tvorba reklamy ovplyvnena cielenim, ktorémanarne zameriava na kategoriu
pohlavia, zv¢ajne obsahuje rodové stereotypy. Tie vychadzajzaivanych kultirnych
praktik a predpokladov, ktoré maju priamy vplyv sravanie Zien a muzov v spéhmsti.
Jednym zo Specifik Zenskych stereotypov je, Z&hanenych textoch jéastejSie kladeny doraz
na ich emocionalnu stranku ako na kognitivne scbsfininteligencia Zien je vo éine
reklamnych textoch spajana skér so schopmosnanipulacie ogaého pohlavia, a to najméa
prostrednictvom vonkajSieho iddu, aktivit a prejavov, ktoré v kafmem doésledku savisia
s vyjadrenim emocionality. Dany stereotyp aaneme zafemme fatale respektive za
zvodkyiu. DalSie Zenské stereotypy, ktoré sa vyskytuji v rekleh na parfumy, sinezavisla
Zenal/rebelkababika/teenagerkaprirodzena Zenadama v rokocha objekt tuzby(Ledecka,
2018). Nezavisla Zenge ¢asto spdjan&i zamieiana so stereotypom mladsSej, wenej a
zabavneyebelky ktorej hlavnym zaujmom je poruSavpravidla, pripadne vytvarai viastné.
Ich spol@&nymi znakmi su tuzba po slobode, Uspechu a &ingni duSevnej nezavislosti (od
muza).Babikaje mladSou, ,nevinnejSou“ verziou zvodkyne, ktaraZom mota hlavu svojou
mladosou, jemnosgou a naivitou. Preprirodzent Zenua damu v rokochje typické by
prirodzenekrasng zdrava vyrovnanaa spokojnasama so sebou (Butorova, 2016). Stereotyp
objekt tuzbysa vyuZzivaastejSie v reklamnych textoch, ktoré stemé muzom, a preto nebude
predmetom skimania. Kvoli lepSiemu pifatiu v stereotypoch sme vytvorili tdtku 1, kde
sme zhrnuli najvystiznejSie substantiva a adjekiy&ajlce sa vlastnosti stereotypizovanych
identit, ktoré budd predmetom vyskumu. Pri chamdig@icich adjektivach sme vychadzali
z poznatkov z vlastnej bakalarskej prace, ktoré wofne spracované pta E. Butorovej
(2016).
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Nazov stereotypu Charakterizujuce adjektiva

zvodkyiia drazdiva, zvodna, nezabudrind, osudovd, tajomnda, sexy,
Ziaduca, atraktivna, nadherna, nedostupna, vzdigtetiazliva,
femme fatale, kéka, kr&ovna, damaj magneticka, uhraiiva, vplyvna, Zenska, temperamentna,
kraskacarodejnica, ,mrska“ kazelna, zmyselna, omamna

nezavisla zena slobodna, vyniménd, sebavedoma, UspeSna, samostatna,
cielavedomda, ambiciézna, sofistikovana, elegantna, kagens
jemna, silnd, nezavisla, dobrodruzna, nezna, diiga
inSpirujlca, svieza

karieristka, zena dobrodruh

divoka, svojhlava, dobrodruzna, rebelujuca, neppdda

rebelka® neposludna, ina, mlada, mladistva, inena, vyrazna, zabavng,
divoska, teenagerka, provokatérka sIoonné, neviazana, provokativna, svieza, eneig|ck
spontanna
prirodzena Zena prirodzenad, prirodna, jemna, nezna, romantick&araakrehka
. L sebavedoma, zdravajsta, vyrovnana, slobodna, spokojna,
skutaina Zena, realna zena pokojna, nenadend, skutdnd, prava, obsajna, vnitorna

Tabulka 1 Prelrad substantiv a adjektiv vystihujacich charaktery wbranych Zenskych reklamnych
stereotypov

3 Metodoldgia

Vyskumom chceme prisna to, ktoré podstatné a pridavné mena vo vybtranyc
reklamnych textoch p6sobia emocionalne nielen sasgbe, ale aj vyplyvajuc z kontextu.
Rozhodli sme sa skumiaeklamné texty na parfumy pre Zeny, a preto née lzaujima aj to,
ako sa emocionalntsvyrazov spaja so Zenskymi reklamnymi stereotypvhieklamnych
textoch, ktoré su cielené na zenské publikuntastejSie vyskytuju emocionalne apely oproti
racionalnym, pretoZze marketingovi tvorcovia vych&gdzo zauzivaného nazoru, Ze Zeny su
emocionalnejSie ako muzi a ich emocionath@pdsobuje nielerfahSiu ovplyvniténog’
reklamou, ale aj jej celkovi vnimatoZeny sa o produkty viac zaujimajl atzigl si o nich
podrobné informacie,ladaju skryté vyznamy v reklamnych textoch, vytvasjmedzi nimi
vzt'ahy a rady pozoruju pribehy zfiek (Stitesky, 2015). Zadmerom analyzy reklamnych
textov, ktoré sme ozddi ako tzv. popisy produktoy je zhodnoti mieru zastupenia
emocionalne pésobiacich adjektiv a substantiv tetelktoré sa v kontexte spajaju s jednou
z dvoch identit prezentovanych na webovej strardt@o.sk a to s identitodenya identitou
samotnéh@arfumu.

Na zistenie stanovenych t@ sme sa rozhodli aplikovadve metédy vyskumu:
obsahovu a sémanticki analyzu. Obsahova analypmyéivana na spracovanie pomerne
vel’kého mnozstva medialnych textov ajej typickymi stteogami su vysokd miera
Struktarovanosti asou spojeny vysoky stupie overite’nosti vyskumu (Trampota—
Vojtéchovskéa, 2010). Analyzu diame o interpretaciu vyznamov danych frekventovanych
lexém v ramci kontextu, gfdom sa snazime ndjodkazy na kultirne a rodové stereotypy
pouzitim sémantickej analyzy. Konkrétne vyrazy pug kontextoch budeme povazdovaa
znaky, ktoré odkazuju nadité vyznamy v kultare.

3 Rebelka jetasto stotofovana aj s nezavislou Zenou a ich charakterisikyézu do istej miery zhodot;gpreto
sa pri identifikacii budeme sustfeva’ najma na togi slova opisujuce rebelku previadaju nad nezaviZknou.
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V analyze sa zameriavame nielen na adjektiva, lddréositémi emocionalnosti ako
kategorie Stylu, ale berieme do Uvahy aj to, Ze mno nich su zarowenositémi urcitého
vyznamu, respektive vyznamov (lexii). Aj prostredndm adjektiv sa uplatju r6zne kultdrne
intertextualne odkazy na rodové stereotypy. Prietonsame, ako sa v analyzovanych textoch
adjektivamii substantivami odkazuje na Zenské reklamné sigrgofdjektivum samo osebe
(na denotativnej Urovni ozéavania) pritom nemusi pésabrodovo stereotypne, ale jeho
vyznam sa prejavuje aZz v kontexte, ¥ieaosti s ostatnymi adjektivamidalSimi slovnymi
druhmi, ktoré isty subjekt v texte opisuju a hodimolch vyber a usporiadanie vplyvaju na to,
ako text (ako celok) pésobi na prijemcu. Uvedomejsinze vyznam textu priamo nadvazuje
na to, ako ho vnima prijemca, v danom pripadermpkiy&a, a na to, ako na reklamu reaguje (v
idealnom pripade kupou).

Za vychodisko vyskumu povazujeme nasu hypotézuakterdi, Ze identita Zeny aj
identita parfumov v skimanych textoch predstavugfiegorie, na ktoré sa navrstvuju isté
privlastky s emocionalnym potencidlom. PadOlosStiaka (2011, s. 26) predstavuje lexia
elementarnejSiu a konkrétnejSiu jednotku ako lexédeato prave lexia, na ktoru sa viaze
uréovanie motivanych typov a na arovni jej vyznamu sa uskiitge sémanticka motivacia,
ktora je pre nas vyskumllicova. Lexémy samy osebe mdZzu, ale nemusit enaocionalny
potencial, ale ak sa v kontexte viazu na sterenbyainu identitu Zzeny alebo parfumu, tak
predpokladame, Ze sa v textoch realizuju také uygniaxém, ktoré pésobia emocionalne.

Pri vyberani vyskumného materialu sme sa zameriameadamske parfumy znamych
zn&iek (napr. Yves Saint Laurent), ktoré su povazovamiixusné a investuju zitey kapital
do svojich reklamnych kampani, gom si davaju obzvldSzalez& na identite svojich
produktov a jednotlivych slovach, ktoré ich opisuja internetovej stranke notino.sk sme si
za vyskumny materiabbsahovej analyzyzvolili 30 tzv. popiso¥ parfumoy pricom sme
predpokladali, Ze material svojim giom postduje na to, aby sme splnili ciele vyskumu.
Proces vyberu preSiel viacerymi filtrami, ktory vizo zUzil tak, aby bola jasne Specifikovana.
Vybrali sme si kategoriparfumy,aked’Zze sme sa rozhodli zamérsa na zngové parfumy,
zvolili sme podkategoridamske parfumové vodktoré sme povazovali za produkty z vysSej,
no stale dostupnej cenovekategdrie. Parfumové vody sme nasledne zoradililgpo
najpredavanejSich Predpokladali sme, Ze to budd prave tie, ktorgunmajvyraznejSiu
marketingovu stratégtu

Ciel'om analyzy bolo zisti pocet lexém, na pozadi ktorych sa vyjadruje emociteali
a ktoré opisuju niektory z vybranych reklamnych sigith stereotypov prostrednictvom
adjektiv alebo substantiv, poim nas zaujima, aké lexie su vramci kontextov p@une.

Z analyzy sme vyliili nazvy zn&iek a slovapopis parfum véia, zloZenie pribeh srdce
zékladahlava’. Myslime si totiz, z&lanky Specifikujice produkty potrebuji m& najvyssiu
frekvenciu tychto slov aj z technického dévodug &t6li ich zaradeniu do vysSej pozicie v
internetovom vyhadavai. Predpokladali sme, Ze najfrekventovanejSim léi& vyjadrenym
Zenskym reklamnym stereotypom feezavisla Zenapripadne niektora z jej podkategorii
(naprikladrebelkg. Okrem toho sme si v popisoch produktov vSimigkaykoveé prostriedky,
na pozadi ktorych sa vyjadruje emocionalita, agiond metafory, personifikaci epiteta.

4 Popisy sa zobrazia pri kazdom prekliknuti na akyk& produkt nachadzajlci sa na stranke. K vSeolnegné
popisu su prilozené aj informacie o zlozeni produkDizka textov k popisom je individualna.

5 Cenu sme nepovaZovali za relevantn( kategoriliaddm na neustale prebiehajlce akcie, rozne cenfapod
poctu mililitrov parfumovéi rozdiely v cenach medzi strankou notino.sk a koekinymi strankami.

6 Za vyrazni marketingovl stratégiu povazujeme takigmci ktorej tvorcovia poskytuji vdie mnozstvo
dophiujacich informéacii o produktoch, ktoré sa nachadzaglen v tzv. Pribehoch parfumov, ale &pstiClanky,
respektive blogy.

" Hlava, srdce a zaklad predstavuju 3 zakladné glpzkfumu, ktoré sa liSia svojou intenzitou a tivan
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4 Analyza popisov produktov

Popisy produktov hodnotime ako primarne reklammgytdtorych dzka je postéujlca
na to, aby v nich boli identity nielen spomenute, a blizSie Specifikované. Pba nasSich
predpokladov sa v nich budu vyskytovaki’'acove identity:parfum, Zena(nosité’ka parfumu
alebo potencialna zakazka) aznatka. Pre nasSu analyzu su délezitymi identitami praseaz
a parfum, pretoZze si myslime, Ze ich opis sa hiado prekryvé vplyvom personalizacie
parfumov, ktora bude vyjadrena najma personifikdciBri kvantitativnej analyze budeme
musie’ prihliadd’” aj na kontext, v ktorom sa adjekti&substantiva budu vyskytotaaby sme
vedeli, na ktoru z identit suU zamerané, respeltioal z nich reprezentuja.

Zaujima nas pritom¢i buda parfumy a Zeny vyjadrené aj tymi istymi Imxami a aké
Zenské reklamné stereotypy budu reprezentovanényggostup pri vyberani vyskumneho
materialu sa riadil filtramiparfumy — damske parfumy — parfumové vody — nagjwamkejSie
V nasledujucej taldikke 2 je potla poradia zoradenych 30 najpredavanejSich damskych
parfumovych vod zith konania vyskuntt

Nazov parfumu Znacka N&zov parfumu Znacka

1 | Lavie est belle Lancome 16 Mon Paris Yves Saint Laurent
2 | Coco Mademoiselle Chanel 17 Dark Purple Montale

3 | Black Opium Yves Saint Lauren] 18 Eternity Calvin Klein

4 | Chloé Chloé 19 Boss The Scent Hugo Boss

5 | Women Calvin Klein 20 Sf Passione Armani

6 | Good Girl Carolina Herrera | 21 Oud Wood Tom Ford

7 | Nomade Chloé 22 Olympéa Paco Rabanne

8 | Karl Lagerfeld for Her Karl Lagerfeld 23 Narciso Narciso Rodriguez
9 | Marry me! Lanvin 24 Si Armani

10 Libre Yves Saint Lauren| 25 Gabrielle Chanel

11 Gucci Bloom Gucei 26 Angel Mugler

12 Scandal Jean Paul Gaultier| 27 | Intense Cafe Montale

13 Aqua di Gioa Armani o8 Be Delicious DKNY

14 Lady Million Paco Rabane 29 The One Dolce & Gabbana
15 La nuite Tresor Lancéme 30 | Guilty Intense | Gucci

Taburka 2 Prehrad 30 najpredavanejSich parfumovanych véd na strand notino.sk

8 Vyskumny material sme vybrali 25. 4. 2020.
9 Zaujimavosou je, Ze medzi najpredavanej$imi 30 parfumamisshadzali aj takzvané unisex parfumy, ktoré
sU ugené muzom aj Zzenam. Su to parfumy: Oud Café WoetkgriTom Ford a Intense zéiey Montale.
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4.1 Reprezentéacie identity Zeny v popisoch produkto

Z celkového petu slov 7414° boli najfrekventovanejsimi slovami v textoch kéorych
korenova morféma bolaen- ato v péte 83. Substantivum Zena bolo v réznych padoch
acislach pouzité 64-krat, adjektivuniensky/zenskésa v textoch nachadzalo 9-krét
a substantivurdenskosbolo vyjadrené 8-krat. V texte sa nachadzali pji&lovkyzenskyale
tie nie su predmetom vyskumu. Za synonyma Zenyp&gnonymického slovnika slowiny
(Pisarikova et al., 2004) sa pokladaju aj slod@ma, diewta a diew€ina. Slovo damasa
v textoch nachadzalo 5-krat, goim adjektivumddmsky/damsk&-krat a substantivdiewa
adamaboli v textoch spomenuté kazdé raz, rovnako akm@drgniezastupkya nezného
pohlavia V nasledujlcej talilke 3 sme zhrnuli n&astejsie adjektiVd, s ktorymi bola identita
Zeny prepojena priamo (nagilna Zenaalebo naiu bolo odkazované v kontexte (nagvojita
osobnos Zeny prenikavy Zensky péiud):

adjektivum pocet

silna

zenska

sebavedoma

nezavisla

moderna

elegantna

sebaista

odvazna

jedineéna

odvazna

romanticka

slobodomysé&na

slobodna
Sik

nekonafna

okuzlujuca

emancipovana

drza

dvojita

rafinovana

energicka

dokonala

milujdca

skutoéna

prenikava

UspesSna

ladna

RPiRPrIPIPIPIFPIPIPIPIPIRPINDNININDINDNINDNINIWO[WIW[W|W|[OT|OO|O |0 |©

10 ¢islo 7419 vyjadruje celkovy get slov z 30 popisov produktov.
11 Adjektiva uvadzame v nominative singularu v Zenskode, kd'Ze sa vZahuijl na identitu Zeny.
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seriézna

autenticka

tajomna

Stylova

charizmaticka

vyrazna

nezna

jemna

neodolatd’na

zvodna

RPlRrRr|RPR[RP|IR|[P[R|RP|R|R

dominantna
Taburka 3 Prehrad frekvencie adjektiv va’ahujicich sa na identitu Zzeny

Najfrekventovanejsfé adjektiva, ktoré priamo alebo vramci kontextu vijzi
substantivum Zehdalebo v kontexte odkazovali na identitu Zeny, :&ilna (9), Zensk&8),
sebavedom#b), nezavisla6) amoderna(5). Vyznam lexémyenskas kontexte naviazanom
na identitu Zeny povazujeme za vyjadrenie vlastnkigiré sa spajaju v spa@aosti s feminitou.
Adjektivum Zenské& sa vahuje na ni&o, ¢o ,patri Zene, suvisi so Zenou, tyka sa Zeny (Zien)
(Peciar et al., 1965). Pouzitie prave tejto lexémyze suvisi€ s eSte vé&8im zdbraznenim
femininnych vlastnostiNapriklad v texte opisujucom parfumovd vodu Lanebldbdle sa
nachadzalo adjektivum Zenska v tomto konteRggfumovana voda Lancéme Iddle vam doda
istotu a pIné vedomie o svojej Zenskej dokonalk&ira nema hraniceZenska dokonald's
Citate’ky, teda Zenynema hraniceV danom kontexte teda méZeme hovariakejsabsolutnej
feminite teda o vlastnostiach, ktoré sa typicky sterectypm’ahuji na Zenu arobia ju
dokonalou Text k parfumovej vode Carolina Herrera Good Giakse o hovori o tom, Ze
parfumova vod&zdy podiarkne vasu Zensku stranku. Tu, ktoru chcete. {béé lsa vam prave
hodi Identita Zeny je pdi tohto textu zloZzena z viacerystnanok?, respektivéenska stranka
je ucelenym suborom istych vlastnosti, z ktorychesia vybera pda vlastného uvazenia tie,
ktoré sa jej prave hodialednou z vlastnosti teda méze’ bysila, ktora sa paradoxne v nasej
kultare spédja skor s identitou muza. Adjektivsima odkazovalo v skimanych textoch na
Zensku identitu napstejSie, a to v tomto vyznameétavek) ,schopny Zivotnou alebo mravnou
silou prekonava prekazky; huzevnaty” (Peciar et al., 1964). Pdala je text k parfumovej
vode Dolce & Gabbana The One, ktopddriarkne vasu zmyselnogj sexappeal a premeni
Vvas na emancipovanu a silna Zenu, ktora hravo pré&ka prekazky zivota s usmevom na
perach a graciou sebe vlastnddentita Zeny v skimanych textoch nie je silnadiyi ale
duSevne. Nd'alSie vnutorné charakteristiky Zeny odkazujdalSie frekventované adjektiva.

Dalsimi frekventovanymi adjektivami s@bavedoma nezavisla Pod’a Peciara et al.,
(1964) je za sebavedomého povazova&ipvek, ktory si je vedomy vlastnej hodnoty, sily,
doélezitosti, je hrdy a sebaisty”, a adjektivum negi§i/-a je opisané ak&lpvek), ,ktory nie je
v stave zavislosti, samostatny, slobodny” {&la et al., 2003). Parfumova voda Armani Si
Passione j#hodna pre sebavedomé a nezavislé .2épgnam danych slov je Vi pribuzny,
pretoze sebavedomie sa priamo odvija od nezavisiodbvery vo vlastna silu. Adjektiva,
ktoré su radené za sebou a zatowEl synonymami, maju v reklamnych textotasto
zdoéraziujucu funkciu a tento nastroj Stylizacie sa nazgeasoldgia(Vopélenska, 2011). Za

12 7a frekventované povazujeme tie adjektiva, ktaré textoch vyskytovali viac ako 5-krét.

13 Do avahy berieme nielen samotné substantivum Zalea,aj zdmend, prostrednictvom ktorych sa na
substantivom odkazovalo.

1 parfumova voda Carolina Herrera je v texte opiskuavyjadrenieluality Zeny.
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priklady perisolégie v analyzovanych textoch poyeie aj spojeniailnd nezavisla Zena
(Gucci Guilty Intense)silna a sebavedoma Zefdves Saint Laurent Libr&i emancipovana
a silnad ZengDolce & Gabbana The One).

Sebavedom&ena opisana v reklamnych textoch teda veri vaiswtgstnasilu ¢i
vnutorné schopnosti, pretoZerjezavislouteda nie je nikomu podriadenou. Zarye vSak
modernécize ,zodpoveda siasnym poziadavkam, je primerana dneskuasna“ (K&ala et
al., 2003). Adjektivummoderndje svojim spésobom protikladnym k adjektimezavisla
pretoZze moderna Zenazavislaod s@asnych trendov. Napriek svojej sile a nezavisléstiré
by sme mohli povazo¥aza maskulinne atriblty, ostava Zerenska teda femininnago
znamena, Ze stale disponuje vlastiaosi stereotypnéypickymipre svoj rod, ako napriklad
citlivost’ ¢i jemnos’. Z toho vyplyva, Ze skimané reklamné texty Zemuapoju nezavisla od
vSetkého a vSetkych okrem modnych trend@v,je vo svojej podstate logické, d&ee ich
cielom je predaj produktov. Adjektivsilng, nezavislaa sebavedomapisuju aj reklamny
stereotyp nezavislej Zzeny. M6Zeme teda konstétdeaz iadiska najastejSie sa opakujucich
adjektivsilng, nezavislasebavedom&ensk&a modernge identita Zeny v skimanych textoch
dominantne vyjadrena na pozadi reklamného steraatgpavislej zeny.

V tabu’ke 4 su poth najvysSej frekvencie zoradené substantiva opisuflentitu zeny
priamo (naprbohyza), opisne (napZzena milujica modwalebo sa nimi poukazuje na charakter
Zeny @ualita Zeny, zvadzanie Zenk)i zostavovani talfly 4 sme brali do Gvahy substantiva
tykajuce sad’alSieho substantiva Zeny, aledalSich vyrazov, ktorymi sa na Zzenu ako na
identitu odkazuje. Medzi nimi napriklad aj adjektiv Zenska (naprzenska elegancjaa
zamena odkazujuce nielen na samostatné substanfiemia) ale aj na Zenucitate’ku (napr.
vaSa zmyselnds

substantivum pocet

sila

zenskos

zmyselnog®

elegancia

osobno¢

ikona

dualita

charakter

krasa

sloboda

sty

bohyia

ikona

zvadzanie

sebavedomie

temperament

provokativnost’

maéda

napaditos’

spolupatri¢nost’
pohrad

PIRP|IPIPIRPIFPIRPINININININININDNININDNINW|W|MM O
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odvaha

zvodnog’

zahada

protiklady

dievéa

inSpiracia

dokonalog’

hodnota

rola

tvar

neha

pévab

Sarm

citlivost’

mocC

zastupkyia nezného pohlavia

jedineénost’

RPlRriRr|IPIRP[IRP|IPIR|IRP|RP[R|RP|RPR|R|RP[R|RL|R

sexappeal

diev¢ina 1
Taburlka 4 Prehad frekvencie substantiv vPahujlcich sa na identitu zeny

Z tabuwky 4 vyplyva, Ze najpstejSié¢® pomenovania spéajajlice sa s identitou zeny
v skimanych textoch séila (6), Zenskos(4), zmyselnas(3) aelegancia(3). Poda Peciara et
al. (1965) predstavuje vyrazZzenskos ,suhrn vlastnosti, znakov typickych pre Zenu
(najmé jemnog citovos’, pévab)“.Pévabi citovog’ sa skuténe v textoch spajaju s identitou
Zeny, avSak oba vyrazy sa nachadzali v 30 textozinaz. NajastejSie sa v suvislosti so Zenou
spominajisila, zmyselnasaelegancia Vyrazy su usporadivané aj za sebou, naprikladrzako
texte opisujucom parfumovu vodu Karl Lagerfeld, ritanadzvyrazni’ vaSu Zenskas vase
sebavedomie, vaSu zmyselas kontextu vyplyva, Ze danymi vlastmasni Zena, v tomto
pripadecitated’ka alebo potencialna zakazka, disponuje a parfum ich man zdorazn.
Zmyselnos je pritom pomenovanim oz&gucim ,erotiku, pozitkarstvo” (Piséikova et al.,
2004) a mbze sa nim odkazéwa na reklamny Zensky stereotypodkyta. Parfumova voda
Chloé Chloévyjadruje cit pre Styl dokonalej zeny milujucej mpéleganciu a napaditds
Eleganciou sa mysli ,vyberany vkus v obliekani,aspni, Uprave ni®ho ap., uhladenés
elegantnog’ (Kacala et al., 2003). V danom kontexte sa uplg vyznam slova elegancia
najma v suvislosti s modou, ktoddkonald Zenaniluje.

Identita Zeny je v skimanych textoch reprezentoveda pomenovaniansila/silng
Zenskogzenska sebavedomanezavisla modernda substantivamzmyselnas a elegancia
Dané pomenovania zaravereprezentuju reklamny stereotypezavislej zenyktory je
obohateny @myselna$ modernosa eleganciii¢cim sa poukazuje aj na istu vSestrannasny.
Pomenovania vyvolavaju drtate’kach kladné emdécie, lichotia im, respektive vytja@braz
Zeny, na ktoru by sa chceli podébé&o je v reklamnych textoch pomeréastym javom. Texty
presviedaju potencialnu zdkazkiu o tom, Ze je da'silng, sebavedomanezavislana to, aby
si mohla kapi parfum, a by tak dokonalou ZenoumilujGcou mdodu Spol@ne vyrazy

15 7a frekventované lexémy povazujeme tie, ktoryctepge 3 a viac.
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vyvolavaju predstavu mimoriadne kladnych hodnép(ndokonalos, bohyia, krasa sloboda
¢i jedine’na, okuZujuca Sik Zeng, vyjadruju idealitu (Plesnik et al., 2011).

4.2 Reprezentécie identit parfumov v popisoch prodktov

DalSiu reprezentovanu identitu v skimanych textodgtavovali samotné parfumy.
Vnimanie parfumov ako identit vystupujucich v rektaych textoch mozno uz samo osebe’ bra
ako personifikaciu, avSak pri skimani sme vnimatdrely medzi slovami odkazujicimi na
vnatorné a vonkajSielozkyparfumu (naprkvetinova ovocnavona, flakon atd’.) a slovami,
ktoré odkazuju na icliudské vlastnosiinapr.sofistikovanaiskriva, bohatg jedine’na véna
ald’.). V grafe 1 sme tento fakt zkddnili a zvyraznili sivou farbou tie adjektiva, kéo
poukazuju nd’udské vlastnosti produktov, teda na tie, prostregiom ktorych su parfumy
personifikované. Talllku 6 sme nasledne zoradili gadnagastejSie opakujucich sa adjektiv
odkazujucich na identitu parfumov v ramci kontextBarfumy boli v textoch vyjadrované aj
prostrednictvond’alSich substantiwdia, parfumovana vodaaréma Adjektiva uvadzame
v Zenskom rode, pretoZze dagtejSim pomenovanim parfumu bolo substantivunrmskaen
rodevonal® (v paite 145-krat). Celkovy p@t roznych adjektiv, ktoré odkazovali na identitu
parfumu, tvori 125 r6znych pomenovani. Do grafurie sa pre tento vysoky et rozhodli
uvieg’ iba tie, ktorych pe&et bol vysSi alebo rovngislu 5, aby sme graf sprigdnili. Medzi
adjektivami, ktorych p#et bol nizsi ako 5, su napriklad &jomng neznarydza idealng
absolutna zemita moderna nadfasova vasniva uchvatna jemng exkluzivna chypre
levanduova BlizSie budeme analyzotéa vybrané adjektiva.
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Graf 1 PrehPad najfrekventovanejSich adjektiv spajanych s ideritou parfumu

16 Na porovnanie pomenovanie parfum alebo parfumovada sa vyskytlo v skimanych textoch 64-krat.
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NajfrekventovanejSim adjektivom spajanym s identjgarfumu jekvetinovavéna), a to
v pacte 51-krat. Nasledujdrevita (30),najdlhSia(27) avonna(19). Tieto lexémy sa ¥ahuju
na zloZenie parfumov ako produktova nehodnotinte ako lexémy s emociondlnym
potencidlom Kvetinovaje pridavné meno ,\tahujlce sa na kvetinu, kvet; (& tvorené
kvetinami, kvetmi (JaroSova — Buzassyova et all12(Drevita predstavuje ni@® (parfum)
.,majuce raz dreva“ (Buzassyova — JaroSova et #@Q6P a podobne ayvocna (14) je
.vyrobend, pochadzajuca z ovocia“ (Peciar et &#60). Treti stupe adjektivadlhy (Cize
najdlhsj predstavuje parfum ,majuci Viey rozmer wase, trvajuci dlho* (K&ala et al., 2003)
avonnaje synonymom adjektiva #avy (Katala et al., 2003). Dané lexémy su v kontextoch
uplatiované v spomenutych vyznamoch. Kazdy text, ktolydzoaeny akopopis parfumu
obsahoval informaciu o presnom zloZeni vone. Néguti prvych odsekoch textu opisujuceho
parfumovanu vodu Calvin Klein Women je uvedenédieokvetinovo-drevitl viu, a teda v
zloZeni v zavere textu su opisané jej zlozky, méttmiymi je napriklad borievka virginska
patriaca medzi indinaté dreviny. Podobne aj vbne oZeiaé ako kvetinové maju svoj zaklad,
hlavu alebo srdce z mirabelky (Chloé Nomade), jaz{hapr. Lancome La Vie Est Belle),
ruze (napr. Lancome ld6le)dat

Aj adjektivumorientalnaopisuje zloZenie véne rovnako, no napriek tomu pdgwak
ako adjektivakvetinova ovocnaci drevitd Orientalna predstavuje ®@ ,vyrabané poth
orientalnych receptov” (Petf@ova — Kraus et al., 2005), ,tykajuce sa Orientuj, krajin
leZiacich v oblasti Blizkeho, Strednéhddalekého vychodu (Pis&kova et al., 2004). Za
orientélnu je v texte povazovand naprikladar§ ves Saint Laurent Black Opium, ktorej zaklad
tvoria vanilka, céder paculi, hlavu tvoriaruzové korenigkvet pomaratovnika a hruska
a srdce obsahujeavu a jazminJe teda otazne¢j sa orientalny charakter vonetahuje na
rastlinu p&uli, na céder, ktory ma niekko druhov (medzi nimi napriklad aj libanonsky),lade
na ruzové korenie, ktoré sice ma pévod v Brazle, koreniny zvyknu podlieligkultrnym
stereotypom a su oz&¢mvané zgpoklady Blizkeho vychodila stranke notino.sk je uvedeny
text, ktory charakterizuje orientalne véne, takt@mbinuju orientélne tény ambry, vanilky,
myrhy, vzacnych driev, suSeného ovodiataifskych a tureckych ruzi. Evokuju predstavy
piesku, trhu s koreninami, orientalnych sladkastvonnych tyginiek. Orientdlne vbne su
zahalené tajomstvom a su vhodné predovSetkym ake wad veéerné prilezitosti“ (Notino,
2020c). Uz samotny popis orientalnej vone je vdextielen personifikovany, ale aj
mystifikovany (orientalne vénesi zahalené tajomstvQma preto adjektivunorientalna
vnimame inak ak&vetinov&i drevitd Vyraz evokuje istl zahadngajomnos.

Podobne je to dalSim frekventovanym adjektivoratadka V textoch sa uplauju dva
vyznamy adjektiva, prvym je: ,majuci chako cukor; obsahujici cukor” (Kala et al., 2003)
a druhym je vyznam ,prijemny, mily* (Kala et al., 2003). Parfumovana voda Jean Paul
Gaultier Scandal jsladka v@a s kvetinovymi podtonmi pre odvazne Z&wo/vyprchani vone
gardéniesa zane prejavova sladkog ki'licovej ingrediencie tejto pésobivej vone — medu.
V textoch su uplatnené oba vyznamygd’ke med obsahuje cukor a jehaiaémdze evokouva
sladkos, zarovés sa domnievame, Ze sladkanadje vramci kontextov povazovana za
prijemnu. Adjektivum sladk&asto opisuje jednotlivé zloZzky parfumu, ako napdkkladka
hruska sladka vanilka sladké pomaratové kvetyatd’. Sladka nepatri na stranke notino.sk
medzi druh vone, ako napriklad kvetinova, ovogingrientalna, a domnievame sa, Ze pouZitie
tohto adjektiva suvisi skér so zmyslotos vyrazu, ktorym sa snaZzia tvorcovia textov vyvola
zmyslovy zazitok.

Kvalita zmyselnos, ba az erotickassa spaja s adjektivoemyselng11), ktoré oznéuje
niekoho, kto ,ma zZ&ubu v erotike, v sexualite, eroticky; sw@ti o takomto zaloZeni" (Kala
et al., 2003),¢i zvodna(12) ,svojou krasou, pfazlivog’ou, pévabom ap. zvadza, vabi;
vyvolavajuci, vzbudzujuci v niekom erotick&jbostné tizby alebo pocity, drazdiaci zmysly,
pritazlivy, pévabny“ (Peciar et al., 1965). RFadPlesnika et al. (2011) ma v sebe zmysélnos
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eroticko-sexudlny naboj. V textoch sa zmysefnespojeni s parfumovanou vodou vyskytla
napriklad v tomto kontextd?arfumovana voda Yves Saint Laurent Opium vas ioguajou
zmyselna®ou a Zenskasu. Zmyselnos$ je spojena s kiuzelnickymi schoptiasi a zrejme
odkazuje aj na samotny nazov parfu@pium ktory vychadza z nazvu znamej omamnej latky
ziskanej z nedozretych makovic, épium. Oproti ougpiu zmyslov stoji adjektivuravieza
teda (niekto) ,plny energie, na ad mladistvy,culy, ¢erstvy”, a v druhom vyzname aj
.posobiaci prilemne, osviezujucerstvy” (Kaala et al., 2003SvieZzu vodnu v predstavuje
napriklad parfumovana voda Armani Acqua di Gioide¥te opisujucom tuto vl sa uvadza
aj tvrdenie, Zed'aka makkym ténom bielych kvetov jaznsapoveziete na nekodiee dlhej
vine sviezostpricomvina sviezostipodobne ako kuzlo odkazovalo naiu@pium, odkazuje
vina na nazov parfumovanej vody — Acqua di Gioiapfekladevoda radosd. 11-krat sa

v skimanych textoch v savislosti s identitou pamdunyskytlo aj adjektivumedine’na, teda
~Vyskytujuca sa ako jedina svojho druhu; mimoriadosobitna“ (K&ala et al., 2003). Za
jeding’nésu v textoch povazované napriklad parfumové voolg®& Gabanna The One, Tom
Ford Oud Woodi Calvin Klein Women, ptiom jedingnymi maju by aj jednotlivé zlozky
parfumov akgedine’né tonka bébyLancome La Vie Est Bell&)i jedine’ny flakdn v tvare
damskej lodiky (Carolina Herrera Good Girl).

Podobne ako pri opise identity Zeny, aj pri opdentity parfumov sa spomidanskg6)
adamska9) vaia. Lexémadamskyznamena nielen to, Ze je parfumdéeny pre Zeny“, ale aj
to, Ze je ,typicky pre damu, kultivovanu zenu; diderizujici Zenu kultivovaného ziajSku
a spravania“ (Buzassyova — JaroSova et al., 2008hadzame z predpokladu, Ze ide o istu
podobu snobizmu vyrazu a poukazuje sa nim na dmarsituaciu Zeny — potencialnej
zaékaznéky. Financie sa spajaju aj s vySSou vrstvou spralsti, ktord jekultivovana

Ciel'om reprezentacie identit parfumov prostrednictvaijekdiv bolo podobne ako
v pripade identit Zien vyvafapozitivhe emdcie v suvislosti s produktom. Prikladje aj
neobyajne Zenska a iskriva aron@hanel Gabrielle, pfom dominantnym vyznamom lexémy
iskrivd v kontextoch je ,svetiaci o pozitivnych pocitoch, Ziarivy, radostny” (d&aova —
Buzassyova et al., 2011). Predpokladame, Ze poeitemoécie sa budu vyjadravagj
prostrednictvom substantiv. V grafe 2 sme zoradifistantiva vyjadrujuce identitu parfumov
pod’a toho, ako frekventovane sa v analyzovanych téxuyskytli. V savislosti s identitami
parfumov sa v textoch objavilo ztr@& mnoZzstvo réznych substantiv (Wf@135), a preto sme
sa rozhodli tabiku sprefiadnt’ a skratili sme ju po vyrazy, ktorych ¢ je vySSi alebo rovny
5.

Za najfrekventovanejSie substantivum povazujeménherony(112), ktoré sme nechali
v pévodnom mnoznondisle. Nasleduju lexémflakon (29), kompozicia(24), akordy (22),
kombinacia(15) aaroma (23). Substantivum aréma je inym vyjadrenim vorfeakodn je
opisovany akozoviajSok parfumu, a preto predpokladame, Ze za ich vysabietpmoze
predovSetkym snaha tvorcov textovtbya vysSej pozicii vo wiadavai pri vyhradavani
parfumov a inych kKicovych slov, akymi mozu hyaj prave aromai flakén. Podobne ako pri
adjektivach, ktoré reprezentuju identity parfumay,v pripade substantiv sme sa rozhodli
zvyraznt’ v tabd’ke tmavsou farbou tie lexémy, ktoré s v kontexisite’mi emocionalneho
vyznamu:
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Graf 2 PrehPad najfrekventovanejSich substantiv spajanych s idgitou parfumu

Tony (112), kompozicia(24) a akordy (22) maju hudobné konotacie a mézeme ich
povazové za kvality tykajuce sa sluchovej zmyslovogb, je svojim sposobom paradoxom,
kedZe vé&a (zachytavanacuchovym zmyslom) je sprostredkovana vizualne, a to
prostrednictvom slov, ktoré apeluju na sluchovy gehy Vznika tak vysoko senzualny
reklamny text, ktory ma predpoklad na to, aby oslevdce zakaznikateda jeho emdcie
(Vysekalova et al., 2014). Pri opise parfumov mexictvom substantiv sa opakuju lexémy
opisujuce aj identitu Zeny v predostgsti kapitoly. Su to napriklad lexémsila, elegancia
Zenskos sloboda krasa Identity parfumov su v textoch stotaané s identitami Zien.
Prikladmi su opisy parfumov Armani Si/Gia je vyraznda, ale napriek tomu jemna a nezna.
Rovnako ako mnoho zignChanel MademoisellePpdstatu odvazenej a slobodnej damy
dokonale a s noblesou vystihla parfumovana vodazergy Chanel Coco Mademoisglte
Narciso Rodriguez NarcisdBo6la inSpirovana silou, ktord v sebe ukryva zvadzateny.
Parfumy suU personalizované a v mnohych pripadophezentuju prave identitu zeny. Su
stelesneninpotencialnej zakazeky ¢i akejsi idealnej Zeny — noslitey parfumu (naprzena—
bohyia, na ktort odkazuje parfum Paco Rabanne Olympég)rezentuju afudské pbzitky,
ako naprikladvVdia Mon Paris(Yves Saint Laurengteleguje vasniva milostnu afériKupou
produktu sa kupuje zazitoknflostna afératajomna cesta- Chloé Nomadeajobrodruzna cesta
Tom Ford Oud Wood), zmyslovy pézitoldkonalycuchovy zazitolArmani Si)éi uzitocny
pomocnik, ktorywas premeni na emancipovanu a silnt Z8ulce & Gabbana The Onefane
sa vasSim tajnym pomocnikom pre zvadz#@Hiego Boss The Scent) alelbtamzite vykuzli
usmev na peractLancéme La Vie Est Belle).

Popisy parfumoyvktoré sme analyzovali, obsahovali, podobne akorgklamné texty,
prostriedky reklamnej Stylizacie zvySujuce emotth@ poetickos. Medzi prostriedky
reklamnej Stylizacie patria aj tropy (nepriame @b pomenovania). V reklamach sa
vyskytuju nagastejSie tieto tropy: metafora, hyperbola, symisyinekdocha, prirovnanie,
metonymia, metafora, epiteton a personifikacia.iptestku alebo recipienta maju zatigich
vyhodou je, Ze reklamny textdaka nim nep6sobi ndiko néatlakovo ako pri pouzivani
priamaiiarych konveginych apelov. Tropy sa vyuZivaju najma preto, algvgaila emotivnas
a poetickos komunikacie a aby titym spdsobom tvorcovia textoznepresnilivypovede,
ktorymi opisuju konkrétne produkty. Znepiiegicimi vypovel’ami sa vyvolava predstavivos
o benefitoch produktov (Vopélenska, 2011, s. 82).z&ver analyzy sme sa rozhodli vytvori
tabd’ku 5 s prefladom tropov vZahujlacich sa na identity parfumov, ktoré sme spomzalr.
Zameriavali sme sa pritom najma na prirovnania,afoey, epitetd a personifikacie. Z 30
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popisov parfumov sme si vybrali 25 vypovedi, kurigto sme v tabike 5 priradili prislusny
trop.

Vypoved’ Popis parfumu Trop

(flakon) oslnivy, ako je samotna lasky Lancéme La Nuit Trésor prirovnanie

osliujlca parfumova voda Yves Saint Laurent Mon Paris | metafora

(parfum ako) hymna na oslavu lasky| Calvin Klein Eternity metafora

rozvija sa ako kytica nadhernych kve] Calvin Klein Eternity prirovnanie

Elovy sposob, ako muzom zamot Narciso Rodriguez Narciso metafora
avu

bohata a tajuplna zenskaina Lancome La Nuit Trésor epiteton

je interpretaciou milostnej romance | Calvin Klein Eternity metafora

dokonalé definicia podstaty talianske
vkusu

Armani Si

personifikacia

je stelesnenim radosti zo Zzivot
iskrivého stredomorského Stylu

Dolce & Gabbana Light Blue

personifikacia

dokonalyéuchovy zazitok

Armani Si

personifikacia

absollUtna dokonal@s

Karl Lagerfeld Karl Lagerfeld fo
Her

epiteton

v jednoduchosti je sila

Lancome Idble

prislovie

sloboda je zvodna

Yves Saint Laurent Libre

personifikacia

krédlovna z rise fléry (ruza) Lancdme Idble metafora
rebelské srdce Chanel Gabrielle epiteton
kvetinové vyjadrenie Zeny Lancbéme Idole metafora

dotyk malin Paco Rabanne Lady Million personifikacia
hravé maliny Yves Saint Laurent Mon Paris | personifikacia
(parfum ako) zavoj hviezdnej noci Lancdme La Nuit Trésor metafora
putava aura v Gvode vbne Yves Saint Laurent Mon Paris | metafora

vbina evokujuca tajomny svet svetla
tielov, pokusSenia a zvadzania

Dolce & Gabbana The One Desi

personifikacia

vd’aka tejto vbni sa pod vami zatrag
zem a muz vasho zivota klesne pr
vami na kolena

Paco Rabanne Olympéa

personifikacia (véa)
+

metafora (zatrasie sa zem,
muz klesne na kolena)

desing flakénu pripomina hviezdr

no¢nd oblohu za iskrivych vilahyc| Mugler Angel metonymia
letnych ve&erov

gurmangk_y lahodne  srdce  vonr] Jean Paul Gaultier Scandal metafora
kompozicie

skryva v sebe vyvazenl kombinag
krasy a sily

Lancome La Vie Est Belle

personifikacia

Taburka 5 Preh’ad trépov pouzitych na opis vybranych parfumov

5 Vysledky vyskumu
Vyskumom sa nam podarilo zigtakymi spdsobmi su reprezentované identity parfumo
a zien vo vybranych textoch, ktoré boli zamerané pmapagaciu parfumov pre Zeny.
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Zameriavali sme sa pritom aj na to, aké vyznamggddsych lexém su v textoch uptatvané,
ateda ako daka nim texty pbsobia. Skumali sme emocionalne lpése substantiva,
adjektiva, ale aj jazykové prostriedky, ktoré sipidké pre reklamna Stylizaciu (napr.
personifikacia). Aby sme odhalili emocionélne pd&mab konkrétnej skimanej lexémy,
nahliadali sme aj na kontext, v ktorom sa nachadza.

Zaoberali sme sa tridsiatippopismiproduktov respektive parfumovych vod. Zistili sme,
Ze z kvantitativnehoadiska boli dominantnymi vyrazmi vo vSetkych textozelkovo tie,
ktorych koréiova morféma bolaZzen, ato substantivum Zena (64), Zenska®)
a zensky/Zzenska (9). Pri skimani sme si lexémyetdzdodra toho,¢i sa v kontexte tykaju
identity parfumu alebo identity Zeny. &i sme skimanim reprezentacie identit Zien, a to
v podkapitole Reprezentacie identit Zien v popisqmoduktov. NajfrekventovanejSimi
adjektivami, ktoré v kontexte odkazovali na identiteny, boli: silna (9), Zenska(8),
sebavedomd6), nezavisla(6) amoderna(6). Zo substantiv to bolsila (6), Zenskos (4),
zmyselnas (3) aelegancia(3). Spozorovali sme aj perisologiu, a to napdklaspojeniach,
ktoré prave waka nej pdsobia tak trochu ako klis#na nezavisla Zen@ucci Guilty Intense),
silnd a sebavedoma Zedves Saint Laurent Libre)i emancipovana a silna ZerfRolce &
Gabbana The One). Zaujimavé je, Zze danymi vilasamoiszena pokh niektorych textov uz
sama disponuje a parfum ma’hpsobou®, ktora jej ichpombze vyjadri Napriklad véa Karl
Lagerfeld For Her mavyrazni’ vaSu ZenskdsvaSe sebavedomieasSu zmyselnos w’aka
parfumovej vode Coco Mademoiselieekvapte samu seba dvojitou osobibasa najdite
temperamentzmyselnas a /ahka provokativnasso Stylovou francizskou Aadu. Lexémy
sila/silng nezavislasebavedoma kontextoch odkazuju na reklamny stereatggavislej Zeny
ktory, ako sme predpokladali, sa v suvislosti seeentaciou identity Zeny v reklamnych
textoch zameranych na parfumy pre Zeny vyskytogglastejSie. Skiimané popisy parfumov
teda Zenu povaZzuju za nezavislu od vSetkého aywdetkamozrejme, okrem modnych trendov
a s nimi savisiacich parfumov.

Pri analyze popisov parfumov sndalej v podkapitole Reprezentacie identit parfumov
v popisoch produktov skumali aj prostriedky repreaaeie identit samotnych parfumov,dmm
nas zaujimalcgi sa identity parfumov a Zien budu zhodtvidagastejSie adjektiva, ktoré sme
zhodnotili ako emocionéalne pbsobiace Ketthom na kontext, bolorientalna(18), sladka(17),
vhodné (12), zvodné (12), svieza(12), zmyselna(11) jedine’nd (11) adamska(ll). Za
frekventované emocionalne posobiace substaritivavazujeme v kontextoch lexéngny
(112),kompozicig24),akordy(22),aréma(23), elegancia(10),sila (9), laska(8), nadych(8),
sloboda(6) ¢i krasa(6). Lexémy tony, kompozicia akordy maju hudobné konotacie, a suvisia
teda so sluchovym zmyslorfiasté pouzivanie danych lexém méa vplyv na senzuatestov,
pricom je paradoxom, Ze yié je sprostredkovana vizualne a verbalne slovatorgkapeluju
prave na sluchovy zmysekoby malicitate’ky voiu paiurl®. Lexémy vyjadrujice identity
parfumov sa vo viacerych pripadoch zhoduju s tyktoyé reprezentuju identity Zien. Ide
o lexémy: sila, elegancia sloboda ¢i krdsa Okrem toho su parfumy personalizované
a v niektorych pripadoch su priamymi zastupiiezien, ako napriklad v& Armani Si, ktora
je vyrazna, ale napriek tomu jemna a nezna. Rovnakonakoho ZienVone reprezentuju
ludské pézitky akardra Mon Paris(Yves Saint Laurentsteleguje vasnivi milostna aféyru
su tajnymi pomocnikmi pre zvadzan{elogo Boss The Scent), su kuzelnikmi, ktoés
premenia na emancipovanu a silnu z€bwlce & Gabbana The Oné€) vernymi priatémi
alebo priatékami, ktoréokamzite vykazlia ismev na perdbancéme La Vie Est Belle).

17 Za emocionalne pdsobiace ich povazujeme v sUtisidontextom, ktory je spajany s parfumom. Naladk
substantivum tény v suvislosti s tonmi parfumu @mgnovanie, ktoré odkazuje na kvalitu senzudlreofe]

cielom je vyvola zazitok, dojem Vitatel’ke.

18 Hovori sa, Ze niektori hudobni velikani vnimaldiobné tony ako farby, takze vnimanie voni ako tGeden

kusok od tejto ,superschopnosti®.
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Pouzitie prostriedkov reklamnej Stylizacie, akymisetafora, epiteto&i personifikacia,
ktorymi chceli tvorcovia textov umodhzazitkovos, a zaposolsitak na emaociéitateliek, nas
neprekvapilo. Stretli sme sa s vyjadreniami ai@/ovna zriSe flory(Lancome Idble),
dokonalycuchovy zazitokArmani Si)¢i s flakdnom oslnivym, ako je samotna lagkancéme
La Nuit Trésor). Najviac nds zaujala metaféagetinové vyjadrenie Zer(jzancéme Idole)
opisujuca ruzu. Odkazuje pritom n#udoveny kultirny stereotyp spajajuci zeny s kvetmi,
nagastejSie prave s ruzbu Zeny s prirovnavané ku kvetom na zaklade ichiogpgch
stereotypizovanychlastnostj akymi su jemna$ krasaci krehkos’. Aj adjektivum, ktoré sa
s popisom parfumov spéjalo tagtejSie, bolo kvetinova, a to vite 51. Waka realizovanému
vyskumu sa nazdavame, Ze emocionalne pdésobiac& slogh kontexty su lKicovymi
prostriedkami pri tvorbe marketingovych textov, igch cid'om je predaj produktov.

Zaver

V prispevku sme sa zameriavali na svet reklamybadpy, akymi reprezentuje a zaradve
tvori realitu. Svet je vreklame skfesany acasto aj idealizovany. Ztoho dévodu su
v reklamnych textoch vytvarané areprezentované ng6zidentity. Jednym =z azda
najvidite’nejSich spésobov, akym sa identity vytvaraju, gesitypizacia, ktora ich vlastnosti
zjednoduSuje a kategorizuje. Myslime si, Ze prirtheo reklamnych textov je rodova
stereotypizacia vyuzivana pomefgiasto, a to najma pri propagécii produktov, ktorgeiova
skupina je utena primarne na zaklade pohlavia. Z vyskumnej wzeyplynulo, Ze najastejSie
reprezentovanych reklamnym stereotypom bola Zeneodkyia. Redukova Zensku identitu
len na tento aspekt z celého spektra jej identiapojeme za vyrazne zjednodusSené a tento
spbsob zobrazovania Zien prispieva k celkovémusgmému chépaniu Zenskej identity
v kultare ako takej. Medialna realita vytvarana kesingovymi pracovnikmi méze do zireej
miery ovplyviova’ nazory a nasledne aj spravanie prijiiate tedaskuta'nych/udi.

Vdaka realizovanému vyskumu sme dospeli k zistemw, avislosti s analyzovanymi
Zenskymi reklamnymi stereotypmi, ktoré su vyjadren@zyku, sa uplauje aj stereotyp
takzvanejvSestrannej Zenytora si z kazdého stereotypu vyberéitérdominantné prvky —
napr. zmyselnasodzvodkynedobrodruznasodnezavislej Zengvojhlavos odrebelky Tento
fenomén zrejme suvisi so &snou spolenskou situaciou a vnimanim Zeny na pozadi
viacerych socialnych roli (milenka, cestov&i..) a snahou Ziendokonalos v kazdej sfére
Zivota, na ktora apeloval aj jazyk samotnych skiyohnreklamnych textov. Stereotyp
vSestrannej Zeny je tak prikladom opého extrému — nevybera si iba reprezentaciu jeminéh
aspektu identity Zeny ako zvodkyre nezavislej Zeny, ale spaja viacero idealizovanych
a nedosiahnufaych charakteristik. Prave tento fenomén tvori eskteeslenejSi medialny
a reklamny obraz Zeny a vytvara na ZdiaySi tlak smerujiaci na spdsob ich vyjadrovania sa a
spravanie. V konsmom dosledku to méze viesielen k neduspedSnému predaju parfumov, ale
aj k frustracii Zzien a ich pripadnému zavrhnutiunki@tnej znaky. Odpor je totiz minimalne
rovnako intenzivna emdécia ako nadSenie (ak nigviac
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Summary

Women's identities in perfume advertising. The phenomenaf femme universalle: the woman,
who can do anything

The paper is focused on analysis of emotionalitysetected advertising texts focusing on sale of
perfumes for women, which are published on thegg-siotino.sk. Our main aim was to find out through
which language means is emotionality as an expegsitegory of style expressed in the context of
women'’s advertising stereotypes. We connect tlaiogiships between the language of advertising and
the identities that appear in selected advertiggxgs and we describe the forms of representation o
women’s advertising stereotypes in perfume ads.
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