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Abstrakt

Diplomova préace se zabyva tématem vyuziti motivu sexu a erotiky
vV reklamnim sdéleni. Klade si otazku, jaké postoje zaujimaji
spotfebitelé k témto motivim v reklamé.

Prace je rozclenéna do tii ¢asti: v teoretické je vymezen zakladni
teoreticky aparat a jsou uvedeny nejdualezitéjsi poznatky <ceskych
I zahrani¢nich autortu k tématu.

V praktické c¢asti je realizovdn vyzkum - dotaznikové Setieni, jehoz
cilem je zjistit, jaké postoje vzbuzuji motivy erotiky a sexu
u vybraného souboru respondentid. SoucCéasti Setieni je 1 odpovéd na
otazku, jaké postoje jsou zaujimany k nahému muzskému / zZenskému
télu v reklamé a zda je pozitivni postoj podminén faktem, Ze motiv ma
pfimou souvislost s propagovanym produktem. Zavéry  jsou
konfrontovany s obdobnymi vyzkumy v CR i zahraniéi.

V ¢asti projektové jsou uvedeny doporuceni, jak v reklamnim
sdéleni prezentovat motivy erotiky a sexu, aby jejich vyuziti bylo
pusobivé. Pozornost je vénovana vybranym aspektim psychologickym,
zejména neverbadlnimu projevu objektd (muzi a zen) vcéetné nahoty.
Dale se zabyva celkovym kontextem sdéleni — prostifedim, barvami,
pfedméty, symboly v reklamni fotografii. V zavérecné <¢asti jsou

vymezeny legislativni omezeni vztahujici se k danému tématu.

Klicova slova:
Sex, erotika, reklama, spotfebitel, produkt, eroticky symbol,

dotaznikové Setfeni.



Abstract

The diploma work deals with the topic of application of the motive
of sex and eroticism in an advertising message. It asks a question what
attitudes the consumers adopt towards these themes in advertising.

The work is divided into three parts: within the theoretical part the
basic theoretical apparatus is defined and the most important findings
of the Czech and also foreign authors regarding this topic are
mentioned.

Within the practical part there is carried out research -
guestionnaire inquiry whose objective is to find out what attitudes are
raised by the motives of eroticism and sex at a selected set of
respondents. Part of the inquiry is also an answer to the question what
attitudes are taken towards a naked male / female body in advertising
and whether a positive attitude is conditioned by the fact that the
motive is directly linked to the promoted product. The conclusions are
confronted with similar pieces of research conducted in the Czech
Republic and abroad.

Within the project part there are stated recommendations how to
present the motives of eroticism and sex in an advertising message so
as their utilisation would be effective. Attention is paid to the selected
psychological aspects, particularly non-verbal manifestations of the
subjects (men and women), including nudity. Moreover, it deals with
the overall context of the message — setting, colours, objects, symbols
in advertising photography. In the concluding part the legislative
restrictions related to the given topic are delimited.

Key words:
Sex, eroticism, advertising, consumer, product, erotic symbol,

questionnaire inquiry.



Uvod

Zijeme-li ve spolecnosti prostoupené reklamou jeji sdéleni
prijimame od détstvi kazdy den (jako ja-a predpokladam, ze i Vy), pak
reklama neni néjakou vnéjsi kuriozitou stojici mimo nds, od které jsme
oddéleni, kterou pozorujeme z ddalky nebo nadhledu. Jsme jeji soucdsti
a ona je nasi soucdsti (at si to prejeme nebo ne). Guy Cook™.

Reklama doprovazi lidi zijici ve vyspélych zemich na kazdém kroku,
prakticky od probuzeni az do samého usnuti. Pisobi na nas televize,
radio, internet, noviny a ¢asopisy, billboardy, reklamni SMS, letacky ve
schrance, vzorky mnové piichuti v krabici s cornflakes, pfipadné
vystfedné¢ oblecené slecny S dlouhyma nohama pfimo na ulici nebo
vV oblibeném baru, S blaznivym tkolem, za jehoz splnéni ziskate vzorek
néceho tak uzasného, Zze je s podivem, jak jste bez toho doposud
dokéazali vibec zit. Svét reklamy je totiZ vétSinou krasny, blyStivy,
tipytivy, omamny a velice ¢asto i sexy. Vystupuji v ném nejcastéji
krasni mladi lidé, ktefi nemaji vrasky ani celulitidu a nejspi§ neni nic,
co by jim mohlo zkazit naladu.

Uspéch jakékoli reklamy je zalozen &astedné na védecky podloZzeném
rozhodnuti managementu, zcCasti na vrozenych tvirc¢ich schopnostech
jednotlivce a zc¢asti je dilem nahody a Stésti. Za staleti, kdy se reklama
vyuziva, a po desetiletich intenzivniho vyzkumu jejich G¢inka, se role
védy v reklamé podstatné zvySila. Dnes vime mnohem vice o tom, pro¢
a kdy reklama ptsobi, a co dobrou reklamu utvafi. Uvnitf téchto hranic
vSak role kreativity neni o nic mensSi. Véda osvétluje cestu tvircim
reklamni strategie, uméleckym vedoucim a textafim, nenahrazuje vSak
tvar¢i ¢innost. Nicméné véda zuzuje prostor, ve kterém je tieba se
spolehnout na StestiZ

Pokud do prostoru pro pusobeni reklamy na ¢lovéka vymezeného
védeckym zkoumanim vtdhne tvirce reklamy krasnou Zenu nebo

~muzného*“ muze, pfipadné oba spolec¢né, tim Iépe pro néj. Rikad se

1 GUY Cook, The Discourse of Advertising, London:Routledge, 1992, 5.182
2TELLIS, G., J.: Reklama. Praha : Grada Publishing, 2000. ISBN: 7169-997-7
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dokonce ,sex prodava“ a skutecné, pfi blizS§im zkoumani zjistime
pfitomnost krasnych lidi, mnohdy spofe odénych, v mnoha reklamach,
a nejednou zcela bez souvislosti.

Popi. v souvislosti ponékud krkolomné, <¢i dokonce 1 lidsky
nedistojné a nevkusné. Nazory na to, co jesté je vkusné a co jiZ ne, se
pochopitelné vyviji v ¢ase a jsou zavislé i na spole¢nosti a vS§eobecnych
moralnich hodnotach. V reklamé je nyni ptehrSel polonahych t¢l
a pritom jesSté ptfed padesati lety by to bylo nemyslitelné. Dnes to jiz
malokoho zarédzi, ale pfesto existuji reklamy natolik nabité erotikou
a sexem, ze jsou zakazany. Pak ovSem koluji na internetu, jako ,ta
zakazand reklama®“ a moznd je efekt takové reklamy paradoxné mnohem
lepsSi, nez kdyby ji nikdo nezakazoval.

Erotické a sexudlni motivy v reklamé jsou tématem k diskusi od

——~

chvile, kdy se =zrodila reklama. Téma jejich vlivu na vniman
a spotfebni chovani zakaznikd povazuji za zajimavé, proto mu vénuji
svoji diplomovou praci.

Prace je strukturovana do tfi c¢asti. V prvni, teoreticko-
metodologické objasnuji zakladni pojmy tématu — erotika, sex, reklama.
Uvadim kratky, historicky exkurz do tématu a zabyvam se
psychologickymi aspekty plsobeni erotickych motivli na spotfebitele
vV reklamé.

Cilem druhé, praktické ¢asti je realizace marketingového vyzkumu.
V dotaznikovém Setfeni zjistuji postoj vybrané skupiny respondentl
K pouzivani erotickych motivi v reklamé. Zjisténé poznatky z vyzkumu
konfrontuji s obdobnymi, publikovanymi vyzkumy.

Ve tieti, projektové <casti jsem vypracoval material shrnujici
zakladni doporuceni, jak zpracovat reklamni sdéleni s prvky sexu
a erotiky v reklamni fotografii, aby bylo pusobivé. Vybral jsem
tematické celky, které povazuji za klicové: neverbalita muzl a Zen jako
erotickych objektli, celkovy kontext tzn. celkova kompozice, prace se
symboly, pfedméty, barvami a vytvofenim souvislosti mezi pouzitymi

symboly sexu, erotiky a propagovanym produktem.
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TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

I Metodologie

.1 Popis problému a cil prace

Diplomova prace se zabyva tématem vyuziti motivu sexuality
a erotiky v reklamnim sdéleni. Poklada si otazku, jak jsou tyto motivy
pfijimany témi, jimz je reklama urcena.

Jedna se o téma aktudlni a hojné diskutované mezi marketingovymi
specialisty i vefejnosti. Marketingovi specialisté prezentuji ndzor, Ze
erotické a sexudalni motivy v reklamé¢ jsou pozitivné pfijimany a maji
efekt zejména tehdy, jsou-li uzivany v pfimé vazb&é na propagovany
vyrobek, coZ lze dolozit fadou vyzkumt u spotiebiteld v CR i zahraniéi.

Nazor na to, zda dokazi efektivné ovlivnit skutecné ndkupni chovani
bylo nezbytné provést méifeni marketingové produktivity prokazujici
pfimy vztah mezi reklamou s erotickym ¢i sexudlnim motivem
a zvySenim prodejl propagovaného produktu.

Ve své diplomové praci se proto snazim zodpovédét otazku, jaké je
vnimani reklamy s motivy erotickymi a sexualnimi u vefejnosti resp.
U zkoumaného souboru respondenti a zda jejich postoj ovliviuje
skute¢nost, Ze motivy sexu a erotiky v reklamnim sdéleni jsou v pfimé
vazb& na propagovany vyrobek. Pfi zpracovani tématu vychédzim z fady
Ceskych i zahrani¢nich autord, jejichz dila uvadim v ¢asti Literatura.
K nejdalezitéjsim autorim patfi z ¢eskych autord Vysekalova,
Nejezchlebova, Hornak, Komarkova. Ze zahraniénich Kotler,
Pelsmacker, Tellis, Pinkas, Liseau. Cerpam i z fady vyzkumu
provedenych marketingovymi agenturami, agenturami pro vyzkum
vefejného minéni a odbornymi pracovisti. Vysledky marketingového

vyzkumu konfrontuji s vysledky podobné zamétfenych Setfeni.
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.2 Metodologie vyzkumného Setfeni

V diplomové préci budu aplikovat v praxi marketingovy vyzkum.
,Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky
a verejnost S firmou pomoci informaci, které jsou pouzZivdny pro
identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémii,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingovéeho vykonu a lepSi porozumeéni marketingovému procesu“3
NiZze uvadim postup Setieni dle metodiky Kotlera-Kellera:*

1. Definice problému a stanoveni cili vyzkumu. Definovani metod,

technik vyzkumu, vlastnosti zkoumaného vzorku, zpusob
zpracovani informaci. V mém pfipadé bude mit vyzkum charakter

informativni — ziska informace. Problém, cil sem uvedl

v ptedchazejici kapitole, hypotézy stanovim na konci teoretické

casti.
2. Tvorba vyzkumného planu. Marketingovy vyzkum Dbude
realizovdn prostfednictvim metody dotazovani — dotaznikovym

Setftenim. Jako néstroje tedy vyuziji formu standardizovaného
dotazniku, ktery bude rozesldan respondentim elektronickou
formou. Respondenti budou vybrani formou
nepravdépodobnostniho, zdmé&rného vzorku, kdy vyzkumnik vybira
z ¢lentt populace, u nichZz existuje dobrd vyhlidka na pfesné
informace. Jako skupinu respondenti jsem si vybral studenty
intenzivnich jazykovych kurzi ve spolecnosti LingvaPlus.
Velikost souboru: osloveno bude 60-70 respondentu.

3. ShromaZzd’ovani informaci. Informace budou shromézdény
formou on-line vyzkumu. Osobnim dopisem pozadam vybrané
respondenty o zodpovézeni otazek.

4. Analyza informaci. Dotaznikové Setfeni bude zpracovéno

kvantitativné, statisticky. V této fazi nejde o pouhé méfeni

8 KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN: 978-80-247-1542-2. 5.406
* KOTLER, P.-KELLER, K.L.: Marketing management. Praha: Grada Publishing. ISBN: 80-247-0016-6.
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5.

¢etnosti jednotlivych odpovédi, ale zejména hledédni souvislosti
mezi nimi.

Prezentace a zavérecna zprava.

Podrobné¢ je vyzkum popsan v praktické casti. Ke splnéni cile

vytyéeného v ivodu prace a provéfeni hypotézy vyuzivam piedevSim

nize uvedené metody:

Literarni reSerSe a komparace relevantnich odbornych zdrojt, a to
jak literatury a ¢lankt zabyvajicich se reklamou obecné (Kotler,
Kotler-Keller,Foret,), tak i =zdroji zabyvajicimi se konkrétné
erotikou v reklamé  (Hornak, Nejezchlebova, Vysekalova,
Indruchova, Cmejrkova). V§ichni autofi v¢&. literarnich prament
jsou uvedeni v ¢asti Literatura.

Ptedevsim v praktické casti prace je vyuzita metoda klasifikacni
analyzy, vztahové analyzy a dotaznikového Setfeni v ramci
marketingového vyzkumu.

V zavéru pracuji predevSim se syntézou zjiSténych poznatk,
informaci zjiSténych jak v teoretické casti tak i v dotaznikovém

Setfeni.
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1 Reklama & sex, erotika

1.1 Definice reklamy

Co je reklama? Je pouhym nastrojem prodeje, druhem komunikace,
uménim, zédbavou vypovédi o dobé, v niz vznikla? Reklama mé& mnoho
funkci, které ji jsou pfifazovany. Ackoliv se odbornici i vefejnost ve
svych nazorech rizni, v jednom jsou jednotni: reklama muze vice nez
jen prodavat a jeji vyznam piesahuje hranice obchodu a trhu.

Reklama je prostfedkem socialni komunikace. Reklama se pohybuje
V socidlnim prostoru, ktery na strané¢ jedné spoluvytvafi a udrzuje, na
strané¢ druhé se spolec¢nosti podiizuje, tidi se uznavanymi
spoledenskymi pravidly, pfedsudky, stereotypy. O. Toscani, vyznamny
italsky fotograf a tvirce kontraverznich reklamnich kampani odévni
firmy Benetton, vidi reklamu jako spoleensky fenomén a prostiedek
diskuse s vetfejnosti. ,,Proc¢ by reklama stejné jako umeni stejné jako
velka média nebyla filozofickou hrou, katalyzdtorem citii, prostorem
pro polemiku“?

Reklama byva nékterymi autory oznacovana za uméni a zéabavu.
Vyznamny teoretik médii McLuhan® dokonce nazyva reklamu , nejveétsi
uméleckou formou 20. stoleti”. Naproti tomu se lze setkat s tvrzenim
dalSich reklamnich tvurct, Ze reklama neni ani uméni, ani zabava.
Pomérné jednoznacné se k tomuto problému stavi D. Ogilvy7
konstatovanim, Ze reklama , nemd za ukol potésit srdce estéta, ale vést
spotiebitele k ndakupu vyrobku... Kdyz pisu reklamni text, nechci od vas
slyset, Ze je kreativni. Chci, aby vdam muj text pripadal natolik
zajimavy, zZe si pujdete koupit vyrobek .

Reklama je v uzsim formou komunikace mezi zakaznikem a firmou.

Reklama je prostfedkem propagace ndzord, zboZzi nebo sluzeb. Reklama

> TOSCANI,O.: Reklama je navonéna zdechlina. Praha: Slovary, 1996. ISBN: 80-85871-82-3. .43

® Srov. ADVERTISING & ART A MODERN — DAY MARRIAGE [on-line]. 5. 4. 2009. Dostupné z:<
http://findarticles.com/p/articles/mi_mOHMU/is_4 28/ai_73063938/>.

TOGILVY, D. O reklamé. Praha: Management Press, 2007. ISBN: 978-80-7261-154-6. str. 118.
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touzi po tom, aby se jeji produkty prodavaly, ale zaroven se snazi o to,
aby si lidé o ni udélali dobré minéni. Samotny puvod slova nalezneme
v feckém vyrazu ,,reklamare*, coZ znamena ve svém puvodnim vyznamu
znovu vykfikovat. Svij ekvivalent ,,re-clamo*“ ma i v latiné¢ (vyvolavat,
kficet, casto za uUcCelem nékoho od néfeho odvratit, o néfem ho
informovat ¢i ptrildkat k néemu pozornost) a oznacuje vyvolani trhovct
nabizejicich své zbozi a snazicich se odlakat zakazniky konkurenci.
Také dalsi slova, jako je ,,publicita® a ,propagace, propaganda“ maji
svoje kofeny v latiné: ,publicito, publico“ (rozhlaSovat, hlésat,
zvetfejniovat) a ,propagatio“ (péstovani vyhonkl, rozmnoZzovani,
rozéifovéni)g.

Vyznamny teoretik marketingu soucasnosti Kotler? definuje reklamu
sjako jakoukoli placenou formu mneosobni prezentace a propagace
mysSlenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim
hromadnych médii“. The American Marketing Association!® nabizi
obdobnou definici reklamy jako , ozndmeni nebo presvédcujici sdéleni
V masmédiich v placeném nebo dotovaném case nebo misté cinéna
ruznymi identifikovatelnymi jednotlivci, spolecnostmi nebo
organizacemi “.

Legalni definice reklamy pro tuzemské prdvni prostiedi je obsaZena
v zdkoné¢ o regulaci reklamyll. Podle n¢&j ,reklama je ozndameni,
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak®.
Posledni uvedend definice je vyrazné nejpodrobnéjSi, v porovnani

s ptedchozimi definicemi orientovanymi na obchodni praxi vSak zcela

8 SILER, V.: Etika reklamy. Ostrava : Scholaforum, 1996. ISBN: 80-86058-10-7.

9 KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. 5.855

10 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION: American Marketing Association Dictionary. Marketingpower.com
[online] 2008. [cit. 2010-11-26]. Dostupny z WWW: <http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view67.php>.
11 7akon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona &. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a

televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich piedpist, kde je reklama definovana v §1 odst. 2.
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opomiji cile reklamy. Ucelem je zejména co nejpiesnéji vymezit, co vSe
lze povazovat za reklamu, a to zejména tak, aby se jeji pfesnosti
zabranilo pfipadnym budoucim soudnim sporim, popf. minimalizovalo

jejich mnozstvi.

1.2 Vymezeni pojmi erotika, sex, pornografie

Sexualita je =zcela pfirozena a velmi podstatna slozka lidské
osobnosti. Pivodné pudova slozka spole¢na s zivolichy se vyvojem
transformovala v cely komplex chovani - namlouvani, dvofeni,
ptitazlivosti, vybéru partnera, dosahovani slasti a vytvafeni intimnich
vztaht. Sexualita c¢lovéka se stala zpusobem socialni komunikace,
zdrojem redukovani napéti, znakem prestizniho postaveni ve
spole¢nosti 1 znakem uspéchu. Vzpomenme napfiklad na vztahovy
vzorec uspé€Sny muz a mladé, krasné milenky. Lidé, ktefi jsou vnimdani

. /4 W . 14 M4 W v r v 14 12
jako sexualné¢ aktivni, maji ¢asto lep$i status nez ostatni.

Odbornici rozdéluji sexudlni chovani do 4 geneticky urcenych
zpusobl, a to koitus, masturbace, imponovani (vabeni, namlouvéani,
svadéni) a homosexudlni aktivity.13 Pro reklamni sdéleni je vyuZivéano
zejména koitus a imponovani.

Pojem erotika vyjadfuje ptfedevsSim psychicky kontext sexuality,
.emoce erotické lasky*“. Erotika je historicky produkt lidské kultury,
vychovy a individudlnich zkuSenosti, ktery prostupuje zZivoty lidskych
jedinct.

Celou historii déjin reklamy, kdy dochédzelo k vyuzivani motivi
erotiky a sexu, podnécovala spole¢nost k dialogim nad tim, co je
spole¢ensky ptijatelné a co jiz nikoliv. Odpovéd je slozitd, nebot
hranice mezi sexem, erotikou a pornografii je kfehka a podléha
dobovému vnimani mravnosti a moralky formujici se vychovou,

spole¢enskym  prostiedim, dobou, politickou ¢i  nabozenskou

2 JANIS, K.: Uvod do sexudini vychovy. Opava: Slezska univerzita., 2005. ISBN: 807-2483056
¥ NAKONECNY, M.: Motivace lidského jednani.Praha: Academia, 2004. 1SBN:80-200-0592-7

17



piislusnosti. Mala ¢eskoslovenska encyklopedie z roku 1987 vymezila
pornografii jako ,vulgarné naturalistické, mordlni citéni urdzejici
zobrazovani pohlavniho Zivota v literature, vytvarném uméni, v divadle
filmu apod.“™ Dnes je pornografie &eskou podobou celosvétové
internetové Wikipedie definovana jako , zndzornovani lidského téla ci
sexudlniho chovani s cilem podnécovat sexudlni pud“*. Spor o to, co je
erotika a co jiz pornografie neusnadiiuje ani soucasna Ceska legislativa,
v legislativni definici dnes panuje znac¢nd pluralita (podrobnéji viz

projektova ¢ast prace).

11.3 Erotika a sex v reklamé

Eroticky podkontext mé& mnoho reklam. Velmi obecné feceno,
reklama bude povazovédna za erotickou, pokud obsahuje né&které
z nasledujicich prvka:......“cdstecna nebo uplna nahota, télesny kontakt
mezi dospélymi, sexy nebo provokativné oblecené osoby, vyzyvavy nebo
smyslny vyraz ve tvari, sugestivni mluva ¢i sexudalné ladénd hudba“.*
Sexudlni vyzvy v reklaméach nabyvaji rizné miry explicitnosti od
subtilnich nardzek az po vulgarni vyjadfeni.

Casté&ji se setkame s erotikou a sexem v podobé skryté komunikace
(angl.covert communication). Poselstvi nebyvd sdélovdno jednoznaéné
a nahlas, nybrz se pfedpokladéa, Ze potencidlni zdkaznik tyto signély
zaznamenava. Tvirci reklamy spoléhaji na lidskou vnimavost vuaci
ur¢itym fenoménim. VeEdi, ze pravé skryty sexualni vyznam — podtext si
adresati interpretuji velmi snadno. I nepatrnd sexudlni nardzka pfitahne
pozornost obecenstva. Pfikladem mohou byt reklamni slogany , 0dolad
vasni*“ (rténka), ,styl, ktery svadi, s potéSenim, které chutna*“

(mineralka). Na erotickou fantazii nepokryté odkazuje originalni

14 RIMAN at al., , Mald ceskoslovenska encyklopedie, Pom-S. Praha: Academia, 1987,s. 25

15 www.wikipedie.cz

* DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.5.221
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reklama propagujici luxusni zmrzlinu Hédagen-Dazs. Propletenec dvou

lidskych tél je originalnim podprahovym erotickym sdélenim.

#8 Cookies & Cream

Dedlicated to Pleasure

Obrazek 1 Reklama na zmrzlinu Hiagen-Dazs

Eroticka sdéleni casto také pluji na hladiné dvojsmyslnosti. ,,Vice
pokryti na vice mistech“- tak znéla reklama spole¢nosti Eurotel tvofici
celou sérii ke shlédnuti na billboardech i v novinach. Slovo pokryti
primarné odkazovalo na vyznam pokryti zemi signdlem. Doprovodné
vyobrazeni nahého muzského téla na plakidtu nds nenechalo na
pochybéch, Ze pokryti nemé pouze aspekt teritoridlni, nybrz sexudlni.

Explicitni vyjadfeni sexu, at jiz verbdlné¢ ¢&i obrazové je spiSe
vyjimeéné a téméf vzdy vzbudi ohlas. Pifikladem je reklamni plakat na
parfém Opium firmy Yves Saint obnazené Sophie Dahl, na néz si ve
Francii stézovalo rekordnich 730 stézovateli. Rada shledala reklamu
jako naprosto nevhodnou pro venkovni pouziti a povolila ji pouze
v ¢asopisech a novindch.

V ¢eskych podminkdch rozcefila hladinu vefejného minéni napf.
velkoplosnd reklama spole¢nosti Pikart se spofe odénou zenou, jejiz
rozkrok byl zakryt kartonovym obalem s heslem ,Skatule nejlepsi
kvality“. Obdobné¢ zapusobil i slogan ,Nenechte se popichat“ ve spojeni

s obrazkem soulozici dvojice, reklama se tykala Diffusilu®’.

" HORNAK P.: Reklama. 1. vyd. Zlin: VeRBuM. 2010. ISBN: 978-80-904273-3-4
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Explicitni vyjadfeni sexu se mnachdzi v reklamach vyjimecné,
mnohem ¢astéji je na ni odkazovano. Tvurci reklamnich sdéleni
vyuzivaji mnaptiklad odkazy k felaci (vizualizace predméti s usty
spojené se slastnym vyrazem v obliCeji) nebo oznacCeni sexudlni extdze
(zaklonénd hlava, ptriviené o¢i modelky a oteviené rty) apod.

Muzeme konstatovat, ze Iimplicitni vyjadfeni sexu a erotiky
v reklamé pievazuje. Reklamu lze povazovat za cudné¢jSi ve srovnani
S jinymi masovymi prostifedky komunikace, jako je televize, hudebni
texty, filmy, ¢asopisy, ve kterych je mozno spatfit mnohem otevien¢jsi

14 I4 r r v v v v . r 18
sexualni scény a daleko odvaznéjsi nahotu, nez je tomu v reklaméach™.

I1.4 Struc¢na historie reklamy vs. sex a erotika

Jen mélokteré téma v reklamé podavéa vérnéji svou vypovéd o dobé,
v niz vznikla neZ erotika a sex. Filozof V.B&lohradsky™ pige:
.V zachyceni spolecenskych zmén je soucasna reklama casto citlivéjsi

‘

nez poezie, divadlo nebo roman*. Ceska / &eskoslovenska reklama je
velmi ndzornou ilustraci své doby. Americkd encyklopedie reklamy20
0 ¢eskoslovenské reklamé socialistické ¢éry napsala: ,navstéva
SSupermarketu ve vychodnim Berliné nebo Praze v letech 1950-1990
musela zapadniho nakupujiciho vydésit. Zadné barvy v regdlech, pouze
produktové kategorie, zadné znacky, zadné znamky soutéze*. Stejné jako
byla nevyraznid reklama v regdlech obchodi, byl 1 nevyrazny hlavni

pfedstavitel socialistické reklamy pan Vajicko.

'8 NEJEZCHLEBOVA, L.: Sex v reklamé . Liberec: Nakladedatelstvi Bor, 2010, ISBN — 978 — 80-8607-83-1

Y BELOHRADSKY,V.: Mezi svéty a mezisvéty. Praha: Votobia, 1997. ISBN: 80-7220-004-6. s.134

20 The Advertising Age: Encyklopedia of Advertising, heso Eastern Europe s.545 in NEJEZCHLEBOVA, I.: Sex
v reklamé . FF UK, Nakladedatelstvi Bor
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Obrazek 2 Piedstavitel socialistické reklamy - pan Vajicko

V zemi, kde kontinuita vyvoje byla pferuSend na 40 let centrdlné
planovanym hospodafstvim a reklamnimi sdélenimi S panem Vajickem
v Cele, je témeéf nemozné popsat vyvoj reklamy s motivy erotiky a sexu.
Proto se v historickém exkurzu odvinu od reklamy americké doplnéné
o realie evropské. Vyvoj reklamy se podle nejvétSich valecnych
konfliktd, do kterych byly zapojeny USA rozcéleiiuje zhruba na p¢ét

etap®.

1. etapa: vialka o nezavislost — ob¢anska valka

Do roku 1850 se v reklamach objevovaly vyhradné ilustrace hlav
krasnych divek (pretty viros), télo k nim ptibylo az po obcanské valce.
K reklamé& slouzily vyhradné ilustrace, které se stavaly stale vérnéjsi
realité. Zobrazeni zen - herecCek, tanefnic a zpévacek odénych do
upnutych ¢i kratkych Satd byly pivodné urceny muzskému oku jako
ozdoba hracich karet. Postupem doby a zejména s rozmachem kvalitni
tiskové produkce krasnych divek pfibyvalo. Jejich ilustrace, pro pany
spofeji odénych, se zacaly objevovat na vlozenych plakatech tiskovin,
tzv.ping-up viros (z angl. holky na pfiSpendleni) a inzerenti je zacali
vyuzivat na podporu prodeje produkti, sluzeb a myélenekzz.

Americkym ptrikladem UspéSné reklamni kampané€ je spolecnost
Coca-Cola vyuzivajici od 90. let 19. stoleti nasténnou reklamu s motivy

krasnych Zen. Plvodni exteriérové nasténné malby byly nahrazovany

L TELLIS, G., J.: Reklama. Praha : Grada Publishing, 2000.ISBN: 80-7169-997-7.
2 pOSTULKA, V.: Déjiny pornografie v datech. Praha:nakladatelstvi XYZ, 2007. ISBN: 978-80-87021-30-9
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velkoploSnymi plakéty23. Jak je wvidét =z reklamnich materidlt, na
malbach se spiSe ojedinéle, ale ptfesto vyskytovaly Zeny v plavkéch, tj.
vyrazné méné obleCené, nez pti béznych spoleenskych piilezitostech

(které jsou znazornény na dalSich malbach v ukézce).

Obrazek 3 Reklamy Coca-Cola

Zena na obrazku 1 ve Zlutych plavkach ptedstavuje pfedobraz tzv.
pin-up girls, ke kterému se pozdéjsi reklamy (nejen) Coca-Coly vraci
v reklamach s nadechem aktualné moderniho retro-stylu a mimo jiné
posilujici historické kofeny znacky.

V Evropé muzeme sledovat obdobny vyvoj. Mezi 1éty 1890-1900 na
Sirokou vetfejnost zacaly z domu a plakatovych ploch shlizet obrazy zZen
vV secesnim stylu.

EVINesTINCAS® 0

Obrazek 4 Reklamni plakat, A.Mucha

Z plakatt se stdvad rozsifend forma uméni poté, co rozvoj litografie
umoznil vydavatelim tisknout stejné série jednoho designu. Vyraznymi
umélci jsou J.Chéret, jehoz dila pIné veselych a dominantnich zen
Patizané milovali. V této dob¢ vytvaii vrcholnéd dila na zakazku Alfons

7
Mucha.

2 COCA-COLA: Historie Coca-Cola reklamy. Coca-cola-cz [online]. [cit. 2010-12-07]. Dostupny na WWW:

<http://www.coca-cola.cz/cs/svet-coca-cola/reklama/historie-reklamy.shtml>.
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2. etapa: obfanska valka — prvni svétova valka

Nové stoleti je dobou pifelomovych zmén ve vSech oblastech Zivota.
Méni se spoleénost, lidé se osvobozuji od viktoridanskych zabran. Zeny
zahodily korzety, vykasaly sukné nad kolena a nahradily bavIinéné
pradlo hedvabim. Ptfichazi éra psychoanalyzy, Sigmund Freud a jeho
zaci analyzuji sexudalni zkuSenosti, jejich poznatky o nevédomém
psychickém zivoté inspiruji marketingové specialisty Kk mySlenkam
skrytého potencialu podprahového ,,prodeje“ myslenek.

RozSifuje se reklamni trh, pfibyva bulvarnich tiskovin, nadeSel cas
velkych filmovych bohyn. Na ptfelomu 19. a 20. stoleti v Americe tvofi
reklama dvé tfetiny pfijmad vydavateld casopisi a novin. Rozvoj
technologie barevného tisku umozZnuje barevny tisk, reklamni noviny
maji podobu blizkou tém sou&asnym.?* Hromadna vyroba produktd

vyzaduje dobry obal s kvalitnim designem a oznacenim.

Services Rapides

MARSEILE 2 TUNIS COTE TRIPOLE
i ALGER
W-DRAN :
PHILIPPEVILIE BONE

Obrazek 5 Reklama na okruzni jizdy Marseille — Tripoli

Jak je patrné na obrazku vySe, reklama byla prostfedkem, ktery

spotfebiteli prezentoval vyjimecné vlastnosti produktid ¢i sluzeb,

24 TELLIS, G., J.: Reklama. Praha : Grada Publishing, 2000.1SBN: 80-7169-997-7.
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odliSenych specifickym obalem, znackou, image. Okruzni plavba
z Francie na trase Marseille — turecké Tripoli — Alzirsko, prezentovana
eroticky ladénym plakatem s nahymi mofskymi pannami slibovala
erotické zazitky.

Zmény na trhu néasledné vyvolaly razantni promény v oblasti tvorby
znadek, komunikaénich prostfedk@ a reklamnich agentur® Né&které
znacCky, které v té vznikly nebo se rozvijely na pfelomu 19. a 20.
stoleti, se =zachovaly dosud: Coca-Cola, Lucky Strike, Philips,

Campbell’s soup, Procter and Gamble, Budweiser, v Evrop¢ napt. Bata.

Obriazek 6 Reklama - Woodbury’s Facial Soap

Vyznamnou kampani se stala v roce 1915 reklama na pletové mydlo
Woodbury’s Facial Soap. Stala se pfrelomovou, protoze udetfila na jeden
ze zakladnich lidskych zajmu: sex. Reklamu tvofila ilustrace
atraktivniho paru v objeti a provokativni slogan: Zamilujete si dotykat
se této kuze. Tvlrcim se podafilo zhmotnit lidskou touhu byt krésna
a mit okouzlujici, jemnou plet. Slib tohoto efektu zvedl prodej mydla

za p&t let (1915-1920) z cca 500 tis. na 2,6 mld. dolara.?

25 TELLIS, G., J.: Reklama. Praha : Grada Publishing, 2000.1SBN: 80-7169-997-7.
2 NEJEZCHLEBOVA, L.: Sex v reklamé . Liberec: Nakladedatelstvi Bor, 2010, ISBN — 978 — 80-8607-83-1
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3. etapa: prvni svétova valka — druha svétova valka

Tticatd léta 20. stoleti byla poznamenana Velkou krizi. Reklamni
agentury i prodejci museli vynalozit velké usili k tomu, aby prodali své
produkty s omezenymi finan¢nimi prostifedky. Marketingové aktivity se
stavaji funkci prodeje?. Ve stejném &ase se stalo pro vétinu
domdacnosti  dostupnym rddio, <coz znamenalo vznik prvniho
celonarodniho média vhodného pro masovy marketing. Znamenalo nové
moznosti, jak rychle ptredstavit nové produkty a vytvafet identitu
znacek. Diulezitou novinkou byl zacatek systematického méfeni
v oblasti reklamy. Nové impulsy v této dobé vedly k vytvofeni
komercnich systému mé&ieni®,

Reklama zacala vyuzivat spofe odénych Zen k prodeji nejenom
pradla, ale béznych véci do domdacnosti. Dosud pfevazoval sex
v reklamach zacilenych na zenské publikum, v poloviné 30. let zacali
inzerenti pouzivat sex také na podporu prodeje typicky panskych
produktd.® V roce 1937 vy§la v magazinu Life reklama na automobilovy
vosk s neodénou divkou a titulek znél: , Vase auto neni Zadny nudista®.
Divky lezici na kapoté, Zzeny s vlajicimi vlasy i elegantni démy
prodavaji automobily.

Reklamy Coca-Coly =ziskavaji eroticky naboj. Charakteristicka
¢ervena barva, pouziva se 1 typické pismo. V reklamé na obrazku nize
je patrny eroticky néboj, ztvarnény atraktivni sebevédomou Zenou ve

vyzyvavych Satech (shodou okolnosti ve ,,firemnich barvach®).

2 SOLOMON, M., R., MARSHALL, G., W., STUART, E., W.: Marketing ocima svétovych marketing manazerii.
Brno : Computer Press, 2006. ISBN: 978-80-251-1273-1

28 A, C. Nielsen — systém ukazatelti velkoobchodnich a maloobchodnich trzeb,

G. Gallup — poslechovost rozhlasovych stanic a vyzkum minéni spotiebitel

2 NEJEZCHLEBOVA, L.: Sex v reklamé . Liberec: Nakladatelstvi Bor, 2010, ISBN — 978 — 80-8607-83-1
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Obriazek 7 Reklama na Coca-Colu — Zena v ¢ervenych Satech

Ve 30. letech vtrhla do reklamy fotografie. Prvni velkd reklamni
kampan v historii reklamy zalozend na nahoté zenského téla byla
kampan pro americkou spole¢nost Cannon Mills, kterd ziskala renomé
diky kvalitnim prostéradlim, bavinénym ubrouskim a préadlu pro
domdacnost. Autorem fotografii byl Edward J. Steichen. Vyuzival ve
fotografii svétlo a stin, oteviel prostor k pouziti novych vyjadfovacich
prostfedkt v reklamni fotografii. Pracoval pro Vogue i1 Vanity Fair
a specializoval se na portréty, médu a kosmetické pripravky. Pfi
kampani pro Cannon Mills spolupracoval pfedevsim s modelkou Dixie
Rayovou, kterd se mimo jiné stala tvafi celé fady kompozic na téma

»Towel Talks* (Pfibéhy ruénikﬁ)30.

% PINKAS, S., LISEAU, M.: Déjiny reklamy. Praha : Slovartr, 2009. ISBN: 978-80-7391-266-6.
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Obrazek 8 Reklama — kampai Towel Falos od spolecnosti Connon Mills

4. etapa: druhd svétova valka — 80. léta 20. stoleti

V 50. letech 20. stoleti definitivné kon¢i éra reklamy zalozena na
realistické ilustraci a pfichazi doba fotografie. Gil Elvgren® byl
autorem posledni reklamy ,starého typu“ pro Coca Colu, kterda byla

publikovana v roce 1956 ve Wall Street Journal

-

Obrazek 9 Ilustrovana reklama Gila Elvgrena (agentura D Arcy)

Zobrazovani zeny jako symbolu v reklamé pfindS§i postupné
odhalovani, zpocatku byly vyuzivané erotické symboly na vyrobky jako

spodni pradlo, parfémy. V 70. letech se stavala erotika, sex

SLPINKAS, S., LISEAU, M.: D¢gjiny reklamy. Praha : Slovartr, 2009. ISBN: 978-80-7391-266-6.
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a v né¢kterych ptfipadech dokonce porno prostiedkem na upoutédni

pozornosti®.

Sex a erotika v nové éfe marketingu

Od 80. let 20. stoleti se erotika a erotické naboje vyskytuji
v reklamé¢ relativné Casto. Dale v préci se budu vénovat jiz jen reklamé
Z tohoto obdobi, Vv projektové Casti uvedu zajimavé kampané

soucasnosti v¢. jejich analyzy.

2 HORNAK, P.: Erotika a sex ako efektivné emociondlne apely v reklame. Shornik Reklama.Bratislava: FF UK,
2011.
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1l Psychologické podminky ucinnosti reklamy

I11.1Emoce

. Podle analytiku reklamy sdéluje reklama spotrebitelum, Ze kdyz si
koupi dotycény vyrobek, dostanou tu ,sladkou mladou kustku*, kterd
K néemu patri, zatimco spotrebitelkam se sdéluje, zZe si koupily vyrobek,
ktery jim pomuze se tou mladou kiistkou stat. “33.

I[luze, Ze s vyrobkem si spotifebitel koupi i pocity Stésti, jsou staré
jako reklama sama. Reklamni plakat z konce druhé svétové valky (1945)
na mydlo s touto iluzi lasky a S§tésti pracuje stejné jako reklamy

soudasnosti.

Obrizek 10 Reklama na mydlo Woodbury’s Facial Soap

Spojeni erotickych a sexualnich motivi s reklamnim sdélenim je
vice nez pfirozené. Z lidské podstaty ¢lovék hledd to, co mu pfinasi
pocity S§tésti a uspokojeni a sex patfi nepochybné k nejsilné€jSim

4 . ., .- ,
% Usilovani o pozitivni emoce

emociondlnim apelim v reklamé
a vyhybani nepfijemnému je jednim ze zakladnich rysa lidské
pfirozenosti. O tuto teorii se opird i zdkladni zdkon reklamy - vytvofit

pifedstavu, ze vyrobek, sluzba pfinesou zdkaznikovi pfijemné zazitky,

% RENZETTI, C.M., CURRAN, D.J. Zeny, muzi a spolecnost. Praha.:Karolinum, 2003. ISBN: 80-246-0525-2. 5.199
% HORNAK, P.: Erotika a sex ako efektivné emociondine apely v reklame. Sbornik Reklama.Bratislava: FF UK, 2011
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uspokojeni, dokonce zapisobi dlouhotrvajici pocit S§tésti. Poselstvi
reklamy je: §tésti si muzete koupit stejné jako sexy a atraktivni vzhled.
A ¢im silnéjsi emoce se poji s produktem, tim vyS$Si cenu jste ochotni
za n¢j zaplatit. 3

Dulezitost emoc¢nich apeld v reklamé v soucfasnosti nezpochybnuje
témé&f nikdo®®. Naopak, s pfibyvajicim mnozstvim vyzkumnych studii za
vyuziti modernich metod, napf. neuromarketingu, mizeme fici: ¢lovék
je spiSe emociondlnim systémem s nesmirné vyznamnou a Vvlivnou
nevédomou emoé&ni pamé&ti nez racionalni bytosti®.

Zpusobem, jak zprostfedkovat emoce jsou vSechny kandly neverbalni
komunikace a télesného vyrazu. Je mozZné ji spojovat s pozorovanim
postoje, chiize, pfiméfenosti gest a mimiky, préace s pénvi38. Je ale také

spojovana s pfedmé&ty, prostiedim, kontextem, situaci®.

Obrazek 11 Reklama na pansky parfém Dunhill

Prestoze je reklamni fotografie statickd momentka, vhodna
kompozice dokaze velmi dobie vyuzit dynamizujicich prvkd k nabuzeni
emoci. Kontext - ,rozmazané®“ pozadi vytvaii dojem rychlého pohybu.
Zena vzhlizejici k muZzi v néZném objeti a muz ,nad véci“ v pozici

stabilnéj$iho partnera vzbudi minimalné podvédomou mySlenku, co se

% VYSEKALOVA, J. a kol.: Chovani zékaznika.l. vydani. Praha. Grada Publishing, 2011. 354 s. ISBN 978-80-247-3528-3
% VYSEKALOVA,J a kol: . Chovani zdkaznika. Praha: Grada Publishing.2011. ISBN: 78-80-247-3528-3

ST HILL, D.: EMOCEnomie. 1.vyd Praha: FRAGMENT, 2010.351 s. ISBN:978-80-253-1057-1

% TEGZE,O.: Neverbdini komunikace. Praha: Computer Press, 2007. ISBN: 80-251-0183-5

% v/ &asti projektové se budu konkrétng zabyvat emoénimi apely sexu a erotiky v konkrétnich ukazkach podrobngji
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bude odehréavat v prib&éhu nékolika dalSich minut. Reklama po vice nez
60 letech (viz ptedchozi reklamni foto na mydlo z roku 1945) a téméf
100 letech (viz obrazek ¢.6 —muz objimajici zenu) ,,0toCi“ na emoce
spotfebitelé obdobnym zplisobem ve svém psychologickém kontextu
I vytvarném ztvarnéni (kompozice). Koupi produktu (mydla, parfému)

ziskate sexudlni zazitky i tu spradvnou Zenu / muZze.

111.2Pozornost

Sexudlni a erotické motivy jsou ucinnym prostiedkem na ziskani
pozornosti. Otazkou vSak je, zda =ziskana pozornost se vztahuje
k produktu ¢i znaéce a zda dokaze pfimét ruku spotiebitelé, aby si dany
produkt ¢i sluzbu koupil. Ani marketingovi specialisté nemaji jednotny
nazor.

Alkoholicky népoj Rapid byl doprovdzen poncékud frivolnim

‘

sloganem ,, prvni chlapsky piti, ktery zanechda vyborny chutovy ocas."

e

Obrazek 12 Reklama na napoj Rapid

Jaké bylo prekvapeni divaka, kdyz v ndsledujicim okamziku se
z kapsy texasek muzského modelu proklubal mezi kapsami skutecny
zviteci ocas. Tento laciny, avSak ucinny a v souasnosti s oblibou
vyuzivany prostfedek hry se slovy by uz sdm o sobé& k pobaveni stacil.
Hodnoceni reklamy bylo spiSe negativni, lidé ji povazovali za otfesnou

a trapnou. Bez ohledu na to vSak neuSla pozornosti divadki a ¢tendfi. Na

otazku Zndte reklamu na Rapid? Odpovédéla vétSina slovy ,Myslite
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ocdsky? Reklama tedy splnila svij uéel”. Napoj Rapid muze byt
nazornym piikladem tvrzeni, ze erotika v reklamé muUze napomoci
zanechat pamétovou stopu o vyrobku ¢i znafce v myslich
potencionalnich spotfebitelt, konelny efekt vSak nemusi byt vzdy
pozitivni pro znac¢ku ¢i produkt. Jinym piikladem je erotickd reklama na
rifle Levi’'s, kterda nékolikanasobné zvysSila prodej. Kdyz spole¢nost
BBH udélala erotickou reklamu v samoobsluzné pradelné, prodej firmy
se zvysil o 800%™

Neékteti marketingovi specialisté uvaddéji vzajemnou souvislost mezi
mirou erotiky ¢i erotickych sugestivnich sdéleni v reklamé¢ a reakci
spotiebitelti. Cim siln&j$i je eroticky apel ve vztahu k produktu, tim
pozitivnéj$i mize byt odezva u funkénich vyrobki. To se tyka produktl
typu kosmetika, parfémy, alkohol apod.

Rada marketingovych specialistii namitd, e erotika a sex Vv reklamé
naopak zapamatovani produktd i1 znacek vice ubliZzuje, neZ napomaha.
Vzbuzeny zédjem o sexudlni motiv mize vést k odvedeni pozornosti od

r

samotného produktu. Zapamatovani reklamniho poselstvi je o to mensi,
0 co je cely kontext eroti¢téjsi. Tzv. upifi efekt byl prokdzan mnohymi
V}'/Zkumy42.

Toto se stalo témér kultovni reklamé ,,B(’)bika43“, kde dojde v Cinské
restauraci k fatalnimu nedorozuméni: Kuchaf ,pohlida“ sleéné psa
Bobika ponékud origindlnim zplisobem. V momenté, kdy by se intimni
napéti mezi hlavnimi aktéry spotu dalo kréajet, vejde Séfkuchaft
S vitézoslavnym usmévem a Specialitou z ,Bobika®“, tedy pejska oné
sle€ny. Vecer opravdu nedopadne podle ocekavani. Malokdo si povsiml,
ze jde o reklamu na vyhledadvaci portdl Centrum.cz (jdéte tam, kde vam
rozum¢ji). Tato reklama je zfejm¢ 1 prfikladem toho, kde erotika, ackoli

byla pfitomna, adresdtim v paméti neulpéla a reklama se =zdaleka

nepovazuje za erotickou.

0 EMEJRKOVA,S. Reklama v cestiné. 1 .vydéani. Praha, Leda, 2000. 258 s. ISBN 80-85927-75-6, 5.129
41 VVOHRYZKA,T.: http://strategie.e15.cz/zpravy/sex-lzi-a-reklama-462073? Fid=463f
2 VYSEKALOVA,J. Chovdn zikaznika. Praha: Grada Publishing.2011. I1SBN: 78-80-247-3528-3

“REKLAMNI SPOT CENTRUM.CZ. Bomba.cz [onling]. [cit. 2011-01-20]. Dostupny na WWW:
<http://www.bomba.cz/video/kultovni-reklama-na-centrum-cz-bobika/>.
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IV Muz a zena jako erotické symboly v reklamé

1V.1Muz a zena v reklamé

V souvislosti s muzskou dominanci v déjinach zapadni spole¢nosti
v reklamé dlouhéd 1éta hrdlo hlavni roli téméf vyhradné Zenské télo.
Svou roli sehral i fakt, Ze reklama reflektuje spolec¢enskou realitu
a poptavka po zenském téle byla vys$SSi nez naopak. Ovéfenym
poznatkem zustava, Ze zeny se divaji na eroticka vyobrazeni jinych Zen,
zatimco muzi na eroticka zobrazeni jinych muzd ptili§ nereaguji®.

V 90. létech provedla =zajimavou sociologickou studii venkovni
reklamy Indruchova®. Analyzou reklamnich sdé&leni na billboardech
zjistila, Zze Zeny vystupuji v reklamdch urcenym muzim castéji nez muzi
vV reklamach urc¢enym zendm, a ze existuji rozdily v prezentaci zeny
adresovanému zenskému a muzskému publiku. Reklamy wurcené
zenskému oku stavi na tradic¢nich pfedstavach zeny jako tvirkyné
domova. Jeji hlavni snahou je udrZzet si muZe a krasny, mladistvy
vzhled. Ve vétSiné analyzovanych reklam vystupovala Zzena aktivné

S nezvyraznénou sexualitou. Pokud byla sexualita zvyraznéna, $lo spiSe

o eroticky a romanticky nddech atmosféry.

Obriazek 13 Reklama na parfém Burberry pro Zeny

44 VYSEKALOVA, J. A kol.: Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN: 978-80-247-2196-5.

“ Indruchova analyzovala v obdobi biezen — duben 1994 velkoplosnou reklamu v CR s prvkem gender
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Reklamni sdéleni zeny pro zeny zni: budte krasna pro muze. Jemny

eroticky nadboj je zahalen do romantické atmosféry svadéni.

Obrazek 14 Reklama na parfém pro muZe Dunhill Black

Obraz Zenstvi urceny muzim je naprosto odliSny. Reklamni poselstvi
vétsiny reklam pro muzské oko zobrazuje zenu jako sexualni objekt pro
uspokojeni vkusu a libida muZe. Zena je postavena do role podpurce
muZe ve zpUsobu i zobrazeni t&la, sexualita nabyva vyznamu.* Podobné
zavéry byly prezentovany v minulosti fadou autord od chvile, kdy
reklama zacala byt analyzovana. Je tfeba vSak namitnout, Ze vyzkum ma
dnes jiz 15 — letou historii a vyvoj spolecnosti pfinesl fadu zmén i zde.
V roce 2008 byly publikovany vyzkumy zobrazovdni muzi a  Zen
v reklamé*’ a nejdilezitéjsi zjisténi jsou nasledujici:
= Stoupd pocet Zen zobrazovanych v reklamé (1997: 24%, 2006: 42%).
= Zobrazené zeny maji asociovat pohodu, ptitazlivost osobnosti.
= Muzi jsou v soucasnosti spojovani vice s volnosti, bezpecim,

osobnosti oproti dfivéjSimu asociovani sily, prvenstvi, citu.
= Zeny jsou spojovany vice nez diive s produktovymi kategoriemi

elektro, oblec¢eni, méné ¢asto kosmetikou a alkoholem.

* OATES-INDRUCHOVA, L.: Gender v médiich. In:spolecnost Zen a muzii z aspektu gender. Sbornik studii.
Praha: Nadace Open Society, Fund, 1999

* Analyza se tykala 505 inzeratii z Gasopistt Cosmopolitan a Esquire z let 1997-2008. In NEJEZCHLEBOVA,
L.: Sex v reklamé,. Liberec: Nakladedatelstvi Bor, 2010, ISBN — 978 — 80-8607-83-1. 5.36
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= MuZzi jsou ve spojeni s produktovymi kategoriemi natadi, ale

I kosmetika, ubylo kategorie zaméfené na finance a média.

IV.2Muz jako eroticky objekt v reklamé

Ideal krasy ma své davné kofeny v mytu ,silného muze a krésné
zeny*“, ktery jiz plati od stifedovéku dodnes. Ackoliv dé&jiny pfinesly
rozdilné nazory na to, jak by mél vypadat pfitazlivy muz ¢i krdsna
zena, zakladni parametry ptitazlivosti zistavaji po staleti stejné.

,Pokud jste stejni jako primérny reklamni muzZ, muzete mit
naprosto viechny zZeny, na které si jen pomyslite, jste rozhodny, aktivni,
ridite celou rodinu, ktera vds bezvyhradné respektuje. MuzZi jsou
v reklamdach zobrazovani velice casto pri sportu, aby vynikla jejich
aktivita. Zastavaji vysoké politické, ekonomické, obchodni a dalsi
profesni funkce. Je lhostejné, jak jsou stari diilezZité je, aby pusobili
uspésnym, udrzovanym, rozhodnym a sexy dojmem. Uspé§nému muzi se
V reklamé daji odpustit i Sediny «48 Prezentovany néazor plsobi na prvni
pohled jako zjednoduSujici ¢i stereotypizujici, pomérné piesné vsak
vystihuje to, co je charakteristické pro sexualné& pfitazlivého muze
I podle védeckych vyzkumu. Totiz fakt, ze atraktivita muze je dana
nejenom jeho vzhledem, ale pfedevsSim postavenim signalizujicim jeho
status resp. pfistup ke zdrojim, at jiz jde o finan¢ni prostfedky, moc ¢i
socialni status. Atraktivni muz je nejenom fyzicky krasny, ale
I Gspésny.

Muzskd kréasa je spojovana s tzv. testosterenovymi ukazateli®®®, ke
kterym patfi pfedevSim télesnd symetrie, muskulatura a index WHR?,
tedy pomér past a boki, v idedlnim ptipadé v hodnoté 0,9. Idedl

muzské krasy predstavuje vypracované télo s muznymi svaly. ,,Kdyz se

“8 htpp://xman.idnes.cz/
*OWEISS, P. Sexudlni atraktivita a jeji determinanty. Psychiatricka praxe, 2009, 10 (4), 5.190-192
%0 Testosteron je muzsky pohlavni hormon

1 WHR, ang. Wa-ist-hip ratio: pomér pasti a boku
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pocitacové zprimérovala téla muziu zobrazenych v tiskovych reklamdch
lifestylovych magazinu, vysledkem byl tvar, ktery mnejvic pripominal
pismeno V% Kromé& t&chto ukazateld jsou testosterononoveé zavislé
husté a tmavé vlasy, vousy, vySka postavy a jeji ,,trojuhelnikovy* tvar.
Zeny hodnoti na muzich jako ptitazlivé neverbalni signaly zddraziujici
sebevédomy postoj a sebejista gesta. Za sexudalné pritazliva byvaji
povazovana gesta jemn¢ upozornujici na oblast genitalii, napf.
kovbojsky postoj, kdy jsou jeden nebo dva prsty zahaknuté za opasek
S prsty sméfujicimi dolt tak, Ze ramuji slabiny nebo Siroky posed na
7id1i%,

Muzsky ideal ilustruje Marlboro Man i se svym koném
a nepostradatelnou cigaretou v ustech, zasazen do krajiny bez hranic,
s nad¢asovym duchem svobody. Muz v reklamé Marlboro musel byt
opravdovym kovbojem. Autenticita byla zdkladem kampané¢, pfestoze se
charakter kovboje postupné vyvijel — od pocatecniho durazu na
individualitu dospél az k hloubce a citlivosti. Tento pferod mulze byt
dian vyvojem nazoru na to, co je muzné, stejné jako to mohlo odréazet
vyvoj v americké spole¢nosti. Tak jako tak, Marlboro Man docilil toho,
ze cigarety Marlboro se z okraje spotfebitelského zajmu syceného
zejména zenami stal do deseti let nejprodavané&j$i cigaretou na svéte>
Marlboro pracuje s archetypem ,pravého muze®“. Ten, ktery koufi
cigarety Marlboro tak vyjadfuje svij zivotni postoj, nebo mozna jeSté
vice to, jaky by chtél byt. Na Zeny to pak mize pisobit tak, Ze maji
pifed sebou muze, ktery je drsny a muzny, avSak citlivy, umi si poradit,

dokaze se o sebe (a tedy i ji) postarat.

> www.xman.idnes.cz
3 JANACKOVA L. Co je povazovino za erotické v neverbdlni komunikaci. Urologické listy, 2010, 8(4), s.48-49

> PINKAS, S., LISEAU, M.: Déjiny reklamy. Praha : Slovartr, 2009. 336 s. ISBN: 978-80-7391-266-6.
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Obrazek 15 Reklama — Marlboro ,,Come to where the flavor is“

Odbornici z oblasti reklamy a marketingu ji i dnes oznacuji za jednu
z nejlepSich kampani vSech dob. Tato reklama se stala celosvétove
zndmou a populdrni, pronikla téméf na vSechny kontinenty, bylo mozné

ji zhlédnout v televizi, tisku, na billboardech, navic skoro v nezménéné

podobé vydrzela témet pul stoleti.

I\V.3Zena jako eroticky objekt v reklamé

| v pfipadé Zen pracuje reklama s idedlem krasy. V naprosté vétSiné
reklamnich sdéleni urcenych muzskému publiku dominuji mladé, krasné
zeny. Jestlize je atraktivita muZe spojovdna S jeho uspéchem
a vzhledem, u Zen je to vzhled v kombinaci s vékem™. Je prokazano, Ze
muzi, bez ohledu na stafi povazuji za nejatraktivnéj$i Zeny ve véku
mezi dvaceti a tficeti lety s vrcholem preferenci mezi 18-22 lety™.
Kdyz v roce 2002 zadala psycholozka Nancy Etcoffova® rysy tvafri zen

z titulnich stranek magazinl do pocitace, vyhodnotil jejich vék mezi 6

® WEISS, P. Sexudlni atraktivita a jeji determinanty. Psychiatricka praxe, 2009, 10 (4), s.190-192
% WEISS, P. Sexudlni atraktivita a jeji determinanty. Psychiatricka praxe, 2009, 10 (4), s.190-192

> http://xman.idnes.cz/
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az 7 lety. ,Velke oci, maly nos, plné rty, mala brada, lesklé viasy,
dlouhy krok, stihlé dlouhé nohy, uzky pas, plna nadra a ploché bricho.
To je vzorec, kterym soucasna spolecnost vyjadruje ideal krdsy“58.
Medialni obraz zZenské krasy se jen obtizné snese s realitou. Pfi
porovnavani retuSovanych reklamnich fotografii se skuteCnymi
télesnymi proporcemi zijicich Zen védci zjistili, Zze modelky na fotkdch
maji tak uzky pas, ze by se jim do dutiny bfisni nevySly vSechny
télesné orgdny. Pfili§ izkd zada by neunesla ani vahu hlavy.

Paradoxné¢ casto diskutovana hmotnost neni tak dulezitym kritériem
zenské krasy, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. To, co rozhoduje
0 atraktivité Zeny napfi¢ kulturami i1 historickymi epochami je pomér
mezi pasem a boky, tzv.index WHR® |, ktery se pohybuje u sexualng
atraktivnich zen okolo poméru 0.7, v naSi kultufe preferovanych
hodnotach 90-60-90 cm. Ukazatelé hmotnosti, vySky a velikosti nader
se historicky a transkulturdlné¢ 1i§i, index WHR =zustdva. Ptikladem
mohou byt modelky 1 zeny v reklamdch v riaznych kulturédch
a historickych etapach. Marilyn Monroe, Twiggy i dal§i supermodelky
maji ptfiblizné WHR na hladiné¢ 0,66-0,7.

Velmi vyznamnym symbolem sexuality jsou vlasy®. V mytologii
pfedstavovaly muzskou silu a u zen zvyraznovaly zenskost. Jejich
mnozstvi, délka a zplsob TuUpravy wukazuji na miru ,pronikani®
sexualniho impulsu do chovani jedince a také na intenzitu s jakou se
dand osoba sexudlni stimulaci vénuje. Dlouhé, rozpusténé vlasy v sobé
skryvaji dynamiku pohybu, bohatd htiva koresponduje S zivocCiSnosti
a nespoutanosti. Styl 1GUcesu podporuje nebo potladuje Zenskost
a muzskost.

Zeny maji §ir§i repertoar vabicich neverbalnich erotickych signald
nez muzi. Mezi nejptitazlivéjsi patii vlajici vlasy, pooteviené rty,

pohled po ocku, hry s ptfedméty valcovitého tvaru, odhaleni zapésti,

%8 htpp://xman.idnes.cz/
% \wa-ist-hip ratio
% TEGZE,O.: Neverbdini komunikace. Praha: Computer Press, 2007. ISBN: 80-251-0183-5
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opakované ptehozeni nohy pfes nohu, rozeviené nohy stojici ¢i sedici

ieny61

Obrazek 16 Reklamni foto - Zeny

Zm¢énil se za 100 let stereotyp krasné zeny v reklamé? Protagonistky
reklamnich sdéleni, at jiz z pfelomu minulého stoleti, ze 60. let ¢i
soucasnosti davaji tusit, ze archetyp krasné zeny se ve svych

zakladnich charakteristikdch neméni, pouze odhaluje.

V.4 Stanoveni hypotéz

Pro praktickou <¢ast prace stanovuji nékolik hypotéz dil¢ich
a hypotézu hlavni, které ovéfim - potvrdim ¢&i vyvratim na zakladé
marketingového vyzkumu.

Hlavni hypotéza:

Soubor respondent vnima reklamu s erotickymi a sexudlnimi motivy
pozitivné. VétSina respondentdl vnimé pozitivnéji reklamu s erotickymi

a sexualnimi motivy, které maji vztah k propagovanému produktu

1 JANACKOVA,L. Co Jje povazovano za erotické v neverbalni komunikaci. Urologické listy, 2010, 8(4), s.48-49
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Dil¢i hypotézy:

H1: Postoj souboru respondentit k reklamé obecné je spisSe pozitivni.

H2: Postoj souboru respondentt k vyuzivani erotickych a sexudlnich
motivl v reklamé je spiSe pozitivni.

H3: VétSinu respondentli oslovi vice reklama s erotickymi
a sexualnimi motivy, kterda mé& pfimou souvislost s propagovanym
vyrobkem.

H4: VétSina respondentt vyjadfuje pozitivni postoj k zobrazovani
nahého, zenského téla v reklamé.

H5: Vétsina respondentl vyjadfuje negativni postoj k zobrazovani

nahého, muzského téla v reklamé€.
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PRAKTICKA CAST

V Marketingovy vyzkum

V.1 Shromazdéni informaci

Marketingovy vyzkum je realizovan prostiednictvim metody
dotazovani formou dotazniku. Tento zplsob volim z divodi =ziskani
velkého mnozstvi dat v pomérné kratkém case. Pfi jeho sestavovani
jsem vyuzil metodiky Kotlera — Kellera®, metodiku tvorby dotazniku
(jeho struktury, tvorby otazek, tvorby S§kéal) ¢erpam z odborné literatury
Dismana®.

Dotaznik se sestdvd ze souboru otdzek, davanych respondentim.
Diky flexibilité je nejbéznéjSim nastrojem, ktery se v marketingové
praxi vyuziva. Marketingovi vyzkumnici rozliSuji otazky oteviené
a uzaviené. Uzaviené otazky specifikuji veSkeré moZné odpovédi
a odpovédi na né je snadnéjsi kvantifikovat a interpretovat. Oteviené
otazky umoznuji respondentim odpovidat vlastnimi slovy a ¢asto odhali
vice o tom, co si lidé mysli, vyhodnoceni je vSak naroc¢né&jsi.

V dotazniku jsou vyuzity otdzky uzaviené.

Popis souboru respondenti.

Jako soubor respondentd jsem si vybral studenty jazykovych
intenzivnich kurza, ktefi studovali ve Skolnim roce 2010/2011
v jazykové Skole Lingvaplus. Oslovil jsem je osobnim dopisem
elektronicky s prosbou o vyplnéni dotazniku. Osloveno bylo celkem 69
studentl, navratnost dotazniku byla 57 dotazniku, tj. 83%. Po vyfazeni
neuplnych dotaznikt ¢inil celkovy pocet 55. Respondenti vykazovali
nasledujici charakteristiky tzv. tvrdych dat:

Vzdélani: 15 respondentt tj. 26% z celkového souboru méa dokoncené

VS vzdélani alespont I.stupné. 25 respondenti, tj. 48% ma ukonéené SS

62 KOTLER,P., KELLER, K.L.: Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN:978-80-247-1359-5. s.144
63 DISMAN, M.: Jak se vyrdbi sociologicka znalost. Praha: FF UK, vyd.Karolinum, 1993. ISBN: 80-7184-141-2
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vzdélani (studenti vysokych Skol), zbyvajicich 15 respondentd tj. 26%
ma ukoncené zakladni vzdélani, jedna se o studenty stifednich Skol,
nejcastéji 4. ro¢niku a je velmi pravdépodobné, ze v pruibéhu 3 mésicu
ukonc¢i stfedoSkolské vzdélani. Skupina respondentd tvofi v drtivé
vétSiné skupinu studentd vysokych a stfednich Skol.

4 i .y R
Struktura respondentii dle vzdélani

26%

48% mvs
ms$

O S3 studenti

Graf 1 Struktura respondenti dle vzdélani

Veék: veékova kategorie 15-20 let je zastoupena 19 respondenty tj.
35% ze souboru, vékova skupina 21-30 let 31 respondenty tj.56% ze

souboru, vékova kategorie 31-40 let 5 respondenty tj. 9%.

4 N

Vékova struktura respondentii

31-40
9%

15-20
35%

Graf 2 Struktura respondenti dle véku

Pohlavi: soubor je slozen z 32 respondentek — Zen tj. 58% a 23

respondentl — muzia tj. 42%.
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Struktura respondenti dle pohlavi

42%

B muzi
B Zeny

58%

Graf 3 Struktura respondenti dle pohlavi

Soubor respondentll povazuji za homogenni z pohledu vékového -
91% respondenti do 30 let véku, statusového — 87% respondentl jsou
studenti stfednich a vysokych S$kol. Z velké <casti za homogenni
povazuji soubor i z pohledu vzdélanostni urovné - 91 % respondentl se
t¢.nachazi ve fédzi vzdélavaciho procesu (denni studium), jediny rozdil
mezi stfedoSkoldkem a vysokoSkoldkem je casto 1 az 3 roky studia.
Z divodi popsané homogenity budu analyzovat vybrany soubor
respondentit pouze v kategorii souboru jako celku a souboru

respondentid — muzi a respondentek - Zen.

V.2 Analyza informaci
Dotaznik obsahoval celkem 8 polozek-otdazek. V nasledujicim textu

uvadim vysledky, které zadrovenl analyzuji.

Vyhodnoceni otazky ¢.1
Cilem prvni otazky je zjistit postoj respondentid k reklamé obecné¢

a uvést respondenty do problematiky.
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1. | Jaky mate vztah reklamé? Muzi Zeny Celkem
pocet %] pocet %| pocet %
Mam rad(a) reklamu, libi se mi 3 6% 8 114,5% 11 20%
Mam k ni spiSe pozitivni vztah 6 11% 8 |14,5% 14 25%
K reklamé jsem neutralni, nevadi mi 5 9% 41 75% 9 16%
Nemam rad reklamu, vadi mi 7 13% 6 11% 13 24%
Negativni, nesnas$im reklamu 5 9% 3] 55% 8 15%

Tabulka €. 1 Staticka data - otazka ¢.1

Vysledky jsou zpracovany do nasledujiciho grafu:

Jaky mate vztak k reklamé ?

15% 20%

24%
280,
B Pozitivni

16%

@ SpiSe pozitivni
O Neutralni

O SpiSe negativni

@ Negativni

Graf 4 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢.1

Jak je patrné, skupina respondenti je Vv postoji Kk reklamé
polarizovana. Neutralni stanovisko zaujima kazdy paty respondent, 80%
respondentd se pfiklani k ndzoru, ze reklamu spiSe ma ¢i nema rad.
Pozitivni postoj pfevazuje — téméf polovina respondentd (pifesné 46%)
ma k reklamé pozitivni (20%) ¢i spiSe pozitivni (26%) vztah. Negativni
postoj prezentuje 37 % respondenti. Vezmeme-li v uvahu pomérné
zastoupeni muzl a zen v souboru, je patrné, Ze kritictéji se vyjadiuji
muzi. Krajni p6l ,nesndSim reklamu* vyjadiuje kazdy paty muz a kazda

desata Zena.
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Velmi obecné mizeme shrnout: vici reklamé jsou negativné naladéni
4 respondenti z 10, ptficemz muzi - respondenti jsou podstatné
kriti¢t&j$i nez Zzeny — respondentky®.

Vysledky mne neptfekvapily, jsou srovnatelné s postoji, které

8% Nadmeérné zahlceni

vykazuje ceska spolec¢nost jako celek dlouhodob
billboardy, televiznimi reklamami a plakaty vede K negativnim
postojum k reklamé u 30-40% populace, pficemz tato tendence ma
vzrustajici charakter. Vefejnost je citliva pfedevSim na vnimanou
manipulaci reklamniho sdéleni. To plati o vSech vékovych skupinéach, u

mlad§ich osob se uvadi citlivost dokonce vétsi.

Vyhodnoceni otazky ¢.2
Otazka, ktera emoce je povazovana za nejsilnéjsi emocéni apel
sméfuje ke zjisténi, nakolik je v reklamé preferovan sex a erotika ve

vztahu k jinym emocim.

Za nejpisobivéjsi reklamni emoéni apel Mufzi Zeny Celkem
ORI pocet %] pocet % | pocet %
Humor 7 13% 16] 27% 22 40%
Strach 4 7% 8] 14,5% 12 22%
Erotiku 6 11% 5 9% 11 20%
Sex 6 11% 4 7% 10 18%

Tabulka €. 2 Staticka data - otazka ¢.2

Vysledky jsou zpracovany do nésledujiciho grafu:

64 Pfepocteno na pomérné zastoupeni zen a muzi v souboru. Negativni postoj k reklamé ma 52% muzi a 28 % Zen.
% VYSEKALOVA, J. a kol. Chovani zdkaznika.1. vydani. Praha. Grada Publishing, 2011. 354 s. ISBN 978-80-247-3528-3

66 http://strategie.e15.cz/zurnal/cechy-reklama-obtezuje-sex-v-ni-ale-nevadi
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Za nejpusobivé j§i reklamni apel povazuji

18%

20%

22% ® humor
O strach
O erotika
B sex

Graf 5 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 2

Jak je patrné z grafu, motiv humoru a erotiky ve spojeni se sexem je
vniman ptiblizné stejné, 40% respondentit povazuje za nejpisobivéjsi
apel humor, 42% erotiku a sex a zbyvajicich 18% strach. Humor byva
nékterymi zdroji povazovan za nejcastéji pouzivanou emocionalni
techniku. Vyzkum® (1992) ve 33 zemich podle zahraniénich udaji
prokazal, ze v 35 % vSech inzerati v ¢asopisech a na vefejnych mistech
byl obsazen humor, mezi zemémi ani typy médii nebyl vyrazny rozdil.
V Cesku podle vyzkuma® vyzaduje vtipnou reklamu 38% populace,
otazkou vsak zustava, kolik humoru je v reklamé obsazeno skuteéné
0 jaky humor se jedna. Podle mého nazoru je kombinace humoru
s erotickym kontextem u <¢eského spotfebitelé ocfekavan a velmi
pozitivné hodnocen, problém je, Ze Ceské reklamni agentury ne vzdy

vystihnou hranici vkusu.

Vyhodnoceni otazky ¢.3
Otazka ¢.3 jde k jadru vyzkumu, obdobna formulace jako otazka ¢.1

mi umozni srovnani postoju k reklamé obecné¢ a reklamé s motivy sexu.

%7 DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing,
2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.5.221
%8 http://ihned/cz/1--1382660-000000_mail

46


http://ihned/cz/1--1382660-000000_mail

Jaky mate vztah reklamé, ktera v sobé Muzi Zeny Celkem
obsahuje motivy sexu nebo erotiky?
pocet %] pocet %| pocet %
Libi se mi 14 26% 71 13% 21 39%
Spise se mi libi 6 11% 9] 16% 15 27%
Neutralni, nevadi mi 2 4% 10 18% 12 22%
Spise se mi nelibi 0 0% 4 7% 4 7%
Nelibi se mi, zakazal (a) bych ji 1 2% 2 3% 3 5%
Tabulka €. 3 Statisticka data - otazka ¢.3
Vysledky jsou znadzornény v nasledujicim grafu:
4 y } ) . R
Jaky mate vztah k reklamé, ktera obsahuje
motivy erotiky a sexu?
7% 5%
22%

W Libi

O Spise libi

O Neutralni

O SpiSe nelibi

_ W Nelibi

Graf 6 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢.3
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Motivy erotiky a sexu se libi ¢i spisSe libi dvéma tietindm
respondentd. Co tento Gdaj vypovida o0 postojich respondentia? Reklamy
S timto motivem se libi pfiblizné¢ o tfetinu vice respondentim nez
nachiazime u ceské vefejnosti obecné. Oba vysledky vSak potvrzuji
znamy fakt, ze Cedi jsou v otdzce prezentace sexu liberalniho smysleni.
Prokazuji to dlouhodobé vyzkumy realizované od roku 1995%. Pozitivni
postoj k reklamam s prvky erotiky a sexu deklaruje téméf polovina
Cechti, pfi¢emz 15 % se libi a dalsim 30 % jsou sympatické za
ptedpokladu, ze se hodi k propagovanému vyrobku. Podil téch, kteti by
cht&li tuto reklamu zakéazat, se dlouhodob& pohybuje okolo 8%,

ve sledovaném souboru je to 5%.

40+

@ Libi se mi jen ve vztahu k
vyrobku

O Prili§ se mi nelibi, ale nevadi
mi

W Libi se mi

B Tento problém mé nezajima

O Pobufuje mé, mélo by to byt
zakazano

O Vibec se mi nelibi, vadi mi

CR (N=1045) HU (N=1000) PL (N=1008) SR (N=1009)

Graf 7 Vysledky vyzkumu spole¢nosti TNS Factum

Podle prizkumu agentury TNS Faktum (viz graf) jsou obyvatelé
Ceské republiky k vyuzivani erotiky v propagaci vyrobkt a sluzeb
tolerantnéjs$i nez Slovaci, Madati a Poléaci.

V postoji k motivim erotiky a sexu v reklamé shledavdm vyznamné
rozdily mezi skupinou Zen a muzi. Muzi jsou podstatné liberalnéjsi nez
zeny, coz se da ocekavat. V souboru se muzim sex a erotika v reklamé¢

libi v 83%, neutrdlni postoj zaujima 10% a reklamu by zakadzalo 7%.

% http://m.ihned.cz/c4-10000135-50304470-700000_mamdetail-erotika-v-reklame-nevadi
O VVOHRYZKA,T.: http://strategie.e15.cz/zpravy/sex-Izi-a-reklama-462073? Fid=463f
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Kazdy paty muz reklamu nesnds$i, ale zdroven ¢tyfem z péti muza se libi
v erotika a sex v reklam¢. Pozitivnéj$i vnimani motivu erotiky a sexu
v reklamé potvrzuji vyzkumy v zahranidi™ i Cesku’

Jak reaguji na motivy sexu a erotiky v reklamé zeny - respondentky?
Stru¢né by se dalo shrnout jednim slovem: zdrzenlivéji. Reklama
s motivy erotiky a sexu se libi 40% Zen, tfetina zustava neutralni
a pétin¢ zen se¢ nelibi. Je otdazka, zda je to mnoho nebo malo, osobn¢
bych oCekaval liberalnéjsi ptistup.

Jak jiz bylo teceno, vysledky uvedeného vyzkumu vykazuji vétsi
liberalitu u respondentl nez v ¢eské populaci obecné. Kladu si otazku,
co muze byt ptic¢inou. Jako nejpravdépodobnéjsi odpovéd shleddvam
veék respondentd - 90 % souboru tvofi mladi 1lidé do 30 let véku a plna
tfetina do 20 let, navic vyraznéji pozitivnéji se k tématu stavi muzi.
Sex a erotika jsou v tomto véku jednim z dulezitych Zivotnich témat.
Svou tlohu sehrava i fakt, Ze nazory mlad$ich lidi jsou radikalnéj$i nez
ve star§ich vékovych skupindch.

Co fikaji prizkumy o vztahu mladych lidi k prezentaci sexu? Studie

rec l v v ’ v
¢“"™ zame&iena na vékovou

spole¢nosti Tambor ,,Sex, reklama a mladi lid
kategorii 15-20 let potvrdila, ze mladi lidé ptijimaji pozitivné sex
v reklam¢ tehdy, pokud je ve spojeni se vztahem — emocemi, blizkosti
nebo v pfipadé, Ze je sex prezentovan pouze naznakem. Reklama
samoucelnd, jejichz cilem je pouze pfipoutat pozornost vadila zejména

zenam, ptiliS§ vysokou miru nahoty v reklamnich sdélenich odsoudili

paradoxné muzi.

3 b) Dopliiujici otazka:

K otazce 3: , Jaky mate vztah k reklamé, ktera obsahuje motivy sexu
nebo erotiky?“ jsem polozil i dalsi, doplnujici otazku pro ty, kterym se
tato reklama libi. , Pokud jste uvedli, Ze se vam libi motiv sexu nebo

I3

erotiky v reklamé je to v pripade... ... “ Uvedenou otazkou chci zjistit,

I DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing,
2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.5.221

& VYSEKALOVA, J. A kol.: Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN: 978-80-247-2196-5.

™ http://strategie.e15.cz/zurnal/sex-v-reklame-mladym-nic-nenabulikujete-427162?_fid=8997
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zda pozitivni vztah k reklamnimu sdéleni je podminén vztahem

k propagovanému produktu.

Pokud jste uvedli, Ze se vam libi motiv sexu MuZi Zeny Celkem
nebo erotiky v reklamé: Pocel %| pocet %] pocet %

Je tomu v ptipadech, Ze sex a erotika maji

vztah k produktu 7 19% 141 38% 20 56%

Bez vztahu k produktu, libi se mi téméf

vzdy 9 24% 3 8% 12 33%

Nevim, nemohu se rozhodnout 4 11% 0 0% 4 11%

Tabulka ¢. 4 Staticka data - dopliiujici otazka ¢.3b

Vysledky jsou znédzornény v néasledujicim grafu:

4 N

Pokud jste uvedli, ze se vam libi motiv sexu v reklamé, je
tomu v pripadé, ze reklama

11%

33% 56%

B ma vztah produktu
B nema vztah k produktu
Onevim

Graf 8 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢.3b

Jak je patrné =z grafu, vice neZ polovina respondenti (56%)
podminuje pozitivni vztah pifedpokladem, ze se vztahuje
k propagovanému vyrobku. Tfetina respondentl tento vztah nepotvrdilo,
je jedno, zda produkt mé& ¢i nemd vztah k vyrobku. Kazdy desaty
respondent se nedokédZe rozhodnout. V podstatné vét$si mife vyzaduji

vztah sexu k vyrobku Zeny (69%) nez muzi (35%)"".

" Takto poloZen4 otazka umoziiuje srovnat sledovany soubor s vysledky obdobnych Setfeni v ramci celé

populace.
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Vyhodnoceni otazky ¢.4

Tato otdzka navazuje na otazku predchdzejici, oslovuje vSak vSechny

respondenty a je cilena primarné na usudek, nikoliv emoce (libi &

nelibi)

Reklama's motivem sexu a erotiky by méla Muzi Zeny Celkem

byt vyuZivana pocet %] pocet % | pocet %
U sirokého spektra vyrobkdl, vztah mezi
vyrobkem a motivem sexu neni diilezity 12 22% 6] 11% 18 33%
V piipadé, Zze ma vztah K propagovanému
produktu (napt. kosmetika, spodni pradlo
apod.) 10 18% 22| 40% 32 58%
Nevim, neumim se rozhodnout 1 2% 2] 3,5% 3 5%
Nem¢éla by byt vyuzivana 0 0% 2] 3,5% 2 4%

Tabulka ¢. 5 Staticka data - odpovéd’ na otazku ¢.4

Vysledky jsou znazornény v nasledujicim grafu:

5% 4%

Reklama s motivem sexu a erotiky by
méla byt vyuzivana:

Bpokud ma vztah k

produktu

Bbez vztahu k produktu

Onevim

Bnikdy

Graf 9 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 4

58% respondentt doporucuje vyuzivat reklamu s motivy sexu, pokud

maji vztah k propagovanému vyrobku. Tento vyrok je platny pro vice
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zen (69%) nez muzlt (43%). Tretina respondentd vztah mezi reklamou
S motivem sexu a produktem nevyzaduje.
Protoze se jedna o klicovou otazku dotazniku, uvedu obdobné,

srovnavaci studie z CR."

50 Postoj k reklamé se sexualnimi motivy
(v %)
40 A 37 ” 36
33 33 34 33 2
30 27
23 2 2 27
25 3 26 20 20 21 25

20 A

10 A

X/95 1X/96 1X/97 XI1/98 XI1/99 X1/00 Xi/01 X102 XI/03 XI1/05 1107

=&~ libi se mi libi se mi jen ve vztahu k vyrobku
=4 pfili§ se mi nelibi, ale nevadi mi =8=vlbec se mi nelibi, vadi mi
pobufuje mé, mélo by to byt zakdzano =& tento problém mé nezajima

Graf znazoriiuje postoj k reklamé& se sexudlnimi motivy v CR
v prubéhu let 1995-2007. Jak je patrné z grafu, pocet respondentd,
kterym se libi erotika a sex pouze V pfipadé, Ze je v souvislosti
S propagovanym vyrobkem, se dlouhodobé pohybuje na hladiné 26-32 %
a 14 % respondentli se libi tyto motivy kdykoliv. Dvé tfetiny téch,
kterym se libi reklama se sexualnim motivem konstatuji: sex v reklamé¢
ano, avSak pouze tehdy, ma-li vztah k produktu. Jedna tifetina dopliuje:
sex vV reklamé€ se ndm libi ve spojeni s jakymkoliv produktem.

Respondenti z vyzkumného Setfeni vyjadfuji obdobné nazory. 56%
tj. jen o nepatrné méné respondentll konstatovalo: oslovi mne reklama
se sexem, pokud ma vztah k vyrobku. 33% respondenti dopliuje: je
ndm jedno, o jaky produkt jde. Nutno dodat, Ze se jednd o trojndsobné¢
vice muzl nez Zen.

Postoj respondentli a vefejnosti se v této otazce neliSi. Zminovana

studie spole¢nosti Tambor v podstaté potvrzuje tento trend. Mladi lidé

» VYSEKALOVA, J. a kol. Chovéni zdkaznika.1. vydani. Praha. Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3528-3
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jsou otevien¢jsi vuci sexualnim a erotickym motivim v reklamé, na
stran¢ druhé jsou citlivi k samoucelnosti této reklamy. Jsou ,,schopni
unést relativné hodné®“ co se tycCe ,davky®“ sexu ve vztahu ke znamé
zna&ce, pokud se zobrazeni sexu vyloZen& nekiizi s jejich hodnotami’.
Vl1iv subkultur a sdilenych témat je v této vékové kategorii podstatny’’.
ZjednodusSeno: sex v reklam¢ se bude libit tehdy, bude-li se libit i mym
pratelim. Mladi lidé patfi zaroven k nejndroc¢néjSim spotiebitelim, co
se tyCe kreativity a originality.

Zvlast zeny jsou v naSem souboru citlivé na to, aby sexualni motiv
mél vztah k reklamé, 69% zen z naSeho souboru sdéluje: ,,sex a erotika
ano, pokud maji vztah k vyrobku®“. Myslim, ze se v jejich ndazoru mize
projevovat ptfesycenost reklamniho trhu pfedevSim jednoznacnou

r v .

ptevahou zobrazovani zZen jako sexualniho objektu. Své muze sehrat
I fakt, ze krasné, §tihlé zeny vytvaii jakési zrcadlo toho, jak by mély
vypadat a konfrontace muze vyvolavat pocity nedostatecnosti ve

srovnani se svétem dokonalych zZzen v reklamé.

Vyhodnoceni otazky ¢.5

Otazky tykajici se prezentace obnaZeného téla jsem zatfadil zdmérné.
Nahota je zdkladni druh sexudalni informace’. Podle mého nazoru nahota
k tématu erotiky a sexu neodmyslitelné patii, i kdyz to neni zcela
zavaznym pravidlem, vyjimky existuji. Tato rovnice nebude platit vzdy,
vzpomenme znamé reklamy O.Toscaniho’, napf. obnazené hyzdé
z razitkem H.I.V. positive, které pravdépodobné na veétSinu spotiebitelt
plsobi zcela odliSné€ neZ eroticky. Reflektujeme-li v§ak béZnou realitu
reklamy, tedy naha téla v podobé¢ krasnych modeld a modelek,
o erotické pritazlivosti v naprosté vét§iné piipada jde. Uplna nahota je

v reklamé spiSe vzéacna, podstatné castéji se setkdvame s Castecné

7 http://strategie.e15.cz/zurnal/sex-v-reklame-mladym-nic-nenabulikujete-427162?_fid=8997

" http://bbc.co.uk/czech/worldnews/story/2004/09/040901_sex_adds_2015.html

"8 NEJEZCHLEBOVA, L.: Sex v reklamé . Liberec: Nakladatelstvi Bor, 158 stran, ISBN — 978 — 80-8607-83-1
 TOSCANI,0.: Reklama je navonénd zdechlina. ,Praha: Slovart. 1SBN: 80-85871-82-3. 5.43.
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odhalenym télem nebo svidnym oblecenim. Postoj k nahoté
vV dotaznikovém Setfeni rozdéluji na muzské télo a Zenské télo.
Libi se vam obnazené, krasné Zenské télo Muzi Zeny Celkem
52
G pocet %] pocet % ]| pocet %
Ano. 11 20% 6] 11% 17 31%
Vétsinou ano. 9 16% 12| 22% 21 38%
Nevadi mi, je mi to jedno. 2 4% 10| 18% 12 22%
Spise ne, vyjimecne. 1 2% 3] 5,5% 4 7%
Ne, takové reklamy by se mély zakazat. 0 0% 1 2% 1 2%
Tabulka ¢. 6 Staticka data - otazka ¢.5
Vysledky jsou zndzornény v nasledujicim grafu:
4 poo e h
Libi se vam obnazZené, krasné Zenské
télo vreklamé?
™ %
B ano
B \&tSinou ano
O nevadi mi
O spise ne
Hne
38%
- J

Graf 10 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢&.5

Obnazené Zenské télo v reklamé se libi 69% vSech respondentid, 22%

ma neutralni postoj, pouze 9% vyjadfuje postoj negativni,

s nahym télem by zakéazal pouze jeden respondent.

reklamy

Nazory muzi a zen Se V souboru odlisuji. Reklamy se samozifejmé

libi vice muzim nez Zenam: devét z deseti muzd v souboru vyjadfuje

pozitivni postoj k nahému Zenskému télu, zatimco u Zen je to pouze

kazd4d druha. Ttetina respondentek zUstdava k nahému Zzenskému télu

v reklamé neutrdlni, negativné se vyjadfuje 13% Zen. Malé zastoupeni
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zen, kterym vadi nahé vyobrazeni zeny v reklamé mne prekvapuje.
Podle mého nazoru by v jiné kultufe resp. zemi byl pocet mnohem
vys$s§i. Negativni ladéni vic¢i zobrazovani nahého zenského téla jako
sexualniho objektu je typické mj. pro kultury s delsi tradici svobodné
spole¢nosti. Feministické hnuti zédpadni Evropy dokazalo ¢éast Zen
piresvédcit, ze zena jako sexudlni symbol je nepfijatelnd. Ilustraci muaze
byt Setfeni Bonské univerzity. Zatimco v roce 1993 odpovédélo jen 3,7
% spotiebitelek, Ze by si nekoupily produkt na zakladé¢ nevhodného
ztvarnéni zeny v kampani, v jiném priuzkumu v Belgii se v tomto smyslu
vyjadtilo minulém roce 70 % respondentek®. Obdobny vyvoj k Zenské
nahoté jako sexudlniho symbolu ocekavaji marketingovi specialisté

V budoucnosti 1 u nas.

Vyhodnoceni otazky ¢.6

Libi se vam obnaZené, krasné muzské télo Mufzi Zeny Celkem
Y e pocet %] pocet % | pocet %
Ano. 3 5,5% 111 20% 14 25%
VétSinou ano. 3 5,5% 13| 24% 16 29%
Nevadi mi, je mi to jedno. 11 20% 6] 11% 17 31%
Spise ne, vyjimecné. 6 11% 2 4% 8 15%
Ne, takové reklamy by se mély zakazat. 0 0% 0 0% 0 0%

Tabulka ¢. 7 Staticka data - otazka ¢.6

Vysledky jsou znédzornény v nasledujicim grafu:

80 http://mam.ihned.cz/c4-10010830-21934740-1000000_d-stop-sexismu-v-reklame
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Libi se vam obnaZené, krasné muzské
télo v reklameé?

B ano
O vétSinou ano
O nevadi mi

29%
O spiSe ne

Hne

Graf 11 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢.6

Postoje k nahému muzskému télu v reklamé vykazuji vysledky
odlisné. Obnazené muzské télo se libi 55% vSech respondentd, nechava
neutralnim 31% respondentdi, negativni postoj zaujima 15%
respondentld. Postoje muzl a Zen jsou vyznamné odlisné.

Kdyz shrneme vysledky, co o nahoté v reklamé sd¢luji respondenti?
Téma zenské a muzské nahoty odliSuje vyrazné skupinu muzi a Zen
v souboru.

e Deviti z desiti muza se libi v reklamé naha Zena, coz neni
vzhledem k majoritni vékové skupiné do 30 let prekvapivé.

e Naha zena Vv reklamé se libi vice nez poloviné Zen, tfetina
zUistadva netecna.

e Tfem zendm ze Ctyf se v reklamé libi nahy muz, 20 % vyjadfuje
neutralni postoj.

e Nahy muz nechiava netecnym polovinu respondenti-muzi.
Jednomu ze ¢tyf se libi ¢i naopak nelibi.

4

Vysledky potvrzuji obecny fakt, Zze muzi si v reklamé¢ muzu ptili§
nevSimaji, zatimco zenskd nahota je vétSinou neneché neteénymi81.

Po&et nahych muZskych a zenskych t&l se v reklamé& zna&né& odliduje™
vV neprospéch muzi. Nahy muz v reklamé je stale jeSté raritou, 1 kdyZ se

s nim V posledni dob¢ setkame Castéji nez v minulosti. Mé vysvétleni

8 VYSEKALOVA, J. a kol. Chovdni zékaznika. Praha. Grada Publishing, 2011. 354 s. ISBN 978-80-247-3528-3
82 NEJEZCHLEBOVA, 1.: Sex v reklamé. Liberec: Nakladatelstvi Bor, 158 stran, ISBN — 978 — 80-8607-83-1
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vysoké tolerance Zen v pfipadé nahych muzt v reklamé Sse poji pravée
s timto faktem. Muzské télo se na reklamnim trhu vyskytuje sporadicky.
Pozitivni pfijimani nahoty je podle mého nazoru i odrazem faktu, ze
mladi lidé jsou podstatné¢ méné zatizeni prfedsudky nez starsi vékové
kategorie. Generace, které bylo vs§tépovano, ze nahota a sex jsou tabu
a nemravné se dnes posouvad do stiedni vékové generace. Mladi lidé
vyrustajici s billboardy a inzeraty zobrazujici naha téla povazuji nahotu
za normalni a nestydi se za to, ze se jim libi. Podle prizkumt samotné
nahé télo ¢i eroticky motiv vyvold vinu kritiky jen tehdy, je-li
samoucelné jsou-li Zeny a muzi prezentovani vyhradné jako sexualni
symbol®,
Vyhodnoceni otazky ¢. 7
Otazka zjistuje, které vyrobky jsou vniméany jako vhodné pro

zobrazeni nahoty v reklamég.

Uved’te 3 vyrobky, které jsou vhodné
pro obnazené télo. 5
Zenské télo Muzské télo
Alkohol 4% 18%
Cigarety 3% 17%
Holici strojky 0% 5 %
Parfém 12% 7%
Hygienické ddmské prostredky 21% 0%
Kosmetika (dekorativni, vyZivna apod.) 18% 12%
Potraviny 2% 0%
Elektronika 0% 4%
Obleceni 8% 15%
Spodni pradlo, plavky 14% 18%
Cestovani 4% 2%
Média(Casopisy, filmy, TV, rozhlas) 4% 0%
Auto, moto 6% 2%
Mobilni operatofi 2% 0%
Domov (nabytek stavebniny) 2% 2%
Nakupni stfediska 0% 0%
Spotiebni zbozi 0% 0%
Léky 0% 0%

83 http://strategie.e15.cz/zpravy/sex-a-tabak-v-reklame-vyvoj-postoju-ceske-verejnosti-462303
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Finance, bankovnictvi 0% 2%

Energetika 0% 0%
Tabulka ¢. 8 Statisticka data - otazka ¢.7

Vysledky jsou shrnuty v grafu:

4 N

Uved’te produkty vhodné pro obnazené Zenské télo

Oalkohol
Dcigarety
O parfém

205 6% 2%2% 4% 3% 19% B damska hygiena

4% W kosmetika

W potraviny
Oobleceni, obuv
14% 21% B spodni pradlo, plavky
B cestovani

2% 18% Omédia

Oauto

Omobil

Edomov

Graf 12 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 7 a
Pro zeny byly jako nejvhodnéj§i vybrdny hygienické damské
prostfedky, kosmetika, parfémy, spodni pradlo, plavky. Pro muze je to
alkohol, cigarety, holici strojky, parfémy, oblecCeni, spodni pradlo
a plavky. Obdobné spektrum vyrobkt uvadi marketingové vyzkumy

u vefejnosti.
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Uved’te produkty vhodné pro obnaZené muzské télo

Oalkohol
Dcigarety
Oparfém
Oholici strojek
B kosmetika
Efinance

17% Oobleceni,obuv
B spodni pradlo, plavky
Ocestovani

Bauto

Omobil

Edomov

Graf 13 Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 7 b

Vztah erotického motivu v reklamé s vyrobkem je podle
marketingovych specialisti jednim ze zdkladnich ptedpokladta, ze
reklama bude G&inna.* Cim siln&jsi eroticky apel ve vztahu k produktu,

’ <y Vv 85
tim bude pozitivnéj§i odezva™.

V.3 Shrnuti vysledkii Setieni

V zavéru vyhodnoceni dotaznikového Setfeni shrnuji vysledky
nasledovné:

Hypotéza ¢.1 ,,Postoj souboru respondentid k reklamé obecné je spiSe
pozitivni“ se statisticky nepotvrdila. Pozitivni ¢i spiSe postoj k reklamé
vyjadfilo pouze 47 % respondentli. Nicméné tato hranice se blizi
poloviné respondentli ze souboru tzn., ze striktné statisticky zavér
V tomto ptfipadé zcela neodpovida realité.

Hypotéza ¢.2 ,,Postoj souboru respondentid k vyuzivani erotickych

a sexualnich motivi v reklamé je spiSe pozitivni“ se potvrdila.

¥ VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3.vydani. Praha: Grada Publishing, s.296 ISBN: 978-80-247-2196
8 DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing,
2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.5.221
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Pozitivni ¢i spiSe pozitivni postoj k reklamé s erotickymi a sexudlnimi
prvky vyjadtilo 67 % respondentt.

Hypotéza ¢. 3 ,,VétSinu respondentt oslovi vice reklama
s erotickymi a sexualnimi motivy, kterd mé& pifimou souvislost
S propagovanym vyrobkem® se potvrdila. Pro uvedené konstatovani se
vyjadtilo 58 % respondentda.

Hypotéza ¢.4: ,VétSina respondentl vyjadiuje pozitivni postoj
k zobrazovani nahého, Zenského téla v reklamé® se potvrdila. Pozitivni
¢i spiSe pozitivni postoj vyjadtilo 69 % respondenti.

H <¢islo 5: VétsSina respondenti vyjadfuje negativni postoj
k zobrazovani nahého, muzského téla v reklamé“ se nepotvrdila.
Pozitivni ¢i spiSe pozitivni postoj vyjadtilo 55 % respondentd.

Hlavni hypotéza:

»Soubor respondenti vnima reklamu s erotickymi a sexualnimi
motivy pozitivné“ se potvrdila. Druhd ¢&ast konstatovani ,,VétSinu
respondenti vnimé pozitivnéji reklamu S erotickymi a sexudlnimi
motivy, které maji vztah k propagovanému produktu®“ se potvrdila

taktéz.

V.4 Zavér

Zkoumany soubor respondentu vykazuje v zakladnich postojich
obdobné vysledky jako Ceska vefejnost. Jde zejména o negativni postoj
k reklam¢& obecné a liberdlni postoj k reklamé vyjadfujici sexualni
a erotické motivy. Zkoumany soubor respondentii je vSak v otdzce sexu
v reklamé¢ liberalnéjsi nez ¢eska populace.

Pozitivni postoj zaujiméa i soubor respondenti k vyjadieni nahoty
v reklamé. Zenska nahota je vnimana pozitivnéji muzi i Zenami, coZ
odpovidd prizkumim Cceskym 1 zahrani¢nim. Muzskd nahota je
pfijimand méné pozitivné, avSak Zeny vyjadfuji pozitivni hodnoceni ve
vétsine. Tento fakt je pfekvapivy, nicméné pochopitelny, vezmeme-li
v uvahu, Ze muzska nahota v reklamé je sporadicka oproti Zenské a jen

13

ztidka zcela ,oteviena®. Diulezitym faktorem ve vnimani nahoty je
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podle mého nazoru i faktor véku — mladi respondenti, ktefi vyrostli jiz
Vv podminkach svobodné spolecnosti, maji mens$i ptredsudky nez
generace piredchézejici.

Piekvapila mne mira akceptovdni nahého Zenského a muzského téla
v reklamé. Zjisténi, ze 70% celého souboru respondentd, z toho 90%
muzt a 50% zen, se libi nahé zenské télo v reklamé, je podle mne
dokladem menSich pfedsudkl a piredpojatosti k sexu a erotice obecné.
U Zen povazuji toto zjisténi za vysoké. Casto diskutovana otazka ve
spole¢nosti, zda je stereotyp zeny V reklamé vyuzivan ¢i zneuzivan
k sexistickym tc¢elim podle mého ndzoru zaméstnava vice sociology nez
vefejnost, nicméné¢ musime ptihlédnout k faktu, ze zéaplava nahych
zenskych tél v reklamé mize vniméni potencidlnich spotfebitell otupit
a genderové stereotypy péstované po desetileti zustavaji v myslich
dodnes. Nahé muzské télo se libi 55% respondentl, pouze kazdému
¢tvrtému muzi a tftem ¢tvrtindm Zen. Postoj muzi nepfekvapuje- to, ze
muzi vénuji pozornost nahému muzskému télu v podstatné menSi mife
nez zenskému, je zndmym faktem. Tolerance divek k muzskému nahému
télu muze byt i vyrazem faktu, ze s muzskym télem se setkdvame
v reklamé v ojedinélych ptfipadech, a to jeSté s davkou decentnosti
(parfém M7 muazZe slouzit jako vyjimka potvrzujici pravidlo).

Postoj k erotickym a sexualnim motivim v reklamé potvrzuje fakt,
ze sexudlni a erotické motivy jsou vniméany pozitivnéji V ptipadé, Zze
maji spojitost s propagovanymi produkty, podstatné vice je nézor
prezentovan zenami nez muzi. I zde se podle mého nézoru projevuje
pifesycenost trhu sexualnimi motivy, kterymi se mneSetfii a jsou

vyuzivany velmi ¢asto bez vztahu k produktu.
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VI PROJEKTOVA CAST

Postoj spotfebitelid k reklamé obsahujici motivy erotiky a sexu
odvisi nejenom od spotfebiteld samotnych, tedy jejich osobnosti,
postojich, mordlnim citéni, ale taktéz zpusobu zpracovani reklamniho
sdéleni. I v této oblasti plati pravidla, ktera umoziuji efektivni
vyuzivani téchto motiva v praxi.

Cilem projektové casti je zpracovat doporuceni kK tomu, jak vyuzivat
motivy erotiky a sexu v reklamni fotografii tak, aby koneénym efektem
bylo pusobivé sdéleni pro spotfebitele. ProtoZze vzhledem k rozsahu
nelze postihnout téma vycerpdvajicim zplUsobem, soustfedim se na
vybrané faktory psychologické a legislativni.

Z psychologickych aspektt se zaméfim na to, jakym zpusobem
prezentovat erotické objekty (at jiz muze ¢i zeny), zejména ve vztahu
k jejich neverbalnim projevim véetné nahoty a jakym zplUsobem
pracovat s celkovym kontextem reklamni fotografie, zejména predméty,
barvami, symboly a propagovanym produktem. V legislativni oblasti
definuji zakladni normy platici v této oblasti v Ceské republice
S nazornymi ptiklady.

Zcela konkrétné se Vv projektové casti zabyvdm odpovédi na tyto
otazky:

1. Jak vyuZivat neverbalnich projevi zobrazenych osob v reklamnim

sdéleni.

2. Jak prezentovat nahotu v reklamnim sdéleni.

3. Jak pracovat s celkovym kontextem — symboly, ptedméty, barvy

v reklamnim sdéleni.

4. Jak prezentovat produkt v reklamnim sdéleni.

5. Jak prezentovat motivy erotiky a sexu v reklamé¢, aby byly ve

shodé s legislativou v CR.

V uvodu kazdé kapitoly definuji zakladni doporuceni v dané oblasti.
Informace nasledné transformuji do praxe demonstrovanim na
konkrétnich ptikladech. K tomuto ucelu vyuzivam vSechny reklamni

fotografie v praci, tedy i =z ¢asti teoretické. Cilem je na zcela
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konkrétnich ukazkach objasnit zakladni principy vyuzivani motivl

erotiky a sexu v reklamnim sdéleni.

V1.1 Vyuziti neverbalnich sdéleni téla

Sexudlni a erotickd vyzva je vysuzovana predevSim z tzv. feci téla
neboli neverbalni komunikace. Ta je neuvédomovana, jeji zakladni
vyznam je ve sdélovani emoci, zaroven vSak vzbuzuje emoce druhych.
V bezprostiednim kontaktu je to prvni informace, kterou
vyhodnocujeme a md, zejména na pocatku, podstatné vé&tSi vliv nez
verbalni sdé&leni®. Obdobnou ulohu sehrava i ve sdé&leni grafickém,
obrazovém, reklamnim. ,,Kanaly®“, kterymi zprostfedkuje emoce jsou:
zplisob drzeni téla a jeho pohybi, vyrazi obliceje, pohledu a pohybu
oCi, zmén vzdéalenosti mezi komunikujicimi, signald ovladani prostoru,
druhu od&vu a jeho barev, dotykd.?

O projevech sexuality v zenském a muzském chovani jsem psal
v kapitole IV.2. a IV.3. Zde se budu soustfedit na praktické objasnéni

erotickych signdld v neverbdlni komunikaci na konkrétnich ukazkach

z praxe. K tomuto ucelu jsem si vybral né€kolik reklamnich fotografii.

Dolce & Gabbana

Velmi eticky diskutabilni, ale zaroven nédzornou ukéazkou toho, jak
reklamni sdéleni dokaze kontraverzné pracovat s neverbalnimi signaly,
jsou vybrané reklamy spolec¢nosti Dolce & Gabbana.

Reklama s zenou v ¢erném pradle a ¢tyfmi okolo stojicimi muzi
vzbuzuje jiz od prvniho dojmu pocit, Ze se zde odehrdvd néco
nepfirozeného. Hlavni linie pfibéhu predstavuje komunikaci mezi lezici
zenou a klecicim muzem. LeZici a vzpirajici se Zena odéna v ¢erném
pradle, jejichZ ruce jsou ndsilim pfidrZzovany na zemi, odvraci zrak od
muze klec¢iciho nad ni. Jeji mimika vSak neni uzkostnd, vyhybd se

pohledim pasivné. U ,pachatele” — kle¢iciho muZe je zfejmy postoj

8 VYBIRAL, Z.: Psychologie komunikace. 1.vyd. Praha: Portal, 2005. ISBN: 80-7178-998-4
8 DeVITO, J.: Zdklady mezilidské komunikace. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. ISBN: 80-7169-988-8
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vlastnit zenu i pohledem, ktery je na ni upfen, avSak skrze ¢erné bryle
znemoznuje totéz Zzené. Pozice téla zeny odolava tlaku napruzenim.
Okolo stojici muzi ptedstavuji stejny typ resp. stereotyp pfitazlivého
muze — opalend barva klzZe, vyvinutd maskulatura, lesknouci téla. O¢i
vSech 4 muzi jsou soustfedény na zZenu, zatimco ona jim pohled
neopétuje. Jejich postoj v¢. rukou (ruce v kapsach, ruka zdvizend) je
vyrazné¢ dominantni. Na reklamni fotografii se setkdvd sexudlni
dominance muzu se submisivnim, nikoliv vSak odevzdanym postojem
zeny.

Propojeni 3 dominantnich barev — cerna, modrd a bild vytvari
zvlastni napéti. Oblé mraky a nekoneénost mofe v kontrastu s ostrymi
hranami kvadrid znepokojeni zvySuji. MuZnost podtrhuji dekorativni

pftedméty — pasek s pfezkou a ozdoba u kalhot.

Obrazek 17 Reklama - Dolce & Gabbana

Na reklamni fotografii je mozné vidét mnozstvi informaci, které
poskytuje neverbalni komunikace - celkovy postoj, pozice rukou,
pozice nohou, poloha hlavy, mimika. Ostré pifedméty a kontrast
studenych barev dojem z projevd postav zvyraziuji.

Emocné stejné silny ndboj pfindsi 1 nédsledujici reklamni fotografie
tti mladych para. Ustfedni motiv lezici divky v sevieni muzského té&la
je velmi podobny ptfedchazejicimu. Ruce muze vSak lezi podél jejiho

téla, divka ma rozeviené nohy — symbol sexudlni otevienosti. Ruce nad
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hlavou jsou srozumitelnym gestem, které oznamuje: vzdavam se. Ze
vSech signalu téla je patrnd submisivita. V postavé muze vsSak neni
vyrazné¢ zastoupend dominance ¢i agrese — télo neni napruzeno, ruce se
jen zlehka dotykaji zem¢.

Jakou roli sehréavaji dalsi dva pary? Jsou divky komplicové nebo
ochrankyné&? Jejich mimika a postoj nedava zZadnou odpovéd, vlastné
zde vibec nedochédzi mezi protagonisty k ocnimu kontaktu. Postoj divek
je napjaty a pripraven k akci na rozdil od postoje chlapci, zejména
divky vpravo.

Nasili neni pfitomno priméarné, z reklamy obtizné zjistime, zda se
divka vzdavad dobrovolné nebo pod tlakem nésili. Jakou roli sehrava
cela skupina? Pro¢ k této scéné dochazi pravé v koupelné
s opryskanymi dlazdicemi na zemi a Spinavou zdi? Ponurd atmosféra
zanedbaného prostoru sedé barvy jako symbolu necistoty, smutku,
deprese kontrastuje s bilou barvou S§ati divek jako symbolu <¢istoty.
Kontrast je tedy stejné jako u prvniho analyzovaného snimku vyjadien

I vytvarné.

Obrazek 18 Reklama - Dolce & Gabbana

Reklamni sdéleni zaujme, naskyta se vSak otazka: bude akceptovat

cilova skupina mladych lidi tuto reklamu? Jak je znazornéna touha po
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romantice jakozto ocCekavanému motivu erotickych reklam pro mladé

divky?

Reklama na zmrzlinu Hiaagen - Dazs

Harmonickou hru feci téla lze vidét v nasledujici ukazce reklamy na
zmrzlinu Hédagen Dazs. Blizkost tél, vzajemné dotyky, mimika -
usmeévy, vzajemny pohled do oci synchronizuji partnery. Uvolnéna
atmosféra, fyzicka pritazlivost, ptekvapeni ve spojeni s cilovou
skupinou, napadity mix vSech ptfisad vytvotil pisobivé reklamni sdéleni

s déjem.

Obrazek 19 Reklama Hiaagen-Dazs - zmrzlina

Z celkového postoje obou partnerlt je patrna blizkost a davérnost.
Télesny kontakt je harmonicky ve vSech slozkach, navic zde existuje
jista propojenost mezi hlavnim motivem — pokrmem (zmrzlina)
a krmenim jako erotickou pfedehrou nézné péce.

Neverbalni sdéleni je zéadkladnim médiem prezentujici erotiku
a sexualitu. Stejné jako Vv redlném zZivoté i v reklamnim sdéleni ma
podporujici ¢i naopak popirajici charakter ve vztahu k obsahu sdé¢leni.
Jak je patrné z analyzovanych reklam (v celé projektové ¢asti), soulad

jednotlivych prvkid neverbdlni komunikace, stejné jako 1 feci téla
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a obsahového vyjaddifeni je nezbytny, ma-li mit reklama harmonicky
efekt. To vSak neznamena, ze reklama, ve které jsou prvky nesouladné
neverbalni komunikace neni ucinna ve smyslu upoutani pozornosti, jeji

pisobeni vSak mize vyvolavat smiSené ¢i negativni emoce.

V1.2 Zpusob prezentace nahoty

8 V reklamé se

Nahota je zakladni druh sexuélni informace.®
setkavame s obnazenym télem spiSe vyjimecn¢, Castéji se jednd o rizny
stupet nahoty — nadznak, svidné obleceni, obleCeni v préddle ¢i plavkach.
To, jak je nahé télo v reklamé prezentovano, uvadim na konkrétnich
ptikladech.

Parfém M 7 (YSL)

Explicitné vyjadiena nahota je pomérné fFidky jev, muzska je
vyjimkou. Reklama na parfém M7 (YSL) byla jedna z nejodvazngjsich
reklam v odhalovani muzid a model Samuela de Cubbera rozcetil hladinu
vefejného minéni. Na naha Zenskd téla si vefejnost jiz uvykla, nahé

muzské télo bylo né¢im novym.

Obrazek 20 Reklama - parfém M7

8 NEJEZCHLEBOVA, L.: Sex v reklamé . Liberec: Nakladatelstvi Bor, 158 stran, ISBN — 978 — 80-8607-83-1
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Centrem reklamni fotografie je trup modelu s pfirozenim
zvyraznénym flakonem parfému. Oblic¢ej neni podstatny, v profilu jsou
ztetelné husté, lesklé cerné vlasy. Muzské télo je torzem pouze se
zobrazenim nohou do urovné kolen. Submisivita postoje zdurazniuje
zaloZzené ruce za zady, chybé&jici pohled i tvaf bez viditelné mimiky.

Podle mého nazoru byly diskuse k danému snimku pfirozenou reakci
na sexistické pojeti snimku — muz je zde pouhym sexualnim objektem.

Nahota obnazené Sophie Dahl v reklamé na parfém Opium je ve
srovnani s obnazenym modelem mnohem skrytéj§i. Zena ma ,andé&lsky*
bilé télo kontrastujici s ¢erveno-hnédou barvou vasné v dlouhych,
hustych vlasech (v mytologii jsou vlasy symbolem pro sexualitu). Jasn¢
cervené rty jen dokresluji obraz celkového vzruSeni. Kontrast vasné
V neverbalnim projevu a kombinace studenych barev (temné modra,
bila) muze puasobit tlumivé. Pozice téla — zaklonéna hlava, roztazené
nohy v ,misiondfské”“ poloze vSak neddvaji pochyby o vyrazném

sexualnim kontextu fotografie.

Obrazek 21 Reklama - parfém Opium

Nahota modelky je Citelnd vzhledem ke svému ucelu, nicméné jeji

pouziti je mnohem skrytéj$i nez je tomu u Samuela de Cubbera.

Reklama na parfém Tom Ford
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Reklama na parfém Tom Ford je jesté ,skrytdj§i“. Zenské prsty na
stran¢ jedné zakryvaji bradavky, na strané¢ druhé zdaraziuji flakon
s parfémem ve tvaru falu prodirajici se Gzlabinou mezi prsy — je zde
jasna symbolika koitu, aniz by vyjadteni bylo explicitni. Na druhém

obrazku flakdn naopak zdlraznuje tvarem a umisténim vaginu.

Obrazek 22 Reklama - parfém Tom Ford

7 r

Zenské ruce a prsty symbolizuji hyékani, v reklamach jsou ¢&asto
zobrazovany tak, aby zdiraznovaly tvary pfedmétid a jejich material.
V tomto ptipadé je rukou vyuzito jako soucasti hry nazyvané , Hra

« 89

S predmétem valcovitého tvaru (podpatek, cigareta, zapalovac, tuzka

apod.). Ritualni dotykani vlastniho téla znamena vyzvu, touhu po
dotyku, elektrizuje napéti mezi tély. Rudé nalakovani nehtd evokuje
vzruSeni celého téla. Reklama patii k tém odvdznéjSim, nicméné podle
mého ndzoru komunikuje sexualitu i koitus, aniz by vyjadfeni bylo

vulgarni.

Reklama Solve Sundsao
Za velmi decentni zobrazeni zenského téla mulZeme povazovat
reklamni fotografii Naomi Campbell se zZlutym hadem. I zde je vyuzito

symboliky falu — plaziciho se hada stfedem téla a vzdavajici se Zenu

8 NEJEZCHLEBOVA, L.: Sex v reklamé . Liberec: Nakladatelstvi Bor, 2010, ISBN — 978 — 80-8607-83-1
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(s rukama za hlavou). Vyuziti kontrastnich / teplych barev zvySuje

eroticky naboj i dojem hebkosti téla.

Obrazek 23 Reklama - Solve Sundsao

Avon

Reklama Avon - kampan na prevenci rakoviny prsu méla pfimét zeny
k tomu, aby vénovaly pozornost preventivnim opatfenim vuci této
zakeiné chorobé. Reklamu je mozné povazovat za socidlni. Pfestoze
obnazuje hrudnik modelky v¢é. bradavek, lze ji stézi povazovat za
vulgarni. Zobrazeni bradavek jako placici o¢i méa pfimou souvislost
s rizikem, na které upozoriiuje — rakovina prsu. Vytvarné je reklama

zpracovana velmi vkusné — fialovd barva podkladu a oranZovo-hnédé

télo se doplnuji stejné jako nadpisy v¢. barev.
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Obrazek 24 Reklamni kampai AVON — prevence proti rakoviné prsu

V reklam¢é nachdzim motiv strachu stejné¢ jako ohrozeni Zenstvi.
Vyrazné c¢ervené pooteviené rty s leskem vyjadfuji sexualitu zeny
obdobné¢ jako bradavky znazornujici rozSifené zorni¢ky (znak
sexualniho vzruSeni, ale i strachu), které jsou vyraznymi sexudlnimi
symboly taktéz. Ze sdéleni Ize vnimat wurcitou beznadé)] (vyraz
»obliceje“ se slzami) a mozna i strach. Reklama podle mého nédzoru ma
potencial motivovat zeny minimdlné k zamySleni <¢i Iépe akci
(mamografické vySetifeni), déje se tak prostfednictvim vzbuzeni obav
z ohroZzeni Zenstvi a sexuality. Reklama je ilustraci, Ze s nahym
zenskym télem lze pracovat velmi citlivé a vkusné.

Ukazky zamérné¢ demonstruji vyuziti rlznych stupnd nahoty
vV reklamé. Nahota ma v reklamé své misto, pokud je komunikovdna
zpUsobem neurazZejicim lidskou distojnost. Zvlastni daraz pfi vyuziti
nahoty je potfeba vénovat nejenom zobrazovanému télu, ale celkovému

kontextu v¢. barev, pfredmétl, celkové kompozice.

V1.3Celkovy kontext — prfedméty, symboly, barvy, prostredi

V reklamé

Ptedchazejici kapitola pojedndvala o tom, jak pisobi v reklamé
osoby, jejich neverbalni slozka projevu (jehoz nahota je soucasti),

v nasledujicich dvou kapitolach budu demonstrovat celkovy kontext, do
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niz jsou muz a zena jako erotické objekty zakomponovany. Jde zejména
o prostifedi, barvy, symboly, pfedméty.

Velmi obecné 1lze symbol vnimat jako jednoduché poznavaci
znameni, které je jednoduché svou formou, avSak bohaté a hluboké
svym vyznamem.” V psychologickém kontextu symboly spojuji urg&ité
pfedméty s vnitinimi prozitky, pocity a my§lenkami®’

Symboly sehravaji v erotickych sdélenich dilezitou Glohu - odkazuji
na skryty eroticky ¢i sexualni kontext. Nejcastéj§imi symboly se
sexudlnimi konotacemi jsou pfedméty pfipominajici falus. Napt. lahev —
obrazek ¢.9 a 3, flakon od parfému — obr.¢.22 a 11, ocas — obrazek
¢.12, had — obrazek ¢.23. Falickymi symboly také mohou byt dalsi
valcovité pfredméty (podpatek, zapalovac), skdala, Spicky bot, basebalova
palka apod. Za zenské falické symboly je mozné povazovat skryté, duté

pfedméty — kabelka, krabice (obrazek ¢.30), obal, musle apod.

Reklama na pivo Steilager

Ptikladem reklamy, Vv nichz je jednoznacné eroticky az sexudlni
podtext spojen symbolicky s produktem ptfedstavuje reklamni kampan na
novozélandské pivo Steinlager. V této kampani je dilezitym symbolem
agresivni ,kousajici“ vicko od piva ve tvaru rtd. Zobrazeni
pootevienych nebo otevienych rti lze v sexualnim kontextu chapat jako
otevieni se druhym ustim, analytiky jsou rty povazZovany za Zensky
falicky symbol, nesou pfeneseny vyznam vaginy. Muzské rty sexualni

konotace b&zn& nemaji®.

% http:/www.wikinpedia.org/
8 WOLLSCHLAGER, G. a M.E: Symbol v diagnostice a terapii.1.vyd. Praha: Portal, 2002. ISBN: 80-7178-643-8
92 NEJEZCHLEBOVA, L.: Sex v reklamé . Liberec: Nakladatelstvi Bor, 2010, ISBN — 978 — 80-8607-83-1
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Obrazek 25 Reklama na novozelandské pivo Steinlager

Na snimku jsou zajimavé i dalsi symbolické prvky: obrys otisku rtu,

zvyraznéné Casti téla v urovni kiizi a patefe. Svételny efekt v oblasti

patefe (bedernich a hrudnich obratli) ndpadné pfipomind vaginu.

Zatimco na obrazku uUplné nahofe je ndaznak erotiky v podobé
kousnuti do hyzdi a svételné¢ zvyraznénych efektd, na druhém obrazku
je jasné erotickd kompozice, kde se vicko ,zakusuje“ modelce do
bradavky. Kompozice uz jako celek pusobi silné¢ eroticky, avSak jsou
zde 1 skutec¢né¢ propracované detaily — lesklé pooteviené rty, zaklonéna
hlava, pokozka pokrytd kripéjemi vody nebo moznd 1 potu.

V neposledni fadé se vynofuje asociace s orosenou sklenici piva — to je
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ziejmé vzkaz pro muze, ktery by mél uspéch v Ceské republice i sam
0 sobé.

Nutno fici, ze v podani muze, se dle mého néazoru silny eroticky
naboj ztraci. Pfestoze kompozice muze a zZeny je obdobna (Cast krku
a hlava, zaklonéna hlava, kripéje potu, mimika), efekt je odlisny.
Reklamni fotografie muze je pfikladem tvrzeni, Ze rty muZze sexudlni

vyznam obvykle nenesou.

"Obrazek 27 Reklama na novozelandské pivo Steinlager

Na obrazku, kde je pivni vrSek ,,zakously“ do rtu, pisobi dle mého
ndzoru uz spiSe jako scéna ndsili a bolesti nez erotiky. Evidentné je
tedy hranice mezi jinymi zanry velmi tenka. Cast kampané vyuzivajici
jako eroticky objekt Zenu se mi jevi jako jednoznaclnéjs$i, Cistéjsi

a z tohoto divodu také ucinnéjsi.

Barvy:

Barvy mohou v reklamnim sdé&leni pusobit jako symboly spoustéjici
sexualni mysSlenky. Barvy nabyvaji sexualnich vyznaml ve spojeni
s objektem (zena, muz-obleceni, Sperky, uprava zevnéjsSku, apod.), jako
graficky prvek (barva pisma ¢i logo) nebo barvy prostiedi.

Vyznamnou barvou je Cervend — symbol vzruSeni i1 dalSich emoci
(napft. vasSen, zloba). Empiricky bylo prokédzéno, ze povzbuzuje sexualni
apetit, ale také podnécuje vznik agresivniho chovani®. Pov§imnéme si
v ukédzkach reklamnich fotografii, jak ¢asto a v jakych souvislostech je
tato barva vyuzivana — jako barva nehtu (obrazek ¢.22), velmi casto

zvyraznénych rti (symbolika prokrveni, napt. obrazek ¢.16,¢.7,¢.17,

% VYSEKALOVA, J.-KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy, druhé, rozsifené vyd.Praha: Grada Publishing, 2002.
ISBN: 80-247-0402-1
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¢.35), barva ¢asti odévu (halena Zeny v obrazku ¢.10, koSile Marlboro
Man v obrazku ¢.15), ale i firemniho loga a barvy jako je tomu
v ptipadé Coca-Coly (obrazek ¢.7 a 9). Cervena barva vnasi eroticky
apel i v pfipadé, Ze je pouzivana sporadicky — viz napf. reklama
jeptisky a knéze v intimni situaci (obrazek ¢&.35). Cervenou barvu lze
vV reklamnim sdéleni s erotikou vyuzivat velmi pisobive.

Oranzovo-Cervena barva je pouzivand jako zvyraznéni barvy téla
symbolizujici télesnost. V reklamach je taktéz hojné =zastoupena,
vV ukazkach prace zvyraznuje télo napf. v obrézcich ¢.9 (divka
v reklamé na Coca-Colu), obrazku ¢. 8 (divka v reklam¢é na rucéniky).
Velmi dynamickym a vzruSujicim symbolem je napf. v reklamé na
paintball (obrazek ¢.34), kde barva téla vytvatri zakladni linii snimku
stejn¢ jako v reklamé na zmrzlinu Federici (obrazek ¢.35).

Lze fici, Ze v souvislosti se sexualitou se setkavame 1 s dalSimi
barvami. Cernd barva symbolizuje nezdolné, nekoneéné, vyjadiuje
pocity spojené s natlakem ¢i znechucenim, vzdorem, je opakem
“pestrého zivota“. Jeji vyuziti by mélo byt zvazovano. Pusobivé je
¢erna barva vyuzita v reklamé na parfém (obrazek ¢.11 a 14), kde
asociuje noc a tajemstvi stejné jako u obrazku ¢. 35 (jeptiSka a knéz)
vytvatejici atmosféru pokuSeni mezi bilou ¢istotou a temnym hfichem.

Bild barva je naopak symbolem <¢istoty, jasnosti, vzneSenosti
a nevinnosti. Pfedstavuje absolutni svobodu, osvobozeni od pfekdzek.
S bilou barvou pracuje pusobivé napf. reklama Dolce - Gabbana
(obrazek ¢.18) - bila barva vnas$i dramaticky nadech nevinnosti do
prostifedi Sedé necistoty. Vhodné je pouzita v reklamé na parfém Opium
(obrazek ¢. 21) — smyslnost & cCistota.

Zlutd barva symbolizuje dynamickou pohybovou energii, je barvou
rozkose, nadéje, touze po radosti, osvobozeni z napéti. Jasné Zlutou
barvu vidime v reklamé na rucéniky (obrazek ¢.8) a nahém téle
N.Campbell. V ptfipadé ruénikt navozuje pocit uvolnéni, zdiraznuje
produkt samotny. Na nahém téle modelky vytvaii plsobivy barevny
kontrast, spojeni netypické zluté barvy hada s celkovym kontextem je

dynamickym nédbojem, doddva pocit pohybu.
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Modréa barva je barvou klidu, tradice, stalosti. V reklamdch se s ni
setkavame piedevsim jako s barvou pozadi. Uklidiujicim dojmem
pusobi v ptfipad¢ reklamy ,,Marlboro Man*“ (obrdazek ¢.15). Jako vhodny
kontrast k bilé barvé téla je zvolena v pfipad¢é reklamy na parfém
Opium (obrazek ¢.21) nebo v reklamé Dolce Gabbana (obrazek ¢.18)
vytvatejici prvek stability v obraze plném napcti a agrese. Modra barva
je barvou studenou a je tfeba pocitat s timto efektem.

Zelena barva pusobi na prvni dojem nehybné a klidné, podvédomé
v§ak wvnasi rust, aktivitu, dynamiku. Na obrdzku ¢.29 — reklamé na
vystavbu domu vidime jeji pfirozené spojeni s ptirodou (list zaludu).
Zelend barva pusobi zcela odliSné ve zvolenych ténech — ¢im tmavsi je
barva, tim plsobi konzervativnéji a stabilnéji, ¢im svétlejs$i, tim plsobi
volnéji, bezstarostnéji.

Barvy jsou informatorkami a nositelkami vnitfnich informaci
o produktu — pfedmétu &i situaci®™ Jeji ulohou je vyvolavat emoce,
proto je jejich spravné vyuziti v reklamnim sdéleni velmi dilezité.
Obdobné je to i se symboly, jejichz zakladni psychologickou funkci je
spojit ptedmét s emoénim se zazitkem. Pro marketingového specialistu
vytvatejici reklamni fotografii je nezbytné znat nejenom symbolicky
vyznam barev, pfedmétld a prostiedi, ale zejména nalézt propojeni mezi
cilovou skupinou spotiebiteld a vhodnym kontextem (barvou,

symbolem).

V1.4Spojeni motivu sexu a erotiky s propagovanym vyrobkem

Jak bylo uvedeno v praktické ¢asti, spotfebitelé akceptuji podstatné
l1épe reklamu, kterda ma souvislost s propagovanym produktem. Funkéni
spojeni mezi erotikou a sexem je logické u produkta typu pradla,
plavek, alkoholu, parfému, télové kosmetiky. Z praxe vime, Ze uvedené
motivy byvaji spojené s celou Skalou vyrobkll bez tohoto pfimého

vztahu.

% http://trendmarketing.ihned.cz/c1-20478720-jak-nas-ovlivnuji-barvy-v-reklame
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V této souvislosti je ptekvapujici, kolik erotickych reklam
z posledni doby je spojeno s oborem stavitelstvi®. Vezmeme-li v Gvahu,
7ze ve stavitelstvi jsou cilovou skupinou v naprosté vétSiné muzi, je
spojeni pochopitelné.

Reklamni sdéleni ,,Postavime vam ho kdekoliv" s motivem leSeni
a divky je mozné oznacit za sexistické a kreativni zarovein. Pfima
souvislost se na prvni pohled jevi pouze mezi slovnim vyjadienim
(postavime HO), tedy le$eni a falem. Ustiedni motiv — poloobnazena
divka v ¢erném pradle se zdUraznénym pozadim asociuje tvar pismene
V, ,nejatraktivnéj$i“ erotickd ¢éast (umisténd v hrotu V) uzemni
pozornost pti logu spolecnosti. LeSeni konc¢i v linii téla a pfimo se
dotykd prsou 1 hyzdi zarovei. Umisténi staviteld v leSeni nenecha
spotiebitelé na pochybach, které ¢éasti téla jsou povazovany za kli¢ové.
Mimika divky neni vyzyvava (na rozdil od tfady reklam), nese spiSe
znamky piekvapeni, ruce zdlUraziiuji vlasy ve stejné barvé jako lodicky.
Sedé pozadi snimku a dostatedny prostor pro reklamni nadpis vytvafi
distojné vytvarné znazornéni. Snimku lze z reklamniho hlediska pouze

vytknout maly prostor pro logo spole¢nosti.

POSTAVIME
VAM HO
KDEKOLIV

Obrizek 28 Reklama - LESENI

% Viz napf. nominace na cenu ,,sexy prasatecko®.
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Ackoliv snimku lze jednoznac¢né vytknout sexismus ve zvyraznéni
zenského téla jako objektu touhy, neupfeme mu spojitost mezi
vyrobkem a produktem, 1 kdyZz velmi symbolickou. Slogan velmi
lascivné, ale pifece podporuje slovni sdéleni.

Nasledujici reklamni snimek je dokladem toho, Ze kdyz dva d¢laji
totéz, neni to totéz. Slogan ,,Postavime ho i vam*“ ma obdobné rekvizity
jako ptedchazejici reklama: poloobnazené divky a stavba domu. Jiz na
prvni pohled je vSak zndat, Ze GcCinek slovniho sdéleni a obrazu znacéné¢

zaostava.

_Postavime ho i Vam...
novy byt v Praze 4 - Krci!

Obrazek 29 Reklama — sidlisté ,,Za dubem*

Chybi propracované detaily i ,,tah na branku®“. Grafické ztvarnéni je
nejednotné, barvy se nepodporuji ani nijak nezvyraznuji obsah sdéleni.
Na malé ploSe je mnoho objektid s nejasnou tlohou. Podle mého nazoru
je erotika v tomto ptfipadé pouzita zcela nevhodné, souvislost mezi
produktem a erotikou zna¢né pokulhava. Pfi stejnych rekvizitach (zena,
stavba & leSeni) obé& analyzované reklamy dosahuji zcela opacného

efektu.

Reklama na kondomy Durex
Reklama na kondomy Durex ilustruje fakt, Ze motiv sexu ve spojeni
s produktem, ktery k nému ma fakticky nejblize — prezervativem muzZe

vyznit v kone¢ném efektu asexudlné. Reklamni sdéleni nds vraci do
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budovatelskych c¢ast let padesatych. Vidime ustfedni motiv péaru
vV pracovnim odévu nesouci krabic¢ku s prezervativem (nadpis Durex)
S pozadim tovarny a kouficiho kominu. Postavu Zeny lze jen stézi
pfirovnat k sexudlnimu symbolu, pisobi dokonce ,,mohutnéji“ nez vedle
stojici muz. Nadpis ,,Poctivym SEXEM k BMV®“ podporuje reklamni
kampan (spotfebitel s nejvétsim poctem zakoupenych krabicek ziskava
v daném mésici automobil k zapajéeni). Cerveny podklad dolni &asti
plakatu s nadpisem dokresluje symbol socialismu (mj. vlajky SSSR),
muze vSak symbolizovat i vasen (zejména v souladu s nadpisem). Jako
eroticky symbol bychom mohli definovat jediné symbol kominu
s oblaky dymu sméfujici k produktu ve tvaru krabi¢ky (psychoanalytici
by symboliku pfedmétid vysvétlili jako doplnujici se falické symboly)
a nadpis sex.

fIE= R TG

poctes SEXEM K BMW!

Obrazek 30 Reklama na kondomy Durex

Je otazkou, nakolik reklamni sdéleni dokdZe zaujmout vybranou
cilovou skupinu mladych lidi, kterym pouzita symbolika pravdépodobné
nic nefikd. Podle mého nédzoru umysl marketingovych specialistl
ptekvapit jednoduchosti v dobé mnoha reklamnich trikd pokulhava ve
spojeni originality napadu a spojeni s cilovou skupinou.

V ptedchéazejicich  ¢astech  jsem  uvedl na  zakladé¢  tady

marketingovych vyzkuma (viz teoreticka ¢ast), ze erotika a sex
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v reklamé je podstatné lépe pfijimana v ptipadé, Ze méa pfimy vztah
k produktu. Z praxe i1 ukazek v préaci vidime, Ze tyto motivy jsou
uzivany v piimé spojitosti na produkt i bez n¢j. Spojitost je nejcastéji
u produktu parfém (obrazek ¢.13, 14, 20, 21, 22), prostiedky osobni
hygieny — mydla (obrazek ¢.10, 6), rucniky (obrazek ¢.8), alkohol
(obrazek ¢.12). Vidime vsak i c¢asté zastoupeni u jinych produktd -
napf. potraviny, napoje (zejména alkoholické¢), stavebni materidly apod.
Zastavim se u reklamy na zmrzlinu, kterda je v praci zastoupena dvémi
znackami — Federici (obrazek ¢.35 — knéz a jeptiSka v intimni chvili)
a Hiagen-Dazs (obrdazek ¢.19 — milostnd pfedehra). Motiv erotiky je
Vv obou ptipadech =zastoupen partnerskou dvojici, kterd se sexualné
sblizuje, ma obdobné¢ kulisy, avSak v obou ptfipadech je efekt naprosto
odlisny. Zmrzlina u knéze a jeptiSky je symbolem pokusSeni resp.
podlehnuti mu. V ptfipad¢ partnerské dvojice mladych lidi je zmrzlina
symbolem péce, starostlivosti (vzajemného krmeni). Zcela oprdvnéné
lze namitnout, ze motiv z katolického prostfedi je silné kontraverzni na
rozdil od druhého snimku, nicméné¢ je zcela ztetelné, Ze stejny produkt
— zmrzlina ziskava celkovym kontextem naprosto odliSny symbolicky
vyznam. I produkt, ktery na prvni pohled nema souvislost s erotikou ¢i
sexem muzZe byt zpracovan v reklamé tak, Ze symbolicky tuto souvislost
ziskdava a byt ptijat spotifebiteli pozitivné, jako tomu bylo v ptipadé
zmrzliny Hiaagen-Dazs.

Pfimé spojeni mezi motivem sexu a erotiky v reklamé
S propagovanym produktem nemusi vzdy pfinést ocekdvanou efektivitu.
Podle mého nédzoru je mozZné velmi dobfe pracovat se symbolickym

spojenim, které lze pojmout velmi volné, nicméné¢ s ,,tahem na branku®.

V1.5 Legislativni regulace erotiky a sexu v reklamé

Legislativni vymezeni vyuziti erotiky a sexu Vv reklamé je klicové
pro praktickou tvorbu reklamnich kampani. V Ceské republice existuji

dvé zakladni formy regulace. Statni regulace reklamy je vyjddfena
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v Zakon& o regulaci reklamy, pfijatym v r.1995% Reklamy se v3ak také
tyka Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani®¥’
a Obchodni zakonik®.

Vedle statni regulace reklamy existuje 1 etickd samoregulace
reklamy, kterou zastupuje Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova
organizace, kterd neni opravnénd uklddat pokuty ¢i jiné sankce na
zavadné reklamy, avSak mize vydavat rozhodnuti ve formé¢ doporuceni.
Dohlizi na to, aby reklama byla pravdiva, slusna, legdlni a decentni.
V ramci své c¢innosti vydava tzv. Kodex reklamy, ktery neptedstavuje
pravni regulaci reklamy, ani ji nenahrazuje, lze fici, Zze na ni navazuje
a doplnuje o etické zdsady, které mnohdy v regulaci chybi. Tento kodex
je adresovdn vSem subjektim (zadavatelim, reklamnim agenturdm,
médiim), pohybujicim se v reklamnim primyslu.

Uvedené normy se dotykaji i vyuziti prvkid sexu a erotiky v reklamé.
Zakon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy v § 2 odst. 3 zdkona doslovné
uvadi: ,,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo
ndarodnosti nebo napadat nabozenské ¢i ndrodnostni citéni, ohrozovat
obecné neprijatelnym zpusobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzZivajici motivu
strachu.“ Dalsi omezeni uvadi v § 4 ve vztahu k propagaci alkoholu.
Reklama nesmi ....“vytvdret dojem, Ze spotieba alkoholu prispiva ke

¢

spolecenskému nebo sexualnimu uspéchu *.

Reklama a pornografie

V legislativni definici pornografie dnes panuje pluralita. OdliSeni
erotiky od pornografie je v Ceské legislativé vymezen velmi obecné
vV roviné¢ dobrych mravi a ohrozeni mravnosti. Nejsou explicitné
definovdny hranice mezi erotikou a pornografii, proto reklamy, u nichz

vznikaji pochybnosti o zakonitosti vyrazovych prostiedkd, musi byt

% 74kon €.40/1995 Sb., o regulaci reklamy ve znéni pozdgjsich predpisu
%7 Zakon &.231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd&jsich piedpisi

% 74akon €.513/1991 Sb., obchodni zékonik ve znéni pozdgjsich predpist
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feSeny pfipad od ptipadu. Vyznamny pfinos pro vymezeni erotiky
a pornografie pfedstavuje judikat NejvysSsiho spravniho soudu, ktery
feSil spor prazského kabaretu Darling s Magistratem hlavniho mésta
Prahy o pornografickém charakteru propagacnich letakt zminéného
kabaretu. Pro ilustraci lze uvést citace nékterych nejpodstatnéjSich
pasazi judikatu dotykajicich se bezprostfedné problému vztahu erotiky
a pornografie: , ..Hranice mezi pornografii, materidlem se zdkonem
nedovolenymi prvky pornografie a erotikou neni nijak jasné
vymezena..... hranice mezi pornografii a erotikou je nestdala, odviji se
od kulturnich, ndbozZenskych a jinych zvyklosti spolecnosti i od
osobnich zkuSenosti kazZdého jedince..... pornografii se rozumi
predevsim zndzornovani lidského téla ¢i sexualniho chovdni, vytvorené
predevsim s cilem podnécovat sexudalni pud. Jako pornografické se
zpravidla oznacuji pouze materidly, které prekracuji moralni normy
spolecnosti a vzbuzuji u vyrazmné cdsti stud, slabsi formy podobnych
zobrazeni se v takovém pripadé oznacuji jako erotika..... Erotika naopak
nezobrazuje lidskou sexualitu jako dominantni motiv, miize sexudlné

vzrusSovat, neni to vsSak jeji primarni cil, takovéto vzrusSeni neni

primarni a zamérné, erotika neprekracuje soudobé standardy
spolecnosti..... “9 Rozhodnuti soudu vymezilo obecné hranice mezi
erotikou a pornografii, i kdyz pouze v obecné roviné - erotiku lze

chapat jako slab8i formu zobrazeni sexualn¢ ladénych témat, ktera neni

primarné urcena ke vzruSeni.

% Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 27. 9. 2007, sp. zn. 5 As 32/2007.
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Obrazek 31 Reklama na eroticky klub Belveder

Reklama na eroticky Club Belveder podle mého nazoru balancuje na
hranici mezi erotikou a pornografii, je v rozporu s pozadavkem
sluSnosti a distojného vyobrazeni zenského téla. Vulgarni vyobrazeni
zenského pozadi dominujiciho na ploSe, rozpor mezi velikosti horni
a dolni césti téla 1 smyslnd mimika s vyzyvavym pohledem degraduje
zenu na uroven pouhého objektu touhy muzid, télo je vyobrazeno

nedistojné.

Reklama a sluSnost

Rada pro reklamu ve svém kodexu v podstaté rozvadi a specifikuje
zakonna ustanoveni. Pozadavek na sluSnost reklamy je rozveden
v kapitole II, VSeobecné zasady reklamni praxe, ¢l.1.1. — SluSnost
reklamy:

. Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by
porusovaly hrubym zpisobem normy slusnosti a mravnosti obecné
prijimané témi, u nichZz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdahne.
Zejména prezentace lidského téla musi byt uskutecnovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctenaru a divakiu « 100,

Je obtizné definovat pomoci litery zdkona a norem, co v reklam¢

obsazeno byt muze a co nikoli, aby jeji obsah neodporoval zdsadé¢

100 K odex reklamy, 2009. dostupné z http://www.rpr.cz/
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sluSnosti. Definovani kritérii je povSechné a rozhodnuti o tom, co je
etické a co nikoliv tak zGstdva na individudlnim posouzeni. Dvoji
vyobrazeni téhoz v riizném provedeni muze piusobit absolutné¢ odlisné,
jednou se muze jednat o reklamu zcela pohorSujici a v druhém ptipadé
tolerovanou. Jednim z kritérii mohou byt nap¥. kritéria Horndka™, jez
uvadi hodnoceni pojeti sluSnosti v kritériu daného casu (v ramci dne,

ro¢niho obdobi apod.) a prostoru (misto, kde je sdéleni vkomponovéano).

Obrizek 32 Reklama na turné zpévaéky T.Cernochové

Zpévatka Tereza Cernochova se nechala zobrazit jako krdva uréena
k porcovani v reklamé na své turné se sloganem , Rozkrdjim se pro
vas “. Sokujici je jiz samo prostiedi jateéniho stolu s pFipravenym
kbelikem na krev stejné¢ jako vykachlickovany prostor mistnosti ur¢ené
k porazce. Zpévacku obklopuji 4 muzi riaznych typa (vék, uprava) ve
spolecenském  odévu. Agresivni pojeti sexuality lze vnimat
I prostfednictvim pfedmétd v rukou muzi, které bychom mohli oznadit
za symbol falu (propiska, ostry trojuhelnik a zejména vymluvné
umisténé kruzitko). Reklama dle mého ndzoru poruSuje princip sluSnosti
1 zakazu podnécovdni k nasili — to neni pfimé a vyslovné, nicméné
z celkové kompozice a pouzitych pfedmétt vyplyva. Reklama je urcena
fanouSkim zpévacky, coZ nevylucuje ani déti a mladez, z kritéria

prostoru i Casu reklama podle mého nédzoru odporuje zdsadé sluSnosti

01 HORNAK , P.: Reklama. 1. vyd. Zlin: VeRBuM. 2010. ISBN: 978-80-904273-3-4
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I diastojného zobrazeni téla. Souvislost mezi hlavnim motivem
»rozkrdajim se pro vas“ a vyobrazenim zna¢né pokulhavd, zobrazeni je

vulgarni.

Reklama a nasili
V kapitole II, ¢l1. 4.3 Kodex ! uvadi: ~Reklama nesmi obsahovat nic,

co by mohlo vést k nasilnym aktum nebo je podporovat*“.

# U nas nabrousené....prerizne vse

NOZIRSTVi Josef TUPY, Hrnéifska 21, Brno, tel.: 541 212 654.

Obrizek 33 Reklama - nozi¥stvi TUPY

Zena uréena k porcovani je namétem i druhé reklamy. Nabrouseny
niz a zdlraznéna ¢ast zadni ¢éasti téla evokuji pfimé ndasili, délaji
z zeny pouhy objekt nasili. Reklama podporuje stereotypizaci Zenské
role v submisivni pozici. Fotografie je nekvalitni i z vytvarného
pohledu (volba kompozice, barev....). Na reklamu byl znaé¢né negativni
ohlas ze strany vefejnosti, Rada pro reklamu ji shledala jako neetickou
a doporucila jeji odstranéni, coz zadavatel respektoval. Pokud bylo
cilem zadavatelé¢ vzbudit pozornost a zanechat pamétovou stopu
U spotiebitelli, pravdépodobné se mu to povedlo nejenom Sokujicim
znazornénim zenského téla, ale i slovnd (TUPY -nabrousené).

Kontraverzni spojeni Zeny resp. nahé Zenské hrudi a zbrané
ptedstavuje reklama na paintball opavské spolecnosti Gangsterg’s
Opava. Paradox Zeny a boje, ,,tvrdého* prostiedi a jemné Zenské klze je
prvni dojem, co upoutd. Resp. o zobrazeni zeny nelze hovoftit, jde pouze
o torzo téla — hrudniku a btficha, hlava s praminkem blond vlast je
anonymn¢é pifekrytd pfilbou. Snimek ma dvé linie: kfivka Zenského téla
vV hlavni roli (stfed az vpravo zdola nahoru) v dominantni pozici pro

divédka a zbran v opacném uhlu — kontrast je vyjadfen i vytvarné.

102 K odex reklamy, 2009. dostupné z http://www.rpr.cz/
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2 PAINTBALL

. GANGSTEEL'S Opava,

Jro i

Obrazek 34 Reklama - Painball Gangsters Opava

Reklama je wurcend pfedevSim muzim. Hlavni motiv obnaZenych
nader dovede oc¢i muzid velmi jednoduSe k nadpisu paintball, nazev
spole¢nosti zanika. Reklama podle mého nédzoru cilovou skupinu
zaujme, minimalné v z4jmu, o jakou hru ¢i zplisob boje se jednéd. Nazev
spolecnosti pravdépodobné v paméti spotiebitelt zanikne (upifi efekt).
Podle mého nézoru je reklama naprosto nevhodna pro S§irS§i vefejnost.
Nepodnécuje k ndasili, nicméné povazuje nasili za soucast zpilsobu

traveni volného ¢asu.

Reklama a alkohol

Kapitola II, ¢1. 8.3: ,Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Ze
konzumace alkoholickych napoji muzZe prispét k sexudlnimu uspeéchu.
Reklama nebude podnécovat k sexudalni promiskuité, nebude obsahovat
nahotu nebo castecnou nahotu zobrazenou zpusobem urazejicim lidskou
diistojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako prostiredek
k odstranéni sexudlnich zdbran ¢i strachu “'®,

Firm¢é HB Bulmer, distributorovi piva San Miguel bylo cenzurovéna
reklama v tisku znazornujici mlady par na tane¢nim parketu, kde

mladikova ruka spoc¢iva na sukni divky s textem ,Konzumovano

S vasni“.

103 Kodex reklamy, 2009. dostupné z http://www.rpr.cz/
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Reklama a naboZenské citéni

Respektovani nabozenského citéni v reklamé pozaduje Zéakon
¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy v § 2 odst. 3 zakona doslovné uvadi:
»Reklama nesmi ....napadat nabozenské ¢i narodnostni citéni, ohrozovat
obecné nmeprijatelnym zpiisobem mravnost“. Spojeni sexu/erotiky
a kné¢zi / jeptiSek je namétem v reklamé vyuzivanym (napf. Benetton)
pro kontraverzni spojeni. Nadech reklamy vyuzivajici spojeni motivi
sexudlnich a néabozenskych vidime v reklamé na slavnou italskou
zmrzlinu Antonio Federici Gelato. Reklama zobrazuje jeptiSku a knéze
ve velmi intimnim kontaktu. Podlehnuti pokuSeni konzumovat zmrzlinu
je ptirovnano k podlehnuti sexudalni touze v fadach ptislusnikt
katolické cirkve.

Kompozice snimku vyjadfuje boj mezi Cistotou a hifichem — kontrast
bilé v kombinaci s ¢ernou a zvyraznéné kifivky téla v odstinech bézovo-
hné&dé barvy vytvaii napéti. Cervenou barvou vasn& se Setii pro

zvyraznéni rtd a motivu v produktu.

FEDERICI FEDERICI
A A

% \

Obrazek 35 Reklama - zmrzlina Federici

Reklamu povazuji za urdzejici nabozZenské citéni, tedy nevhodnou
pro reklamni vyuziti. Z hlediska vytvarného zpracovani barev, tvart,
vyuziti plochy apod. ji hodnotim pozitivné.

Eticky rozmér reklamy zavisi na mnoha okolnostech — mentalité,

vkusu, mite prudérnosti lidi spole¢enskych konvencich ¢i naboZzenském
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citéni. Reklamni sdéleni porusSujici normy a tabu spolecnosti mlize mit
efekt ve smyslu upoutani pozornosti, ve svém dusledku vsSak firme

i produktu spiSe uSkodi nez pomuze.

V1.6  Shrnuti

To, jak bude spotfebiteli pfijat motiv sexu a erotiky v reklamnim
sdéleni fotografie odvisi od mnoha faktorG. Za nejpodstatnéjs$i povazuji
znazornéni samotnych objektd (muzt a zen), zejména jejich neverbalitu,
atraktivitu a zpuisob znazornéni dle vkusu a moradlnich konvenci. Za
stejn¢ dulezité je nutné povazovat celkovy kontext, ve kterém jsou
objekty zasazeny tj. prostfedi, pouzité barvy, pfedméty, symboly. Dle
obecné pfijimanych principt psychologického plsobeni reklamy
demonstrovanych na ftadé ukdzek v prdci je patrné, Ze pulsobivost
reklamy je pfimo umérnd tomu, jak jsou tyto principy vyuzivany
vV praxi.

Podle mého néazoru nelze vnimani sexuality a erotiky v reklamnim
sdéleni zjednoduS$it na jednoduchy vzorec: reklama s motivem sexu
a erotiky, ktera se libi spotfebitelim = reklama, kterd ma vztah
k produktu. Velmi efektivni muze byt reklamni sdéleni, které dokaze
produkt a erotiku propojovat pouze symbolicky na Grovni asociaci mezi

obéma proménnymi, jak jsme vidéli na n¢kolika ukdzkéach z praxe.
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Z.aveér

V avodu prace jsem si polozil otazku, jak jsou vnimany motivy
erotiky a sexu Vv reklamnim sdéleni spotfebiteli a zda je pozitivni
vniméani podminéno tim, ze sexualni motivy maji vztah
k propagovanému produktu. Odpovéd hledam ve tiech ¢astech prace.
V teoretické vymezuji zakladni pojmy tématu, v praktické pokladam
tuto otazku vybranému okruhu respondentt a v ¢asti projektové uvadim
praktické doporuceni, jak dosdahnout toho, aby reklamni sdéleni
S motivy erotiky a sexu byly srozumitelné a Gc¢inné.

V teoretické casti jsem kradtkym exkurzem do historie erotickych
a sexualnich motivu ilustroval, ze zadkladni principy jejich vyuziti se
historicky neméni, stejné jako se neméni motivacni struktura osobnosti
se svou pudovou slozkou, méni se vSak pouzity kontext a mira
otevienosti sexualnich symbold ve sdéleni. Popsal jsem zdkladni prvky
sexudlni atraktivity muzG a Zen a stru¢né definoval psychologické
mechanismy puasobici na rozhodovani spotfebitelé - upoutani
pozornosti, navozeni pozitivnich emoci ¢i vytvateni iluze toho, Ze
ziskam-li uréity produkt, ziskam i inzerovany sex-apel.

V analytické casti jsem realizoval marketingovy vyzkum, jehoz
cilem bylo zjistit ndzory vybranych respondentd na erotické a sexualni
motivy Vv reklamnim sdéleni. Zavéry potvrdily obecné znamou
skutednost, ze Ce§i jsou vici témto motivam tolerantni, na druhé strang
zvazuji 1 kontext daného sdéleni v¢é. vztahu k produktu. Soubor
respondentd vykazoval obdobné néazory jako populace CR ve
srovnatelnych vyzkumech, odliSoval se Vv mife liberalniho postoje
k témto motivim v reklam¢ vcetné nahoty.

Ve tteti, projektové casti aplikuji teoretické poznatky do konkrétni
roviny doporuceni a navodd pro vyuzivani motivu erotiky a sexu
v reklamni fotografii tak, aby sdéleni bylo ucinné. Zabyvam se
vybranymi aspekty legislativnimi a psychologickymi.
Z psychologického hlediska vénuji pozornost zejména neverbdlnim

projevim zobrazovanych muzt a Zen vcéetné nahoty. Ddale se zabyvam
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celkovym kontextem, zejména prostfedim, barvami, pifedméty,
a symboly.

Téma erotiky a sexu V reklamnim sdéleni je tématem Zivym
a zajimavym. Pfi1 zpracovani diplomové préace jsem si predevSim
uvédomil, ze tyto motivy provazi reklamu od doby, kdy wvznikla
a ,uto¢i“ na emoce a piedstavy spotfebiteld stejnym zplsobem po
staleti. Jiné jsou pouze kulisy poplatné dobovym zvyklostem a vkusu.
Znat psychologické zéakonitosti oslovujici spotfebitelé 1 spoleCenské
normy jsou klicovou dovednosti pro vytvofeni reklamy pulsobivé,
nepohorsujici a uc¢inné ve svém efektu. Doufam, ze se mi v diplomové
praci podatilo predstavit nékteré z téchto principt a ilustrovat na zcela

konkrétnich ptikladech reklamnich sdéleni.
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