





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky
Od lechtivého k obscénnimu—hranice ,,komunikovatelného“ v reklamé 90. let 20. stoleti

Erotickd reklama je tématem prace a jejim hlavnim cilem je pokus o vymezeni hranice
mezi ,lechtivym* a ,,obscénnim* v reklamé. Vedle definice pojmu eroticka reklama, uvadi
jeji mozné vlivy a plisobeni na recipienta. Dikladné se vénuje zobrazovani lidského téla a
jeho vyuziti jako reklamniho apelu. Zabyva se soucasnym idedlem krasy a jeho pfiliSnou
medializaci. Uvadi nékteré vyzkumy postojil k erotické reklamé a prostednictvim etickych
kodexii zptisob regulace reklamy v jednotlivych evropskych zemich. Pomoci analyz ctyf
tisténych reklam vymezuje kontinuum lechtivé — obscénni a snazi se o postizeni

jednotlivych prvki a vyklad symbolt, které jsou pii vytyCovani této hranice dilezité.

Abstrakt ve svétovém jazyce

From the suggestive to obscene—on the margin of ,,communicable“ in advertising in

1990’s

The erotic advertising is the topic of the thesis and it’s main goal is to specify the margin
between the ,,suggestive” and ,,obscene” in the advertising. In addition to the term
definition ,.erotic advertising™ the thesis refers to it’s possible impacts and influences on
the recipient. It attends to displaying of the human body and to it’s using as the advertising
challenge properly. It deals with contemporary beauty ideal and with it’s excessive
medialization. Some attitudes researches to the erotic advertisement are mentioned and also
the way of advertisement regulation by means of code of ethics in particular European
countries. Through the analysis of four printed ads is specified the continuum suggestive —
obscene and particular elements and symbols, that are for the setting out of this margin

very important are explained.
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UVOD

Ve své bakalafské praci se blize zamé&fim na zplsoby vyuzivani erotiky v reklamé.
V soucasnosti se jednd o velice diskutovanou oblast, a to zejména v souvislosti
s ptekracovanim etickych norem nejen v reklamé ale i ve spole¢nosti. Ptiblizim zplisoby,
jakymi je lidské t€lo v soucasnych reklamnich sdélenich zobrazovano a pokusim se vytycit

hranici mezi tim co je jesté ptijatelné a co jiz ne. Hranici mezi lechtivym a obscénnim.

T¢lo a s nim souvisejici trendy byly ve vyvoji lidské spolecnosti vzdy odrazem své doby.
Dnes se zd4, Ze hodnota sexu, zla a perverze se zvysila a to ¢astecn¢ také diky reklamé. A
vsechno, jak Jean Baudrillard, jehoZ kniha O svddeéni se mi stala inspiraci, pravi: ,,Co bylo
kdysi prokleto, slavi dnes své vzkiiSeni.“ Najit tedy jasnou hranici mezi tim, co je pro

spole¢nost unosné, prijatelné a co se jiz jevi jako obscénni, bude bezpochyby nelehké.

Mnozi reklamni tviirci na svou obranu tvrdi, Ze sex a reklama spolu souvisi jiz od samého
vzniku reklamni branze, stejné€ tak jako cloveék a svadéni, které jej provazi od nepaméti. Ke
zplsoblim jak pfitdhnout pozornost, Sokovat a posléze i ziskat, byly, jsou a ziejmé jesté
néjaky ¢as budou, motivy se sexudlnim podtextem casto vyuzivany. Pro¢ by tomu také
méla byt u€inéna pfitrz pravé v dnesSni dob€, v dobé ,hyperrealismu rozkose“, ktera

umociiuje svadéni silou zviditeInéni a poskytuje nam tak ,,néco navic*.

Mizeme tedy fict, Ze uziti erotickych impulsi cilenych svymi zadavateli smérem k
divakovi je na svém vzestupu? Mohou tyto techniky v dneSni dobé jesté opravdu
ucinkovat? Jaky maji dopad na vnimani cilové skupiny a jejtho okolniho publika? Stojime
snad u nové rodici se epochy, kdy se reklama stavd uménim?

Cil, ktery jsem si stanovila, je zpracovat téma ,,0d lechtivého k obscénnimu® a poskytnout

tak pohled na zobrazovani lidského téla v soucasné reklamé. Na né€kolika tiSténych

reklamach budu analyzovat erotické motivy a zpiisoby jejich vyuziti.

Doufam, Ze ma prace bude pro mnohé podnétem k dal$im otdzkam a myslenkdm a stane se

inspiraci k bliz§imu sledovani vyvoje této problematiky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EROTIKA A REKLAMA

Soucasna reklama se stiva predmétem analyzy védcii mnoha spoleCenskych obord.
Psychology a sociology pocinaje, pies estetiky, filozofy a feministy, teoretiky v oblasti
kultury konce. Reklama zasahuje hluboko do védomi ¢lovéka zejména tim, Ze na n¢j utoci
na kazdém jeho kroku, téméf v kazdém okamziku jeho bézného zivota. Tvoii silné

exponovanou soucast nasi kultury. Proudi v§emi medialnimi kanaly (Siler, n.d.).

1.1 Pisobeni reklamy

Siler (n.d.) vnima moderni reklamu jako sou¢ast obrovské lidské svobody, ktera se
rozeviela v poslednich staletich a desetiletich vyvoje. Jako projev svobodného trhu,
svobodného toku informaci, svobodné volby individualniho aranzma zivota. Soucasn¢ vSak
uvadi: ,, Reklama popira lidskou svobodu volby tim, Ze vytvdari nové potreby a modeluje

nase chovani. *

Jedna z hlavnich a Casto pouzivanych reklamnich technik se nam mize zdat mozna az
prili§ jednoducha. Naldkat zakaznika na néco, co spolu snabizenym produktem pftilis
nesouvisi, ale co jej zarucené oslovi. A pravé zde maji své misto symboly, spodobnéné

ikony nasSich tuZeb, jejichz napInéni je obvykle nedosazitelné.

Reklama provokativné podnécuje nase smysly, fascinuje a apeluje na nase sny. Ma vyrazny
vliv na naSe city, pudy a dal$§i nevédomé stranky naSi psychiky. Vyuziva skrytych
psychickych mechanismt jako je touha, strach ¢i zavist a modeluje nase mysleni. Je tedy
ziejmé, ze reklama ziskala do rukou mocné zbran€é a ze hranice mezi jejich uzitim a

zneuzitim je velice Uzkd a pruzna.

1.2 Erotika v reklamé

Prvni pokusy o vyuziti erotickych a sexudlnich motivli v reklamé jsou spojeny s jejimi
zacatky. K jejich SirSimu vyuziti dochdzi ve svét€ v povalecnych letech s rozmachem
obrazovych Casopisil, které obsahovaly ptedevSim fotografie do rlizné miry odhaleného
zenského téla (jiz ve 40.letech bylo zjisténo, ze Zeny se divaji na zobrazeni jinych Zen, ale
muzi na zobrazeni jinych muz( piili§ nereaguji). Tento prvek tak meél bezprostiedné
upoutat divakovu pozornost a posléze - po "nasyceni" pohledu - se tato pozornost méla

presunout k propagovanému vyrobku.
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U nés byla ovSem situace od konce ctyficatych do konce osmdesatych let dvacéatého stoleti
zcela odlisna. V socialistické ekonomice nefungovaly trzni vztahy a funkce reklamy tak
byla jen symbolickd. Navic jakékoliv zobrazovani nahoty (a to i umeéleckych akti) bylo
zcela neslucitelné s komunistickymi idejemi. Je pochopitelné, Ze v tomto obdobi eroticka
reklama mohla jen tézko vzkvétat. Caste¢né uvolnéni ideologie v 60. a hlavng pak v 80.
letech mélo za nasledek, Ze se nahé té€lo zacalo objevovat i na reklamnich snimcich (ptiloha
I). Osmdesata 1éta u nas znamenala utok nésténnych kalendaii s Zenskymi akty na stény
kancelafi ¢i toalet domacnosti, které dekorovaly nasledujici dekadu. Jednalo se o
propagacni materialy velkych podnikd, které nemély zadné vysSi ambice, prosté se "jen
libit". Na pocatku 90.let zaCalo dochazet v ceské reklamé k zdsadnim promendm.
Vznikajici trzni prostiedi s sebou pfineslo vznik velkého mnozstvi malych reklamnich
agentur a zfizovani pobocek velkych nadnarodnich spolecnosti. A nasledné s tim
souvisejici rozmach erotické tvorby. Nejcastéjsi argumentaci tehdejSich odpiircii vefejné
erotiky byly ohledy na mravni vychovu mladeze. OvSem silnym protiargumentem jim bylo
nezcizitelné pravo svobody projevu, které onu spornou hranici mozného a nemozného

posouva dodnes.

Zasadni zménou ve vnimani erotiky v reklamnim primyslu, ktera v$ak neovlivnila situaci u
nas, byly prace dnes jiz svétov€é vyznamnych moddnich fotografii konce 50.let. Jejich
fotografie ptinesly nové pojeti zenského téla. O tomto fenoménu se podrobnéji rozepisuji

v kapitole 2.3.1 Zobrazeni Zen.
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2  POHLED NA LIDSKE TELO

Na nasledujicich strankach se pokusim pfiblizit rizné zplsoby, jakymi je na lidské télo
nahlizeno. NaSe t€lo je pro nas i pro druhé zdrojem mnoha dilezitych informaci. Jeho
prostednictvim komunikujeme s nasim okolim, odkryvame sviij zivotni styl a také to, jaky
vyznam klademe na pfiblizovani se soucasnému télesnému idedlu. Lidské t€lo je dilezitym

prvkem vyuZzivanym v propagaci k ziskani pozornosti potencionalnich zdkaznik.

2.1 Lidské télo jako ideal krasy

Je nesnadné, patrn€ i nemozné, definovat pojem krdsa. Lidé posuzuji vzhled zplisobem,
jako by méli n€kde v mysli uloZen idedl lidské krasy. Plsobi na primitivni stranku kazdého
z nas. Nase reakce na ni je tedy zcela automaticka. Zaujeti krasou probiha na tirovni naseho
podvédomi. Krasa ovliviiuje naSe vnimani, nadzory a chovani vic¢i ostatnim. Krasa je
vSeobecnou ¢asti lidské zkuSenosti a vyvolava potéSeni, upoutava pozornost a podnécuje
¢innosti, které z biologického hlediska pomahaji zajistit preziti naSich genil. Nase extrémni
citlivost pro krasu je slozité utkana, fizena drdhami v mozku vytvofenymi v procesu
ptirozeného vybéru. Milujeme pohled na hebkou kiizi, lesklé husté vlasy, plna tiadra a
soumérné télo, protoze v pribéhu evoluce lidé, ktefi vnimali tyto signély a touzili po jejich

nositelich, byli mnohem produktivnéjsi. My jsme jejich potomky (Etcoffova, 2002).

Mize se nam zdat malo pravdépodobné, Ze dneSni posedlost krasou je jen evolu¢ni
adaptaci pro vyhledavani vhodnych potencialnich partner(, ale s jistotou mlizeme fici, Ze
tato dychtivost po krase souvisi se zménami lidské ptirozenosti, kdy sex a rozmnozovani

jiz zdaleka neznamenaji totéz.

Obraz ¢loveéka podléhal béhem historie vS§emoznym vliviim a manipulacim ve snaze stvofit
idedl, az se od podoby skutecného ¢lov€ka zacal vzdalovat. V antice predstavovalo télo
krasu lidskou, ne nutné sexudlni. Dnes je krasa udavana hlavné “kosmetickou a plastickou
chirurgii a odévnim primyslem, tfemi giganty vénujicimi se z pfevazné Casti vytvareni
falednych dojmu.* (cit. Etcoffova, 2002, s.30). Zijeme snad ve svété, kde vypadat lépe

znamena mit vétsi cenu?
Nedavna analyza Casopisu Men’s Health zjistila, Ze jeho Ctenafi jsou ve stale vétSi mife
nabadani k posedlosti svym fyzickym vzhledem a sexudlni atraktivitou. Studie konci

nasledovné: ,,Casopis vnucuje ¢tenailim standart muzské krasy stejné nekompromisni a
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nerealisticky, jako je jeho Zzenska verze, kterou prodavaji pifedpubertalni zabéhlé kocicky
s naivnim pohledem na titulnich strankéach casopist jako Glamour a Elle.* (cit. Renzetti a
Curran, 2003, s.211). S jistotou mizeme fict, Ze takovato zobrazeni maji zaporny vliv na

chovani muzi a Zen a jejich sebepojeti.

Bézn¢€ odpozorovand praxe totiz dokazuje, Ze Zeny se snazi narovnat si vinité vlasy a nataci
si rovné, ztmavuji si svétlé a zesvétluji tmavé, skryvaji velka prsa a vycpavaji mala. Ne
vSechny tyto smérnice diktuje fantom moddy. VSechny ale odrazeji nespokojenost
s vlastnim télem jako takovym, jaké je, a trvalou touhu po tom, aby bylo jiné — nikoli
ptirozené, ale kontrolované, vykonstruované. ,,Dokud nevyzeneme tenhle plastikovy
ptizrak z predstavivosti své i svého muze, budeme se dal muset omlouvat a maskovat a

svému protéjsku tolerovat jeho chyby.“ (Greer, 2001, s.310).

2.2 Télo jako reklamni apel

Sexualita je natolik spojena s podstatou lovéka,
Ze sahd aZ k nejvy$sim vrcholkiim jeho ducha. Nietzsche

Celime svétu, kde vzhled je jednim z nejdileZit&jsich, ale popiranych piedsudki. Lidé radi

véri, Ze na vzhledu nezalezi. Nicméné ,.kazdy pracovnik marketingu vi, ze obal a vzhled

vvvvvv

Lze se domnivat, Ze se sv€t utdpi v masovém Silenstvi a Ze je v této posedlosti ziejmée
néjaky systém. Hluboko uvnitf ale vSichni vime stejnou véc - nikdo tomu nedokaZze odolat.
Miizeme spalit vSechna Cisla Vogue, kazdou fotografii Kate Mossové, Naomi Campbellové
a stejn¢ nam v hlavé zlstanou obrazky mladych dokonalych tél, po nichz budeme touzit.
Protoze nikdo z nds neni imunni. A pravé tohoto jsou si reklamni tviirci védomi. T¢lo se
tak stalo ,,prvnim vyznamnym reklamnim prostiedkem mamutiho podniku svadéni.” (cit.

Baudrillard, 1996, s.108) .

Vsimli jsme si viibec, Ze stojime u pocatku etapy, kdy se t€¢lo dostava do role spotiebniho
predmétu? Stava se tento druh svadéni hlavnim produktem moderni doby? Zatimco média
prispivaji k vétsi nespokojenosti se skuteCnymi tély tim, Ze plni nase mysli priklady
extrémné krasnych tél, tak Casto zobrazovany ,,sexudlni objekt prekracuje hranice sexu a
dosahuje stavu svadéni neskute¢nym soubojem v prostituci znaki, protoze irealita mu to

umoziuje.“ (cit. Baudrillard, 1996, s.109) .
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DiimysIné reklamni apely vyuzivajici sviidna, at’ jiz muzska nebo Zenska, téla funguji na
principu mentdlniho unosu (termin Baudrillarda), tedy uchvéceni toho druhého, ktery se
vSak odehrava na nevédomé dusevni Grovni. Mrazeni, které nam probiha télem pfti pohledu
na krasnou zenu/muze, ma sviij ptvod v projevech mozkové aktivity, pfi niz dojde k

vyburcovani a zvySeni nasi pozornosti.

Tyto stimuly vSak mohou odvést pozornost od produktu a zpiisobit tzv. upiii efekt, tj. ze
zapamatovani vlastniho reklamniho ¢i propagacniho poselstvi je o to mensi, o co je cely

vvvvvv

schopni spojit s konkrétni znackou (Vysekalova a Komarkova, 2002).

Scénare reklam s erotickymi motivy nam predkladaji vic nez konkrétni vyrobek — apeluji
na naSe potfeby a touhy, které nam zaroven neviditelnym zplsobem podsouvaji. Kazdy
z nas chce byt aspésny, pfitazlivy a sexy. Vychytralym zpisobem nam tak naznacuji, ze
jejich vyrobky nejen spliiuji svilj plivodni tcel, ale nabizeji i néco navic. Témito postupy
,reklamy podavaji obraz, ktery predstavuje interpretaci téch kulturnich hodnot, jejichz
propagovani pfinasi zisk.* (Courtney a Whipple, 1983 in Renzetti a Curran). Reklamy
tedy Casto obsahuji takové obrazy, o nichz se reklamni primysl domniva, Ze dobie
prodavaji. Jeho filosofii se v posledni dob¢ stava heslo ,,sex prodava“. Ten vSak mize byt

pouzit i velice nenapadné (Renzetti a Curran, 2003).

Média usmériiuji nase touhy a preference. Zakladnim ucelem je potéSeni davu, ale krésa,
kterou prezentuji, byva ¢asto zaménovana za pouhou imitaci. Ponékud odliSnym zplisobem
pracoval s erotikou italsky reklamni fotograf znacky Benetton Oliviero Toscani. Ve svém
pojeti, zcela proti reklamé& zdani, snl a faleSnych ptedstav, proti kultu topmodelek, ¢asto
zobrazuje ptirozené a bez jakychkoli zdbran ¢astecné odhalena ¢i upln€¢ nahd, ne nutné
idealni téla lidi riznych etnik, pohlavi a stafi. Svou pro mnohé mozna vyst¥edni praci se
snazil dokézat, Ze reklama mize byt tim nejrazantnéjSim prostfedkem vizualni komunikace
pohled by se mohlo zdat, ze tato komunikace nema nic spole¢ného s komercni reklamou,
Ze neobsahuje zadné motivace k nakupu produktu firmy Benetton, ale pravé v tom spociva
jeji sila. BohuZel spole¢nost jeho praci odsoudila a ziistala jen vyjime¢nym artefaktem ve

velkém svété reklamy.

Bézna komercni reklama — vyuzivajici zobrazeni téla — se ovSem snazi piimo pisobit na

naSe smysly a neodbytné nas laka do svéta konzumniho télesného raje. Modeluje nase
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vniméni konfrontaci stémi, ktefi ,,uz* jsou krasnéjsi, veselejsi, aktivnéjsi atd. Tato
konfrontace Casto vede (hlavné u Zen) spiSe k deprivaci a tzkosti z nedosazitelnosti
télesnych proporci modelek, k nespokojenosti s vlastnim télem a vtom je pravé
rozporuplnost této reklamy. Uvédomujeme si, jak straslivé Zeny vysava tato ,.globdlni

barbiefikace? “ (cit. Greer, 2001, s.11).

2.3 Télo ve sluzbach reklamy

Lidské télo se v reklamé objevovalo vzdy. Podoba jeho ztvarnéni se ale v pribéhu doby
spolu se spolecenskymi konvencemi a etikou ménila. Pestoze vyuziti téla, at’ jiz muzského
nebo zenského, mlize vyvolat u piijemcti reklamy i fadu negativnich ohlast, pro zadavatele
zustava a je tento jedineCny zpusob, jak ptilakat zakaznikovu pozornost, stale vyuzivan a

obliben.

2.3.1 Zobrazeni zen

Sly$t od détstvi, Ze v krdse je sila Zeny,

a tak duch se prizpiisobuje télu, tékd po svém nddherném vézeni

a v§emozné se snazi zkrdslovat je.  Mary Wollstonecraftova

Zenska téla se pouzivaji jako lakadlo nejen pro obalky zenskych magazint, ale hlavné pro
reklamni fotografie inzerujici nejriiznéjSi zboZzi. Divod, pro¢ se v reklamnich sdélenich
Zasto objevuje Zena a jeji télo, je prosty. Zeny tvoii vyznamnou cilovou skupinu zakazniki,
nebot’ rozhoduji o vétsin€ uskuteénénych nakupt (asi 70%). Navic prostiednictvim
zobrazeni zenského téla Ize snadno upoutat pozornost muzi. Déle je tfeba si uvédomit, ze

ve vétSin€ firem o investicich do reklamy rozhoduji stale prevazné muzi.

Byli to opét muzi, ktefi se v 50. letech zasadili o zménu v reklamni fotografii a posunuli
jeji hranice od piimocarosti k imaginacim a snim. Fotografové jako David Bailey a
Jeanloup Sieff prestali samoucelné zobrazovat Saty, boty, Sperky, nahotu a snazili se o
zachyceni osobnosti Zeny. Zcela novy pohled na zenu vnesl do této oblasti Helmut Newton.
Jeho Zeny - pro zménu - spiSe nez erotické napéti, vyzatuji zvlastni eroticky chlad. Jde o
"silné" dominantni Zeny Casto si podfizujici muZze ¢i "slabsi" zeny. Mddni fotografie se tak

stala oblasti, ktera erotické prvky vyuziva ze vSech reklamnich odvétvi nejvice.

Baudrillard (1996) tvrdi, Zze sila Zenstvi je ve svadéni, ze se tyto dvé entity zaménuji,

proplétaji a jsou nerozlu¢né. VSechny dosavadni vyzkumy potvrzuji, Ze je to pravé obraz
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pivabné divky, jez je nejpisobivejSim reklamnim apelem. Podle Baudrillarda (1996) byla
zenskost vzdy uctivanou podobou ritudlu svadéni a poklada si zaroven otazku, zda-1i ma
byt toto Zenstvi znesvéceno jako kultovni pfedmét, aby se mohlo snadnéji stat otrokem
produkce. Tomu mizeme dnes uz asi jen t€Zko zabranit, jelikoZ Zena je dnes chapana jako
sexualni objekt, po némz touzi vSichni muzi i vSechny zeny. A pravé s touto skuteCnosti

pocitaji i tvlirci reklam.

,Jeji télo nepatii k Zadnému pohlavi — zadné nema. Jeji cenu urcuje pouze poptavka, kterou
je schopna vyvolat. (cit. Greer, 2001, s. 71). Popira a zkresluje se tim jeji vlastni sexualita,
tak Casto ztotozniovéana s pasivitou. Kladné jsou hodnoceny naopak kastrujici vlastnosti

jako nesmélost, poddajnost, slabost, kiehkost a afektovanost.

Gynolatrie naSi civilizace je velkymi pismeny vepsana v jeji tvafi, na plakatovacich
plochach, platnech kin, v televizi, novinach, casopisech, obalech vyrobki. To vsSe je
zasvéceno kralujicimu bozstvu. Zen& jako objektu nekritického uctivani. Jeji triin vak
rozhodné¢ neznamena vladu Zen, protoze ona neni Zena. Ty lesklé rty a hedvabna plet,
rozostieny pohled a dokonalé télo, ty nadherné lesklé vlasy, to vSe predstavuje nadlidsky
triumf celého tymu pecujiciho o lieni, sviceni, ostfeni a alchymii fotografickych procest.
Je to idol vytvorfeny zietézenim linii a hmot, ztélesniujici charakteristické rysy spokojené

neschopnosti (Greer, 2001).

Zena v reklamé je nezemsky dokonald, zcela sexualizovand a véén€ mlada.
Americky medialni expert Peter Davidson tvrdi, Ze reklama vytvaii neskutecny a
idealizovany obraz Zenstvi zamérné€, aby v Zenach vzbudila pocit nedostate¢nosti. Zaroven
inzerce naznacuje, Ze tuto nedostateCnost lze zlepsit, zakoupime-li si vyrobek, ktery
reklama nabizi. I proto podle Davidsona rozdéluje reklama téla na mnoho odd¢lenych ¢asti.
Déava tim najevo, Ze pro kazdou z nich existuje jiny produkt. Pro potieby reklamy neni
nutné zobrazit celou postavu, a tak se tu objevuji jen napf. nohy, poprsi nebo pozadi. Tvar
zeny muze v reklamé chybét - jsou jiné a dllezitéjsi Casti zenského téla.* (cit. Handkov4,
1999)

PIné zapalu, nadéje, optimismu a ctizadosti studuji mladé Zeny nejnovéjsi formy idedlu, jak
jim je stanovil Elle a jiné mddni Casopisy, odkud na né mezi reklamami na fascinujici
maddni dopliiky, kosmetiku a Sperky na kazdé druhé strané hledi dokonalé manekyny.
Vytvoreni dojmu, Ze je vSe dosazitelné, nas uvadi do Zadostivého stavu, ktery nikdy

nemiize byt zcela uspokojen. Top modelky maji diky nahodé€ v genotypu déany rysy a
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proporce, které vypadaji skvéle a pfitahuji pozornost. V soucasné dob€ primérné zeny
srovnavaji svllj zevnéjSek praveé s témito nékolika malo vybranymi modelkami. A média
nas ujistuji, Ze jejich ohromujici krasa neni pouze ptirozené¢ dana, ale je také vysledkem

tvrdé prace a kupovani téch pravych produktu.

Je znamo. Ze muzi travi mnohem vic Casu pozorovanim zen, zatimco Zeny se zdaleka tak
nevénuji pozorovani muzi. Ale jak jsem se jiz zminila, Zeny se ve velké mife zabyvaji
prohlizenim fotografii krasnych zen v zenskych Casopisech, zajimaji se o jejich vzhled a
soupefi s nimi.

Reklamy zobrazujici zeny, mlzeme rozdélit do dvou skupin. Prvni hovoii pievazné
k Zenam a jedna se o reklamy na kosmetiku, hygienické potieby a spodni pradlo. Druha
oslovuje muze, a to zejména reklamami na automobily, alkohol a cigarety. Vyzyvavé
zenské télo jednoznacné dominuje predevsim reklamam na Casopisy — Elle, Cosmopolitan,
Bazaar, Esquire a parfémy — Gucci, Dior, aj. Ze studii srovnavajicich zplisoby zobrazovani
muzil a zen vyplyva, Ze jsou modelky cast€ji nez modelové zpodobriovany v podiizenych
pozicich a jsou daleko vice zobrazovany jen Casti Zenského téla, zejména nohy a rty

(Renzetti a Curran, 2003).

Studie zaroven ukazuji, Ze sexualni vykofistovani zen v reklamé& od roku 1970 vzrostlo
(Lanis a novell, 1995 in Renzetti a Curran). V tomto typu reklam ma modelka Cisté
dekorativni roli. Nemusi mit ani Zadnou spojitost s vyrobkem a je prezentovdna jen
z divodu své télesné pritazlivosti a sex-appealu. Modelky jsou vétSinou velmi spoie odéné
(v plavkach ¢i spodnim pradle) a provokativné pozuji. V reklaméch na kosmetiku ¢i jiné
ptipravky v péci o t€lo takovato prezentace vyrobku Zenou pievlada, dokonce vétSina

spotiebiteld jiz toto zpracovani reklamy pfimo ocekava (Renzetti a Curran, 2003).

To, ze jsou muzi vystaveni vlivu pfili§ mnoha krasnych tél s erotickym podtextem
v Casopisech a jinych médiich, mlze zpusobit velké skody v muzském usudku. , Objekt
muzské fantazie“ predstavuje oblibeny zplsob, jakym jsou Zeny prezentovany ve

specificky muzské literatute (cit. Greer, 2001, str.24).

Krasné, mladé a bezchybné zeny jsou jedinymi reprezentacemi Zenskosti, které zenské
Casopisy a hlavné reklamni primysl ptinasi. Pokud média zenam piinaseji zpravu, Ze jejich
vzhled je dualezitéjsi nez to, co fikaji, bude jejich védomi vlastni nedokonalosti a pocit

ménécennosti narlstat. Pokud se tato politika spoji s reklamni rétorikou amerického snu,
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potom se Zeny dostavaji do pasti, ze které neni tiniku. Mylné se totiz domnivaji, Ze jsou
samy odpovédné za vlastni vzhled, nebot’ existuji zplisoby, diky nimZ maji moznost zlstat
déle ,,mladé“. Predpoklad, Ze staré zenské télo je nejenom osklivé, ale i spolecensky
neuzite¢né, tak vede k neustale rostoucimu utraceni za kosmetické produkty a kosmetické
zéasahy do vlastniho téla. Nejsou to jen ony zenské Casopisy, které zdanlivé nesou svou
vinu. Casopisy s prozenskou tématikou, jsou z dtivodu zaplaveni trhu, vydavany na
ekonomickou milost inzerentim. A pravé reklama je tou mohutnou silou, kterd mocné
ovliviiuje jejich obsah tim, Ze jej neguje palbou reklamnich fotografii. Mytus krasy tedy

vytvari nové “nabozenstvi” — omezeni, kterd ovliviiuji a utvareji Zensky Zivot.

V tomto sméru se da pochopitelné argumentovat, ze také naroky na vzhled muzi, zejména
na atleti¢nost jejich postavy, stale vice stoupaji. Spolecnost si vSak stale ceni muzskych

zkuSenosti, a proto je starnuti spiSe hodnotou, kterd muzi pfinasi vyssi prestiz.

2.3.2 Zobrazeni muzu

Postava muze v reklam€ ma v souCasnosti mnoho podob. Prostiednictvim jeho téla se
nejCastéji prezentuji vlastnosti jako sila, volnost, nespoutanost, ale také odvaha, inteligence
a uspéch. Muzska postava tedy skyta takika neomezené moznosti jak jej prezentovat — muz
silak, svlidce nebo elegan. Reklamy orientované na muze vyzdvihuji zejména jejich
upraveny a kultivovany zevnéjSek (panska kosmetika), jejich spojeni se silnymi stroji
(automobily) & neodolatelnym charisma (alkohol, cigarety). Usp&sny, cilevédomy a
sebevédomy krasavec je nejen idedlem Zenské touhy, ale také symbolem, jemuz by se chtél

podobat nejeden muz.

Touzi ale Zeny po zobrazeni nahych muzskych tél? Myslim, Ze lze pozorovat urcitou
paralelu mezi reklamou a pornografii. Jsou to prav€é muzi, nikoli Zeny, kdo je hlavnim
cilem produkce nesmirné rozséhlého pornografického primyslu. Samoziejmé existuje také
trh s obrazky nahych muzi, ale ty jsou urceny predev§im homosexualim, a ne zZenam.
Renzetti a Curran (2003) uvadéji, ze zensky Casopis Viva pfinasel v sedmdesatych letech
na prostiednich strankach fotografie nahych muzi, ale prestal stim. Casopis Playgirl
provedl soukromy priizkum, jak se Zeny stavi k témto fotografiim. Ctvrtina z nich se
vyjadfila, Ze je to velka legrace. Je to tedy hlavni dlivod, pro€ se objevuji v reklaméch nahé
Zeny vice nez muzi? Zda se, Ze se miZeme jen dohadovat, jsou-li sd€leni s

fotografiemi krasnych muzl ureny Zendm nebo spiSe homosexudliim.
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Procento reklam, které zobrazuji muze v dekorativnich rolich, v poslednich letech rovnéz
vzrostlo. Dle Pattersona soucasna reklama prezentuje muze bud’ jako ,,Ramba®, osamélého
dobyvatele vSeho nebo ,,Himba“, hloupého hezouna. V tomto typu reklam Zeny muZze
okukuji nebo se snazi jej ponizit. Patterson oznacil tuto tendeci trendem ,,dominantni
hol¢icky*, ktery se stal soucasn¢ novym zanrem reklamy. Zda se, ze stiznosti ohledn¢
sexismu v reklamach vyuzivajicich zenské t€lo nevedly reklamni primysl k tomu, aby
takové reklamy eliminoval, ale k tomu, ze zacal poniZovat reklamami i muze, takze i oni

jsou nyni zobrazovani jako sexudlni objekty (Renzetti a Curran, 2003).

“Vrdtit nase duSe nasim téliim, vrdtit nds ndm samym,
a tak piekonat lidsky stav sebeodcizeni.“  Norman O. Brown
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3 HRANICE MEZI LECHTIVYM A OBSCENNIM

Veskerd nase kultura téla,
do které musime také zapoditat ,,vyraz jeho touhy*“, jeho chtice,
je kulturou monstrozni a nenapravitelné obscénnosti. Baudrillard

V této kapitole vprvé fadé vymezim pojem ,erotickd reklama®“. Prostfednictvim
jednotlivych podkapitol se budu se zabyvat uzitim nahoty v reklamé, uménim v reklamé a
také vyzkumy, které byly v této oblasti provedeny. Na zavér kapitoly uvadim piehled

vynatki etickych kodextl jednotlivych evropskych zemi.

3.1 Nahota v erotické reklamé

Sexudlni aktivita u Elovéka neni nutné erotickd. Erotickd je pokaZdé,
kdyZ neni elementdrni a pouze ZivoCisnd. Baudrillard

Co piesné si predstavit pod pojmem erotickd reklama? Nemusi v ni jit nutn€ jen o

explicitni zobrazeni sexudlniho styku. Eroticka reklama zahrnuje i tyto motivy:

» vSechny formy intimniho vztahu mezi lidmi — od vyzyvavych pohledl k projeviim

n¢hy a blizkosti
= erotické symboly, slovni nardzky a paralely
* nahotu

Za erotickou lze povazovat kazdou reklamu, kterd klade vétsi diraz na odhalené intimni
casti t€la, jez v bézném zivote zistavaji zakryty. Nicméné tomuto trendu se nelze divit,
protoze reklama jen odrazi postoje spole¢nosti. A dnesni dobé veli ,,design nahoty* (cit.
Baudrillard, 1996, s. 40). Zajimalo by mne, zda-li by si Geoffrey Draughn, konzultant na
problematiku reklamni regulace, za svym tvrzenim z prazské konference v roce 1998, ze
»smyslem reklamy je propagace zbozi a sluzeb, nikoli spolecenskych zmén® (cit.
Kunesova, 1998, s.40), stal i dnes. Mam totiz pocit, Ze praveé reklama je jednim z hlavnich

ukazateld trendd dnesni doby.

Podle nékterych odbornikl na reklamu je snaha po neustadlém zakryvani nahoty prehnana.
Tyto snahy byvaji obvykle zdiivodiiovany tim, Ze nah4 Zena je degradovéana pied desitkami
tisic recipientll. Pfitom pravé piijemci reklamy jsou témi, které nahota pobufuje nejméngé, a

jeji obliba se smysluplnym vztahem k inzerovanému vyrobku vzrista (Vackova, 1998).
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3.2 Hledani kiehké rovnovahy

""Erotika - nejde o ldasku ve smyslu citové prichylnosti, ale o ldsku jako senzudlnost,

o fyzické pocity a ukony. Pro estetiku md vyznam pokud takovd ldska inspiruje uméleckd
dila. Meze této inspirace jsou proménlivé podle civilizace, nékterd civilizace pripousti

bez rozpakii to, co podle druhych md ziistat ve stinu soukromi nebo co je primo

zakdzdno. Hranici, k ni7 a Ize povaZovat erotiku za estetickou kategorii a odkud zacind
Jfrivolnost a pornografie, uréuje okamZik, kdy umélecké zaméry, skuteéné estetické tvahy
jsou odsunuty stranou nebo se podrizuji prosté lechtivosti a fyzickému vzruchu."

E. Sourian, Encyklopedie estetiky

Rada z nas si jist¢ uvédomuje, e vulgarita a obscenita naru3uje estetické a emocionalni
vnimani erotiky i lidské vztahy samotné. ,,Degraduje ¢lovéka na mechanicky stroj a obét
svych biologickych pudi. Sex je zbaven elektrizujictho mystéria, tajemstvi, napéti,
ocekavani. UZ v ném neni co odhalit. Sex je zabalen do igelitu a opatfen cenovkou. Je

agresivni a podbizivy.” (cit. Baudrillard, 1996)

Zakaznici od reklamy ocekavaji urcité kvality a podle toho, jak urcita reklama odpovida
témto pozadavklim, mohou formovat své nazory na propagované produkty. Mohou ale
spliiovat tato ocekavani tisténé reklamy a televizni spoty, které se snazi zaplisobit na

nejprimitivnéjsi stranky cloveka?

Neni pochyb o tom, Ze rozhodujici roli hraje vlastni zpracovani reklamy. Zda-li ma uziti
erotického prvku v ni opodstatnéni ve spojitosti s vyrobkem, nebo spi$ slouzi jen jako
doplnék, kdy odvaznym zplsobem zobrazené zeny, muzi Ci pary jsou vlastné jen v roli
»kfovi®, jez se ma zaslouzit o pozitivni pfijeti reklamy. Urcitym paradoxem je, ze zcela
»oblecena reklama® miize poboufit diky smyslnym gestiim a symbolim mnohem vice nez
ta, v niZ je vidét nahé lidské télo. Podle vSeho tedy hranici mezi lechtivym a obscénnim
neurcuje rozsah odhaleného téla, ale spi$ vkus, s jakym je reklama provedena. Ten vSak
muze byt chapan odlisn€. Mira tolerance vici reklamnimu nevkusu je v kazdé zemi jina.
Tak naptiklad reklamni kamparn propagujici mydlo Lux, na niz pézovala americka hvézda
serialu ,,Sex ve méste™ Jessica Parkerova poboufila ultraortodoxni Zidy v Izraeli natolik, Ze
zadali okamzité stazeni bilboardu. Izraelska pobocka vyrobce propagovaného zbozi témér

okamzité plakaty nahradila cudné&jsimi (ptiloha II).

V kazdé zemi, v kazdé kultufe pak reklamni stratégové vyuzivaji i mistnich zvlastnosti.
Etika reklamniho sdéleni tedy zdvisi nejen na mentalit¢ a vkusu lidi, pfisluSnych

spole¢enskych konvencich, ale vyznamn¢ se na ni podili i naboZenské a historické aspekty.
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7da se, ze Niccholestv citat z knihy ,,A Discourse of Marriage and Wiving" z roku 1615,
je i po téméF Styfech staletich stale aktudlni, kdyZ se jeho autor pta: ,,Cemu slouZi ono
predvadeéni obnazenych prsii; cemu slouzi ruméné tvare, sviidny vzhled, taje mody a umné
vyrazy, zzenstile subtilni gesta, co maji chytit do pasti, vSeliké kudrlinky a piruety, jimiz
vyjadiuji svou netykavost, tak jak to dnes zeny sméle vystavuji, za vSeobecného svoleni a
jakoby nadmiru patficné? Coz svét dohasind jako voskova svice spole¢né s odchazejicimi
generacemi a stejné jako plida ztraci schopnost davat ovoce? Coz krev ztraci svou horkost
¢i slune¢ni paprsky fidnou a pali méné nez diiv, aby muzi museli byt timto zapaleni a

obrétili se k chti¢i?* (in Greer, 2001).

Stac¢i nahlédnout do jakéhokoli médniho &asopisu a erotikou jsme piimo zahlceni. Casto se
vsak jedna o jakousi skrytou erotiku, ktera ovSem téméf kdykoliv hrozi nekontrolovanym
vybuchem (Casto napt. GUCCI, Calvin Klein). Toto skryté erotické napéti plisobi silné
nejen na muZze, ale i na zeny, které tak vnimaji, ze mizou fungovat jako eroticky objekt. A
to, podle Viléma RubeSe z agentury Tanagra, piedev§im v roli Zeny jako objektu
sexudlniho zargonu ¢i pfimo sexudlniho aktu, v roli Zeny jako Selmy, sexbomby a samice.
Na druhou stranu vSak muze byt prezentovana také jako ,,beauty idiot™ neboli ,,fashion
victim® ¢ili ob&t’ mady. ,,Stereotypli je ovSem tieba se zbavit. Ten, kdo se nedokaze odlisit
— a stereotypy jsou definovany jako ustalena automatizovana predstava, jako zjednodusené
a otfelé pojeti — musi totiz v duchu dnes jiz lehce stereotypniho hesla ,, Differentiate or

Die“, odejit. (cit. Hot¢ica, 2003).

Ukéazky starSich reklam podle RubeSe dokazuji, Ze tyto stereotypy jsou zakoienény
dlouhodobé a jejich piekondni neni jednoduché. Daji se vSak nejen obejit, pouzit, ale i
vyuzit. To dokazuje napiiklad slavnd kampaii pro podprsenky Wonderbra s Evou
Herzigovou, ktera diky zdlraznéni klisé, ale také diky uzké vazbé na produkt, nejen skvéle

prodavala, ale také ,,dodéavala sebevédomi.” (Hoi¢ica, 2003) (ptiloha III).

Zeny presvédéuje, muze svadi. ,,S nakupem vyrobku si muZ zastupné "kupuje" i Zenu na
obrazku, ktera se mu v reklam¢ "nabizi". Podvédomé pilisobeni na muzského zakaznika je
vSudypiitomné - vyzyvavé zeny nabizeji nejriznéjsi zbozi, asto uréené takovym skupinam
muzUl, ktefi si mohou o setkdni s Zivou modelkou nechat jen zdat. Tento reklamni trik
zdaleka neziistava bez nasledkl. Doklada to ne€kolik studii vztahu medidlniho obrazu Zen a
sexudlniho nasili. Vyzkum provedeny v polovin€ 90. let na univerzité v Torontu ukézal, Ze

u muzd, kterym bylo ukazano n€kolik fotografii vyzyvavych modelek z Casopisti Vogue,
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Cosmopolitan nebo Newsweek, 1ze zmé&fit vyrazny narlst postojl, které mohou vést i ke
znasilnéni. K méfeni téchto postoji byly pouzity specidlni kombinované stupnice v tzv.
Sexual Attitude Survey. Ve spole¢nosti, kde se kazda druha Zena béhem svého Zivota setka
s n¢jakou formou sexudlniho nasili, stoji podobné informace za zamysleni.”” (cit.

Hanakova, 1999).

Baudrillard (1996) tvrdi, Ze mezi obscénnosti a pornem je rozdil. Tradi¢ni obscénnost ma
jesté jakysi obsah sexualni transgrese, provokace a perverze. Takovato obscenita se
vytratila se sexudlnim osvobozenim. Nova obscenita jako nova filozofie povstavd na
pohiebisti starého a méa zcela jiny vyznam. Netyka se nasilného sexu, redlné sazky v sexu,
ale sexuality neutralizované toleranci. Az pornografie je podle n¢j paradoxni hranici
sexuality. ,,Zostfené realistické vydrazdéni, manicka posedlost skutecnosti: to je ona
obscénnost, etymologicka v kazdém dal§im smyslu. Sexualita sama o sob& vSak uz je jen
nasilnou materializaci, nastoleni sexuality je pouhou soucasti vulgarniho zapadniho
rezirovani, obsesi nasi civilizace, posedlé instantizaci a instrumentalizaci aplné vSeho.“

(cit. Baudrillard, 1996, s. 45).

Pravdou je, Ze v nasi kulture sexualita zvitézila nad svadénim,
Ze ho k sobé privésila jako podiazenou formu.
Baudrillard

3.3 Reklama jako uméni

»Duvod, pro¢ oplyvdme vsSeobecnou touhou po krase, a divod pro¢ jsou fotografie
upravovany a idealizovany, je ten, Ze se nepohybujeme jen ve svéte prirozenych potieb, ale

také ve svété uméni.” (cit. Etcoffova, 2002, s. 20).

Reklama je vzdy zalozena na otdzce a na jejim zodpovézeni (napt. Vite ktery prasek na
prani dokaze vycistit tuto skvrnu? No piece...). Vzhledem k tomu, ze vétSina vyrobkl je
stejnych, zalezi na reklamni kampani, ktera je dokéze prodat - reklama tedy zvysuje
hodnotu vyrobku. Také proto je dnes v mnohych reklaméach evidentni umélecky zamér
tvlrci. Mnohym ale chybi odstup od svéta show-businessu a schopnost interpretovat
symboly jinak nez formaln¢. Proto je stale hodné reklam, které se potaci mezi povéstnym
"vysokym" a "nizkym".

Pro spojeni své znaCky se znamymi i zacinajicimi umélci je ve svété asi nejznaméjsi

fenomén Absolut. Umélci v tomto piipadé tvoii reklamy inspirované typickym tvarem
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lahve Absolut Vodky, které se tak stanou jedinecnym uméleckym dilem. Jistou podobnost
muizeme najit i u firem, které v poslednich letech davaji volnou ruku znadmym filmovym
rezisérim, aby to€ili kratké filmy, jez jsou ndsledné¢ k vidéni na internetu. Podminkou
zpravidla byva ucast produktu ve filmu, napf. BMW. Tyto projekty jsou v médiich

pomérné vyznamné podporovany, velkému zajmu se ale t&si také samy o sobé.

Velice dobie to vyjadfila Martina Pachmanova v ¢lanku nazvaném ,,T¢lo a ztrita
nevinnosti® (1997): ,,Zobrazovana krasa nahych tél vidéna optikou "imagemakera" je sice
vedena smyslem pro rafinovanou dokonalost a kompozi¢ni vyvéazenost formy, postrada
ovsem schopnost dotknout se ¢ehokoli, co se d€je za povrchem hebké kiize modelek, za
zelezné pevnou muskulaturou jejich muZzskych protéjska Ci za scénaristicky bezchybnymi

p6zami hollywoodskych stars."

Sex prodava. Oblibeny slogan vSech reklamnich agentur, které jiz nevi kudy kam. Ale
uplné stejné tak i oblibena metoda, kterou pouziva cela fada spolecnosti a znacek po celém
svété, od lokalnich az po ty nadnarodni. Proto v roce 2002 vyhlasil casopis Marketing &
Meédia anketu o nejlepsi sexy reklamu roku. Na zaklad¢ hlasovani ¢tenaili postupovalo
finale se pak utkaly s dalSi desitkou reklam, které ziskaly v uplynulych kolech nejvétsi
pocet hlast. V ptiloze jsou zobrazeny pravé ty erotické reklamy, které se u ctenaiti Casopisu

Marketing &M¢édia t&Sily nejveétsi oblibé (priloha V).

Ma erotika v reklamé své opodstatnéni? Na to se snazili odpovedét tviirci festivalu erotické
reklamy Lishon Erotic Advertising Festival (LEAF), jehoz prvni ro¢nik se konal v
portugalské metropoli Lisabonu v roce 2000. Jeho hlavnim zamérem je vyvolat diskusi na
zasadni téma: pouzivani smyslnych a drazdivych vizudlnich i verbalnich impulst v
obchodni komunikaci. Jak zukdzek zobrazenych v ptiloze V vyplyva, tvircim
portugalského festivalu se podafilo dokézat, Zze dnes jiz nejde v reklamach jen o laciné
zobrazeni erotiky, uziti téla jako diimysIného reklamniho apelu, ale o vyznamné propojeni

s estetikou i v tak komer¢ni oblasti , jakou reklama bezpochyby je.

VZdyt Eros nejvice miloval Psyché, prahnul tedy po dusi. Jeho priivodcem byl Hymen,
bith manzelského souziti. Eros neoddéloval télo od duchovnosti,

nahotu od ldsky a partnerstvi... Eros nebyl voyeur.

LeoPavlat
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3.4 Vyzkumy reklamy

V této kapitole jsem se rozhodla vychazet mimo jiné také z vyzkumu spole¢nosti
TSN Factum, s.r.o., ktera uskutecnila v obdobi duben az cerven 2003 védecky projekt pro
Ministerstvo prace a socialnich véci CR vénovany obrazu Zen v &eskych médiich a
reklamé. Setieni probihala na reprezentativnim vzorku obyvatelstva CR, v ramci vyzkumu
byl proveden rozbor vybranych denikli a Casopist, jakoz i televiznich vysilani. TNS
Factum uskute¢nilo, k vyhodnoceni postaveni Zen v reklaméch, anketu také mezi

predstaviteli reklamnich agentur.

34.1 Z hlediska médii

Pohledem na billboardové plochy a stranky Casopisit mizeme usoudit, Ze Ceské reklama se
zatim neni schopna ubranit neustale opakovanému zobrazeni Zeny jako sexualniho objektu.
Nahrava tomu piedevsim tolerance Cechl vii¢i erotice v reklame? Nebo jen reklama haji

celkové zjednodusené vnimani postaveni zeny v ¢eské spolecnosti?

Studie venkovni reklamy z let 1994 az 1995 analyzovala zobrazeni Zenského téla na
Ceskych billboardech. Dosla k zaveru, ze Zeny vystupuji v reklamach uréenych muzim
Castéji nez muzi v reklamach uréenych Zendm. A Ze existuji rozdily v prezentaci Zeny
adresované Zenskému a muzskému publiku. V reklamach uréenych muzim sméfovala
symbolika zeny k uspokojeni vkusu muze. Muz je chapén jako pfijemce pozitkl a sluzeb
od druhého pohlavi. U reklam uréenych muzim hréla dileZitou roli sexualita jak z hlediska
vyznamu reklamy, tak ve zplisobu zobrazeni Zenského t€la. V reklamach urCenych zenam
nebyla sexualita zvyraznéna. Ty maji spiSe eroticko-romanticky nez sexualni podtext —
muzsky vzhled ma sice pro zeny velky vyznam, ale v béZném Zivoté mu Zena neptiklada
takovou dtlezitost a soustfed’'uje se na jiné vlastnosti a role, které pro ni muz v Zivoté

predstavuje (cit. Hot¢ica, 2003).

Dostatecny prostor pro zobrazeni Zeny v reklamé poskytuji jednotlivé televizni stanice,
které dokazi v primeéru oslovit nejvétsi Cast verejnosti. Tento druh reklamy se vsak
v nejvetsi mife objevuje na strankach Casopisi. V tomto piipad€é reklamy obecné vice
plsobi na Zeny nez na muze, ktefi Casto preferuji takové Casopisecké tituly (Rybafrstvi,
Myslivost, Chip apod.), v nichz je vyuZziti Zenského faktoru v reklamach velmi
nepravdépodobné nebo dokonce témér nemozné. S touto reklamou vSak miizeme pocitat

v tzv. panskych casopisech jako je Playboy, Quo, Maxim apod. V téchto ptipadech
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obnazenost zen v reklamé zcela splyva s Zenskou nahotou, kterd je na strankach téchto
Casopisil bézné€ prezentovana. Obdobné pristupy jsou patrné i v Zenskych Casopisech. Jako
priklad Ize uvést Elle, které nezasvécenému Ctenafi muze pripominat reklamni katalog.
Reklamy v Elle pIn¢ odpovidaji duchu tohoto ¢asopisu. Tyto a podobné tituly oslovuji vSak
jen nepatrnou ¢ast Zenské populace. V nejvice ¢tenych zenskych titulech (Vlasta, Katka,
Tina apod.) je reklama s obnazenymi Zenami spiSe umirnénd (Tylor Nelson Sofres Factum,

2003).

Dalsi vyznamnou skupinou jsou profesni ¢asopisy. Cas od ¢asu se stivd, ze na svych
strankach uvefejni reklamu, kterd dokaze skutecné Sokovat. Za takovyto piipad lze
napiiklad povazovat reklamu na balici sluzby ,,Baleni nechte na nas* zhotovenou pro firmu
Mailstep, ktera byla uvefejnéna v Casopise Marketing & Media a v které je prezentovana

fotografie nahé svazané zeny zabalené do kufru.

Postoj k sexu a nahot€ je v rliznych kulturdch rGzné otevieny. Postoje Ceské verejnosti k
sexudlnim motivim v reklamé jsou vcelku liberalni. Podle prizkumu agentury TNS
Factum jsou obyvatelé Ceské republiky k vyuzivani erotiky v propagaci vyrobku a sluzeb
tolerantn&jsi nez Slovaci, Mad’afi a Polaci. Jen méné nez desetinu dotizanych Cechii
sexudlni motivy v reklamé¢ pobuiuji tak, Ze by je zakazali. Tento pomér se pfitom za osm
let konani priizkumu nezménil (cit. Hoi€ica, 2003).

Cesi relativné nejcastdji uvadéli, ze se jim vyuzivani erotickych a sexualnim motivii v
reklamé obecné libi (17,2 %), ti navic také nejméné casto vyzadovali zdkaz jejich
pouzivani (9,7 %). Dalsi Casti respondentt, tedy piesné 34 procentim dotdzanych, se libi
uziti erotickych prvki jen v souvislosti s propagovanym produktem. Tento vztah Ceské
vefejnosti k erotice a sexu v reklam¢ se pfitom dlouhodobé neméni. V postojich k tomuto
druhu reklamy se podle ocekavani lisi muzi a Zeny i v€kové kategorie. Muzim se libi
mnohem castéji nez Zenam a rovnéz mladsi lidé ji ptijimaji s vétSi oblibou, zatimco s

vyS§im vékem stoupa pocet téch, které pobuiuje (Tylor Nelson Sofres Factum, 2003).
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Postoje k reklamé se sexualnimi a erotickymi motivy v %

pobufuje mé, méla by byt zakazana
vuibec se mi nelibi, vadi mi
nezajima meé

nevadi mi

libi se mi

libi se mi ve vztahu k vyrobku

Sex a erotika v reklamé se pfirozené nejvice libi ¢eskym muzim (viz graf nize).Vcelku
logicky z toho vyplyva, ze obnazené postavy jsou nejvice trnem v oku Zendm, a to i pfes to,

ze velka ¢ast reklam, vyuZzivajicich pravé tohoto aspektu, je zameéfena praveé na n¢.

Pritazlivost vybranych aspektt v reklamach
(srovnani pohledii muzi a zen v %)

O muzi B zZeny

propagovany
vyrobek

navozena atmosféra

chovani postav

vzhled postav

obnazenost postav

Reflexe prezentovanych vlastnosti muzii a zen v médiich vecelku odrazi to, co si vetrejnost o
muzich a Zenach mysli. Za hlavni profilujici vlastnost Zeny byla podle vnimani vetejnosti v

médiich oznacena koketnost. Na strané muZz{i pak ptirozena autorita, odvaha, krutost.
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34.2 Z hlediska tvircu reklam

Podle ankety uskute¢néné mezi predstaviteli reklamnich agentur prevlada spokojenost s
tim, jak jsou Zeny prezentovany, a to i pfesto, Ze pojeti Zeny v reklamni tvorbé¢ je pon¢kud
schematické a nékdy pomérné vzdalené realité Zivota. Jak déale uvadéji, v reklamni Cinnosti
hraje Zena nezastupitelnou ulohu: ,,Je to dulezita cilova skupina, na kterou je zaméfena
vétSina znacek a jejich komunikace.” V podstaté se ale shoduji s obecné&j$im pozadavkem
na ,,umravnéni reklam. Obecné by se mély i podle vlastnich tviirci potlacovat v
reklamach propasti mezi neredlnymi a redlnymi vécmi a eliminovat ,laciné prodavani a
nabizeni Zenské krasy za kazdou cenu, i vulgarnim zptisobem®. M¢l by se podle jejich
nazoru omezit také ptistup tvlrch k zené, ktera ztélesiiuje prehnanou naivitu a je sexualni

inspiraci pro muze (Tylor Nelson Sofres Factum, 2003).

3.4.3 Inflace ucinku sexualnich podnéti

Soucasna spolecnost ze vSech sil neutralizuje sexudlni pudy jejich pohlcovanim. O sexu
bylo dovoleno mluvit svobodné, ale toto uvolnéné vyjadiovani pouze stanovilo novou
sexudlni normu, kterou zjedné strany dusi neupiimnost a zdruhé sentimentalni kyc

(Etcoffova, 2002).

V dnesni spolecnosti zaplavené sexem ,, sex affluent society”, nemusi byt jiz tolik snadné
ptitdhnout pozornost prostfednictvim motivii se sexudlnim podtextem. Staré znamé
pravidlo — sex prodava, bychom jiz neméli povazovat za stale platnou definici, protoze lidé

......

jejich osobnosti (Baudrillard, 1996).

Mladi jiz nejsou inzeraty se sexudlnimi motivy zdaleka tolik Sokovéani, protoze nejde o véc,
ktera by n&jak vybocovala z béznych konvenci. Stalo se tak diky inflaci vnimani sexu, ke
které ve vnimani zejména mladymi lidmi doslo, a pro které jizZ nejsou reklamy s témito
prvky nijak vyjimecné. Sexualnimi motivy jsou totiz zaplavena média, filmy i videohry, a
proto se jedna do jisté miry o unavu z dlouhodobého vystaveni sexu v reklamé. A

nasledek? V reklamé jiz tolik nefunguji.
Podle Allison O’Keefové, editorky spolecnosti pro vyzkum trhu Headlightvision, by mladi
lidé ptivitali mnohem jemnéjSi a propracovangj$i reklamy, nez jim agentury nabizeji.

Tvirci reklam by si podle ni méli uvédomit, Zze pravé pouzivani jemnych a inteligentnich
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narazek a odkazd lidi pfitahuje a vzbuzuje jejich pozornost, protoZe je v nich ukryto

alespori trochu tajemstvi (Vysekalova, 2004).

3.5 Regula¢ni mechanismy v reklamé

Ve vétsing trznich ekonomik svéta je nezbytnd uréita regulace reklamy proto, aby se
zamezilo pouzivani neetickych a nemordlnich prvki vreklamé a tim negativnimu

ovliviiovani spotiebitelil i poSkozovani reklamy jako odvétvi.

Podle ¢lanku 17 Listiny zdkladnich lidskych prav a svobod je regulace reklamy zakonnym
omezenim svobody projevu a préva Sifit informace. Je opatfenim nezbytnym pro ochranu
prav a svobod druhych, v tomto pfipad¢€ zejména pro ochranu prav spotiebitelii a ochranu

mravnosti.

V Ceské republice je reklama regulovana Kodexem reklamy vydanym Radou pro reklamu
(RPR) v roce 2004 (dostupné on-line na www.rpr.cz). V navaznosti na pravni regulaci ji
rozsitfuje o etické zasady a stanovuje pravidla reklamni praxe vypracované Mezinarodni

obchodni komorou v Pafizi (The International Chamber of Commerce, tzv. ICC).

Kodex piimo neurcuje, jak by méli byt muzi a Zeny v reklam¢ prezentovani, dotyka se vSak

mého tématu v té€chto zakladnich pozadavcich na reklamu:

Reklama musi byt slusna, cestnd a pravdiva. Musi byt vytvdrena s védomim odpovédnosti

Viici spotiebiteli i spolecnosti.

Zadna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, Ci snizovat

divéru v reklamu jako sluzbu spotrebiteliim.
V kapitole druhé, vSeobecnych zasad reklamni praxe, definuje pojem slusnosti:

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpusobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravdépodobné,
Ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskutecnovdana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ctendru a divdki. PoruSeni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou

skupinu a pouzitd média.

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost.
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Reklama je neméné€ vyznamnym nositelem spolecenské odpovédnosti, a tudiz by neméla
zneuzivat predsudkit a povér ¢i obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zpiisobem

urdzelo narodnostni, rasové nebo ndbozenské citéni spotrebitelii.

V souvislosti se sexudlnimi stimuly by reklama neméla nevhodnym zpiisobem naznacovat,

Ze konkrétni produkt ma mimoradny ucinek, nebo ze rychle pusobi.

V rozporu s Kodexem jsou reklamy, které naznaCujici nadmérné podléhani sexualité,
sexudlni stimuly, poddajnost, nahotu nebo c¢éastecnou nahotu zobrazenou nechutnym
zplsobem, zobrazeni zenské, ¢i muzské podoby v jakékoli kompromitujici situaci, ¢i
reklamy prezentujici alkohol jako vhodny prostfedek k odstranéni sexualnich zabran ¢i

strachu vibec.

Na stiznosti reklamy, které pobufuji, uraZeji nebo ponizuji spotiebitele, reaguje arbitrazni
komise RPR. Ta rozhoduje, zda stiznosti jsou opravnéné. Komise vSak nemiize zakazovat

ani penalizovat. VétSina zadavatelli reklamy se vsak jejimi doporucenimi fidi.

S erotikou v reklam¢ dnes nemaji pfilis velké problémy Cesti spotiebitelé ani arbitrazni
komise.

Mnozi zadavatelé si jist¢ dostatecné jasné neuvédomuji, Ze vizualni vulgarita mize snadno
a lehce devalvovat znacku. Dostate¢ny dikazem nam mohou byt neddavné kampané.
Nepiilis chvalné prosluly inzerat na Velkopopovického Kozla se sloganem ,, Vychutnej si
svého kozla“, vizual kosmetiky Le Chevre, ze které zbylo nezapomenutelné , Ty nase
kozicky ceské* nebo skute¢né Sokujici billboard pro otrokovickou spolecnost Pokart se
sloganem ,, Skatule nejlepsi kvality* s polonahou Zenou, ktera si rozkrok zakryva jakousi
krabici, jsou doufejme jiZ jen soucasti Ceské reklamni historie. I u nedavné reklamy na
lepidlo na dlazdice znacky Soudal se sloganem ,, Udélala jsem si to sama*“ se ukézalo, Ze
sice kratkodobé prodavala, ale ve skutecnosti pfedev§im devalvovala znaCku (Hoi¢ica,

2003).

3.5.1 Vyzkum EASA

V nasem stat¢ neexistuje zadna dalsi legislativni uprava reklamy ve vztahu k obrazu muza
a zen. Evropskda aliance pro samoregulaci reklamy (European Advertising Standards
Alliance — EASA) provedla v roce 1996 prizkum v 21 statech Evropy, ktery se tykal
otazek etického zobrazovani muzil a Zen a zjisténi, zda-li v jednotlivych zemich existuji

zékony, které by toto upravovaly [9]. Vyzkumy ukazaly, Ze ani jedna ze zG¢astnénych zemi
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neméla k dispozici zakon, ktery by se pfimo zabyval timto tématem. Jedinou vyjimkou
bylo Dansko, kde jsou tato pravidla soucasti mistniho zdkona o marketingu. Podobn¢ jako

u nés legislativa vétSiny statli Evropské unie diskriminaci na zdkladé pohlavi nepovoluje.

Vétsina téchto stath se fidi kromé Mezindrodniho kodexu reklamni praxe jesté specifickymi
samoregula¢nimi kodexy, v nichZ dany stat upiestiuje, co je a co neni pii zobrazovani zen a
muzl v reklame pripustné. Ze stati EU mélo v roce 1996 takovy kodex 8 zemi: Rakousko,
Belgie, Dansko, Francie, Irsko, Némecko, Svédsko a Velka Britanie. Z ostatnich zemi,
které nebyly ¢leny EU, ale byly pfidruzeny k EASA (tzn. Ceska republika, Slovensko,

Slovinsko, Svycarsko a Turecko), mé&lo tento kodex pouze Svycarsko.

Zde uvadim staty, jez otazky diskriminace, sexismu a stereotypti doplnily konkrétn¢ o
nasledujici:

Rakousko

Zdejsi reklama nesmi obsahovat sexualné urdzlivy material. Pii formulaci pozadavk( na
reklamu, ktera znazoriiuje zeny, ptihlizi kodex k tomu, ze reklama spole¢enské postoje nejen

odrazi, ale také ovliviiuje.

Reklama by neméla zobrazovat naha zZenska téla, aniz by se jejich pouZziti primo nevztahovalo

k obsahu inzerovaného produktu.

Reklama by se méla vyvarovat textit nebo verbdlnich vypovédi sexuadlni povahy, které by
mohly degradovat Zeny.
Belgie

Reprezentace lidského téla, casti nebo celého, bez ohledu na to, jestli se jednd o Zenské,

muzské nebo détské télo, by neméla mit neslusny nebo obscénni charakter.

Zobrazeni lidského téla by mélo mit spojitost s produktem a jeho objektivnimi a

subjektivnimi vlastnostmi.
Ddnsko

Vrozporu s radnou obchodni etikou jsou reklamy, které redukuji Zemy a muze na pouhé

sexudlni objekty nebo je zobrazuji sexudlné diskriminujicim zpusobem.
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Francie

Obraz zen by nemeél vést kvyzyvavému vnimani zZeny. Neméla by byt vyuzivana beziicelnd

nahota.

Zeny by nemély byt systematicky vyuZivany jako objekt reklamy, zvidsté pokud jejich

pritomnost nemd Zdadnou spojitost s vyrobkem nebo inzerovanou sluzbou.

Velkd Britdnie

Zviasté neni prijatelné, aby Zeny byly zobrazovadny jako sexudlni objekty nebo pouhé doplriky,

které maji prodat vyrobek.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 OBSAHOVA ANALYZA

Tento pristup nabyva, se stale rostoucim mnozstvim vizualnich prvkd v médiich, na svém
vyznamu. Je zaloZen na rozboru jednotlivych prvkii zkoumaného obrazu a poslouzi mi
k tomu, abych zjistila, jak jsou do obrazu vloZzeny vyznamy, z nichz je zkonstruovan. Ve
skute¢nosti plati, ze v kazdém obraze je vic vyznamd, nez kolik jsme jich zaznamenali na
prvni pohled. Metodologicky vychazi tedy obrazova analyza piredevSim z principd

sémiotické analyzy.

Ve své praci se nebudu opirat ani o statisticky pfesné udaje o ¢etnosti jednotlivych reklam,
ani o jiné kvantitativni metody. Pljde o subjektivni pohled na mnou zvolené komunikaty,
jez mne osobn¢ zaujaly a o nichz si myslim, Ze jsou jistym vymezenim na Skale od

lechtivého k obscénnimu.

Je tieba, aby nas obraz zasadhl. A to muze teprve tehdy, kdyz ndm autor ponecha urcity
prostor pro vytvoreni vlastniho usudku. Aby nés s t€émito obrazy nespojoval jen technicky
zajem, aby nebyly obtézkany pfili§ jasnym naznakem a nedoslo k tomu, ze nebudeme mit
moznost v ném najit Zadny piibéh. A soudim, Ze neni nic horsiho, nez kdyz ,,nemiizeme
sami pro sebe objevit vlastni zplisob pfijimani této syntetické stravy, dokonale pfedzvykané

jejim tvlircem.* (cit. Barthes, 2004, s.74).
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4.1 Lechtiva reklama (Diesel)

BJI=N=l Nature - Love it while it lasts (pfiloha VI)

Pti zbézném prohlédnuti Casopisu bychom mohli tuto reklamu snadno piehlédnout. Ovsem
vSimnout si ji az po vstiebani jeho obsahu by byl AFich. Toho si byl jisté védom i inzerent,
jenz pro ni ziskal tak lukrativni, nas§im o¢im neuniknuvsi misto na ptedposledni strané
obalky — inzertni ploSe urCené jen tém nejvybrangj§im znaCkam, k nimz se Diesel

bezpochyby tadi.

Na prvni pohled v nas sice mize vzbudit dojem, ze nepatii k reklamam na luxusni
parfémy, hodinky a automobily tolik typickym pro tento druh panskych lifestylovych
Casopistl. Lesknouci se kovy, tak snadno svad¢jici lidské oko, tady byly nahrazeny
prirodnmi materialy. Tedy nejen ty made by Diesel, ale také ty made by God. A zde se
dostavame k astfednimu motivu celé reklamy — zahradé pozemskych rozkosi. Tu totiz cely

tento vizual zpodobiiuje.

Symboly, jimiz cela tato reklama piekypuje, nejsou jednoznacné a zcela jist€¢ ne kazdému
ihned zfetelné, je tieba je hledat. A v tomto diimyslném triku reklamnich tviirci spociva
celé jeji kouzlo, jemuz jsme nuceni vénovat svou pozornost. Pohledem na tuto reklamu
jsme zvani ne-li pfimo do biblického réje, tak alesponi, jak jsem se jiz zminila, do zahrady
pozemskych rozkos$i, kterd je ale na rozdil od Boschovy temné apokalyptické vize
podobenstvim rajské zahrady. Spodobnéni nadpozemsky ¢isté krajiny, v niz kazda z jeho
11 postav blazené proziva svou slast, nam evokuje renesancni zaujeti smyslovosti a
nabozenskou symbolikou. Autor zde soulad a harmonii hleda v ptirod¢ a jeji dokonalosti.
Podobnou harmonii nabizi inzerent (Diesel) i zakaznikovi, pokud se rozhodne spojit s jeho

produktem.

Zelend, jez prostupuje celym obrazem, je zndmad jako barva ptirody, Zivota a jara. Zde
vidim jistou souvislost s umisténim této nesporné imageové reklamy v bieznovém Cisle
casopisu Maxim, jez ma upozornit na novou jarni kolekci znacky Diesel, inspirovanou
pravé piirodnimi motivy. Podvédomé vSak miZe zelena ptiroda pisobit na méstského
Ctenaie jako symbol nadéje v navrat ¢lovéka do raje.

Strom Zivota, jehoz koteny pronikaji hluboko do zemé& a jeho koruna dosahuje nebeskych
vySin, je zde pouzit jako dynamicky symbol vécného Zivota a nesmrtelnosti. Mize nam

asociovat dlouholetou tradici a kvalitu znacky a jeji pevné postaveni na trhu.
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Ze skaly tryskajici pramen, zdroj Zivota, symbol nekonecnosti byti, je také casto spojovan
s predstavou raje. Ve vSech starobylych mytech o Zemi a Nebi hrala voda ulohu nebeského
semene, kterym byla Zem¢ oplodnéna. Vzdy se ji ptipisovala schopnost navracet mladi
nebo dokonce i Zivot. A vSech jedenact postav, jez jsou zde zobrazeny, jsou krasnymi
mladymi lidmi. Inspirace nejrozmanitéjSimi druhy zviteci fiSe je zde, zda se, jen jakousi
zéstérkou - prvotnim motivem, jenz ma pfinést ve spojeni se sloganem Love It While It
Lasts (Miluj to, dokud je to tady) smysluplné vysvétleni. Pro¢ se ale vSechny tyto postavy
ocitaji ve stavuroztouzeni a slasti vSe naznacujici fe¢i svého t€la? Jednim z moznych
vysvétleni je jisté predpoklad, Ze Slo autorovi o prevedeni sexu do znaki, které v nas
vyvolaji sexudlni ptedstavy. Zejména pak muzi oplyvaji bohatou obrazotvornosti a zde se
jim naskytd moznost vSe rezirovat ve své piebujelé fantazii. Je také znamo, Zze nékteré

symboly mohou byt sice slozité zakodované, ale lidsky mozek je bez icasti védomi snadno

dekoduje (tzv. podprahova reklama). Ale piesufime se ted’ k t€ém snadno CitelnéjSim.

Mulatka, v mokrych, télo dokonale kopirujicich, ¢ervenych Satech lezici na kameni ve
velice svlidné, sebe nabizejici poloze sroztazenyma nohama, vyvola jist€ v mysli

nejednoho muZze touhu zmocnit se ji.

Dalsi jiz pon€kud skryt€jsi sexualni apel predstavuje mladik v hnizd€, jenz touzi po tom,
aby byla uspokojena jeho potreba. Jeho spodni pradlo davéa dostatecny prostor k tomu, aby
vyniklo jeho dokonale vypracované té€lo zachycené v silné vypjaté poloze na prvni pohled

evokujici stav vyvrcholeni, vybusné extaze.

Cernoska v minisukni obkradujici mohutny kmen stromu, jenz zde miizeme interpretovat
jako falicky symbol, se k nému celym svym télem spokojen¢ tiskne. Jeji dlouhé nohy, tolik
kontrastujici se svétlou klirou stromu, jsou zvyraznény obutim do ¢ervenych lodicek, které

zde mohou také jistym zplsobem fungovat jako eroticky symbol.

Opodal na kolenou klecici blondynka se smysln¢ odhalenymi rameny ochutnava exoticky
plod. Opét nechybi kratounkd sukné a krasné nohy v botich na vysokych jehlovych

podpatcich. Je nasnad¢, ze jeji poloha pfipomina oralni sex se stojicim muzem.

Pod stromem lezici snédy muz v rozepnuté koSili a volnych kalhotdch na tom neni se
svymi gesty o nic Iépe. Levou rukou si v celé své blaZzenosti chytd za slastné vyhlizejici
oblicej, pravou pak piejizdi po své muzné hrudi. Nohy zeSiroka rozkrocené. Ale partnerku

uspokojujiciho tohoto mladika si musime opét domyslet.
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Takto bych mohla pokracovat i s ostatnimi postavami — mladikem dychtivé pijicim vodu
z jezirka, smyslnou dlouhovlaskou koupajici se ve vodopadu, a nakonec i cernou dominou

velebici velkého bilého ptéka.

Jsou to prvky, které maji pfitdhnout Ctenafovu pozornost, provokovat a ndsledné jej
motivovat ke koupi vyrobku? Bezpochyby ano. Pravé i mne tato reklama zaujala svym
kreativnim zpracovanim, promyslenosti a zvlastni jedinecnou atmosférou, jiz navozuje. I
pres své skryté symboly mne nijak zvIast' nepobuiuje. Domnivam se, Ze tato reklama je
onim lechtivym volanim po pocitu, jenZ nam znacka Diesel, po zakoupeni jejich produktu,

slibuje poskytnout.
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4.2 Mezi lechtivym a obscénnim (Calvin Klein)

@e\aNdi=Ellg] — One -Posedlost télem (ptiloha VII)

Jak tvrdi jeden pansky Casopis: ,,Calvin Klein propaguje nadcasovy styl nabity erotickou
pritazlivosti.“ V jeho prvni kolekci, a to jiz v sedmdesatych letech, se uplatnily novinky
dovolujici zdménu pohlavi. Nejvétsi ohlas ziskaly jeho unisexové trenyrky, v nichZz se
v devadesatych letech predvedla Kate Moss. Calvin Klein se nikdy netajil svou touhou po
komerénim aspéchu, diky kterému byl schopen odsunout zébrany na vedlejsi kolej. Jeho

reklamy tudiz nemohou jen propagovat vyrobek, musi provokovat, drazdit, vybizet.

Nejinak tomu je i u reklam na unisexovy parfém pro zeny i muze Calvin Klein One. Na
jednu z nich jsem narazila na zadni obalce ¢asopisu Playboy, magazinu uréeného specialné
muzské populaci. Jiz pfi prvnim pohledu na ni je jasné, Ze nejde o tradi¢ni prezentaci
parfému mladym elegantnim muzem s dobfe vypracovanou postavou a uhrancivym

vvvvvv

neobvyklého.

Zcela zjevné nas ob¢ tyto varianty stavi jako pozorovatele do pozice ndhodného voyeura,
ktery stoji pfed mladym parem praveé ve chvili jejich milostné ptedehry. Pokud ale z mista
¢inu ihned neprchneme, s pocitem viny z ochutnéni zakazaného ovoce, zjistime, Ze par je
zcela zabran do sebe a naSi pfitomnost nijak nevnima. Naopak naznak jejich lehkého

exhibicionismu nas nuti sledovat snimek dale.

Vse se ma nejspi$ odehravat, jak tmava vlhka zed’, pfed niz mlada dvojice stoji, naznacuje,
kdesi v podzemnich prostorach, kde neptedpokladame ptilisné rusno, kde ale zarovei nelze
vyloucit, ze bude mlady par pfistizen. To dodava celému vyznéni reklamy jesté vzrusivejsi

podtext.

Nejsiln€jsim momentem obou téchto reklam je jeji naturalistické ztvarnéni. Dva mladi lidé
svleCeni do pul téla libajici se ve vasnivém zdpalu milostné piedehry ptedchéazejici
bouflivému milovani. Oba protagonisté k ndm stoji Celem, pficemz tvafe, jak tomu
v prevazné vétSiné reklam na parfémy byva, nejsou ani zdaleka tim nejdominantnéj$im
prvkem. Tim se tady stavd, jak u reklamy Calvina Kleina mGzeme predpokladat, nahota,

podpoiena davkou smysiného erotismu.

V obou provedenich mladik pfistupuje k divce zezadu, coZ naznacuje jeji bezbrannost a

submisivitu. Zjevné tady ovSem nejde o stereotypizaci piistupu k Zenskému pohlavi, o
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znazornéni muze jako vladdce sexualni reality a Zeny jako pouhého sexudlniho objektu.
Musime vychazet z filosofie znacky Calvina Kleina a tou je unisex Cili jedno pohlavi, jeden
zplsob jak pohlizet na télo muze a Zeny bez rozdilu. Pochopitelnd je pak snaha fotografa
znazornit ob¢€ pohlavi ve stejné miie odhaleni a nedodavat snimku na obscénnosti. Kdyby
totiz Zena zUstala zahalena, stejné tak by nam ziistala zahalena také filosofie této znacky.
Nemtizeme ovSem vyloucit, Ze otevienost, s niZ tato reklama vystupuje, neoslovi pouze

prvotnim obrazem, jenZ se ndm nabizi.

Ruce obou partnert by nemély ziistat bez povSimnuti, protoze jsou to pravé ony, které
k ndm promlouvaji tajnou feci gest. V prvni ,stiidméjsi verzi reklamy mladik zajizdi
rukou divce jiz pod mirn€ rozepnuté jeansy, mimochodem stejné znacky Calvin Klein.
Druhou rukou, v niz drzi uvolnéné lahvicku parfému, ji k sob¢ tiskne. Naklonéni lahvicky
vzruseni. Tento symbol funguje také v druhé varianté reklamy, v niz jiz obsahem lahvicky
poléva jeji zcela odhalené télo. Nepiimo by tak mohlo byt znakovou paralelou jeho
sexudlniho vyvrcholeni spojené s ejakulaci. V obou piipadech se mu dokonale daii nas

mozné prave témito gesty upozornit na inzerovany produkt.

V libani paru mizeme také zpozorovat urcity vyvoj. Letmy kontakt slastné pootevienych
rth v reklamé& prvni symbolizujici zacatek milostného aktu je vystfidan hlubokym a
naruzivym polibkem v reklam¢ druhé naznacujicim jiz vasnivé spojeni.

Cernobilé provedeni reklamy dava vyniknout mladé lesknouci se kiizi obou aktéri, ktera by
mohla byt dal§im erotickym symbolem. Naznacenim zmény stavu pokozky, ke kterému
dochazi pti milovani. Efekt Cernobilé¢ fotografie, tolik charakteristické pro vétSinu
Kleinovych reklam, na nés tolik plsobi zejména diky halogenidiim stiibra, jez davaji
fotografii jedinecny a neobycejny raz. St¥ibrna barva je mimo jiné také spojovana s ¢islem
dvé, zenskym a pasivnim principem. Cislo dvé je symbolem jak duality a zavislosti, tak
rovnovahy, k niz se Klein ve své praci vyznamné piiklani. Rovnéz ale také dvou pola -

protikladt, jakymi muz a Zena bezpochyby jsou.

Logo znacky Calvin Klein je genialnim zpiisobem zobrazeno pies piil strany, anizZ by nam
ptilis vadilo, poptipadé rusilo dojem z vizudlu. Ba prav€é naopak jeho piitomnost si
uvédomujeme diky tomu, Ze napomahd k silnéjSimu vyznéni n€kterych jeho obrazovych
¢asti. Tim mam na mysli parfém stékajici po ladnych drazdivych kiivkach divcina

hladkého téla.
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Minimalistickym zpiisobem potizeny snimek neobsahuje Zadné dalsi prvky, jeZ by mohly
odvést divakovu pozornost od produktu. A je to pravé tento parfém, ktery nam dovoluje

citit se svidné a s zarovei svadét.

Reklamy Calvina Kleina jsou provokativni a plné erotiky. OvSem diky filosofii, kterou nam
znacka nabizi a zpiisobu zobrazeni si myslim, Ze nemohou byt zarazeny do kategorie
obscénni. Jejich autorovi se podle mého nazoru brilantn¢ podafilo dosahnout kiehké

hranice a nesnizit se k povrchni vulgarit¢ a nestoudné podbizivosti.
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4.3 Obscénni reklama (Cesare Paciotti, Sisley)

vvvvvv 113

reklamy, jsem zvolila dva komunikéty, dvé velmi uznavané znacky. Ob¢ prezentuji sviij
produkt kontroverznim a nestandardnim zplisobem. To bezesporu jist€¢ i dvé predeslé
(Diesel a Calvin Klein) ovSem tyto s imyslem divaka Sokovat a zasahnout zjevnou davkou
obscenity, jeZ nabizi. Druhym diivodem k analyze byla rozdilnd podoba jejich zpracovani.
Kazda prezentuje lidské t€lo a jeho nahotu v jiném svétle. Kazdd svym vlastnim,

originalnim zptsobem. Kazda na hranici s pornografii.

Kdy se ale obraz stava jiz pornografickym? Kde je ona pomysina mez? ,,Pokud je
pornografie né¢im typickd, pak mnohosti Zanri, ¢teni a identifikaci. Nuti nas divat se na
véci, které zistavaji normalnimu pohledu skryté, které nds odpuzuji. V rozporu se
vSeobecnymi normami mladi, krasy a pfitazlivosti sexualizuje abnormalni téla a praktiky.
Funguje tak jako kontraestetika ,,normalnim® téliim a ,,normalni* sexualité. Sexualita,
stejné tak jako jeji reprezentace, neni nic pevného a neménného, neexistuje ,,pfirozena*,
vrozena forma sexuality, ani ideologicky korektni fantazie zen. Pornografie je komplexni a

nepiedpovéditelny rezim reprezentace. (cit. LiSkova, 2004, s.12)

ICESARE PACIOTTI I Obuta nahota (ptiloha VIII)
_

Stylova znacka obuvi italského navrhaie Cesara Paciottiho vsadila na velice kontroverzni
zplsob komunikace svého jména. Rafinovanost, provokujici erotiku a esteticnost. Do
jednoho smichané, harmonicky vyvazené. Jako luxusni znacka si mize dovolit propagovat
boty timto netradi¢nim zplsobem, nebot kromé s pornografii hrani¢icich vyobrazeni
pridava ke svym reklamam zarovei jesté silnou uméleckou esenci, ktera dava vyznit jak

jeho jedine¢nému stylu, tak brani ve sklouznuti k prosté pornografii.

Italsky temperament je ve vSech téchto reklamach znatelny. Poodhaleni nahoty, lascivni
gesta a perverzni prvky jsou do reklam zasazeny a peclivé komponovany tak, aby nas
zaujaly a posléze v nds vzbudily pocit dokonalosti. Jen proto, abychom jej pak mohli
pienést do naSeho vztahu k vyrobku. Do jedné v nas tyto reklamy budi silny dojem
vysokého standardu. A neni pochyb, Ze boty od Paciottiho jsou vyrobkem pro

»privilegované®.
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Ackoli to na prvni pohled nemusi byt zietelné, vSem reklamam této znacky je spolecné, ze
figury a pozadi se znatelné¢ proméiiuji. Jsou to povétSinou Zenské postavy, které vytvari
pozadi pro dokonalé vyznéni produktu. Tento rys tedy stavi ¢lovéka, at’ Zenu ¢i muze, do
pozice pouhé dekorace. Botdm samotnym je ponechan dostateéné velky prostor pro

zviditelnéni.

Privatni atmosféra, jez je mimo jiné typickd pro mnohé Paciottiho reklamy, opét pracuje
jak s motivem voyerismu, tak scopofilie’. ,,Obrazy Zen jsou zcela podiizeny zajmim
muzského divéka. Jejich télo je vzdy naaranZovano tak, aby se vystavovalo muzi, jenz se
na reklamu divé, s cilem plisobit na jeho sexualitu. Nemé ale uz nic co do ¢inéni se
sexualitou jeji.“ Podobné jako tomu je ve vétSin€ reklam, tak i v ptipad€ Paciottiho, jsou
Zeny zobrazovany naprosto jinak nez muzi. ,\Nikoli vSak kvili genderové diferenci, ale
protoze za , idedlniho“ divaka je vzdy povazovan muz.“ (cit. Liskova, 2004, s.11).
U prvnich dvou reklam je tedy Zena prezentovana coby pasivni objekt aktivniho muzského
pohledu. Tento rys je typicky i pro obvyklé cteni pornografie: aktivni — agresivni -
ovladajici slast z divani konotuje muze, pasivni — submisivni - pozice patii nezaménitelné
7ené. Zenska postava tady funguje jako eroticky objekt, jak pro muZskou postavu
vreklamé, tak pro divdka - pfijemce reklamy. Ten se pak identifikuje s muzskym

protagonistou v reklamé, coz mu dava uspokojivy pocit vSemocnosti.

Reklamy z devadesatych let (pfiloha IX) prezentuji Zenu jako aktivni, svad&jici, misty
s ndznakem lehké perverze a zvracenosti. Na druhou stranu reklamy z poslednich péti let ji
stylizuji spiSe do role zminéného pasivniho objektu. Toto odlisné pojeti lze jisté ptipsat na

vrub fotografiim, ale i pfesto to vypovida o jistém posunu v prezentaci znacky.

Eroticky charakter fotografii je dan predevSim jejich postojem a oSacenim. Momenty,
v nichZ jsou modelky zachyceny nepiisobi zcela pfirozené, ale zaroven tu funguje jakasi
jedine¢na bezprostiednost, kterd atmosféru snimku zesiluje a navozuje mocny pocit, ze

nase oc€i jsou o¢ima fotografa jez snimek poftizuje. Toto naaranzovani s nasledujicimi lety

! freudovsky pud k vizudlni slasti, jez fetiSizuje Zenské télo je pFimo definovdina jako ,slast z vyuZivdni druhé
osoby jako objektu sexudlni stimulace prostrednictvim zraku® pricemz muzskd postava nemiize nést tihu
sexudlni objektifikace, tudiz objektem vyuzZivanym k sexudlni stimulaci je Zena. Porno jako priklad

zpredmétnéni a degradace Zen se zda byt ukazkou par excellence (cit.Liskova, 2004, s.11)..
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nabyva na intenzité, autor se uchyluje k jisté umélecké stylizaci a modely zobrazuje ve
stale méné redlnych situacich. Silny sexualni naboj dodava reklamdm predevSim

napaditosti fotografa, ktery pocita se silou Zenské pfitazlivosti a touhy, kterou vyvolava.

Erotické ladéni reklam zesiluji odévy, do nichz jsou modely odény, Ci spiSe neodény.
Priihledné Saty totiz vice odhaluji nez zahaluji. Ve vSech vizudlech jsou modelky do urcité
miry odhaleny do spodniho pradla, podvazki ¢i lesklé klize, kterym dominuje erna barva,
tolik kontrastujici se svétlou pleti modelek. Nahota tak dava vyznit produktu, ktery se zde
pro n¢ stava jedinou ,,zbrani“, coby jasnym falickym symbolem, ktery jim dava moc.

Nemtize se tedy stat, ze by nékdy zlstaly nahé uplné.

Dal§im charakteristickym prvkem téchto reklam je to, Ze autor stavi modely do dekoraci
obytnych prostor a necha je zaujimat nepfirozené strnulé, n€kdy az kiecCovité pdzy.
V mnohém ndm pfipominaji praci fotografa Helmuta Newtona, ktery zachycoval svét
penéz a spoleCenské smetanky, krasnych postav, nalicenych a modné oblecenych Zen.
I Paciottiho reklamy zachycuji zeny, které pouzivaji své télo jako nastroj nadvlady nad
muzem. Zeny chladné, extrémné provokujici, které spise uréuji pravidla hry, nez aby se jim
podiizovaly. Zeny, které miluji a touzi kdykoli a jakkoli se jim zachce. Jsou to obrazy

dychticich, touzicich Zen, tolik vzdalenych slabym Zendm, kterym dominuji muzi.

Na druhou stranu ale mnohé kompozice siln¢ podtrhuji rozdily mezi pohlavimi a Zenu
zobrazuji jen jako objekt muzova zajmu. ,,Déleni na mocné a bezmocné se tady striktné
drzi linii pohlavi: Zena je vzdy objektem muzského pohledu a tudiz vzdy objektem jeho
touhy. Jde o urcité vyjadieni pohledu spjatého s maskulinni subjektivitou, jehoz produktem
je zena jako fetis.” (cit. Liskova, 2004, s.10). Tyto reklamy jsou dokonalym ptikladem

falesného a zkresleného muzského pohledu na zenu.

o

fantazii, reprezentaci a realitou. Pfedstavy a skuteCnost splyvaji v jedno. Nasili je zde
akceptovano, protoze agresivita a erotika se nevylucuji. OvSem v kazdé z téchto reklam

siln€ vyniké esteticky zamér pred zamérem mimouméleckym.
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CHLEE- T B @ 7 akazané obrazky?

Jako druhy ptiklad obscénni reklamy jsem si vybrala svétovou znacku Sisley, kterou od
roku 1974 vlastni znacka United Colours of Benetton. Jejich reklamni kampané jsou
znamy po celém svéte€. Ne u kazdého vSak vyvolavaji pozitivni emoce. Kritici jsou
dokonce toho nazoru, Ze jde doslova o pornografii. Americky fotograf Terry Richardson,
ktery billboardy pro firmu Sisley tvofi, je znamy jako mistr provokace. Svym dilem n€kdy
pobuiuje své okoli natolik, Ze se jeho snimky v reklamnich kampanich vibec nesmé&ji

objevit.

To, co nas na reklamach Sisley Sokuje, je pfedevsim ptimost jejich zobrazovaného sd€leni.
Jako by ani hlavnim cilem nebyla propagace kolekce, ale snaha byt co nejvice ordinérni.
Kazda scéna plisobi necudné a divoce. Kdyby byly obrazky trochu vice stylizované, nebo
modelky o néco méné elegantni, povazovali bychom cely snimek jist¢ za mirné

pornograficky. Tohle vSak neni mékké porno. Tohle je obrazova reklama.

V této kategorii reklam, je uz zamér autora tak jasné explicitné vyjadien, ze klasicky
vyklad obsahu konkrétni reklamy ztraci na vyznamu. Vse je zjevné. Jediné co jesté lze, je

podivat se za obsah samotny.

Fotograf se znaCnou otevienosti zachycuje modely a modelky ve znacné intimnich
situacich, obnazené ¢i provokativné gestikulujici. Vyznéni nahoty stupiiuje vsak vétSinou
jen CasteCnym odhalenim odévu. Provokujici nddech vSemu dévaji az ony vulgéarni ndznaky
a gesta ¢i celkovy (vyznivajici) kontext snimk{. Tento zvlastni zpiisob zobrazeni nas
vysloven¢ nuti se na odév zaméfit, nebot’ konkuruje nahoté a je tim poslednim, ,,co nam
brani* vidét aplné vSe. Uz nam nestaci sexualitu ukazovat, chceme se do ni oblékat,

chceme ji vonét.

Yo

divéka jako magnet. Krasn¢ le¢ trochu uméle piisobi blondynky pdzujici v chladné ale
honosné vyhlizejicim prostiedi. Opét v roli sexualné neukojitelnych Zen konce tisicileti,

jako sexudlni objekt (ptiloha X).

Pti pohledu na jednotlivé reklamy jsou divaci ,.interpelovani mechanismy, jez reprodukuji
nevédomé falokratické slasti. Identifikace (narcistické ztotoznéni se divéaka s muzskym

pohledem) a objektifikace (voyeristické divani se na Zenu coby objekt) jsou dvé formy
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vizualni slasti* (cit. LiSkova, 2004, str.10), kterych Richardson zamérné vyuziva. Zdaraznit
zivocisnost a fyziologickou podstatu erotiky se nebrani zobrazit ani humornym zplisobem
(pfiloha XI). Jindy se naopak méni v bezduchou koketerii a lascivnost (pfiloha XII). By¢i
rohy zde maji zastupnou funkci a symbolizuji jak muzskou potenci, silu a energii, tak jeho

agresivitu a vase.

Richarsdon mate svou zdanlivou jednoduchosti a prvoplanovosti. Rad stavi do kontrastd,
rad zabiha do extrému. Pfikladem muze byt uziti klasického kiize jako symbolu spaseni a
vykoupeni pro ty, jez nebudou hiesit (ptiloha XIII). Nenastavuji nam tyto reklamy jen nase
zrcadlo? Nemaji za cil ndm odhalit, co se skryva hluboko v kazdém znas? Co v sobé
neustale potlacujeme? Touhu po bohatstvi a luxusu, o némz si myslime, Ze je vstupenkou

do raje slasti?

Ve vSech téchto reklaméach se skryvd obrovsky tviréi potencial kreativity snoubici se
s lehkovaZznou prudérnosti? Nelze o nich jednoduSe fict, Ze nejsou i estetické. Prave
naopak. Cim déle se na né divame, tim snazsi je pominout jejich obscénnost a najit v nich
ijisté kouzlo. Muzeme se jen domnivat, Ze autor zkou$i, kam az jsme ochotni zajit.

Pro mnohé ale bude nadale jeho prace ptedstavovat jen pouhy obchod s nahotou.
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ZAVER

7da se tedy, ze nahé télo je dnes jednim z nejplisobivéjSich a nejuzivanéjSich zpilisobi
komunikace v médiich a potazmo v reklam¢. VSechny formy sexuality - od té nejjemné;jsi
az po tu nejextrémnéjSi - nas denné provazi ulicemi mést, na strankach casopisii i v
televizi. Je tu vSak jeden paradox. Intimita a privatnost sexu je vlastné¢ jen zdanliva,
podléha totiZ neobycejné silné ,,vefejné kontrole”. Toto masové odtajnéni jakoby v
souCasnosti hrozilo odsunutim sexuality az do naprosté bezvyznamnosti. Z reklam
ustoupila zahalena krasa a tajemna romantika. Proces osvobozovani sexuality zapocaty
koncem Sedesatych let tak vyustil vletech devadesatych v jeji ,banalizaci, coz se
projevilo inflaci u€inku sexu a to i v reklamé. Ta uZz nefunguje jako dfiv a nejméné u
mladych lidi, ktefi se do této ,,banalizace narodili. Diky otevienému pfistupu spole¢nosti
si vSak autofi dovoluji zachazet v oblasti erotické reklamy do stale vétSich krajnosti.
Predkladaji nam svét nerealnych obrazii a vnucuji nam sviij pohled. Proto je tfeba mit stale

na paméti, Ze reklama spolecenské postoje nejen odrazi, ale také ovliviiuje.

Na druhou stranu tvirci stale castéji pristupuji k reklamé jako k uméni. Nahota a erotika

pak jiz nemusi byt jen pouhou instrumentalizaci, ale stdva se hodnotou.

V praktické casti jsem pro analyzy vybrala tisténé reklamy Ctyf svétovych znacek
prodavajicich odévy, obuv ¢i parfémy. Dosdhnout na hranici obscénnosti, jak jsme se u
reklam Paciottiho a Sisley mohli ptesvédcit, neni obtizné. Rozhodnout ale, zda-li je toto
konecnd mez, po kterou lIze v rdmci propagace vyrobku jit, neni jednoduché. Hranice mezi
erotikou a pornografii je zna¢n¢ proménliva a vysoce subjektivni. Podle vSeho tedy hranici
mezi lechtivym a obscénnim neurcuje rozsah odhalené¢ho téla, ale spi§ vkus, s jakym je

reklama provedena.
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