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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Prace zachycuje postavu muze a zeny v dob¢ socialismu, jak lidé v t€ dob¢ pfistupovali
k samotnému tématu sexu. Jaky vliv m¢l rezim na chovani lidi a li¢i reklamu samotnou.
Zachycuje erotiku a nahotu v dnesni reklamé. Jak chapou cilové skupiny postavu muze a
zeny vreklamé, jejich charakteristiky, charaktery. Ukazuje erotiku a nahotu
v jednotlivych médiich a li¢i i pohled z hlediska sexismu, genderu, rovnosti pohlavi ¢i dis-
kriminace. V analytické ¢asti pak zobrazuje nazor vefejnosti na tématiku erotiky a nahoty
v dnesni reklamé. Analyza dale zkouma, zda vetejnost erotiku v reklamé chéape jako delikt
nebo jako vkusnou soucast reklamy, zda jim vadi ¢i imponuje a jestli by se mélo tohle té-

ma v na$i reklamé vice omezovat.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The thesis shows a role of a man and a woman in the period of socialism, people’s attitude
to sex theme and the regime influence on people’s behavior and portrays advertising itself.
It shows erotic and nudity in today’s advertising. How target groups understand the role of
a man and a woman in advertising, sexuality and erotic. It describes prototypes of man
and woman in advertising, their characteristics and characters. It displays erotic and nudity
in individual medias and also shows it from the point of view of sexism, gender, sexual
equality or discrimination. In the analytic part, it then displays the public opinion on the
role of erotic and nudity in today’s advertising. The analysis examines if erotic in advertis-
ing is understood by public as a depict or as a tasteful part of advertising. If it is embarrass-

ing or impressive and if this topic should be more restricted.
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UvVOoD

Téma, které budu v praci zpracovavat, jsem si vybrala zamérné. Erotika, nahota,
sex v reklamé jsou naméty, které jsem se dlouhou dobu snazila ignorovat. Nechtéla jsem
totiz pfipustit, ze lidska nahota je v tomhle pfipad¢ pouZzivana jako objekt propagace.
Proto se pro m¢ tohle téma stalo vyzvou, jak se o tuhle latku zacit zajimat podrobnéji a

analyzovat ji.

Na pouzivani sexualnich motivli v reklamé jsme si zvykli a je smutnym faktem, ze
zneuziva lidské prizemnosti, kdy nahota je pouze ndvnadou k upoutdni pozornosti cilo-

vych skupin. A to Casto propaguje vyrobek, s nimz nema Zadnou spojitost.

Reklama je vSudypfitomni, agresivni, libiva, vlezla, jednoducha apod. Neni jed-
noduché piesné fici, jak by méla reklama vypadat, aby zapiisobila na potencionalniho
zakaznika. Nahota je prave jednim z prvki, kterym se agentury snazi pozornost cilovych
skupin zaujmout. Proto jsem Casto proto odsuzovala zadavatele i jejich tviirce, Ze jejich
piistup je omezeny a jejich pohnutky piizemni. Ze zneuzivaji néco tak intimniho, jako je
nahota. Jenze pfevazné jejich chyba to v zavéru neni. Existuji pfece pretesty, vzorky lidi,
ktefi na reklamu reaguji, zda je akceptovatelna nebo ne; spoluvytvaii ji tedy kazdy z nas.
V ramci predsevzeti hajit své pohlavi, s nadechem jemného feminismu, jsem ji vzdy od-
mitala a kritizovala. Pfedev§im Zeny jsou totiz cilovym objektem nahoty a erotiky
v médiich. Jelikoz to se m¢ jako Zeny tohle téma siln¢ dotykéa a nahota mi ptipada jako
velice intimni soukroma véc, vnimala jsem ji spiSe pasivné a nikdy jsem do tohoto tématu
nechtéla vnaset diskusi o jeji vhodnosti. Sporné otazky tykajici se tohoto tématu jsem
muze byt vkusnd. Proto bych chtéla predem omluvit svilj jednostranny nézor, ktery se
muze v nékterych ¢astech projevit ve zvysené mife. Budu se tedy snazit, coz jsem si vy-
tycCila, seznamit se také s nazorem a postojem ostatnich. Mym cilem je vyvratit 1 fakt, ze
nejsou zadavatel¢ reklam pfizemni, ale zda i my jako jejich pfijemci jsme plytkého
smysleni.

Nahota je pomérné kontroverzni téma, zrovna pro tvorbu reklamy, vSak objektivni
nazor snad ani neexistuje. Pfece existuji i rozpory s Kodexem pro reklamu, ktery se dle
mého nazoru da lehce obejit, protoze téma nahota a jeji regulace jsou v ném nedostatecné
definované. Nahota starSi generaci pobufuje, mladou generaci bavi, ale nevzrusuje. Po-

kud vSak ptesahuje hranice vkusu, je kazda reklama nevhodna. Chci proto proniknout do
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problému i do jeho historie. Mym cilem je vyvratit nazor vétSiny zen, Ze Zena jako nastroj
pro reklamu piedstavuje pouze jednoduchy zptisob, jak zaujmout cilovou skupinu — tedy
muze. Rada bych objevila i fakt, ze takova reklama muaze byt vkusna a elegantni. A jaky
nazor na tenhle prvek v reklamé ma vetejnost, zda ji zajima ¢i nikoliv, zda ji respektuji ¢i

ignoruji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE REKLAMY

Reklama je placené sdéleni o produktu, o firmé ¢i o znacce produktu nebo firmy.
Toto sdéleni se Sifi pomoci reklamnich prostiedkti a médii (noviny, Casopisy, rozhlas,
televize, kino, plakatovaci plochy, atd.). Pfi reklamnim pasobeni vstupuje mezi prodava-

jiciho a zdkaznika reklamni prostfedek a médium. [1]

Reklama je jednou z péti forem marketingovych komunikaci, neboli promotion,
které oznacujeme v jejich souhrnu ¢eskym ekvivalentem ,,propagace®. ,,Reklama vyhle-
dava prostfednictvim placeného média uzivatele zbozi, sluzeb nebo myslenek. Informuje
a presvédcuje je o vyhodach a kvalitach dané znacky, které nakupem a uzivanim spotie-
bitel ziskd. Timto plisobenim vytvaii reklama zdkladni ptedpoklady pro prodej. Mezi

subjektem a piijemcem propagacni informace neni piimy kontakt.* [2]

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského ,,reklamare* — znovu kficeti,
coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikace®. I kdyZ se zplisob prezentace béhem sta-

leti zménil, pojem reklama ziistal.

1.1 Reklama a jeji specifické vlastnosti

Verejna prezentace

Reklama se komunikuje vefejné, tzn. vytvari zdéani, Ze nabizeny produkt je vSeo-
becné uznavan. Soucasné ale diky svému vefejnému komunikovéani naznacuje, zZe nabid-

ka je standardizovana.
Komunika¢ni pronikavost

To je jedna z nejvyznamnéjSich vlastnosti, kterd Casto svadi k precenéni role re-
klamy v komunika¢nim mixu. Tim, Ze se reklama mnohokrat opakuje, slouzi také kupuyji-

cimu ve smyslu porovnani s reklamou konkuren¢ni.
Zesilena pusobivost

Reklama vyuziva ze vSech forem propagace nejvice kreativity pro zpracovani pro-
pagacni informace. Mnohotvarnost vyuziti tiskovych, fotografickych a audiovizuélnich
technik v nejriznéjsi kombinaci dokdze zdaraznovat a zvyraziiovat rizné vlastnosti a

prvky produkti nebo firem.
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Jednoznaéna neosobnost

Reklama nepiisobi tak ptesvédcivé, jako napiiklad akce na podporu prodeje
v supermarketu, kde si kupujici mize vyrobek ovéfit na misté a navic o ném jesté disku-
tovat s prodavacem. Neosobnost reklamy vede k tomu, ze ji pfijemci berou s ur¢itou re-
zervou. Nejvétsi nevyhodou reklamy je jeji monologicnost, protoze neumoziuje zpro-

sttedkovani dialogu.

1.2 Klasifikace reklamy
RozliSujeme sedm druhti reklamnich prostiedki:
- inzerce v tisku
- televizni spoty
- rozhlasové spoty
- prostfedky vnéjsi reklamy
- reklama v kinech
- audiovizualni snimky
- internetova reklama

- tisténé prostredky — letaky, katalogy, atd. [3]
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2 HISTORIE NAHOTY A EROTIKY V CESKE REKLAME

Ve své praci se vénuji vyvoji erotiky v Ceské reklamé od roku 1990. Je vsak vhod-
né zobrazit dobu pied timto obdobim, pro moznost lepsiho srovnéani skutecnosti a souvis-

losti.

2.1 Prvni pokusy

,Prvni pokusy o vyuziti erotickych a sexudlnich motivii v reklamé jsou spojeny
s jejimi zacatky. Erotické motivy byly po dlouhou dobu koncentrovany n zobrazeni po-
rizné miry odhaleného Zenského téla. Jiz ve Ctyficatych letech 20. stoleti bylo zjisténo,
ze zeny se divaji na zobrazeni jinych zen, ale muzi na obrazy jinych muzi ptilis reaguji.”

[4]

2.2 Socialismus

Cesti muzi, kteii denné zazivali rutinu socialistického rezimu, neméli se svymi
zenami takové problémy jako napt. v Americe, kde probihaly silné viny feministického
hnuti. Socialismus v Ceskoslovensku totiz dival Zenam dobré piileZitosti a podpory.
Prese vSechny nepiiznivé stranky minulé doby je nutné zminit, ze ¢eskoslovenské Zeny
zaCaly pracovat a staly se, 1 kdyz vydé€lavaly v priméru méné nez muzi, alespon ¢astecné
ekonomicky nezéavislé. Tehdejsi Zeny proto nemély diivod bojovat proti muziim, naopak

je spojoval odpor k rezimu, ke spolecenskému ziizeni.

Zenam zacinala druha sména v domacnosti a tehdej§i muZ to povaZzoval za samo-
ziejmé, ze domacnost je zalezitosti zeny. Pravdou ziistava, Ze jinde musely Zeny o vstup
na trh prace tvrdé bojovat, socialismus jiz ¢ast jejich programu uskutecnil. Problémem
ale zlistava, ze tento proces neprobéhl prirozené, ale naopak nésilné€, a proto jej zeny ani
nepftijaly jako pozitivni zlepSeni zivota.

V ¢éfe liného socialismu osmdesatych let, kde se nikdo pfili§ neptedrel, byla spo-
leCenska situace idedlni pro vychutnavani sexu plnymi dousky, co nejcastéji to Slo. Sex
byl totiz tou aktivitou, kterda nemohla byt zasazena normalizacnimi trendy, protoze zlsta-
vala Cisté soukromou a apolitickou. V sexu se také neprojevovalo zaostavani za Zapa-

dem: zenské a muzské pohlavni organy nepodléhaly rozdéleni Zeleznou oponou. [5]
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2.2.1 Reklama v socialismu

V dob¢ socialismu se reklama objevovala ziidka, a pokud ano, o nahot¢ se tehdy
nedalo viibec uvazovat. JelikoZ omezovani neumoziovalo svobodnou propagaci, nahota
se neobjevovala témét v zadnych médiich té doby. Nahota se neobjevovala v inzerci, ale
nckteré podniky si to tento pozitek doptaly v podobé podnikovych tiskovin napt. kalen-

dart s nahotinkami. Takovy projev erotiky tehdejs$i cenzurou prosel.

»Vzpomeiime se, jak pfed rokem 1989 vyvadéli rudi moralisté, objevil-li se v ¢a-
sopise obrazek zavanéjici erotikou. Dobie si pamatuji na prikopnické pokusy v tehdejsim
Dikobrazu. Malé barevné nahotinky si muzi vystfihovali nosili v penéZenkach, nez jim

tu radost tajemnici zakazali.“ [6]

,Hodné& Sokujici musela byt zajisté reklama na CKD v piedrevolu¢nim Mladém
svete, protoze tramvaje piece studenti nekupuji. Komunismus zlikvidoval vetfejnou pre-
zentaci a tedy 1 moznost fesit Zivotné dilezité spoleCenské otazky, které se tykaji pohlavi,
vztahli mezi nimi, natoz sexu. Co vic, problémi se komunismus zfekl tim, ze zadné

nejsou ani nevzniknou.* [7]

2.2.2 Zena v socialistickém tisku

Noviny a ¢asopisy se v "pokrocilém stadiu socialismu" vénovaly celkovym analy-
zam spolecnosti (tedy 1 vztahu Zena - spolec¢nost, Zzena - muz) jen ziidka a s velkou opatr-
nosti. Pokud se jiz néjaké hodnoceni objevilo, bylo v naprosté vétSin€ piipadt pozitivni.
Socialismu se, zvlasté¢ v jeho rané a vrcholné fazi, vSechno dafilo. Proto se také samo-
ziejmé podatilo "zrovnopravnit" zenu a muze. O téchto, stejné jako o jinych otazkach

nebylo radno pochybovat.

2.3 Sametova revoluce

Listopad 89 pfinesl zdsadni zmény, nutno fici, ze z hlediska sexuality rozhodné¢ k
horS$imu. Najednou se totiz vynofila spousta alternativnich ¢innosti, které jsou schopny z

hlediska atraktivity vytlacit sex z pozice jedné Zivotni priority.

,»Vydelavani penéz, drahd auta, chozeni do kina, zirdni na televizi, cestovani, nové

sporty, aktivity apod. zptisobily, Ze poéet soulozi v Cechach na jednu noc vyrazné pokle-
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sl.“ [8]. Nova vlna umoznila vice se realizovat, vice se vzdé¢lavat, cestovat, tedy zacinaji
se naskytovat moznosti, jak nachdzet smysl Zivota. Lidem se nabizeji nové formy zabavy,

traveni volného Casu. Nejmasovejsi vinou se asi stava trend podnikéani a obchod.

Po roce 1990 nebyl Cesky trh jednoznaéné rozdélen, sliboval ale velké zisky. Ze
strany obyvatel totiz vznikal obdiv ke vSemu, co pfiSlo ze Zapadu. Pro zahrani¢ni inves-
tory to znamenalo slibné zittky, protoZe nizké ceny pro né pfedstavovaly vyhodné inves-
tice. Kvalita reklamy byla sice nizka, ale jelikoz vetejnost hltala vSe, co bylo spojeno se

zépadni kulturou, byla vysoce uc¢inna.

Rok 1992 a 1993 se daji oznacit jako 1ét pokusna. ProtoZe se zacalo investovat do
novych technologii a firem, vnikala fada novych projekti. Zacala se formovat i vétsi

konkurence. Investice plynuly pfedevsim do tiskové reklamy.

Vseobecné u nas existovaly znacky, znacky dobré kvality, ale vyrobci s nimi ne-
zachazeli jako se znaCkami. Zakaznici vnimali vyrobky, znacku jako reprezentaci urcité
hodnoty. Na reklamu nebyl vyvijen tlak konkurence, ktera byla bud’ mald, nebo vibec

nebyla.

2.4 Situace dnes

Témeét Ctvrtinovy Ubytek soulozi ndm ukazuje ptistup k intimnimu zivotu, kdy li-
dé maji jednoduse jiné starosti. Hlavnim diivodem tohoto poklesu je malo casu, ktery v
dnesni hektictéjsi dob¢ zbyva na sexudlni aktivity, a celkova vétSi unava organizmu po
naro¢né celodenni ¢innosti. Zvysila se také hladina stresu, coz pusobi negativné jak na
muzskou potenci (a muzi pak radéji voli spanek, nez aby se opétovné pted partnerkou
"znemoznili", pokud se neciti upln¢ pfipraveni), tak na Zensky problém odborn¢ nazyva-
ny "boleni hlavy". Tento neradostny trend nelze vykompenzovat zdvalem pornografické
literatury a odhalenymi nadry na velkych reklamnich billboardech. Pornografie slouzi
Casto jen pro autostimulaci a sex v reklamé od partnerek z realného svéta spise odrazuje.

Pravda, nastal ,,boom* v oblasti prostituce, zakaznici jsou vSak vétSinou cizinci.

,Kapitalismus kolem nés tudiz klade daraz na formu a vytvaii dojem piesexované
spolecnosti. Co se tyce obsahu, zjistime, Ze je uz jen pouhym odleskem sexudlni slavy

Cechii let osmdesatych. Dokud bude kariéra, kycovity byt a drahé auto dileZitdjsi nez

partner, zlepSeni se tézko dockame. ,, [9]
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Rtzné prameny dokazuji skutecnost, ze v soucasné dob¢ erotické stimuly zptiso-
buji zvySeni pozornosti jak u muzi, tak u Zen. Reklamy uréené Zendm maji spise erotic-
ko-romanticky nez sexudlni podtext, coz vychazi ze zjisténi, Ze Zena v bézném zivoté
nepiikladd muzskému vzhledu priority a soustfedi se na jiné vlastnosti a role, které pro ni

muz v zivot¢ piedstavuje.[10]
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3 EROTIKA ANAHOTA V REKLAME

Pokud se mini erotika a nahota v reklamé¢, je témét ve vSech piipadech, a to i
z hlediska nazoru Zeny, minéna nahota Zenski. Zenska nahota je chapana jako prvek,
ktery je hoden stat se pfedmétem reklamy. Na stran¢ druhé je zenska nahota pro ucely

reklamy zneuzivana. Piedstavuje totiz jednoduchy zptlisob, jak upoutat pozornost.

Ceska reklama zatim neni schopna ubranit se opakovanému zobrazovani Zeny jako
sexualniho objektu, nebo naopak v roli strdzkyné doméciho krbu. Nahrava tomu ptede-
v§im relativni tolerance Cechii viigi erotice v reklamé a také celkové zjednodusené vni-
mani postaveni zZeny v Ceské spolecnosti. Reklama, ktera by v zahrani¢i nemohla byt vi-
bec prezentovana, je v naSich podminkéch uspésna. Nemusi byt efektni, ale protoze po-
butuje, splituje ocekavani.

»Pijemnym osvéZenim z hlediska vyuziti Zen v reklamé byla zavadéjici reklama
spolecnosti Euro AWK, s. r. 0. Z tohoto billboardu, jemuz jednozna¢né vévodi Zenské
pozadi zahalené v krajkovi, by bylo mozné celkem snadno odvodit, Ze se jedna o reklamu
na damské spodni pradlo. Piesto se jednd o reklamu na spolecnost prodavajici billboardy.
Duivod pro zvoleni této reklamy byl podle Marie Beckové, tehdejsi feditelky spolecnosti
Euro AWK, prosty: V fidicich funkcich ¢eskych podnikl jsou pfevdazné muzi. Ti rozho-
duji 1 o vydajich na reklamu, a proto pravé na n¢ byla reklama cilena. A jenom tecka na

zavér — tato reklama byla ve Spolkové republice Némecko zakazana.* [11]

Nézor na sex a nahotu je v riznych kulturach odlisné€ otevieny. Postoje ceské ve-
fejnosti k sexudlnim motiviim v reklamé jsou vcelku liberalni. Podle prizkumu agentury
TNS Factum jsou obyvatelé Ceské republiky k vyuZivani erotiky v propagaci vyrobkii a
sluzeb tolerantngjsi nez Slovaci, Mad’aii a Polaci. Jen méné nez desetinu dotdzanych Ce-
chii sexualni motivy v reklamé pobutuji tak, Ze by je zakdzali. Tento pomér se pfitom za
osm let konani prizkumu nezménil. Cesi relativné nejéastdji totiz uvadéli, Ze se jim vyu-
Zivani erotickych a sexualnich motivii v reklamé obecné libi (17,2 %). Ve vztahu k vy-
robkim je ma v oblibé dokonce 34 procent nasich obcanti, ktefi navic nejméné Casto vy-
Zadovali zékaz jejich pouzivani (9,7 %). Tento vztah Ceské verejnosti k erotice a sexu v
reklamé se pfitom dlouhodobé neméni. Sex a erotika v reklamé se ne piekvapivé nejvice

libi ¢eskym muzim. [12]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

3.1 Muz v reklamé

Pti zakladni tivaze erotika - muz - reklama si pfedstavim spise klasickou postavu
kovboje v reklamé na cigarety, nebo elegana v obleku a s mobilnim telefonem. VétSina
lidi si asi také pod timto pojmem nepiedstavi nahého oroseného muze, kterak si pozitkar-

sky vychutnava koupel se svym oblibenym sprchovym gelem.

V Ceské republice je muz v celkovém poméru jisté méné pouzivan jako objekt
pro reklamu. Je pravda, Ze od poloviny 90. let doSlo v Evropé k postupné zméné
v reklamé a i prezentaci muze. Do té doby byla totiz reklama urcena vyhradné Zenam.
Dnes vSak mizeme také sledovat muze, ktery laskyplné pecuje o svoje vlasy
s prekypujici néhou, nebo se stara o domdacnost a pece s détmi vanocku ¢i dokonce
s potéSenim umyva nadobi. Tedy vykonava ¢innost, ktera diive ptislusela pouze zenam.
Pro typického muze, ktery zastupuje jiz odnepaméti roli lovce - ochrdnce rodiny, je ne-

piipustna jenom piedstava téhle aktivity.

3.1.1 Charakteristika muze v reklamé

Idedlni ¢esky muz, ktery se objevuje v reklamé, je rozhodny, fyzicky zdatny, au-
toritativni, chapavy rodinny typ, se schopnosti fesit kreativné problémy. V reklamé je pak
symbolem sily, odvahy, volnosti, nespoutanosti, rozhodnosti, state¢nosti, uvolnénosti a

v posledni dob¢ stale vice i inteligence a uspéchu.
Muz v reklamé ma dvé zékladni Glohy:

2) postava uspesného podnikatele ¢i vysoce postaveného zaméstnance zave-

dené spolecnosti.

3) rodinny typ, ktery jezdi na kanoi, stavi stan, pece s détmi cukrovi, nebo si

alespoil vychutnava jogurt plny ovoce v kruhu rodiny.

Erotické motivy jsou patrné asi nejvice z reklam na kosmetiku, kde se ale hodné
misi s narcismem. Muzské télo je zde odhalené jen z¢asti, nikdy ne celé. VéEtSina muz-
skych nezavislych nazort, pokud se opravdu jednalo o muze, ktefi pfehnanou péci netrpi,
oznacovala tuhle reklamu za pfehnanou a vnimala zde 1 prvky homosexuality, se kterou

se za zadnych okolnosti nebudou ztotoziovat.

Muz v takovych reklaméch piisobi dojmem, Ze je od ptirody svalnaty. Pfipadd mi,

ze ma vypadat lezérné zanedbaly. Co se tyc¢e vzhledu, jsou povétSinou stejného typu. Na-
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kratko ostfihani, vétSinou tmavovlasi, sluSn¢ upraveni, v obleku s kravatou nebo sportov-
né v dzinach a tricku.
Muzska nahota je stale u fady kampani nejistym krokem. Eurotel ud¢lal radikalni

krok svou pomérné odvaznou kampani se sloganem ,,Malicky telefon, veliké pokryti®,

ktera méla zajisté vzbudit poboufeni, tedy jistou pozornost vetrejnosti.

Castym jevem je zesmé&$fiovani muze v reklamé jako ignoranta a povrchniho tvo-
ra. Zena vezme muze do divadla, a on v priibdhu piedstaveni sleduje vysledky fotbalové-
ho zapasu na svém telefonu. Je jasné, Ze v tomhle okamziku je vniman jako kulturni bar-
bar, hlupak. Role sexappealu je patrna v reklamach, kde muz ptisobi jako typ silédka. Je to
vétSinou opaleny Svihak, lama¢ Zenskych srdci, kterému jen malokterd Zena odolé, i kdyz
je na prvni pohled jasné, ze je nezavisly. Erotika miize na zeny v nékterych takovychto
ptipadech plisobit nepifijemné, ale neni zjevna. Nikdo se nevysvléka, nevzdychd, proto
neni jedina zaminka brat takovou reklamu za naznak néceho vulgarniho. Muz ma pisobit
jako sebevédomy jedinec, za jehoz kazdym jeho krokem stoji uspéch. At uz je to kovboj,
cestovatel, ¢len party, protoze 1 zde je jejim vidcem. I kdyz jenom pece, za v§im se skry-
va zdar, vSe konc¢i uspéchem. On je jsou tvlircem novych technologii, on umi ovladat

masy, je uspéSnym podnikatelem. V disledku se mu podaii upéct i ten kolac.

Zena je vystavena vice nezdariim, vypere Spatné ponozky, nedochuti dobte polévku, ma

dokonce vrasky.

3.2 Zena v reklamé

Zena je v reklamé vyuZzivana nejéastéji jako symbol mateiské lasky, jistoty, ele-
gance, krasy, sviidnosti, v neposledni fadé i uspéchu. Na druhé strané je jeji krasa a pfiro-
zenost zneuzivana k jednoduché exhibici. Zena je v reklamé velice vdéénym tématem,
protoze agentura si miiZze byt jistd, ze svou cilovou skupinu — muze - zarucen¢ zaujme. I
kdyz si poté recipient asto danou reklamu nespoji s propagovanym vyrobkem ¢i sluz-

bou, zajisté tato reklama prvotni zajem vzbudi.

»Potreby muzl se zménily. Jejich piedstava manzelky starajici se o nevyhasinaji-
ci krb a rizolici se tvare déti je nendvratné pry¢. Feminismu vzal za své a z Zen se staly
rovnopravn¢ bytosti muzii. Je pravda, ze muzi chtéji mit celou Zenu, ne né¢jakou bytastku

v darkovém baleni, kterd je denné¢ vitd na prahu. Muzi hledaji sebevédomou lidskou by-
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tost, kterd s nimi spiSe chce, nez pottebuje byt jako jejich spolecnice, milenka, pfitelkyné,

jako matka spole¢nych déti.“ [13a]

Je pravda, ze zenskou nahotou reklama nesetfi, neboji si ji vyuzivat, naopak saha
k ni pomérn¢ Casto. Byva ale i ¢asto diskutovanym problémem a nejcastéjsim divodem

pro stiznosti Rad¢€ pro reklamu, tedy arbitrazni komisi reklamnich agentur.

3.2.1 Charakteristika Zeny v reklamé

Reklamni Zena je ale zidealizovana. O tom nds piesvédcuje vétSina billboardl ¢i
televiznich spotii. Zena je dle jejich tvirct mlada, télesné velmi dobie disponovana, do-
konal4, heterosexudlni a pochazi se stiednich az vysSich vrstev. Je Gspésna, a jelikoz ji
jeji pozice uspokojuje, je sebevédoma. Plisobi n¢kdy ale dojmem, ze se muzi chce vyrov-
nat, je pfili§ zmuznéld, nebo naopak zneuziva své zenskosti, muze svadi a dokazuje jim
jejich ubohost a zvifeci instinkty. Z mého pohledu v tomto okamziku (uvédoméni si toho-

to faktu) pfestava byt Zena piitazlivou, zaCind ptsobit spiSe asexualng¢.

Dal8im atributem jejich vlastnosti je, Ze musi byt bild. Je jednoduse dokonala. To
proto, ze zeny se rady vidi dokonalé. Pravdou zlstava, ze idedlnim modelem je vyhubla
blondyna ¢i bruneta s prekypujicim poprsim a sexappealem v ocich, kterd by vam nejra-

d¢ji ukradla partnera z pohovky, aby ho o danych vyhodach vyrobku ptesvédcila.

Nebo naopak je to az moc starostliva matka, kterd by pro ¢istou domacnost ud¢la-
la cokoliv, dokonce by se i sezndmila s cizim muzem (Palmexmanem, Mr. Propperem),

nebo pro spokojené déti nakupovala hromady zdravych sladkosti plnych chuti a vitamini.

Kauzou, ktera byla u nas spornd, se stala reklama na Velkopopovického kozla.
Billboard se sloganem: ,,UZ si m¢la svého kozla?* byl pro vetejnost Sokujici. Boural tra-
dici a zasadu, ze muz ma dobyvat zenu, proto byl vnimana negativné. Reklama opét
vzbudila pozadovany rozruch, potazmo zajem. Vulgarné vyobrazena Zena totiz byla neje-

nom v milostném aktu, ale navic 1 v aktivni roli. Takova reklama spoléhala na vybuzeni

Sv v
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33 Shrnuti

Mym néazorem je, ze muz je Casto kladen do role, ktera je do urcité miry zlehcena.
U zeny si dovoli jenom malo reklam pfehnané nastinit jeji funkci. Je to dano, dle mého
tisudku, samotnym chovanim obou pohlavi. Zena by se totiz v tomhle piipadé jisté urazi-
la, kdezto muz si bez ostychu ud¢€lé legraci ze svého narcismu. A ze o sebe rad pecuje?
Ano, dé najevo, Ze se ma rad, Ze ma rad svoje t¢lo, vzdyt néktefi obdivuji i svoje pieky-
pujici btisko, a to bez jakéhokoliv pocitu studu. Reklama se neostychéd pouzivat zenskou

nahotu, v pfipadé muzu je ale opatrna.
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4 EROTIKA VJEDNOTLIVYCH MEDIICH - TELEVIZE,
TISTENE TITULY, OUTDOOROVA REKLAMA, ROZHLAS,
ELEKTRONICKA MEDIA

4.1 Televizni reklama

Televizni reklama je v souCasné dob¢ nejbeznéjSim a nejmocnéjSim nastrojem
propagace. Samotné¢ médium nds nuti byt jeho plnou soucasti: vice nebo mén¢ zaméstna-
va nejvice naSich smysli, musime je zapnout a televizi sledovat. Proto je televize pova-
zovana za nejmocnéjsi médium. Mé tendenci vylepSovat obsah reality, k némuZz patii i
medialni prezentovani vétsSi rovnopravnosti pohlavi, nez odpovida skutec¢nosti. Tviircim
reklamy je dana moznost ve velké mife uplatnit fantazii. K podkresleni atmosféry pouzi-
vaji hudbu, detailni zabéry vyrobku, ukazuji, jak se vyrobek pouzivd. Mezi nevyhody
patii nédklady na vyrobu, umisténi a také skutecnost, ze neni mozné se k ni znovu vratit.

[14]

Samotny sexismus je v televizni reklam¢ vnimén vice nez v jinych médiich. Pro-
toze je zde obraz doplnén zvukem, mize byt eroticky nadech v reklam¢ vniman intenziv-
néji. Mocné vzdychani jednoznacné naznaci, ze reklama ma sexudlni podtext. V televiz-

ni reklamé je tedy sexismus vniman publikem vyraznéji nez v jinych médiich.

4.2 TiSténa reklama

Inzerat patii k nejstarsSim reklamnim evergreenim. Historie se zacala psat v prvni
poloviné 17. stoleti, kdy v ekonomicky nejvyspélejSich zemich tehdejsiho svéta zacaly
vychézet pravidelné noviny. S inzerci se setkavame dodnes, a to i navzdory nejriiznéjSim

a ¢asto technicky vyspélejsim reklamnim prostfedktim.

Tisténa reklama obsahuje logo firmy, titulek, text, obrazek - ilustraci, jméno. Du-
raz je kladen na dokonalé vytiSténi a navrzeni reklamy, protoZe pievdznou Cast tiSténé
reklamy tvofi fotografie nebo jiné znazornéni vyrobku. Mezi vyhody tisténé reklamy je
mozno povazovat to, ze se k ni ¢tenai mize kdykoliv vratit, proto je vhodna pro inzerci
drahého produktu s velkym mnozstvim udaji. Mezi dalsi klady inzerce patii vybér média,
relativné velké mnozstvi informaci a relativni cenova dostupnost. Nevyhoda je mala na-

zornost predvedeni - demonstrativnost.
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Neékdy je reklama a jeji uméla krasa nahych tél a dokonalych kiivek oznaCovéana
jako ,.nejmocngj$i zdroj nové mytologie®, jako nova ,nebeskd sféra®“. V souvislosti
s objevovanim nahoty a erotiky v tisténych médiich se mluvi o tzv. ,diktatu krasy*.
Dnesni tisk pfedstavuje jeden z nejsilnéjSich a nebezpecnych socidlnich tlakii soucasné
doby na zeny. Odtud prameni prudce nartistajici vyskyt anorexii a bulimii zejména u mla-
dych zen a divek, které vidi své vzory ve zndmych osobnostech, jez jsou bezesporu pra-
videlnym tématem vétSiny Casopist. Pfedevsim reklamy, které zde Zzenam a mladym div-
kam ptedkladaji vzory prostfednictvim dokonalych kiivek téla, jsou vinikem téchto lid-

skych pohnutek ptiblizit se idedlu krasy z ¢asopisu. [15]

Casopisy
TiSténa reklama se objevuje v tiskovinach jako jsou propagacni noviny, listy, Ca-

sopisy. Primarni vyhodou ¢asopisti pro reklamni ucely je schopnost zasahnout ptfesné
zvolenou cilovou skupinu potenciondlnich zédkaznikli. Vydavatelé maji k dispozici demo-
grafické a psychografické profily svych ¢tendit. Tyto informace ziskévaji diky predplat-
nému, vlastnim vyzkumiim ¢tenatii nebo kontaktem se samotnymi Ctenafi.
Casopisy miizeme rozdélit do tii zakladnich kategorii:

- spotiebitelské

- zébavné

- odborné

Jednoznaénou nevyhodou casopist pro inzerci je pomérné dlouhy casovy odstup od za-

dani inzeratu a vyjiti Casopisu. [16]

4.3 Outdoorova reklama (venkovni reklama)

Outodoorova reklama je piedstavovana billboardy, plakatovacimi plochami,
poutaci, svételnymi reklamnimi Stity, reklamnimi tabulemi, citylighty apod. Reklamni
plochy byvaji umistovany na kfizovatkach, frekventovanych cestach, dalnicich, n do-

pravnich prostfedcich, ve vylohach apod. Nevyhody mé podobné jako tiSténa reklama.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Mezi vyhody patii mensi ndklady jak na televizni reklamu a velké mnozstvi lidi, ktefi ji
spatii.Velkoplosna reklama je co do ucinnosti silnym konkurentem televizni reklamy,

protoze vstupuje do zorného pole kolemjdoucich, aniz by chtéli.

Plakat ziskal své pravoplatné misto v reklamé od 70. let 19. stoleti. Nahota byla
v t€¢ dobé brana spiSe jako soucast uméni, protoze nahotu v jemném podani tvofili umélci
jako Toulouse Lautrec, Hardy, T. T. Heine, u nds Alfons Mucha. Jisté osobni piedsudky,
védomi, ze soukromi a intimita clovéka je pro ostatni tabu, a vytvorené spolecenské man-

tinely nedovolili tehdy ¢loveéku, ktery reklamu tvotil, aby ji kladl na obdiv vSem.

Konkrétné billboardy jsou samostatnou kapitolou. Firmy si jsou védomy toho, Ze
na silni¢nich tazich se vétSinou pohybuji muzi, tedy uvazuji v mezich, jak cilovou skupi-
nu zaujmout - a vychodisko je nasnad¢. Vyuzit erotického motivu je snadnym zévérem.
Mnoho kampani potom dopadd podobné jako napt. billboardy na vyrobky firmy Hus-

quarna, kde vétSinu prostoru na billboardu zcela zastiniuje polonaha divka.

4.3.1 Plakat
Plakat ziistava umeénim, pokud v ném umeélec dovede uplatnit princip krasy. (A.Mucha)

Kolébkou plakatu se stala Patiz, kam se lid¢ sjizd€li za zabavou. Za otce moder-
niho plakatu je povazovan Chéret. Jednim z umélct, ktery zacal pouzivat motiv Zeny
v reklamni podob¢, byl Alfons Mucha. Jako prvni pfinési trojnasobné opakovani titulu
plakaty pro tan¢irnu Moulin Rouge. Dnes je opakovani zékladnim kli§é reklamy. Dne 30.
prosince 1894 je vytiSténa Gismonda, plakat pro piedstaveni Sarah Bernhardtové. Jeho
autorem je pravé Alfons Mucha, zijici od roku 1887 v Pafizi. Nezvykléa vyska protazené-

ho plakatu je pievzata z japonského svitku. Mucha pouzil uzky format jest¢ mnohokrat.

[17]

,Po listopadu doslo k téméi radikdlnimu zlomu a z naSich mést zmizely 1 znamé
plakatovaci plochy. Pfi¢inou je nejen samotny start trzni ekonomiky, ale i to, Ze nasi spo-
le¢nost ovladla média, kterda zménila zplisob mysleni, komunikace, a tedy i distribuce
reklamnich poselstvi. Plakat v prvni polovin¢ devadesatych let nahradily nové nosice
venkovni reklamy, jako jsou tfeba billboardy nebo citylighty, jednak nebyvalou cast re-
klamni komunikace pievzala jind média, zejména televize. Tak se vlastn€ v devadesatych

letech 20. stoleti v podstaté uzaviela zhruba stoletd historie ceského plakatu.” [18]
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4.4 Internetova reklama

Samotna definice internetu je velmi jednoduchd: internet je médium (zprostied-
kovatel, pfenaSec). Je to celosvétova sit’ sestavajici z fady vétSich a menSich pocitaco-
vych siti, které k vymén¢ a prenosu digitalnich dat. Tato prezentace a Sifeni informaci a
sdéleni probiha snadnou formou - pouhym kliknutim, které je viibec nejsnaz§im tkonem

a u uzivatele vyjadfuje kladnou reakci na dané sdéleni

Internet se vyvinul z armadni sit¢ ARPANET spusténé americkym ministerstvem
obrany v r. 1969. ARPANET m¢l plivodné slouzit k efektivnéjSimu vyuzivani vypocetni
kapacity drahych salovych pocitact, ale brzy zacal byt vyuzivan pro komunikaci mezi
lidmi v pfipojenych vyzkumnych centrech a na univerzitach. Roku 1983 piesla cela exis-

tujici sit’ na jednotny protokol TCP/IP. Od toho roku se datuje vznik internetu. [19]

S dynamicky rostoucim poctem uzivatelii zacal byt internet samoziejmé zajimavy
1 pro zadavatele reklamy. Mezi prvni reklamni prvky patfily bannery,. (dnes je riznych
typl bannert celd fada). Postupem ¢asu vznikly dal$i a mnohonasobné G€inngjsi formy

internetové reklamy.

Jelikoz cilova skupina, kterd ma piistup k internetu, je velice Siroka, také umisto-
z4jmu atd. Je otazkou par klikt, kdy se uzivatel mize dopatrat nahoty, erotiky, zobrazo-
vani sexu. Nelze se divit ani tomu, Ze maji na Internetu velky Gspéch reklamni prouzky s
textem: "Chci to rychle" a fotografii Zenského nahého t¢éla. Kdyz na takovy prouzek klik-
nete, presunete se vétSinou na stranky, kde vas namisto sexu ¢ekaji ledni¢ky. Chcete to

opravdu rychle? Vasi pracku vdm dodame do 24 hodin!

Kromé zenského odhaleného téla ¢i tvafe zvySuje kliknuti na banner i eroticky
podtext. Sdruzeni SPIR, které sdruzuje vyznamné ¢eské poskytovatele obsahu a provozo-
vatele internetovych stranek, si proto do svého reklamniho kodexu ptidalo pravidlo, ze
se maji erotické reklamni prouzky zobrazovat az po 22 hodin€. Vii¢i nasim détem je to

vstiicny krok.

4.4.1 Vyhody internetu:

- Rychlost
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4.4.2

4.5

Zaméieni reklamy na cilovou skupinu zikazniku - Zadné jiné reklamni médi-
um neumozni tak ptesné zacilit reklamu na kone¢ného zékaznika. Inzerent oslovi
pouze ty subjekty, které ted’ v této chvili hledaji informace o jeho nabidce.

Presné zhodnoceni kampané - po skonceni reklamni kampané jsou k dispozici
presné vysledky o jeji GspeéSnosti. Zadavatel tak presné zjisti, kolik uzivatelii re-
klamu vid¢€lo a kolik z nich se prokliklo na jeho stranky.

Cena - souvisi s predeSlymi body. Nemusi se tisknout drahé prospekty - v§echny
informace jsou uvedeny na internetovych strankach. Setii se tim na postovném.
Oslovuji se pouze potencidlni zakaznici - tj. 1 ty, ktefi sami urcité vyrobky ¢i sluz-

by hledaji.
Nevyhody internetu:
Pfipojeni — ne kazdy ma moznost pfipojeni k internetu
Pomalé pripojeni — piedevsim pfipojeni pfes modem neumoziiuje tak rychly pie-

nos dat. [20]

Shrnuti

U tisku je zapotiebi pro prenos informaci nakladny fyzicky nosic¢. Na druhou stranu

ctenaf se mizZe k informaci opakované vracet. U rozhlasu a televize zase informace putu-

ji v "proudu", tj. mizi témét okamzité po svém zvefejnéni. Na internetu naopak s nimi

¢tenaf muze libovolné dlouho pracovat. Zde také informace nepotiebuji Zadného central-

niho Sifitele, ktery se stava v piipad¢ fyzického svéta také centralnim cenzorem. Pokud si

firma zaplati reklamu v radiu, televizi ¢i katalogu, uvidi ji sice spousta lidi, ale téch, ktefi

shani konkrétni produkt, je jenom par. Firma logicky plati i za ty, které nabidka vibec

nezajima. U internetu tyto problémy odpadavaji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

5 REKLAMA A ROVNOST POHLAVI

5.1 Reklama a sexismus

V roce 1995 se konala v Pekingu ctvrta celosvétova konference o postaveni Zen,
potadana OSN. Bylo konstatovano, ze obraz zen v médiich je stereotypni, nevyvazeny,
zlehcujici zenskou dustojnost. Podpora vyvazeného a nestereotypniho zobrazovani zen v
médiich se stala jednim ze zavazki ¢lenskych stati OSN. V1ady prubézné vydavaji zpra-
vy o plnéni zavért konference, z nichz Ceska republika dodnes vychazi velmi neuspoko-
jivé. Popisuji to Platforma pro akci, Regionalni zprava a dalSi dokumenty Open Society
Fond, Gender Studies, o. p. s., nebo vyzkumné studie Sociologického ustavu. Ceské sdé-
lovaci prosttedky akceptuji nebo piimo podporuji diskriminaci tim, Ze zobrazuji Zeny v
situacich, pozicich a rolich podiizenych muzim. Mezi nejCastéjsi projevy sexismu v re-

klamé patfi:

5.1.1 Zneuzivani obrazu Zeny k reklamé, Zena v roli sexualniho objektu.

V CR je nejéastéji zobrazovana mlad4 obnaZena Zena, jejiz nahota nema zdaleka
nic spole¢ného se samotnym vyrobkem. Naptiklad fima Husquarna, ktera zvetejnila bill-
board s motorovou pilou, kterému ale dominovala polonahd Zenska postava. Velice na-

padné¢ byl vyrobek potlacen.

,Dokonala postava a plet, snadné sexudlni dosazitelnost jsou nezbytnymi atributy
nového medidlniho stereotypu Zeny, vytvarejicitho soucasnou normu krasy. S ni se zto-
toznuji jiz divky ve véku Skolni dochazky a mladé zeny se vSemi nésledky na psychickém

a fyzickém zdravi.“ [21]

5.1.2 Diskriminace z divodu véku, tzv. ageismus.

Reklama ocividn€ navadi vSechny Zeny aby byly dokonalé, odstranily svoje vady
pomoci jejich bezkonkuren¢niho vyrobku. ,,0dlisn¢ tvarovana postava, pfirozené jevy
starnuti, napft. celulitida nebo vrasky, ba dokonce i samotny proces starnuti, jsou zenam
,odborniky* sugestivné interpretovany jako vady. Opacny reklamni trik vyuzila velmi
efektné firma Dove, kterd zacala s kampani na kosmetické vyrobky, ktera se tykala praveé

zenské nahoty a krasy, ale ukazovala jeji realitu. Kampan totiz zacala zobrazovat zenu
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takovou jaka je, s kosmetickymi vadami, zaoblenymi kiivkami, vraskami, piiznaky star-

nuti atd. (viz Ptiloha I)

5.1.3 Hiearchizace pohlavi.

Zena je ,,muzovym zazemim®: vzhlizi k nému, posluhuje mu, seberealizuje se v
,bezproblémové“ zoén€ rodiny. Reklama hierarchizuje problémové okruhy Zen a muzi:
zatimco muz se zabyva vdznymi a slozitymi pracovnimi ukoly, Zeniny starosti jsou po-
druzné, snadno fesitelné - napt. skvrny na muzové kosili. Pseudostarostmi zatizena Zena
budi usmév a pocit prevahy (muzského) divéka: je sexy, kdyZ mrsti hadrem do kouta pfi

marném ¢isténi vodovodni baterie. Je roztomila, kdyz vzdycha a kréi rameny nad pravé

objevenou skvrnou.

5.1.4 Separace pohlavi.

Kazdé z pohlavi zije svlij vlastni zivot: muz ve sféfe prace, zena ve sféfe rodiny.
Zena je kupf. prezentovana jako vzorna matka, zatimco motiv otce, natoz vzorného, Ges-
ka reklama téméf nezna. (Dusledky nesou muzi v podob¢ neochoty soudl svétovat jim po
rozvodu dité do pé&e.) Zena je pe¢livou hospodyiikou bez naroki na vlastni volny &as, na
rozvoj osobnosti, na kariéru. Reklamou sugerovana rozmarilost Zzen vysvétluje utrdceni
penéz ,,biologickou podstatou Zeny* — ,,ona je prost¢ takova®. Billboardy s napisem Nevi,
co chce. Kupte ji to. nastoluji vrtoSivost a nezodpoveédny vztah k penézim jako soucast
zenstvi. Udrzuji rozdé€leni roli na muze-Zivitele, dobyvatele hodnot, a Zeny-pozivatelky

produkt, vyrobenych muzi pro jeji potéSeni, nenasytné spotiebitelky.

5.1.5 Odpirani profesionality.

Zena vystupuje v tzv. tradiéné Zenskych vztazich a profesich: jako modelka ¢&i
muzova partnerka napt. vypovida o zazranych ucincich nové fasenky nebo deodorantu.
Najde-li se v reklamé motiv zaméstnané Zeny, pak se zhusta nejedna o reklamu na poci-
ta¢ nebo nové bankovni sluzby, nybrZ na bonbony pro svézi dech. Jen zcela vzacné vy-
stupuje Zena v roli odbornice. Muz ji radi dokonce v ,,zenské“ domén¢, napt. nabizi
vhodny typ disticiho prostiedku. Pokud pfedvadi néjaky vyrobek smiSend dvojice, obje-
vuje se zena v roli predvadécky vyrobku, asistentky, nadSené obdivovatelky funkci vy-

robku. Je-li kladen diiraz na snadnou obsluhu néjakého zatizeni, prezentuje jednoduchost
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obsluhy zena. Zena je stereotypné prezentovana jako méné inteligentni nez muz, méné

vzd¢land, neschopna tvirc¢iho mysleni.

5.1.6 Zena jako fyzicky ,,slabé“ pohlavi.

Také zdravotni kondice ji stavi do druhotfadé pozice za muze. Nesportuje. Léky
proti bolestem rtizného druhu, zvlast¢ projimadla, prezentuje v drtivé vétsiné zena. Muz v
roli pacienta trpiva jen piechodnou indispozici (chiipkou). Denné mnohokrat vysilané
reklamy na vlozky vizudln€ i slovné snizuji Zenskou dustojnost a podtrhuji biologickou

odli$nost Zeny, ¢imz pomahaji fixovat psychické bariéry mezi pohlavimi.

51.7 Bezdiivodné ignorovani Zen.

Minény jsou tim reklamy, kde neni diivodu, aby klientkou nebyly Zeny: na luxus-
ni vozy, bankovni sluzby apod. Ptikladem slovni ignorance zen je reklama na automobil
se sloganem Mas, po Cem jsi touzil. Vizualni ignoranci Zenské klientely ptedstavuje ob-
raz eroticky vyzyvavého, vrticiho se Zenského pozadi (reklama T-Mobile 2003), podpo-
feny dvojsmyslnym textem Uzijte si pulky. Kterému pohlavi je asi adresovan? Zadavatelé
a tvlrci reklam s oblibou argumentuji tim, Ze jestlize napt. 80 % konzumentl piva jsou
muzi, je zcela na misté¢ smérovat reklamu piimo na n¢. Zda se, zZe firma je v dobré eko-

nomické situaci, jestlize si dovoli ignorovat ¢i ptimo urazit Zenskou populaci. [22]

Podle svych tdaji na webové strance RPR fesila Arbitrazni komise od roku 1996
celkem 267 stiznosti na neeticnost reklam. 39 z nich se tykalo obrazu Zeny v reklamé a
sexismu. 12 reklam bylo shleddno zavadnymi; 8 reklam zadavatel upravil nebo piestal
pouzivat. Lze fici, Ze zhruba polovina stiznosti na sexismus a diskriminaci zen byla shle-

dana opravnénymi.[23]

Prehled stiZnosti na neeti¢nosti reklam od r. 1996

Stiznosti na neeticnost | obraz zeny a sexismus | shleddno zavadnymi | upraveno nebo stazeno

267 39 12 8
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II. PRAKTICKA CAST
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6 REGULACE REKLAMY

6.1 Regulace reklamy v zahranic¢i

Evropska aliance pro samoregulaci reklamy (EASA) sdruzuje 21 ¢lenskych zemi
véetnd Ceské republiky. Ridi se Mezinarodnim kodexem reklamni praxe (ICC). Jednotli-
vé staty uplatituji navic vlastni kodexy. Dalsi specialni regule upravujici obraz zeny a
muze v reklamé maji Rakousko, Belgie, Dansko, Francie, Irsko, SRN, Svédsko, Velka

Britanie a Svycarsko.

,»Zvlastni pozornost vénuji tyto zeme vyslovné rovnosti pohlavi v reklamé a za-
kazu diskriminace Zen. Nah¢ lidské télo nesmi byt zobrazovano bezicelné€, nybrz naho-
ta musi mit spojitost s inzerovanym produktem. Zena nesmi byt zobrazovana jako sexu-
alni objekt (Rakousko, Némecko, Dansko, Francie aj.). Misto stereotypniho obrazu Zeny
- milenky a sluzky je tfeba nabizet vzor moderni Zeny s Sirokym spektrem zajmu a sfér
seberealizace (Rakousko, SRN, Francie, Svédsko, Velka Britanie, Irsko aj.). Zeny 1 muzi
se maji rovnocenné podilet na domacich pracich i pracovnich povinnostech (Irsko). Svéd-
sko ve svém kodexu zakazuje reklamy, jez sexisticky popisuji muze a Zeny, a které je

tudiz mozno povazovat za zjevn¢ urazlivé.*

V zemich se stabilnimi demokratickymi strukturami a s fungujicim verejnym
minénim jako nastrojem kontroly prezentace Zen v médiich maji stiznosti na reklamu
vét§i zavaznost nez v Cesku a samoregulaéni organy pozivaji vyssi autority. Pocet stiz-
nosti na diskriminaci prostiednictvim reklamy v Némecku dosahuje podle udaji némecké
Deutscher Werberat (Némecké rady pro reklamu) nékolika set protestd rocné, napf.
v roce 2001 jich bylo 700. StéZzovat se v Némecku vyplati: v 97 % piipadi tehdy stahly
firmy svou reklamu. Lze si jen piat, aby podobna situace brzy nastala v Ceské republice.

[24]
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6.2 Regulace reklamy u nas

6.2.1 Kodex reklamy

Rada pro reklamu (RPR) byla zalozena r. 1994, aby pomahala etablovat Cest-
nou, decentni, legalni a pravdivou reklamu v Ceské republice. Vytvotila Kodex reklamy
zavazny pro jeji ¢leny z fad médii, agentur a zadavatelll reklam. Obsahuje obecna konsta-
tovani o slusnosti reklamy a nepfijatelnosti snizovani lidské distojnosti, avSak vyrazy
rovnost pohlavi, diskriminace, sexismus se v ném nevyskytuji. Zavérecna véta kapitoly
Spolecenské odpovédnost reklamy ,,Reklama nesmi obsahovat nic, co by urazelo narod-

nostni, rasové nebo nabozenské citéni* neobsahuje zékaz diskriminace z divodu pohlavi.

Pasaz z Kodexu reklamy, ktera se tyka akceptovatelnosti erotickych motivii a dal-
Sich podobnych problémd, se skryva v par odstavcich tohoto dokumentu. Tedy v poméru
k tomu, kolik stiznosti se na tohle téma objevuje, pomérné malo. Dlivody jsou riizné, ale
pravdépodobné mezi nimi dominuje Casté neetické zachdzeni se Zenou jakozto symbo-

lem.

O prezentaci lidského téla celkové, tedy Zenském 1 muZzském, hovoii dokument
konkrétn¢ v druhém oddilu a tfetim oddilu. Pojednava o tom, Ze reklama nesmi obsaho-
vat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by poruSovaly hrubym zptisobem normy slusnosti
a mravnosti. A prezentace lidského téla musi byt uskute¢iiovana s plnym zvazenim jejiho

dopadu na vSechny typy ¢tendit divaka. (viz Ptiloha II)

Dal8im dtlezitym dokumentem je Zakon o regulaci reklamy ¢. 138/2002, kte-

rym se méni Zakon €. 40/1995 Sb. Dalsi souvisejici zékony jsou:
- Zakon o Ceské televizi (483/1991 Sb.)
- Zakon o Ceském rozhlasu (484/1991 Sb.)
- Zakon o periodickém tisku (tiskovy zakon) (46/2000 Sb.)

- Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (231/2001 Sb.)

[25]
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7 KONKRETNI PRIKLADY A JEJICH RESENI
Kauza 1:
Skatule nejlepsi kvality

V roce 2003 se na billboardech objevila reklama na firmu Pokart, ktera je dodava-
telem kartonaze pro firmy, se sloganem ,,Skatule nejlepsi kvality” a s fotografii Zeny
s roztazenyma nohama, ktera zakryva své pfirozeni jednim z vyrobki. StéZovatelem byly
soukromé osoby ze Zlina a Otrokovic. Arbitrazni komise Rady pro reklamu (AK RPR)
jednoznac¢né rozhodla, Ze je tato reklama v rozporu s platnym etickym Kodexem reklamy.
Reklama byla prohlaSena za zavadnou a komise doporucila Sifiteli ukoncit Sifeni této
reklamy. Myslim, Ze tato reklama je dikazem, jak se lze snadno dostat daleko za hranice

vkusu, mozna jesté o néco dal.

i

POKART

POKART spol. s r.o. OTROKOVICE

977 664 210
SKATULE NEJLEPSI KV

Obr. 1. Billboard firmy Pokart — ,, Skatule nejlepsi kvality “.
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Kauza 2:

Reklama fondu Pioneer

V letnich mésicich roku 2000 se v nejctenéjSich Ceskych periodikach, Lidovych
novindch a MF Dnes, objevila reklama na sluzby investi¢ni spolecnosti Pioneer Trust.
Slogan ,,I penize potfebuji matefskou péci® doprovazi fotograficky zabér na bficha péti
nahych zen ve vysokém stupni t€hotenstvi sedici tésn¢ vedle sebe. Bficha navozuji pred-
stavu pytli plnych penéz, kterou navic podporuje text umistény na jednom z nich ,,Poma-
hdme penéziim na svét. A Vam pomiizeme na svété. Zenské télo se stava predmétem -
Llihni penéz. Stézovatelem byly ob&ané z Prahy a Ceského Té&$ina. Na jejich pisemny
dotaz o korektnosti takové reklamy odpoveédél zadavatel reklamy dotazem: ,, Mdte na
mysli korektnost ve vyznamu slusnost nebo ve vyznamu spravnost? . Stézovatelé oznacili
reklamu za neetickou, degradujici matefstvi a nesouhlasili, aby reklama na financni sluz-

by pouzivala ve svém vizualu motiv nahé Zeny. V takovém zobrazeni nevidi Zadnou sou-

vislost s propagovanym produktem.

Arbitrazni komise Rady pro reklamu obdrzela v téze dobé vice stiznosti na tuto
reklamu. Stézujici osoby obdrzely zamitnuti stiznosti s vysvétlenim prevzatym od zada-
vatele, ze totiz zvoleny koncept ,,...nejlépe symbolizuje matersky pud, ktery je vétsinove

13
1

povazovan za symbol lidstvi‘. Zadavatel dale ve svém vyjadieni uvadi: ,, Cilem kampané
bylo symbolicky vyjadrit emoci vSestranné péce o financni prostredky.** Zaroven vyjadril
zajem o dodrzovani jednotlivych ustanoveni Kodexu reklamy. ArbitraZzni komise minila,
ze ,,vizudl reklamy jeste neni v rozporu s Kodexem reklamy, nicméné je na hrané a poru-

Seni Kodexu se dosti blizi““. Doporucila zadavateli, aby u dalSich kampani duaslednéji po-

soudil moznost prezentace lidského téla.
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I PENIZE
POTREBUJI MATERSKOU PECI

PONEFR TRICST®
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Obr. 2. Inzerce firmy Pioneer Trust

Kauza 3:

Chcete, aby Vam zobala z ruky?

V roce 2000 se na billboardech a v tisku objevila reklama na ¢asopis Esquire. Vy-
obrazend polonahd Zena leze po rukou a po kolenou k natazené muzské ruce nabizejici
zrni. Slogan zn¢l ,,Chcete, aby Vam zobala z ruky?*“. StéZzovatelé poukazovali na oc¢ivid-
nou degradaci distojnosti Zeny, prvky sadismu a podporu nasili na zenach a zadali, aby
tato reklama byla odstranéna. AK RPR uznala zdvadnost reklamy a doporucila zadavateli

stahnout reklamu z billboard do sedmi dntl ode dne doruceni rozhodnuti.

Obr. 3. Billboard na casopis Esquire

,, Chcete, aby vam zobala z ruky “.
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7.1 Analyza uvedenych kauz

Kauza 1:

Prvni kauza méla pravdépodobné naznacit, ze jedin€ obaly firmy Pokart jsou hod-
ny umisténi na nejintimngj§im misté Zenského t&la. Slogan ,,Skatule nejlepsi kvality
popisuje dokonalou kvalitu vyrobkl. Tim vSak jednoznacné dava najevo, co si reklama o
zenském téle mysli : Ze genitalie jsou nejkvalitnéj$i véci na Zenském téle. Vulgarni pod-
text zaméfeny na Zenu je patrny. Navic dost nepovedeny vizual, ktery zobrazuje Zenu
v neSikovné poloze se zkifivenyma nohama, viibec nevypovida néco o kvalité¢ samotného
provedeni. A kdyz je zobrazené Zen¢ malad podprsenka a cely objekt je navic Spatné na-
svicen, je tento billboard nejen vulgarni, ale 1 neprofesionalni. Pfedpokladam, ze firma si

nemohla dovolit drazsi reklamni kampai a slevila se svych néaroki na ukor kvality.

Kauza 2:

Ve 2. kauze uvadi AK, Ze ,, prostudovala vsechny dostupné materialy ke stiznosti,
zejména vyobrazeni reklamy a vyjadreni zadavatele “. Obsahem doslych stiznosti na nee-
ti¢nost reklamy, degradaci matefstvi, znevdzeni ditéte atd. se AK ve svém zamitnuti ne-
zabyva. Zato zde nechybi zadavateliv citové vypjaty argument o ,,vétSinové uznavaném
symbolu lidstvi®, ktery odkazuje stéZujici osoby do pozice bezcitné menSiny, tento pud
neuznavajici. Za zminku stoji reakce zastupce firmy M.Doubravy. K vykonu jeho funkce
nepochybné patii solidnost jednani a citlivost pro potieby klientely. Cini tedy $patnou
sluzbu podniku, jestlize nechdva stézovatele uptesiiovat vyznam slova korektnost a oddé-

luje pojmy slusnost a spravnost.

Kauza 3:

Zneucténi zeny ve 3. kauze je natolik pobuiujici, Ze AK uznala poruseni bodu
1.2. kap. II Kodexu ,,Reklama nesmi obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost®. Tato
reklama navic podporuje nasili na Zzenach, o némz v Ceské republice existuje jen nizké
povédomi, doprovazené Skodlivymi myty napt. o vyluéné soukromém charakteru nasili
mezi partnery ¢i manzeli. Takovymi partnery mohli byt lezouci Zena a majitel natazené

ruky. Zena je navic na billboardu vyobrazena téméf naha. Z tohoto prvku lze v podtextu
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také vycist, jak by pravdépodobné meéla Zena k muzi piistupovat. Nejen mu ,,zobat

z ruky*, ale byt k tomu jesté atraktivni, pfitazliva, sexy, svidna atd.
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8 DOTAZNIK —- EROTIKA A NAHOTA V REKLAME

8.1 Metoda a postupy

Pro praktickou ¢ast jsem se rozhodla pouzit metodu dotazniku, ktery jednoduchou
cestou prozkouma néazor vefejnosti. Dotaznik zjistil pomoci uzavienych otazek nazory
recipientll. Poté jsem vytvofila pro obraznost piehled pomoci grafii. Zabyvala jsem se
analyzou nézorti vzorku vefejnosti, kterou jsem se snazila zaméfovat predev§im na svou

hypotézu, a tak zjistit ptipadné odlisnosti. (viz Ptiloha III)

Snazila jsem se sezndmit se i s ndzorem piedev§im muZzi, protoZe ndzor Zen je mi
vSeobecné znam. Také proto jsem hned v prvni otdzce zatradila reklamu s nahym muzem,
abych zjistila, jaké reakce jsou na nahotu muzskou. Také jsem tim chtéla dat najevo, Ze
objektem, ktery je obnazen od hlavy az k paté, nemusi byt vzdy Zena a ze 1 s muzskou

jesitnosti se da v reklamé pracovat.

V anketé jsem se zaméfila na reklamu outodoorovou a televizni, protoze se do-
mnivam, Ze by respondentim délalo potize vybavit si naptiklad inzeraty v Casopisech
nebo reklamu na internetovych strankach. Spise jsem se snazila brat reklamu jako celek,

jak ji lidé vnimaji; nebylo cilem zjist'ovat, jak ji vnimaji v jednotlivych médiich.

8.2 Dotaznik

Pro moje tcely jsem se rozhodla do dotazniku zatadit devét otazek s moznosti vy-
béru odpovédi, aby byl pro dotazované stru¢ny a umoznoval jim jednoznacné a rychlé
vyplnéni. Pomoci dotaznikli jsem zjiStovala ndzor na objevovani nahoty a erotiky v re-
klamé¢, zda je pro vefejnost atraktivnim prvkem, zda maze byt i vkusna, vhodna, nebo je
pouze jednoduchym opakovanim zazitych ptedloh, kdy si mohou byt reklamni tvirci

jisti, ze svou cilovou skupinu zaujmou.

Pro mou analyzu jsem se rozhodla zkoumat skupinu sto respondentl starSich
osmnacti let. Recipienty jsem rozdélila dle aktualnich idajii Ceského statistického ufadu,
tedy podle sou¢asného poétu obyvatel v Ceské Republice. Celkovy pocet dotizanych
bylo sto, tedy procentudlné rozdéleno na 48 muzt 52 zen. Dalsi kritérium déleni bylo pro
muj dotaznik rozdé€leni pohlavi, v€ku a vzdélani, podle které¢ho jsem se také snazila dota-

zované oslovovat.
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8.3 Pribéh

Otazky jsem kladla respondentim vzdy osobné, protoze jsem ocekéavala jejich
dalsi pfipominky a poznamky k tématu. Dotazovani byli ochotni, vZzdy mi vysli vstfic a
casto se mnou zavedly na tohle téma konverzaci. Jejich osobni nazory jsem si také za-
znamenavala, aby mi pomohly vytvaret objektivnéjsi nazor na véc a také pro naslednou
analyzu. Do dotazniku jsem zaradila otazky, které mé zajimaly, a chtéla jsem znat, jaky
nazor maji na dané téma ostatni, zda moje nazory nejsou do jisté miry zaujaté. Vybrala

jsem takové otazky, ze kterych jsem mohla vyvodit zavéry pro mou hypotézu.
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9 VYHODNOCENI A VYSLEDKY ANKETY

Otazka ¢.1:
Jak hodnotite tuhle reklamu? Billboard Eurotel — ,,Malicky telefon, veliké pokryti“

(viz Ptiloha IV)

libi se mi

- je docela vystizna, napadita

- jetrapna

- dle mé je proti kodexu reklamy

Tuhle otdzku jsem polozila do dotazniku na prvni misto zdmérné, jelikoz jsem

chtéla recipientim ukazat, ze i muzska nahota se v reklam¢ objevuje. Aby si tento fakt
uvédomili pravé dotazovani. Pokud jsem totiz zacala hovofit o nahoté, neméla jsem na-
mysli jenom tu zenskou. Chtéla jsem tim naznacit, ze nahota nerovna se nahota Zenska,

coz by se mohli myln¢ domnivat.

Jednoznacné ptevlada nézor, Ze tahle billboardové reklama je trapnd a pomérné
velka ¢ast respondenttl si mysli, ze je dokonce proti Kodexu reklamy. Tedy muZzska naho-
ta respondenty rozhodn¢ neptitahuje, neptipada jim atraktivni. Dotazovani tedy muzskou
nahotu spiSe odmitaji, nez aby ji respektovali. Patnact dotdzanych si mysli, Ze je tato re-
klama vystizna, ndpaditd a sedmnacti dotdzanym se billboard libil. VSichni ale patfili do
nejmladsi skupiny od 18 do 30 let. Tém piipadala vtipna, ale vétSinou poznamenaly, Ze je
spiSe komicka, legra¢ni. Jednoznacné si lidé mysli, Ze tato reklama Sokuje a pritahuje
pozornost, ale rozhodné se jim nelibi. Zajisté si reklamy v§imnou, coz splituje pozadavky
zadavatelll. Nazory zen a i muzl se ve vétsiné pripadu téméi shodovaly, proto jsem je

zachytila pouze do jednoho grafu.
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Hodnoceni billboardu Eurotel - "Malicky telefon, veliké pokryti"
zeny, muzi (v %)

220, 17%
/—_ Blibi se mi
15% Hje docela vystizna, napadita
Oje trapna
Odle mé je proti kodexu reklamy

46%

Graf. 1.Hodnocent billboardu Eurotel — ,, Malicky telefon, veliké pokryti

(Zeny, muzi)

Otazka ¢.2:
Myslite si, Ze by méla byt erotika v Ceské reklamé vice omezovana?

- urcite, uz je toho moc
- trochu by se méla omezit
- nevim

- nemyslim si to, vSe je v poradku

Tahle otazka je nasmérovana na problematiku regulace reklamy, ktery je v Ceské
reklamé Casto opomijen. V Kodexu reklamy se omezovani erotiky a nahoty v reklamé
vénuje pouze druhy a tfeti oddil. Mym cilem bylo tedy zjistit, zda si vefejnost mysli, Ze
takové reklamy je uz vSude moc a méla by se zacit regulovat ¢i néjakym zpiisobem ome-
zovat. Zda nemaji pocit, Ze se nahota a erotika v reklam¢ objevuje Casto. Zda reklama —

diky nedostatecnym zakoniim - nesmétuje k perverznimu zobrazovani nahoty.

Tato otdzka pro mé byla velkym piekvapenim. Ocekavala jsem, ze budou mit
k tomuto problému hodné namitek. Piekvapive tahle otazka dopadla pozitivn€, protoze
vétSina lidi si mysli, Ze s objevovanim erotiky a nahoty v reklamé je vice méné vSe v po-
radku. Odpovédi se u muzii 1 zen pfiiblizovaly. Celkové tedy pievazoval nazor, ze
s erotikou v reklamé a jeji propagaci je vSe v pofadku, nic by se ménit nemuselo. Pokud

jsem se ptala mladych lidi (skupina 18 -30 let) obecné platilo, Ze jim erotika vadila méné
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nez starSim generacim. Jsou tedy vice tolerantnéjsi. Naopak ostatni dvé skupiny maji Cas-
t&ji ndzor, Ze by se méla nahota v reklamé urcité¢ omezit. Muzi ¢asto nevédéli, zda by se
erotika v reklam¢é méla vice omezovat. Setkavala jsem se pfevazné s ndzory, ze je piistup
jiny pfipad od piipadu, zalezi na typu reklamy a predevS§im na tom, v jakém vztahu je
nahota a propagovany produkt. Pokud k nému ma bud’ nulovy, nebo velice vzdaleny
vztah, je samoziejmé nevhodna. Proto by byl divod ji zakézat. Pfipadd jim ptizemni zvo-
lit nahotu jako prvek, ktery prodava naprosto odlisny produkt, a zadavatel¢ si jej zvoli jen

proto, aby reklama vzbudila pozornost. Nevidi v tom Zadnou originalitu a kreativitu.

Nazor na omezovani erotiky v ¢eské reklamé
zeny (v %)

70% @ urdité, uz je toho
60% - ] moc

50% - ] _ B trochu by se méla
40% - omezit

30% O nevim

20% | u

10% | || | O nemyslim si to,
0% | vSe je v pofadku
(o] T T

18-301let 30-501let 50 a vice
let

Graf. 2. Nazor na omezovani erotiky v Ceské reklamé (Zeny).
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Nazor na omezovani erotiky v ¢eské reklamé

muzi (v %)
70%
60% ] O urcité, uz je toho
50% ] moc
1 || @ trochu by se méla
40% - | omezit
30% | O nevim
20% h u -
O nemyslim si to, vSe
o, |
10% ’—I je v porfadku
0% ‘ '

18-301let 30-50Ilet 50 a vice let

Graf. 3. Nazor na omezovani erotiky v ceské reklamé (muzi).

Otazka ¢. 3

Mohl/a byste uvést néjakou konkrétni televizni reklamu, ktera vas v posledni dobé zau-

jala a ve které vystupovala Zena, muz?

V téhle otazce jsem se snazila zjistit, zda se respondentiim libi reklamy, kde se
objevuji prvky nahoty nebo erotiky, jaka je zajima reklama, co se jim libi. Z&dmérné€ jsem
tuto otdzku nechala otevienou. V odpovédich se objevily pfevazné reklamy, které jsou
vtipné, obsahuji satiru, ironii, nadsazku. Zadny respondent neuvedl reklamu, kde by se
objevila nahota nebo erotika. Jednoznacné¢ se nejvice libila reklama na portal Centrum se
scénou v ¢inské restauraci, kam si navstévnici donesou i svého psa. Ten jim je po chvili
naservirovan. V par zabérech, kdy par ¢eka na svoje jidlo, se oba protagonisté navzajem

svadi. Tento prvek nepatrné naznacuje erotiku, avSak neukazuje naha téla.

Druhou nejoblibenéjsi reklamou se stala série spotii na mineralni vodu Korunni.
Respondenti si vétSinou vzpominali na konkrétni spoty, ale jelikoz jich vzniklo n¢kolik
desitek, zahrnula jsem je v grafu pouze v jednom sloupci. Reklamni spoty obsahovaly
jednoduchy vtip, kdy v pribéhu 15 sekund byla vysvétlena udélost, svatek, jubileum toho

konkrétniho dne.
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Dalsi oblibenou reklamou se stal spot na Mc Donald — Chicken roll. Spot zachy-
cuje situaci, v niz se zena snazi zaparkovat v podzemni garazi, ale na jeji vyhlidnuté mis-
to hbité a rychleji zaparkuje muz se svym evidentné lep$im vozem. Zena mu bez skrupuli
jeho ¢in vycte. V dalsim zdbéru se potkavaji na obchodnim jednani. V zavéru reklamy
sedi oba v restauraci McDonald’s a pochutnavaji si na stavnatych hamburgrech. Reklama
obsahuje vtipnou hii¢ku. Dotazovani si vSak ¢asto nemohli vybavit, jaky vyrobek rekla-
ma propaguje. Vzpomnéli si na jeho ptibéh, avSak nespojili si ho s vyrobkem. Reklamy
na mobilni operatory Oskar, které jsou vyznacné svou jednoduchosti a vtipem se lidem
také libili, stejné jako reklama na Coca-colu. Spot Coca-coly se odehrava na plazi, kde

zeny pozoruje koupajiciho se muze. Jsou zde patrné mensi ndznaky erotiky.

Oblibenost €eskych televiznich reklam
zeny, muzi (v %)

20%
15%
10%
5% 1
0%
O Coca-cola B Berentzen
OBudweiser O Centrum - Bobika
B Korunni O Centrum - stahovani
B McDonald’s - parkovani EPeugeot
B Oskar B Eurotel
OT-Mobile - magicke tarify O ostatni

Graf. 4. Oblibenost ceskych televiznich reklam (Zeny, muZzi).
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Otazka ¢. 4:
Které pohlavi se dnes v reklamé vyskytuje dle vaseho nazoru vice?

- muZz

- Zena

Zaradila jsem otazku, ktery se tyka vyskytu pohlavi v reklamé do dotazniku, abych
zjistila, v jaké mite lidé vnimaji vyskyt jednotlivych pohlavi, bez ohledu na jejich obna-
zenost. Odpovédi se u obou pohlavi vice mén¢ shodovaly, objektivné tedy prevazuje zku-
Senost, Ze v reklamé se spiSe zobrazuji Zeny. Odpovédi ukazuji jednoznaéné prevahu na-

zoru, zZe postava zeny se v reklamée objevuje Castéji.

Vyskyt pohlavi v reklamé
zeny (v %)

43%
Omuz
BzZena
57%
Graf. 5. Vyskyt pohlavi v reklamé (Zeny).
Vyskyt pohlavi v reklamé
muzi (v %)
Omuz
BzZena

Graf. 6. Vyskyt pohlavi v reklame (muzi).
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Otazka ¢. 5:

Vadi vam nahé Zenské a muZské télo a podobné sexudlni motivy v reklamé?

ano, urazi mé, zakazal/a bych ji

nekdy je to nevhodné

libi se mi jen ve vztahu k vyrobku

ani vadi ani nevadi

libi se mi to

U této otazky jsem se zaméfila na prezentovani nahého zenského a muzského téla.
Chtéla jsem zjistit, zda Zenam a muziim vadi nahota v reklamé jako takova, a to jak muz-

ska, tak Zenska.

Zeny nejéast&ji volily tieti moznost (libi se mi jen ve vztahu k vyrobku) a &tvrtou
moznost (spiSe mi to nevadi). Libi se jim tedy sexualni motivy jen ve vztahu k vyrobku
nebo je jim nahota spiSe lhostejna. Berou ji jako soucast dneSni reklamy a nemaji divod,
aby je pobufovala. Graf ale také ukazuje, ze - na rozdil od muzi - Zeny tyto prvky vice
urédzi. Moznost prvni a druhou volily pfedevSim star§i Zeny. MladSim Zenam se erotika

v reklamé libi vice.

Postoj k reklamé se sexualnimi motivy
zeny (v %)

0,
ggo;o @ ano, urazi mé
0 ] —
30% =0 Y .
059, B Wl nékdy je to
200/0 nevhodné
150/0 ) O libi se mi jen ve
) 00/" | vztahu k vyrobku
50/2 | I l: O spiSe mi to nevadi
0% I I

18-30let 30-50lt 50avicelet | 0 o™

Graf. 7. Vadi vam zZenské a muzské télo a podobné sexualni motivy v reklame?
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(Zeny).

U muzi se ale nazory o¢ividné ménily. Castéji se vyskytoval nazor, Ze se jim se-
xudlni motivy v reklamé libi. U nejmladsi skupiny dokonce nebyl ani jeden dotdzany,
kterého by takova reklama urdzela. Vyvozena fakta dokazuji, ze dotazovani muzi pfiji-
maji takova zobrazeni otevienéji. Jejich nazor na erotické motivy v reklamé jsou tole-
rantnéjsi nez u zen. Vice mén¢ se shoduji na tom, ze pokud se jim nahota nabizi, nevidi

divod ji nesledovat, zvIast kdyZ je Zena pohledné, mé pevné télo, mé sexappeal.

Postoj k reklamé se sexualnimi motivy
muzi (v %)
45% Oano, urazi mé
40% - e
35% E .
30(; W nékdy je to
0 7

259 2901 23%, nevhodné
20% | Olibi se mi jen ve
15% - vztahu k vyrobku
10% - OspiSe mi to nevadi

5% -

0% B libi se mi

18 - 30 let 30 - 50 let 50 a vice let

Graf.8. Vadi vam Zenské a muzské télo a podobné sexudlni motivy v reklame?

(muzi).

Shrnuti:

Zeny jsou v piipadé nahoty a erotiky v reklamé vice skeptické nez muzi. Piede-
v§im obraz nahé Zeny v nich vzbuzuje pocit konkurence a tedy mozného selhani u jejich
partnert. Dokonalost propagovanych kiivek je s normalnim redlnym zivotem takika ne-
slucitelnd, proto ,,zarli* a povazuji se v tomto boji za pfedem porazené. Nahé Zeny jsou

pro n¢ také konkurence co se tyce sexuality. Pokud reklama zobrazuje Zeny se sexappea-
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lem, pokud reklama ukazuje situace plné napéti a vzruseni, ukazuje zendm jediny zpusob,

jak zit 1épe a byt svému muzi dokonalou partnerkou.
Otazka ¢. 6:
Ktera nahota se vam v tiskove reklamé vice libi?

- muzska

- zZenska

U této otazky jsem vytvorila dva grafy — muzi, Zeny. Jejich odpovédi se totiz
z hlediska vékovych skupin radikalné nelisily. Oc¢ekavala jsem rozdilné nazory u muzi a
zen, coz se potvrdilo. Je zfejmé, Ze obé skupiny se na nahotu svého pohlavi a na nahotu
druhého pohlavi divaji rozdiln€. Muzim se v tiskové reklamé nepiekvapivé 1ibi vice zen-
ska nahota. Z rozhovort s dotazovanymi muzi jsem zjistila, ze muzska nahota jim c¢asto
pfipadd spise odpudiva. Casto dodavali poznamku, Ze aby se jim muzskd nahota
v reklamé libila, museli by byt homosexualové. Dotazovanym zenam se v reklamé vice
libi nahota muzské. Pochopitelné jim vice vadi zenska nahota, citi se byt diskriminovany

a znevazeny. Zeny berou zobrazeni zenské nahoty jako zneuzivani jednoho pohlavi.

Oblibenost zenské a muzské nahoty v tiskové reklamé
- muzi (v%)

13%

OZenska nahota
B muzska nahota

87%

Graf. 9. Oblibenost zenské a muzské nahoty v tiskové reklamé (muzi).
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Oblibenost zenské a muzské nahoty v tiskové
reklamé - zeny (v %)

@ Zenska nahota
W muzska nahota

Graf.10. Oblibenost zenské a muzské nahoty v tiskové reklameé (Zeny).

Otazka ¢. 7:

Co vas na televiznich reklamdch, kde se objevuje Zenska nebo muZska nahota, pritahu-

je, nebo odpuzuje?

V této otazce jsem méla snahu pozorovat, které aspekty maji vliv na prvotni zajem
recipientli a zda mé nahota v reklamé vliv na lidskou pozornost. Zda je nahota opravdu
pritazlivym prvkem v televizni reklamé, nebo hraji roli 1 dalsi aspekty. Pritazlivost vy-
branych aspektli jsem rozd¢lila do kategorii: nahota, propagovany vyrobek, chovani po-
stav, celkova atmosféra, vzhled hercii. Zajimala jsem se, zda tyhle prvky reklamy divaky

ptitahuji, odpuzuji nebo nevzbuzuji zddny pocit.

Prekvapivé se projevila prevaha celkového vzhledu aktérti v reklamé nad samot-
nou nahotou. Pro dotazované hraje také velkou roli celkova atmosféra reklamniho spotu.
Odpovédi recipientli se opét ve vétsiné pripadech shodovaly, proto jsem vytvotila pouze

jeden graf.
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I
propagovany vyrobek ﬁ:
chovani postav _::

celkova atmosféra

pritahuje @ nevzbuzuje Zadny pocit O odpuzuje

Graf.11. Pritazlivost vybranych aspektii v reklamach.

Otazka ¢. 8:
Nejvic vas zaujme reklama, ve které jsou produkt ¢i sluzba propagovany pomoci:
Zena, muz, dité, Zena a dité, muz a dité, Zena a muz.

V téhle otazce jsem chtéla zjistit, jak na recipienty piisobi protagonisté reklam.
Zda je uc¢inngjsi reklama zobrazujici zenu, muze, dit¢ ¢i jejich dvojice v riznych kombi-
nacich. V odpovédich se u obou pohlavi projevila jejich sexudlni orientace a také zkuSe-

nosti se samotnymi reklamami, které si odpovidajici vybavovali.

Zeny preferovaly nejvice muze jako protagonistu reklam, ale také se jednoznaéng
projevily matetské pudy, a proto volily ¢asto také kombinaci muze a ditéte. Tieti katego-
rii, kterd by se dala srovnavat s obéma zminénymi, je kategorie muz a Zena v reklamé. Da
se tedy fici, Ze mladé zeny jsou ndklonné pohledu na muzské télo, ale také jsou pro né
dilezité emoce spojované s matetstvim, které ovliviiuji dojem z reklamy. Néazory byly ve

vetsing pripadi stejné, proto jsem grafy rozdé€lila pouze na muze a Zeny.
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Graf. 12. Oblibenost pohlavi v reklameé (Zeny).

U muzi na rozdil od zen zjevné prevazovaly sexualni pudy, a proto téméf polovi-
na dotdzanych kladla na Zebticku oblibenosti Zzenu na prvni misto. Nezanedbatelnou hod-
notu vytvorila také kombinace muz — zena. Predpokladam, ze se muztim 1ibi tahle kom-
binace z diivodu kontaktu, ktery v reklamé vidi. V reklaméach, kde hraji muZi a Zeny, mu-
zim zobrazuji jisty kontakt obou pohlavi blizko sebe, coz piredznamenava jisté napéti,
vzruSeni. Proto jim tyhle reklamy imponuji. Ostatni kategorie jsou v grafu vice méné
vyrovnané. Nejmén¢ oblibenou kombinaci je pro muze - muz a dité a dalsi kategorii je
muz. Pro mladé muze je totiz pfedstava otcovstvi silnym zivazkem, kterému se spise
vyhybaji, a proto také vreklamach tento prvek neuznavaji. Objekt samotného muze
v reklamé pfipominé heterosexualnim muziim homosexudlni prvky, které odmitaji a neu-
znavaji. Z nazoru, které jsem meéla moznost zkoumat, bylo zjevné, ze jim neimponuje

také dokonalost muzskych protagonistil, jistd umélost a nepfirozenost.
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Graf. 13. Oblibenost pohlavi v reklame (muzi).

Otazka €. 9:
Z jakého ditvodu se dle vaseho nazoru pouZiva nahota v Ceské reklamé?

- aby prodala produkt

- aby Sokovala a tim pfitahla pozornost

V této otdzce jednoznacné pirevladala odpoved’, Ze nahota se pouziva, aby Sokova-
la a tim ptitahla patfi¢nou pozornost. U této otazky se li§i ndzory lidi s ukoncenym
sttednim vzdélanim, popt. vyucenych, a dotazovanych, kteti maji vysokoskolské
vzdélani. Proto jsem uvedla dva grafy. Vyhodnoceni je v podstaté stejné, ale lidé se
sttedoSkolskym vzdélanim si mnohem castéji mysli, Ze reklama, ve které se objevuje
nahota a erotické prvky, ma za cil prodat. Naopak lidé s vysokoskolskym vzdélanim,
a to muzi i Zeny, si prevazné mysli, Ze takova reklama ma ptredevsim Sokovat a pfi-
tadhnout pozornost. Pii tvorbé této otazky jsem se domnivala, ze 1idé se budou vice
ptiklanét k ndzoru, Ze ma takova reklama prodavat, pti vyhodnoceni se v§ak potvrdi-
lo, Ze lidé si vétsinou mysli opak. Zeny jsou opét vice skeptiGt&j§i nez muzi a prevaz-
n¢ si mysli, Ze nahota ma v reklamé Sokovat a ptitdhnout pozornost, muzi uvazuji vi-

ce racionalné a pfipousti, ze takova reklama prodava.
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Graf. 14. Duvody k pouzivani nahoty v ceské reklameé (Zeny).
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Graf. 15. Duvody k pouzivani nahoty v ceské reklamé ( muZzi).
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ZAVER

Z mé prace jsem vyvodila, Ze v dnesni dobé¢ si lidé neuvédomuji svou moc, moc
vefejného minéni. Ze oni jsou spolutidastniky, ktefi reklamu formuji. Mam na mysli
nejen pretesty a zkoumani vlivu reklamy na vetejnost, ale i moznost ovlivnit propagaci,
kterou umoznuje Kodex reklamy. Slabym clankem reklamy je, ze lidé si svou moc neu-
védomuji. Lidé mohou ovlivnit, kterd reklama jim bude servirovana. Vefejnost ma

v rukou nastroj pro kontrolu reklamy, ale nevyuzivéa dostatecné svého prava a vlivu.

V téhle praci jsem z ndzorl vefejnosti zjistila, Ze nahota je vnimana jako soucast
dnesni reklamy. Neni jenom perverzni zplisob propagace, lidé ji nepovazuji za predmét
vzruseni, nebo ji chdpou jako urdzku a zneucténi. Lidem se nahota a erotické prvky
v reklamé spiSe libi. Rozhodné nepanuje nazor, ze by mél byt omezovana. Co se tyce
oblibenosti, lidé voli spiSe vkusnou reklamu, humornou, reklamu s nadsazkou a ironic-
kym podtextem. Pfedev§im hodnoti kreativitu a napad. Neberou nahotu jako prvek, ktery
zaujme jejich pozornost, aby nasli v takové reklamé zalibeni. Neposuzuji nahotu za pfi-
kova atmosféra reklamy. Nahota je dle mého dotazniku z hlediska pfitazlivosti az na po-
slednim misté. Z otdzky, ktera nenabizela moznosti odpovédi, kdy recipienti museli sami
zvolit reklamu, kterd se jim nejvice 1ibi, nevolili ve vétsing€ ptipadt Zadnou, kterd obsahu-

je prvky nahoty ¢i sexuality.

Moji piivodni hypotézu, ktera se tykala zajmu vefejnosti o tohle téma, tedy vyvra-
tila. Lidé nahotu a erotické prvky v reklamé sice neignoruji, ale ani neni tstiednim bo-
dem jejich sledovani. Kdyz jsem zacala vyhleddvat materidly ke svému tématu, zacala
jsem byt pfesvédCena, ze erotika a sex je vSude, ¢ihad na nas na kazdém rohu. Maj pred-
sudek, se kterym jsem zacala tohle téma zpracovavat, ze reklama s sexuadlnimi prvky mu-
si byt vzdy perverzni, nechutna a pfizemni, se zménil. Pochopila jsem, Ze lidé ani re-
klamni tvlrci se neuchyluji k tomuto ndmétu vzdy, Ze ani vefejnost k ni nevzhlizi

s obdivem a uzasem. Jednoduse ji toleruji.

Feminismus je krasné hnuti, ale lidem se stale libi véci, které jsou jim odpradédvna

prirozené. Nezbytnost sexu patii i podle Maslowovy teorie mezi nejzakladnéjsi potieby
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lovéka. Zeny bohuzel (mozna bohu dik) jsou pravé ty, které jsou krasngjsi, obdafeny
lepsimi proporcemi, a proto si je zadavatelé voli i ke zvefejnéni. Zenam je muzska nahota
také sympaticka. Jelikoz ale muzi predstavuji vétSinu i ve vrcholovém vedeni reklamnich
a komunikacnich agentur, a maji tedy i pravo rozhodovat, kterou kampan zvetejni a kte-
rou ne, maji zeny jednoduse smulu. Apeluji proto na vSechny mladé divky a Zeny, aby
tento obor studovaly a staly se soucasti vyrobniho procesu, ktery reklamu tvoii. Mdm na
mysli jak funkce zadavateld, tak celou Skalu funkci, ktera je z reklamou spojena a mohly

svou kreativitou ukazat, ze ,,naha“ reklama neni vzdy dobra reklama.
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PRILOHA I:
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PRILOHA II:

Kapitola 11

VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1. Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpisobem normy
slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama zasahne. Zejména
prezentace lidského téla musi byt uskuteciiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ctenaiti a
divaki. Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvo-

lenou cilovou skupinu a pouzita média.

1.2. Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1. Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala diivéru spotfebitele ¢i vyuzivala nedostatku jeho
zku$enosti ¢i znalosti, ¢i jeho divétivosti.

2.2. Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.

2.3. Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi piedstirat, ze jde o jiné zptisoby Sifeni informaci (védecké

pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.
3. Pravdivost reklamy

3.1. Reklama nesmi sifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. Klama-
vym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl

uéinén, muze uvést v omyl.

3.2. Reklama nesmi na zakladé klamavych tidaji sjednavat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch na tkor
jiného.
3.3. Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi ¢i sluzeb, které je zptisobilé vyvolat mylnou do-

mnénku, Ze oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, ur¢ité oblasti nebo mista, nebo od urcité-

ho vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické zvuky nebo zvlastni jakost.

3.4. Za klamavé oznaceni se pro Gcéely tohoto Kodexu chéape i oznaceni zbozi nebo sluzeb, k némuz je pripo-
jen dodatek slouzici k odliseni od pravého plivodu, a toto oznaceni je presto zpisobilé vyvolat o ptivodu

nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

3.5. Reklama nebude povazovéna za klamavou v ptfipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera jsou vSeobecné
zazita jako idaje slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni nebude pfipojen dodatek zpi-

sobily klamat o pivodu zbozi nebo sluzeb.
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4. Spolec¢enska odpovédnost reklamy

4.1. Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu.

4.2. Reklama nesmi zneuzivat ptedsudkl a povér.

4.3. Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je podporovat.

4.4. Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urazelo narodnostni, rasové

nebo nabozenské citéni spotiebiteltl.

4.5. Reklama miize uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé (naptiklad
Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat &i znevazovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice

obvyklé jsou (Jezisek, mikulasské a velikono¢ni zvyky apod.).

Kapitola III

ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1 Spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktlim pfiznavali nepomérné vyssi uZitnou

hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnotg.

1.2 Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skutecné finan¢ni hodnoty zbozi,

které nabizi s nizsi cenou nebo bezplatné.

1.3 Produkty nesmi byt popisovany jako "bezplatné" v piipadé, kdy spotiebiteli vznika jakykoliv jiny naklad
kromé skutecnych nékladtt dodavky, dopravy ¢i postovného. V piipadé, ze spotiebitel musi platit jakékoliv

takovéto naklady, reklama musi obsahovat dostatecné zfetelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani

2.1 Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neiplna anebo chybi, nesmi
zejména vzbuzovat zdani, Ze:

- cena je niz8i, nez jaka je ve skutecnosti,

- stanoveni ceny z4avisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,

- v cen¢ jsou zahrnuty dodavky vyrobkd, vykont, praci anebo sluzeb, za které se ve skutecnosti plati zv1ast,
- cena byla nebo bude zvysena, sniZzena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,

- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite¢nosti srovnatelného vyrobku nebo

sluzby je takovy, jaky ve skute€nosti neni.
3. Ocernovani a zleh¢ovani soutéZiteli a jejich producenti

3.1 Reklama nesmi tto€it na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky, inzerenty

¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepiimo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktt jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani naznakem. Reklamy zv1asté

nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.
4. Napodobeni reklam

4.1 Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogant, vizualnich prezentaci,
hudby ¢i zvukovych efektii byt podobné jinym reklamam tak, ze by bylo pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni

spotiebitele ¢i vyuziti vysledku cizich napadt a pracovniho Gsili.
5. Osobni doporuceni

5.1 Reklama nesmi obsahovat zadné osobni doporuceni ¢i podplirna tvrzeni a nesmi na n¢ ani odkazovat,
pokud by tato doporuceni ¢i podpirna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by nebyla vazana na osobni zkuse-

nost osoby podavajici toto doporuceni po piiméfené ¢asové obdobi.

5.2 Samotna osobni doporu¢eni nesmi obsahovat zadné tvrzeni ¢i nazory porusujici ustanoveni tohoto Kode-

xu, a nesmi byt pouzivana zptisobem, u kterého by bylo pravdépodobné, Zze bude zavadét spotiebitele.

5.3 Osobni doporuceni nesmi obsahovat zadna tvrzeni o u¢incich produktu, pokud neexistuji spolehlivé

dikazy o takovych ucincich.
6. Ochrana soukromi a zneuZiti jedince

6.1 Reklama nesmi zobrazovat zadné zijici osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak odkazovat v ptipadé, ze s
tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat pozor na to, aby neurazili z nabo-
zenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zplisobem spojené se zemielymi osobami zobrazovanymi v

reklamé ¢i zemielymi osobami, na néz jakéakoliv reklama odkazuje.

6.2 Reklama nesmi ke svému plisobeni vyuzivat nositele vefejné autority (naptiklad politiky, pfedstavitele
odbornych medicinskych a jinych spoleénosti), i kdyZ by oni sami se svym Gplatnym ¢i bezuplatnym piso-

benim v reklamé souhlasili.
7. Zaruky

7.1 Reklama mtize pouzivat slova "zaruka" nebo zaruceny pouze v ptipadech konkretizace obsahu nebo

uvedeni jejich konkrétnich podminek.
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PRILOHA III:

Dotaznik - Nahota a erotika v Ceské reklamé

Dobry den, prosim Vas o spolupraci na mé bakalaiské praci a tim o vyplnéni dotaz-
niku a vyjadreni Vaseho niazoru. Do ramecku dopliite vZdy ¢islo VaS$i odpovédi.

Jsem (zakrouzkujte): muz Zena

1. Jak hodnotite tuhle reklamu? (billboard Eurotel — ,,Malicky telefon, veliké pokry-
tl’“)

- libisemic...ooooiiiiiiiiii 1
- je docela vystizna, napadita..................... 2
- e trAPNA. . e 3
- dle mé je proti kodexu reklamy............. 4

2. Myslite si, Ze by méla byt erotika v ¢eské reklamé vice omezovana?

- urCité, uzjetohomoc................oeennt. 1
- trochu by se mé¢la omezit..................... 2
= NEVIML.eiii 3
- nemyslim si to, vSe je v poradku............ 4

3. Mohl/a byste uvést néjakou konkrétni televizni reklamu, ktera Vas v posledni dobé
zaujala a ve které vystupovala Zena, muz?

- zena? oo, 1

- ano, urazi me, zakazal/a bych ji.......... 1
- nékdyjetourazlivé......................... 2
= ObCAS. 3
- anivadianinevadi.......................... 4

- IHbISEMItO uue e, 5
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6. Ktera nahota se Vam v tiskové reklamé vice libi?

- zenska............iiiill. 2

7. Co Vas na televiznich reklamach, kde se objevuje Zenska nebo muzska nahota, pri-
tahuje nebo odpuzuje?

(1 — ptitahuje, 2 — odpuzuje, 3 — nevzbuzuje Zadny pocit)

- vzhled

- nahota

- chovéani postav

- celkova atmosféra
- reklamovany vyrobek

8. Nejvic Vas zaujme reklama, ve které je produkt ¢i sluzba propagovana pomoci

BY//<) 1 - R 1
3 1110 AN 2
Sdit€. 3
-zenaadité..............oiinne. 4
-muzadité................... 5
-ZeNAAMUZ. ...ovviinnnnnnnnn. 6

9. Z jakého diivodu se dle Vaseho nazoru pouZiva nahota v ¢eské reklamé?

- aby prodala produkt
- aby Sokovala a tim pfitahla pozornost
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PRILOHA IV:

Malicky telefon.
Veliké pokryti.

9 Eurolel

BT :c .o8AL 1,‘




