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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva tématem vyuZiti erotiky a sexu v reklamé. Hlavnim cilem je zjis-
téni, jak obecné funguji erotické a sexualni motivy v reklamé a jaky vliv maji na nakupni
chovani recipientli. Prace také analyzuje rozdilné vnimani a preference erotickych motivii

mezi muzi a Zenami.

V teoretické ¢asti je definovan obecny pojem reklama, jeji historie ve vztahu k nahoté
¢i erotice a vymezuje zékladni formy, typy a funkce reklamy. Navazuje popis reklamnich
emociondlnich apeld a vztah mezi erotickym motivem a produktem. Prakticka ¢ast pak ob-
sahuje dotaznikové Setteni, které bylo realizovano prostfednictvim elektronického dotaz-

niku, jehoz vysledky jsou v tomto bloku taktéz analyzovany a vyhodnoceny.

Klicova slova: reklama, historie, erotika, sex, nahota, pornografie, etika, pravo, reklamni

apely, eroticky symbol

ABSTRACT

The purpose of this thesis is to analyse the use of erotica and sex in advertising. This thesis
seeks the function and impact of the erotic and sexual motives in advertising in general with
a focus on the purchasing behaviour of the recipients. The project also assess the divergent

perceptions and opinions among men and women regarding erotic motives in ad campaign.

The theoretical part defines advertising in general, its history in relation to nudity or erotica
and determines the basic forms, types and functions of advertising. It builds on the descrip-
tion of the advertising emotional appeals and the relationship between the erotic theme and
the product. The practical part contains a questionnaire survey, which was realized through

an electronic questionnaire, the results of which are also analysed and evaluated in this part.

Keywords: advertising, history, erotica, sex, nudity, pornography, ethics, law, advertising

appeals, erotic symbol
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UvVOD

Autor piisobi v komunikacni a eventové reklamni agentufe, proto pro n¢j bylo zvolené
téma bakalafské prace velmi zajimavé a znamenalo urcitou vyzvu. Sex a erotika v reklamé
je do jisté miry téma kontroverzni, nikoliv vSak opomijené nebo ojedin¢lé. Jelikoz se pisatel,
ve své témei dvanactileté agenturni praxi, s timto ndmétem piimo nesetkal a nevyuzil jej
v zadné z doposud realizovanych kampani, bylo tak pro n¢j inspirujici se jim zabyvat ve své

praci a rozsifit si tak své obzory a znalosti.

Aby bylo mozné zminéné téma prace smysluplné obsahnout, je v jeji prvni ¢asti defino-
van obecny pojem reklamy a vymezeny jeji funkce 1 cile. Z hlediska uziti reklamy jsou pak
uvedeny formy a typy, které ptiblizuji moznost jeji aplikace v praxi. Pro celistvost nelze
opomenout ani historii reklamy, kterd je sama o sobé velmi obsahlé a z hlediska rozsahu
a povahy prace ji autor uvadi pouze ve vztahu k erotice a sexu. Zejména se pak zaméfil na

jeji hlavni milniky spojené s vyjevem nahoty a erotickych motivii.

Sexualita je jednim z nejsilngjSich lidskych pudt a je zcela ptfirozenou soucésti zivota.
Téma sexu nenechd téméet nikdo bez povsimnuti, at’ uz se nékomu libi a vyhledava ho, nebo
jej pohorsuje, ale jen vyjimecné zlistane bez reakce. Otazkou ovSem je, co si kdo pod po-
jmem sex predstavuje. Z toho diivodu je soucasti prace také definovani pojmt erotika, sex a

sexualita a pornografie.

Tvorba reklamnich kampani je pomérné slozity a komplikovany proces, kde musi byt
brano v potaz mnoho marketingovych faktorti. Cilem kampan¢ vétSinou byva snaha upoutat
pozornost a vzbudit u spotiebitelll zdjem o produkt nebo sluzbu. Jak autor v praci dale zmi-
nluje, jednim z prostiedk, jak toho dosahnout je uziti emocnich reklamnich apelti zejména

pak ve vztahu k tématu, apelu erotiky a sexu.

Cilem prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkl provést zjisténi, zda funguji erotické
motivy, jako stimul ke koupi propagovaného produktu nebo sluzby. Do jaké miry vnimaji
rozdilng erotické reklamy muzi a jak Zeny a jak je vnimano mezi pohlavimi obnazené¢ muz-
ské a zenské télo. Jako prostfedek k dosazeni stanovenych cilii a ziskani potfebnych infor-
maci, je v praktické ¢asti, zvolen marketingovy vyzkum, jehoz soucasti je elektronicky do-

taznik distribuovany prostfednictvim socialnich siti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama, ve vSech svych forméch, nas pronasleduje prakticky na kazdém kroku. Re-
klamé& v dneSnim svéte tak nelze uniknout a s jeji pfitomnosti se musime zkratka smifit. Re-
klama je vSudyptitomny jev, at’ uz jdeme na nakup, nebo k 1€kati, poslouchame rozhlas ¢i
sledujeme televizi. Neunikneme ji, ani kdyZ jdeme do schranky pro postu, kde se na nas
vysype hromada reklamnich tiskovin, ani kdyz se jen prochazime po mésté nebo jedeme
n¢kam autem.

Reklama je prosté fenomén, ktery nas provazi témeét od nepaméti. Co ale znamena
pojem reklama? Jaka je jeji historie? Co je jejim poslanim a jakou ma funkci? Koho a ¢im

reklama oslovuje?

1.1 Definice reklamy

Pojem reklama pochézi pravdépodobné z latinského ,,reclamare®, jehoz vyznam byl
ptvodné znovu a silné kiicet, zvucet, Casto volat a opétovné vyvolavat. Velmi zjednodusené
by se asi dalo fici, ze reklama mé propagovat zbozi nebo sluzbu a ovlivnit tak nakupni cho-
vani recipienta. Kotler (2007, s. 855) ve své publikaci definuje reklamu ,,jako jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikova-
ného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i
radio®.

Pro srovnani Horidk (2014, s. 55) popisuje reklamu ,,jako soucast marketingové ko-
munikace, tj. primarné placené informace usilujici o prodej vyrobku, sluzby nebo osvojeni
ur¢itych myslenek, Sifené predevsim prostfednictvim masovych médii, tj. tiskem, rozhlasem,
televizi, outdoorem a internetem. Je nezbytnou soucasti marketingového, resp. promotion

mixu i trzniho mechanismu, protoze obchodni ¢innost nemtize bez reklamy existovat®.

V roce 1995 byla definovana reklama i Parlamentem Ceské republiky, jak zmifuje
Vysekalova (2012, s. 21) ,,reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunika¢nich médii*. Dle autorova
nazoru maji vSechny vySe uvedené teze spolecné znaky a zadsadnéji si ve specifikaci reklamy

neodporuji.
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1.2 Historie reklamy s erotickymi motivy

Reklama jako takova se s nejvétsi pravdépodobnosti objevila v obdobi antiky se vzni-
kem obchodu. Ovsem jeji historie, nebo chcete-li predchlidce, sahd o celé stoleti, az tisicileti
pred antické obdobi. Dokonce pokud reklamu chapeme jako Sifeni informaci, miizeme nalézt
jeji prvni znaky jiz v pravéku, kde dochazelo k predavani informaci, naptiklad: jak lovit,
udrzovat ohen nebo si z kize usit odév, coz Ize povazovat za formu socialni reklamy (Hor-

fak, 2018).

Kam do historie reklamy sahaji erotické a sexualni motivy? Erotickych a dokonce
i pornografickych motivli v lidské historii mizeme najit opravdu mnoho, at’ uz jsou to na-
sténné malby, hlinéné desky, fresky nebo sosky, ale dokonce i celé chramy. Nékteré z nich
svym stafim dokonce sahaji hluboko pted nas letopocet. Ovsem tézko Ize tyto vyjevy pova-
zovat za reklamu v pravém slova smyslu. Pravdépodobné asi nejznamé;jsi dochovanou re-
klamou se sexudlnim motivem, pokud to tak Ize nazvat, jsou vyjevy falusi v Pompejich sa-
hajici do rané antiky. O Pompejich se da s nadsazkou fici, ze to bylo mésto htichu (diky
mnoha nevéstinclim), a praveé vyobrazeni falusi na domech ¢i dlazbé slouzilo jako upou-

tavka a propagace téchto vykiicenych domu.

Obr. 1 Vyjevy falust v pompejich (Zdroj: depositphotos, © 2009-2019)

Ve stfedoveku, pravdépodobné diky cirkevni cenzure, se reklamé ani erotice v ni piili$
nedafilo. Novodobé¢ d¢jiny erotické reklamy muizeme datovat nékam na konec 19. stoleti.
V té dobé se objevila v medialnim svété novinka - reklamni plakat (poster). Jednalo se spise
o umélecka dila nez o postery, které zndme z dnes$ni doby. Reklamni plakaty se pouzivaly

wrwve

v hlavnim mésté¢ uméni v Pafizi a jejich hlavnim designérem byl Jules Chéret.
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Obr. 2 Reklamni letdk Absinthe Robette (Zdroj: Minar, 2019)

Muzské obnazené télo se objevilo v reklamé pomérné brzy, a to v roce 1918. Zenské
pak vroce 1921, ovSem jednalo se pouze o odhaleni ddmského kolene. Za skute¢né prvni
nahé zenské t€lo v reklamé mizeme povazovat fotografii Edwarda Steichena v reklamé na

Woodbury soup z roku 1936.

Obr. 3 Pocatky nahoty v reklamé (Zdroj: Minar, 2019)

Nejvétsi rozmach zaznamenala reklama se sexualni tématikou v 50. letech minulého
stoleti v USA. Na pocatku byly erotické motivy v reklamé spojené s propagovanymi pro-

dukty, jako bylo spodni pradlo nebo kosmetické ptipravky. Horidk (2014, s. 146) hovoti
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o tom, Ze ,,pocatkem sedmdesatych let se stdvala erotika, sex a v nékterych ptipadech do-
konce 1 porno jen prostfedkem k upoutani pozornosti. Pfitom to propagovanému produktu

¢asto vic ublizilo, nezZ pomohlo®.

V Ceskoslovenské republice se v dobé& socialismu reklama s erotickymi motivy prak-
ticky nevyskytovala a zacala se opét objevovat az v devadesatych letech minulého stoleti po

padu komunismu.

1.3 Funkece a cile reklamy

Funkce, respektive cil reklamy, vyplyva uz z jeji definice, tedy Ze zakladnim principem
je néco propagovat, vzbudit o to zajem a to propagované nékomu prodat. Horiidk (2018, s.
67) popisuje funkci reklamy, Ze ,,funkcia je vonkaj$im prejavom vlastnosti daného subjektu
v danej sustave vztahov a okrem ¢innosti, postavenia, ¢i hodnosti za fiu mozno povazovat

predovsetkym ulohu®.
Funkce reklamy dé¢li Horiidk (2018, s. 69-71) na:

* informativni funkci, kterou fadi mezi primarni funkce, protoze praveé na zakladé

informace dochazi ke spojeni recipienta a komunikace.

* formativni funkci, formovani recipienta se odehravad prostfednictvim informace

a zmeény, na jejimz zéklad¢ vznikaji specifické potieby a zajmy.

» aktivizac¢ni funkei Ize pokladat za kone¢nou fazi, se zaméfenim na postoje a nazory

recipienta, které povedou k vyvolani pozadované ¢innosti.

= zabavnou funkei, kterou autor pfiradil k uvedenym funkcim pozdéji, ale povazuje

ji za velmi dillezitou, stejné jako originalitu.

Kazda z uvedenych funkci v sobé ukryva mnoho doplitujicich funkei ¢i atributd, které
se vzajemn¢ prolinaji a dopliuji. Jako ptiklad 1ze uvést, ve spojeni s erotickymi a sexudlnimi
motivy v reklamé, zejména estetiku a etiku, které fadime do komplexu formativnich funkci.
Obzvlasteé pti zobrazovani obnazeného, at’ uz zenského, nebo muzského téla, je tfeba véno-
vat pozornost estetickym a etickym faktortim, aby reklama neptisobila nevkusné a prvopla-

nove.

Kotler (2007, s. 856) pak definuje cile reklamy jako ,,specifickou komunika¢ni ulohu,
kterou je tieba splnit se specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi. Cile

reklamy lze klasifikovat podle primarniho ucelu — zda ma reklama informovat, presvédCovat
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nebo pfipominat®. Foret (2011, s. 256-7) nehovoii o cilech, ale o funkci reklamy, ovSem jeji

rozdéleni je totozné, tedy na informativni, presvédcovaci a pfipominaci.

1.4 Formy a typy reklamy

Reklama je vétSinou Sifena mezi recipienty prostiednictvim hromadnych sdélovacich
prostiedkti. Vychdzime-li z této skute¢nosti, je mozné reklamu kategorizovat pravé podle
zvolenych médii, ve kterych se reklama vyskytuje a kterymi je reprodukovana. Za nejrozsi-
fengjsi formy reklamy mulZe byt povazovana reklama tisténa, televizni a rozhlasova. Mezi

dalsi kategorie patii reklama venkovni a dynamicky se rozvijejici reklama internetova.

»Jednotlivé typy médii maji své prednosti 1 slabsi stranky, které musime pii planovani
konkrétni reklamni kampané znat a pocitat s nimi. VétSinou vyuzivame tisk, rozhlas, tele-
vizi, venkovni reklamu a internet™ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 37-38). Pokud jsou zmitio-
vany média, respektive medidlni nosice, Kotler (2007, s. 867) je definuje jako ,,konkrétni
média v ramci jednotlivych obecnych medialnich typt, naptiklad konkrétni Casopisy, tele-

vizni porady nebo radiové programy*.

McLuhan (2011, s. 36) pak navic déli média na chladné a horké. Mezi horké tadi napti-
klad rozhlas, fotografii nebo film, které jsou oznacovany jako ,,vysokodefini¢ni, coz je stav
naplnénosti daty. Jako ,,nizkodefini¢ni* jsou charakterizovany média chladna, jako je tele-
fon, televize, ale i tfeba tec, které vedou u posluchacii k vysoké mife participace. U horkych

médii je naopak participace, neboli mira zapojeni ¢i Gcasti, nizka.

1.4.1 Tisténa reklama

Pokud je tato kategorie brana z pohledu médii, jedna se v prvni fad¢ o periodika, tedy
predev§im o noviny a Casopisy. V ptipad¢, ze bychom vychazeli z podstaty vzniku reklam-
niho nosice, je mozné zde zatadit letaky, prospekty, plakaty, propagacéni a firemni tiskoviny
a mnoh¢ dalsi. Diky technologickému zhotoveni by zde bylo mozné uvést naptiklad i bill-

boardy nebo CLV tisky, které jsou jinak zatazovany do venkovni (outdoorové) reklamy.

Horndk (2018, s. 122) tika, ze ,,vyhody tlacovych propagacnich prostriedkov mozno
rozdelit’ na dve skupiny. Na vSeobecné, spolecné pre vSetky vypovede Sirené prostridekami
masovej komunikécie a na Specifické, pre konkrétny typ média“. Zjednodusené feceno, je
mozné reklamu §ifit masové, bez zamétfeni na konkrétni cilovou skupinu (denni tisk) nebo ji

v ramci moznosti cilit pfimo na konkrétni typ ctenatre (odborné nebo lifestylové periodikum).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Zadavatel umistuje svoji reklamu do zvoleného tisténého média prostfednictvim in-
zerce. ,,Pod inzercou rozumieme nielen inzertnti plochu periodika, ale predovSetkym zverej-

novanie platenych oznamov prostrednictvom periodik* (Honak, 2018, s. 123).

Tisténa reklama je velmi frekventovanym médiem ve spojeni s erotickou ¢i sexualni
tématikou v mnoha svych podobach a formach. Témér v kazdém lifestylovém periodiku se
vyskytuje reklama s erotickym podtextem. Nejbéznéji se pak vyskytuje ve spojeni se spod-
nim pradlem, kosmetikou a modnimi trendy obecné. Casto je nosi¢em erotické reklamy jiz

samotna obalka, ktera ma, mimo jiné, upoutat nasi pozornost.

1.4.1 Rozhlasova reklama

Nespornym faktem a do jisté miry i nevyhodou rozhlasové reklamy je, Ze pracuje pouze
se zvukovou stopou, coZ omezuje moznosti jeji tvorby. Na druhou stranu a velmi zjednodu-
Sen¢ feceno, je rozhlasova reklama levna a témét vSude dostupna. Davno jiZz nejsme omezeni
mistem poslechu, kromé béznych rozhlasovych piijimaci se stale vice prosazuji média, ktera
k poslechu radia nebyla primérné urcend, jako je poslech rozhlasu pfes mobilni telefon ¢i

internetové vysilani.

Hlavnim argumentem pro vyuziti rozhlasové reklamy tak je, ze mizeme recipienta za-
sdhnout témét kdykoliv a kdekoliv. U cileni spotu pak zélezi, kolik, koho, kdy a eventualné
kde chceme posluchace zastihnout. Aby byl rozhlasovy spot uspésny, mél by byt snadno
identifikovatelny a musi se odliSovat od ostatnich. Mozné by se mohlo na prvni pohled zdat,
ze rozhlas neni Gpln€ vhodnym médiem pro reklamu s erotickym podtextem, kde je vizudlni
stranka neoddiskutovatelna, ale vhodné zvoleny hlas spojeny s pfiznatnymi zvuky
a s vhodné zvolenym zvukovy podkresem, mtize velmi dobfe rozvinout recipientovu pied-
stavivost. Zapamatovatelnost reklamy a jeji spojeni s propagovanym produktem ¢i sluzbou

pak zalezi jen na vhodné¢ zvolené formé a obsahové kvalité.

1.4.2 Televizni reklama

Televize je v soucasné dobé¢ stale nejmocnéjsi reklamni médium s lukrativnim, ale rela-
tivné drahym medialnim prostorem. Nespornou vyhodou televizni reklamy je, proti reklamé
tisténé nebo rozhlasové, forma audiovizuélniho sdéleni, kterd ptisobi na vice smyslu v jed-
nom okamziku. Piesto vSak Vysekalova a Mikes (2010, s. 41) upozoriuji, ze ,,pfi tvorbé
televizni reklamy je nutné vychazet z toho, ze jde piredevSim o vizudlni médium a ze spot

musi vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zajem divakl klesa®.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Zadavatel televizni reklamy mé moznost volby, kdy, v jakém druhu potadu a s jakou
frekvenci bude dany spot odvysilan. Je tedy pouze na jeho rozhodnuti, zda zvoli osloveni co

lové skupiny).

Televizni reklama nam ze své podstaty umozituje nejrozmanitéjsi vyuziti propagace
s erotickym podtextem v rdmci zdkonnych a etickych norem. O to vice pak zalezi na jeji
formé, obsahu, kdy miize byt vysilana a do jakych typti potadi je vhodné ji zatadit. Televizni
reklama se fadi do skupiny audiovizualnich propagacnich prostfedkl, kam patii zejména

film, televize a internet.

1.4.3 Venkovni reklama

Venkovni neboli outdoorova reklama v sobé ukryva mnoho rtiznych forem. Pravdépo-
dobné nejvyrazn€jSim zastupcem je billboardova reklama, ktera navic na sebe v soucasné
dobé¢ pftitahla pozornost médii kviili jejich odstraiiovani z okoli dalnic. Vyhodou billboardt
je ptedevsim jejich vizibilita, ale na druhou stranu mé jen omezené moznosti sdéleni. Také
cileni je u tohoto druhu reklamniho nosic¢e velmi diskutabilni, i kdyZ je mozné ho alespoil

castecné ovlivnit prondjmem plochy ve vhodné lokalit¢.

Na billboardovych plochéach, ve vSech svych rozmérovych variantach, se pomérné Casto
vyskytuji reklamy s erotickymi nebo sexualnimi prvky. Uéel je zcela zjevny, ma piitdhnout
pozornost, coz €asto plni velmi dobfe. OvSem schopnost propojeni nahoty, erotické pozy ¢i
dvojsmysiného textu s produktem nebo sluzbou byva ¢asto diskutabilni, coz se ale netyka

pouze venkovni reklamy.

Ptikladem dalSich reprezentantii této kategorie, kde je mozné se setkat s erotickou re-
klamou, jsou vyvésni §tity, Stitové bannery, bannerové plochy, CLV (city light vitriny), pla-
katy, postery, MHD, mobilni reklama, nafukovaci reklama a tieba i horkovzdusny balon.
Nekteré zminované formy vSak nemuseji spadat pouze do kategorie venkovni reklamy, ale

1 do takzvané OOH (out of home), naptiklad CLV nebo ambientni média.

1.4.4 Internet

Internetova reklama je pravdépodobné nejdynamictéjsi formou, ktera prakticky roste od
svého vzniku. Pii uzivani internetu se téméf na kazdém kroku setkdvame s reklamnimi ban-

nery, coz s sebou nese riziko bannerové slepoty. V zaplavé reklamnich sdéleni pak takovou
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reklamu jiz prakticky nevnimame. Jednou z moznosti, jak se od konkurence odlisit a ptitah-
nout pozornost v digitdlnim prostfedi, je nahota a forma erotické reklamy. Jeji omezeni
a regulace sice existuje, ale zejména na tematickych webovych strankach, kde sta¢i odsou-
hlasit dosazeni plnoletosti, se vyskytuje erotickd reklama i ve své ,,nejtvrdsi pornografické
podobé. Velmi ¢asto pak byva spojovana s erotickymi pomtickami nebo sexualnimi sluz-

bami.

Diky souborim cookies je zobrazovana reklama témét na veskeré zbozi nebo sluzby,
které¢ byly v internetovém prostiedi vyhledavany. Obchodnici védi, Ze je potteba zakazniky
po urcitém Case opét oslovit, pfipomenout se, a k tomuto ucelu slouzi nastroje remarketingu.
Paleta internetové reklamy je opravdu velmi pestrd a neda se ji prakticky vyhnout. Snad
kazdému videu, které si chceme na internetu spustit, piedchazi nejedna reklama. Stejné tak
jsou zaplaveny reklamou socialni sité a internetové vyhledavace, kde se navic setkdvame
s placenymi odkazy, SEO (optimalizace pro vyhledavace), ale to uz je vice tématem digital-

niho marketingu.

»Podle studie spolecnosti AdAge je navratnost investic do reklamy u internetu druha
nejvyssi. Naopak u televize nejnizsi. Statické masové médiu se tézko mlze vyrovnat inter-

aktivnimu individualizovanému prostiedi (Frey, 2008, s. 54).

1.4.5 Dalsi typy reklamy

Uvedené typy reklamy lze povazovat za zakladni déleni, které je pro téma a rozsah prace
dostacujici, je ale tfeba brat v potaz i1 existenci dalSich (dopliujicich) forem, jako je direct

mail, telemarketing, product placement atd.

Pro vytvéieni a Sifeni reklamy s erotickymi nebo sexualnimi prvky mize byt, a casto
1je, vhodnym nastrojem viralni marketing nebo guerilla marketing a jiz uvedend ambientni
média. Reklama miize byt jesté dale délena naptiklad i na komeréni nebo socidlni, podle

cilové skupiny, podle obsahu a do dalSich mnoha kategorii.
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2 EROTIKA A SEX V REKLAME

Sexualita je jednim ze zékladnich projevl Zivota a sexudlni pud je silngj$i, nez by si
mnozi mohli myslet. Americky psycholog Abraham Maslow v roce 1943 sestavil hierarchic-
kou pyramidu potieb, ktera je velmi dobrym néstrojem k jejich porozumeéni. ,,Zékladnu po-
tteb, jejich prvni patro, tvoii potfeby biologické, které zajistuji preziti cloveka jako orga-
nismu a jsou spole¢né vSem zivoc¢ichtim, napt. potfeba vzduchu, potravy, tekutin, sexu, vy-

meSovani, odpocinku atd.” (Vysekalova, 2012, s. 122).

Potfeba
saberealizace

Potfeba uznani a Gcty

Potfeba sounalezitosti

Potfeba bezpeéi a jistoty

Obr. 4 Maslowova pyramida potieb (Zdroj: Jak motivovat zaméstnance, 2012)

Nékoho miize toto téma pohorsSovat, nékdo ho vyslovené vyhledava, ale jen malokoho
nechéva zcela chladnym. Sex a erotika zkratka patii k Zivotu, je to jeden z nejvyznamnéjSich
reklamnich apelil a 1 kdyZ jedna studie tvrdi, ze sex v reklamé nefunguje, druha ji oponuje

s tim, ze sex zkratka prodava. Jak uz to tak byva, pravda bude n¢kde uprostied.

»3ex v reklamé 1ze definovat jako vyuzivani sexudlni vyzvy jako néstroje k pfitdhnuti
pozornosti k produktu za Gcelem jeho prodeje. K tomu tviirci pouzivaji pfedevsim sexualné
atraktivnich modelek a modelt, riznych stupiiti nahoty zobrazeného téla, ale i mnohych dal-

Sich sexudalnich znak* (Nejezchlebova, 2010, s. 12).

Jist¢ zalezi, s jakym produktem ¢i sluzbou je reklama s erotickymi motivy spojena, zda
toto spojeni je smysluplné, zda je reklama vystiznd, originalni, vkusna, etickd a motivuje
recipienta ke koupi. Samoziejmeé muize byt i ku prospéchu véci, kdyz je erotickd reklama
kontroverzni a odvazna, neméla by byt vSak nechutnd a vulgarni. Aby se tak ned¢lo, funguje
zde nastroj samoregulace, eticky kodex, RPR (Rada pro reklamu) a platné zékony Ceské

republiky.
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2.1 Definovani pojmi erotika, sex a pornografie

Pfesné vymezeni pojmt, co je erotika, co je sex a co pornografie, bude mozna pomérné
komplikované. Pfesné hranice asi zcela neexistuji a co miiZze uz jeden pokladat za pornogra-
fii, mize druhy vidét jako lehkou erotiku. Posuzovani je tedy do jisté miry subjektivni, ale

jako vSe, ma 1 tato oblast reklamy svd omezeni a hranice.

2.1.1 Erotika

Erotika evokuje city, smyslnost, touhu a provokaci. Neni to vétSinou prvoplanové zob-
razeni sexualniho aktu ¢i nahoty. Z erotiky a erotické lasky salaji emoce a sexualni napéti.
Erotika se objevuje v mnoha smérech uméni, jako je uméni vytvarné, filmové, sochatskeé,
fotografické, literarni a mnohé dalsi. Horndk (2014, s. 145) erotiku popisuje jako ,,predev§im

pohlavi lasku, souhrn projevii pohlavnich pudti a smyslnost®.

»Eroticka laska je parovy citovy vztah mezi jednotlivci opaéného pohlavi, jehoz podsta-
tou je tak zvany genotropismus, coz je instinktivni sexudlni ptitazlivost mezi jedinci opac-
ného pohlavi, ktera je jiz vybérova a kultivovana™ (Nejezchlebova, 2010, s. 12 cit. podle
Nekonecny, 1998, s. 80). S formulaci erotické lasky by bylo mozné do jisté miry souhlasit,

jen miize byt diskutabilni nutnost vztahu mezi jednotlivci opacného pohlavi.

2.1.2 Sex a sexualita

Vétsina z nés si pod pojmem sex piedstavi pohlavni styk. Kdyz n€kdo tfekne, ze m¢l
s nékym sex, asi nikoho nenapadne, Ze by doslo pouze k polibku nebo k né¢emu obdobnému.
Sex miZzeme dokonce pokladat za zakladni kdmen rodiny, bez n¢j by totiz zadna rodina
nemohla pfirozenou formou vzniknout. Nejezchlebova (2010, s. 11) popisuje, Ze ,,sexualita
zahrnuje komplex zazitkii a zptsobi chovani, ktery plivodné slouZzil pudové zamérenému
rozmnozovani, ale rozvinul se v interakce mezi lidmi v oblasti namlouvani, pfitazlivosti, vy-

béru partnera, dosahovani slasti a tvorb€ intimnich vztaht*.

2.1.3 Pornografie

Pornografie je, az na uplné vyjimky, pfi tvorbé reklamy a reklamnich kampani nepfii-
pustna a zakonem zakdzana. Legislativni formulace pornografie je ovSem fadni a ne zcela
jednoznacna. Predstavit si takovou reklamu snad lze jen na placenych erotickych kanalech
¢i erotickych serverech ur¢enych vyhradné pro dospélé osoby. Néazor na jeji definici, na roz-

dil od erotiky a sexu, je i v soucasnosti velmi rozporuplny. Hornak (2014, s. 145) napiiklad
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oznacuje porno jako ,,néco co je necudné, neslusné, nemravné...zobrazovani zpravidla ob-
nazeného lidského téla, erotickych scén a také pohlavniho styku®. Obecné by tak bylo mozné
fici, ze v pornu jde piedevsim o obscénni znazornéni sexualniho aktu ve vSech svych podo-
bach. Nékteti autofi dokonce uvadi, Ze porno nebo pornografie za¢ina tam, kde je vyobrazen

muzsky falus ve stavu erekce.

Mnoho lidi tvrdi, Ze pornografii nema rado s tim, Ze filmy nebo fotky s touto tématikou
nesleduji, ovSem proti tomuto hovoti fakt, Ze porno servery jsou jedny z nejnavstévovang;j-
Sich na internetu viibec. Realita je v soucasné dob¢ takova, Ze porno a pornografie jsou

zejména diky internetu velmi snadno dostupné, a to téméft bez jakéhokoliv omezeni.

2.2 Reklamni apely

Vytvateni reklamy, najit tu spravnou myslenku, aby byla reklama origindlni, poutava,
vzbuzovala emoce a zaroven byla spojend s propagovanym produktem ¢i sluzbou, neni vét-
Sinou viibec nic snadného. Zalezi na mnoha faktorech, jako je cil, ktery ma reklama spliiovat,

na rozpoctu, na cilové skuping, na volbé médii atd.

Reklamni apel je soucésti komunikacni strategie a ,,z pohledu marketingové komuni-
kace jde o obsah sdé€leni, apelujici urcitou vlastnost produktu, kterd mlize byt pro piijemce
sd€leni pfitazliva a zajimava“™ (Vysekalova, 2014, s. 80 cit podle Kloudova, 2010). Zjedno-
dusen¢ feceno maji reklamni apely za kol zatraktivnit produkt ¢i sluzbu a vzbudit zajem

recipientl o jejich koupi.

Apely je mozné délit na informacni a emocionalni s tim, Ze n€ktefi autofi, jako napf.
Kotler, je doplnuyji jeste o apely moralni, které byvaji vyuzivany zejména v socialni reklame.
Mezi informacni apely fadime takové, u kterych je mozné racionalné ovéfit jejich parametry,

jako je cena nebo technické parametry (Vysekalova, 2014).

Jak jiz bylo zminéno, dobra reklama by méla vzbuzovat emoce. Vysekalova, Mikes
(2010, s. 78) pisi, Ze ,,emoce patii mezi zékladni pocity, které prozivame. Patii k nim radost
1 vztek, které pak projevujeme na venek. Radost smichem, vztek kiikem, ale 1 mI¢enim®.
Hornék (2014, s. 119 cit podle Vopalenska, 2009, s. 52) ve své publikaci dopliiuyje, Ze ,,emo-
tivni poselstvi se 1épe uchovavaji v paméti, nez informacni apely, protoze jsou zachycovany
globalné, neporusené a soucasné ne sebe vazou jisty energeticky potencidl, a to i tehdy, kdyz

se informace zd4 zdanlivé zapomenutd®.
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,»Mezi emocionalni apely byvaji zatazovany ptedevsim humor, strach, erotika, resp. sex.
V reklamé je efektivnéj$i humor, ale hned po ném, resp. v kombinaci s nim, se vyuziva

1 erotika a sex* (Hornak, 2014, s. 119).
Emocionalni reklamni apely a jejich zakladni délni:

* Apel humoru
* Apel strachu
» Apel erotiky a sexu

= Dalsi apely jako je naptiklad nedostatek nebo vielost (Vysekalova, 2014)

2.3 Erotika a sex jako emocionalni reklamni apel

Titulem této prace je erotika a sex v reklamé, tudiz emociondlni apel spojeny s touto
oblasti je pro dané téma stézejni. K cemu vlastné erotika a sex v reklamé slouzi? Neni to nic
jiného nez k upoutani pozornosti a vzbuzeni emoci u recipienta. ,, Erotika, sex a laska patfi
také k nejsilngj§im emocionalnim apeliim v reklamé. Tvofi t€inné konstanty, které je mozno
ve vzajemnych kombinacich vyuzit pii tvorb€ i€¢inného propagacniho prostiedku* (Hornak,

2014, s. 144).

Vysekalova (2014, s. 88) tika, ze ,,erotika je jest¢ vrtkavéjSim apelem nez humor. Mar-
ketéfi pti pouziti erotickych prvka v komunikaci musi brat v potaz ,,genderova* hlediska,
miru ,,eroti¢nosti“, ohrozeni mravni vychovy déti atd. Nej€astéji je vyzivana nahota, télesny

kontakt, vyzyvaveé oble¢ené osoby nebo sviidné vyrazy ve tvarich®.

Nezminit v této souvislosti asi nelze nazor fotografa Oliviera Toscaniho. ,,Kazdy vi,
ze nejrychleji se daji prachy ve filmu, v muzice a v reklamé vydélat vyuZzitim sexu. Zjist'uji,
ze tento prvopladnovy pfistup je nejbeznéjsi. KdyZ se ma prodat deska nebo film, staci vzit
hezkou holku s péknym poprsim a prdelkou. A je to* (Nejezchlebova, 2010, s. 13 cit. podle

Toscani, 1996, s. 40).

VétSinu z nés erotika a sex pfitahuje a marketingovi specialisté to dobfe védi. Jen
je dulezité, aby uziti téchto symbola bylo smysluplné a funk¢éni. Vysekalova (2014, s. 89)
uvadi, Ze ,,vyuziti erotiky v reklamé& neni jednoznacné, urcité neplati to, Ze ,,kdyz nevim, jak
reklamu ud¢lat, ddm tam nahou zenu*. Tato reklama je omezena legislativné 1 etickym ko-

dexem, ale hlavé je nutné zvazit jeji vhodnost ke vztahu k produktu, znacce i cilové skupiné.
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2.4 Vztah mezi erotickym motivem a produktem

Aby méla reklama s erotickym nebo sexudlnim motivem uspéch a nebyly to zadavate-
lem zbyte¢né vynalozené penize, musi, respektive méla by, mit vztah k propagovaném pro-
duktu nebo sluzbé. ,,Nékteré zahrani¢ni prameny uvadéji, Ze erotika je v reklamé Gi€inna jen
tehdy, pokud ma spojitost s vyrobky, jako jsou napt. kosmetické produkty nebo spodni pra-
dlo* (Vysekalova, 2012, s. 177).

Obdobného nézoru je i1 reklamni ,,guru David Ogilvy (2007, s. 26), ktery na otdzku
tykajici se sexu odpovedé€l, ze ,,na prvnim inzeratu, ktery jsem vytvofil, byla naha zena. Byla
to chyba. Ne proto, Ze v tom byla nahota, ale proto, Ze neméla vliibec zddnou spojitost s vy-

robkem®.

Ve vétSin€ reklam s erotickym motivem jsou zobrazovany Zeny. At uz je reklama na
jakykoliv vyrobek, pokud je v ni obnazend Zena nebo Zena v erotické poloze, bezesporu
upoutd pozornost, a to nejenom muzu, ale i zen. Zde ovSem muze nastat takzvany ,,upiii
efekt™, kdy obsah ¢i forma pohlti cil sdéleni. Jinymi slovy feceno, zaujme nas v reklame
krasné zena, ale na co ta reklama byla, si bud’ nevS§imneme, nebo si to nedokazeme vybavit.
Potom takova reklama pouze zaujme nebo pobavi osloveného, ale jinak ztraci jakykoliv vy-

znam.

Ogilvy (2007, s. 26) k otazce sexu jest€¢ poznamenal, ze ,,méfitkem je relevance. Tim,
ze ukazete nadra v reklamé na praci prasek, jesté neprodate ten prasek. Stejné tak neexistuje
zadna omluva pro pouZzivani sexy krasek v reklamé na automobily. Na druhé stran€ ma vy-

uziti nahoty v reklamach na kosmetické vyrobky padné funkéni diivody*.

Ptiklad reklam s erotickym motivem a jejich rizné pojeti ve vztahu k produktu:

Obr. 5 Reklama Pokorny knives (Zdroj: Sexistické prasatecko, 2016)

Obr. 6 Reklama Tom Ford for men (Zdroj: Joliegazette, 2015)
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Obr. 7 Reklama M7 by Yves Saint Laurent (Zdroj: Joliegazette, 2015)

Obr. 8 Reklama Gucci (Zdroj: Joliegazette, 2015)

2.5 Eroticka reklama a jeji vliv na nakupni chovani spotrebitele

Ma reklama s erotickymi, sexudlnimi ¢i dokonce pornografickymi prvky vliv na na-
kupni chovani spottebiteli? Motivuje je takova reklama ke koupi? Je pravdivé rcenti, ,,sex
prodava“? Na tyto otazky asi neexistuje jednoznacna odpoveéd’. Zalezi zkratka na mnoha
faktorech, které vysledny efekt ovliviuji, jako je obsah, forma ztvarnéni reklamy a cilova

skupina (Vysekalova, 2014).

Existuje pomérné rozsahla studie, kterd tvrdi, ze reklamni réeni, Ze sex prodava, ne-
plati. Pod timto vyzkumem je podepsan profesor John Wirtz z americké University of Illi-
nois. ,,Sexualni motivy v reklam¢, v podobé obnazenych Zen ¢i muzl, naznakl sexualnich
scén ¢i lascivniho chovani, podle néj sice mohou pozitivné podpofit zapamatovatelnost re-
klamy, nicméné¢ vliv na znacku ¢i jeji prodeje maji nulovy. ,,Nenasli jsme vibec zadny dopad
sexudlnich motivll vreklamé na spotiebitelsky zdmér zakoupit si propagované pro-
dukty,* uvedl Wirtz, ktery své tvrzeni zaklada na obsahlé metaanalyze, v niZ prostudoval 78

recenzovanych studii“ (MediaGuru, 2017).

Opacného nazoru na spojeni erotiky a reklamy byli naptiklad marketingovi specialisté
spoleCnosti Audi, ktefi vyuzili proudukt placement ve filmu 50. odstind Sedi, kde jezdily
jejich vozy. Obdobnych spojeni v€hlasné znacky s erotickymi nebo sexualnimi motivy, by-

chom nasli mnoho.

Zda tedy lze se zavéry zminované studie profesora Wirtze zcela souhlasit, bude zjisto-
vano v praktické ¢asti této prace metodou kvantitativniho vyzkumu, prostfednictvim dotaz-

nikového Setfeni.


http://blogs.discovermagazine.com/d-brief/2017/06/23/sex-sells-probably-not/#.WVJcWlF8uUk
https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/07/vyzkum-uz-neplati-to-ze-sex-prodava/
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Obr. 9 Produkt placement Audi (Martinelli, 2017)
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3 MUZA ZENA JAKO EROTICKY SYMBOL V REKLAME

Je zcela zfejmé, Ze ve vétsing piipadl je v reklamach s erotickym ¢i sexualnim motivem,
zobrazovana vice ¢i méné obnazend Zena. Odhalend Zena, pokud je reklama vytvotfena
vkusné, se libi jak muzim, tak €asto 1 Zenam. OvSem opacné to zcela nefunguje, obnaZeny

muz se muze libit zendm, ale muzi k tomuto vyjevu pfili§ kladny postoj nezastavaji.

Reklamy uréené Zendm maji spiSe eroticko-romanticky nez sexualni podtext, coz vy-
chézi ze zjisténi, Ze Zena nepiikladd muzskému vzhledu aZ takové priority a soustfedi se
spiSe na jiné muzské vlastnosti a role. V reklamach uréenych muzim se objevuji zeny vy-

razn¢ Castéji nez muzi v reklamach ur¢enych zenam (Vysekalova, 2012, s. 176).

Dulezity je také uhel pohledu na to, co je povazovano za sexualni nebo eroticky symbol.
Aby vznikl sex symbol, at’ uz v muzském, nebo Zenském podani, nemusi byt za kazdou cenu
vyobrazen v obnazené podobé, i kdyz tomu tak ¢asto byva. Je ale nesporné, ze objekt v re-

klamé& musi byt sexualn¢ atraktivni.

Uvést lze ptiklad reklamy na Marlboro a jejich slavného kovboje (Marlboro man). Po-
hledny muz, ktery dokézal oslovit nejen zeny svoji vizazi a sexudlni pfitazlivosti, ale i muze,
kteti se chtéli ztotoznit s jeho postavou drsného chlapa, ktery je pro Zeny atraktivni. Otdzkou
muze byt, zda lze v tomto ptipadé hovofit o sex symbolu nebo o spise o idolu, ale to je spise

rozdil v pohledu muze a zeny.

Obr. 10 Marlboro man (Zdroj: Truffaut-Wong, 2015)

3.1 Obnazené zenské télo v reklamé

S reklamou, ve které vystupuje obnazend zena, se setkavame témét denné v riznych

typech médii a medialnich nosi¢ich. Idedl Zenského tcla se po staleti ménil a stejné tak se
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meénilo 1 jeho vyobrazeni. Co se ale neménilo, je atraktivita a sexudlni ptitazlivost, ktera byla

muzou a inspiraci spjatou s danou dobou.

Jelikoz sex a sexualita vzdy ptitahovala, muselo se to logicky pfenést i do medialniho
svéta. Historie reklamy byla v této praci jiz struéné popsana a je z ni patrné, ze k odhalovani
zeny, zejména v realné podobé (fotografie, film), se ptistupovalo opatrné€ a postupné. Do
konce 19. stoleti se v reklamach prakticky zobrazovali pouze ilustrace hlav atraktivnich Zen
a divek, do prvni svétové valky byly objekty Zenského pohlavi v reklamach stale zahalené
a vrcholem ,,erotiky* byl odhalenych kotnik. Zkratka zenskéd nahota v reklamé& méla svijj

vyvoj jako cokoliv jiného v této oblasti.

»Historicky vzato byla nej€astéj$§im archetypem Zeny v reklamé od jejich pocatkt hos-
podyiika. Zena jako sexualni objekt k ni pfibyla ve vétsi mife az v dobé sexuélni revoluce
v 60. letech® (Nejezchlebova, 2010, s. 32). Zenska nahota v reklamé ale nemusi byt vzdy
spojovana pouze s erotikou nebo sexem. Napiiklad zndmé kampané spole¢nosti DOVE nebo
Fa, kde se objevovaly obnazené Zeny, vsazely spiSe na ptirozenost a krasu Zenského téla nez
na prvoplanovy eroticky podtext. Vnimani zenské nahoty je tak do jisté miry subjektivni

a je ovliviiovano mnoha faktory, jako je vychova, ndbozenstvi, statni piislusnost atd.

Obnazené Zeny zobrazované v medidlnim svété jsou velmi Casto predstavitelkami az
»herealného idedlu Zenské krasy s ikonickymi proporcemi a mirami ,,90-60-90%. Liceni,
vlasova stylizace, retuse, grafické a televizni triky pak dokézi s tély modelek a herecek ho-
tové vizudlni zazraky. Nezdlezi ovSem pouze na fyzické atraktivité Zeny a mife jeji nahoty,
ale 1 na gestech, mimice, poloze téla a taky na barvach, které jsou vyznamnym spojencem

erotické a sexualni atmosféry.

LMD DRCY
FULL CONTROL

Obr. 11 Reklama na obuv Ipanema (Zdroj: Ads of the World, © 2019)

Obr. 12 Reklama kosmetika Lynx (Marsland, 2016)


http://pilerats.com/author?id=57
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3.2 Obnazené muzské télo v reklamé

Muzské obnazené te€lo se objevuje v reklamé o poznani méné nez to zenské, coz ve své
knize potvrzuje i Horndk (2014, s. 148), ktery uvadi, Ze ,,mén¢ Casty, ale stejné€ ucinny, miize
byt v reklamé 1 muz zobrazovany jako eroticky symbol. Ideal muze se v pritbehu let méni

(svaloveci ¢i intelektuadlové, drsiiaci ¢i uhlazeni muzi, metrosexualové ¢i neosexualove,...)«.

Eroticky symbol v muzském podani urcité v reklamé funguje, ale o poznani horsi je to
s muzskou nahotou, kterd je pfijimana rezervovangji i Zenami, natoz pak muzi. Jako ptiklad
1ze v této souvislosti uvést reklamni kampan spole¢nosti Prima na jahodovou zmrzlinu Mroz.
V reklamé se objevuji do pul téla svleCeni nebo spofe odéni urostli muzi, ktefi na farmé

vyrabéji zminovanou zmrzlinu.

Na koho je vlastné reklama cilena, kdyZ ji nejvice konzumuji déti? Ze by matky kupo-
valy détem nanuky zminované znacky z divodu, ze tam byli obnazeni vypracovani muzi?
D4 se zde najit né¢jaka souvislost mezi nahotou a produktem? Reklama jako celek spis ptisobi

jako upoutavka na gay seznamku nez na cokoliv jiného.

S muzskou nahotou v reklamé je to zkratka do jisté miry komplikované a jeji uziti da-
leko 1épe vyzni v kombinaci s opacnym pohlavim. Jin¢ho nazoru byla pravdépodobné modni
ikona Dolce & Gabbana, jejimz cilem bylo spiSe Sokovat a vybocit z mainstreamu. Nafotili
tak velmi odvaznou a provokativni kampan, ve které byli muzi zachyceni ve velmi odvaz-
nych polohach. Zda to spolecnosti piineslo kyzené zvySeni prodeje, neni mozné zjistit, ale
pozornost se jim bezesporu upoutat podafilo. Stejnym smérem se vydal napiiklad i ,,Zesty

Guy* propagujici italsky dressing spole¢nosti Kraft.

Obr. 13 Reklama na zmrzlinu Mroz (Zdroj: MediaGuru, 2013)

Obr. 14 Reklama italsky dressing Zesty (Zdroj: Bednarova, 2013)
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Obr. 15 Reklamni kampané Dolce&Gabana (Zdroj: Pursuitist, © 2019)

3.3 Obnazené muzské a zenské télo v reklamé

,»Velmi Casto jsou v reklamé zobrazovani muzi a Zeny spolu. Zde mira efektivniho pt-
sobeni zavisi také na stupni erotického nasazeni v kontextu s cilovou skupinou. Nézné objeti
se vice libi Zendm, ale rovinu, kterd hrani¢i s pornografii, jsou schopni pfijimat spiSe muzi‘
(Hornak, 2014, s. 148). K tématu pak dopliuje Nejezchlebova (2010, s. 42) s tim, Ze ,, zob-
razené chovani dvojic mize byt rizn¢ sexudlné intenzivni a explicitni podle miry, do jaké

odkazuje k nejvyssimu stupni sexualniho kontaktu — pohlavnimu styku.

Reklama, ve které se objevuji obnazené pary opacného pohlavi, plisobi ¢asto pfirozeng;ji
a mén¢ kontroverzné¢ nez jednotlivei, zejména pak muzi. Samoziejmeé nelze zcela pausalizo-
vat a zalezi predev§im na estetickém zpracovani dané reklamy, at’ uzZ je na ni kdokoliv nebo
cokoliv. Velmi ¢asto se prave v reklamé cilené na jedno pohlavi objevuji ptislusnici pohlavi
opacného, ¢imz je zdlraziiovana jeho pfitazlivost a sexudlni atraktivnost.

Jako ptiklad je mozné uvést reklamni kampan na znacku Dermacol pro muze, kde je
krasné zdlraznéna atraktivita muzil i Zen, samoziejmé ve spojeni s propagovanym produk-

tem.

Obr. 16 Reklama Dermacol pro muZe (Zdroj: PRASK, 2018)
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4 ETICKE A PRAVNI ASPEKTY V REKLAME

4.1 Etika v reklamé

Etika je nauka, véda, filozoficka disciplina, jejimz pfedmétem zkoumdani je moralka.
Zkouma pravidla, normy, obyceje a hodnotovy systém urcité spolecnosti nebo skupiny v da-
ném case a prostoru, jejichZ souhrn tvoii moralku dané spolecnosti. Zjednodusené fe¢eno

dava etika odpoveéd’ na zakladni otdzku, co je dobré a co Spatné (Hornak, 2018).

Ovsem co je a neni etické, mlze byt do jisté miry subjektivni a diskutabilni. Zdkon
o regulaci reklamy je v n¢kterych formulacich pomérné vagni a zcela tak nedokaze zamezit
vzniku reklam, které mohou byt neetické nebo za hranici vkusu, ,,protoze jen eticka reklama
muZe piinést stejny prospéch zadavateli reklamy, reklamni agentufe, pfenosovému médiu,

ale 1 celé skupiné recipientt” (Horidk, 2014, s. 157).

Horiak (2018, s. 234) k tématu déle uvadi, Ze ,,podobne ako v podnikani, resp. v mar-
ketingu platia i pri marketingovej komunikacii, propagacii a reklame etické zasady, ktoré

usiluju o to, aby boli tieto aktivity propesné pre vSetky zicastnené stranky*.

Eticka reklama nezobrazuje Zeny a muze ve stereotypnich pozicich. Reklama neni jen
prezentaci urcitého produktu nebo sluzby, ale méla by utvaret jisté kulturni a spolecenské
hodnoty. Eticka reklama neobsahuje nevhodné dvojsmysly, neprezentuje zeny a muze poni-
Zujicim zplisobem, nezobrazuje nasilné chovani, neukazuje zeny ani muze jako sexuélni ob-
jekty, neuziva jazykovou pornografii, pokud nema logickou souvislost k produktu nebo

predmétu reklamy (Sexistické prasatecko, 2018, [online]).

Otazka etiky a reklamy s erotickou nebo sexualni tématikou je docela ozehavé a disku-
tované téma. Hranice, co jesté je a co uz neni etické, je pomérné tenkéd a v zasadé plati, ze
»reklama musi byt spolecensky odpovédna. Tuto pravdu si obchod velice dobie uvédomuje.
Praveé proto v pravidelnych intervalech Mezinarodni obchodni komora se sidlem v Patizi
vydava instrukce o regulacich reklamy, které jsou nasledné odsouhlaseny v jednotlivych sta-
tech a stavaji se soucasti etickych norem reklamy jednotlivych stata“ (Vysekalova, Mikes,
2010, s. 27). Kotler (2003, s. 63) dodava, ze ,,nejrespektovanéjsi podniky sleduji zajem ve-

fejnosti, ne pouze svilj vlastni®.
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4.2 Pravo a reklama

Jako téméf vie v pravnim staté, tak i reklama ma sva psana i nepsana pravidla. V Ceské
republice je reklamni Cinnost definovana zdkonem o regulaci reklamy (Zakon ¢. 40/1995
sb.). Dal§im ndstrojem upravujicim mimo jin€ i uziti erotiky v reklamé je Zakon o provozo-
vani rozhlasového a televizniho vysilani (Zakon €. 231/2001 sb.). Jak uvadi Foret (2011, s.
259) ,,Zakladni piinos zakona tkvi v tom, ze se zde vymezuje, co reklama u nas miize
a nemuze obsahovat, jak viibec muze fungovat. Je vSak ziejmé, Ze se jedna o znacné speci-

ficky, nepochybné pravnicky pohled na problematiku reklamy*.

Horndk (2018, s. 231) dodava, ze ,,pravne normy s etickymi stvisia, no na rozdiel od
nich st platné pre celu spolo¢nost’ a ich dodraziavanie je povinné, t. j. ¢o je protipravne je
spravidla aj neetické, no o je neetické est¢ nemusi byt protipravne. Aby se prostiedi re-
klamy a propagace vice narovnalo, vzniklo dobrovolné sdruZzeni reklamnich agentur, zada-

vatelt reklam a médii - Rada pro reklamu (RPR).

4.3 Regulace a samoregulace reklamy

Zjednodusené by se tedy dalo fici, ze regulace reklamy je dana zdkonem, kdezto samo-
regulace ji, pravé prostiednictvim RPR doplituje. Toto sdruzeni vydalo eticky kodex, ktery
je také nazyvan kodex reklamy. ,,Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni
navazuje doplnénim o etické zasady. Kodex je ur€en vSem subjektiim plisobicim v oblasti
reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho chovani (RPR, © 2005). Téma erotiky
a sexu v reklamé je, mimo zakladni ustanoveni kodexu, feseno zejména v kapitole II, kon-
krétné v bodech ,,Slusnost reklamy* a ,,Spolecenska odpoveédnost reklamy*. Podnéty nebo
stiznosti na neetickou reklamu tak mohou byt zasilany RPR jakoukoliv fyzickou nebo prav-
nickou osobou. RPR pak zfizuje arbitrazni komisi, ktera se danym podnétem zabyva, vy-

hodnoti veskeré parametry a vyda prohlaseni, zda reklama je, ¢i neni eticka.

V souvislosti a ndvaznosti na reklamy se sexualni tématikou vznikla pfed vice jak deseti
lety soutéz ,,Sexistické prasateCko®, kterou zalozila neziskové organizace Nesehnuti. Soutéz
m¢éla za kol najit nejvice sexistickou reklamu v daném roce, kterou vybirali jak odbornici,
tak i §iroka vetejnost. V roce 2018 vSak probéhl posledni 10. jubilejni ro¢nik a soutéz ,,Sexis-
tické prasateCko® timto zanikne. Jak z vyjadieni zastupcl organizace Nesehnuti vyplyva,
neni to tim, Ze by byla otazka sexismu v reklamdach vyteSend, ale vetejnost o ni vi a chtéji se

vénovat jinym projektim spojnym s timto tématem. Stafetu tak pedavaji pravé vefejnosti.


http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 Identifikace problému

Se sexudlnimi a erotickymi motivy se setkavame témét na kazdém kroku. Toto téma je
povazovano do jisté miry za kontroverzni a byva pravidlem, ze kdyz je néco povazovano za
kontroverzni, hojn€ se o daném tématu hovofi, a to jak mezi laiky, tak mezi marketingovy-
mi odborniky. Témét kazdy ma na danou problematiku sviij vyhranény nazor a mizeme se
setkat s fadou protichidnych nazori. Je tedy viibec nahota a erotické motivy obecné funkc-

nim reklamnim nastrojem? Plati znamé réeni: reklama prodava?

5.2 Cile
Cilem prace je zjistit:
» zda funguji erotické motivy jako apel pro koupi daného produktu ¢i sluzby

= jak erotické motivy v reklam¢ vnimaji muzi a jak Zeny

» jak je mezi muZi a zenami vniman pohled na obnazené télo muZze nebo Zeny

5.3 Vyzkumné otazky

Pro ucely bakalatské prace byly, v ndvaznosti na stanovené cile, zvoleny dvé vyzkumné
otazky, které budou autorem zodpovézeny na zdklad¢ dotaznikového Setfeni v praktické
casti.

VO1: Plsobi erotické a sexudlni motivy v reklamé na nakupni chovani spotiebiteli?

VO2: Je rozdil ve vnimani reklam s erotickym podtextem mezi muzi a Zzenami?

5.4 Metodika

Pro zjiStovani potifebnych informaci a dat byl zvolen standardizovany dotaznik, ktery
mél pevné danou strukturu a potadi otdzek. Dotaznik byl sloZzen z 12 uzavienych otazek
s danou mozZnosti volby odpovédi, kde n€které otdzky umoznovaly zvolit vice neZ jednu
odpovéd’. Doplnénim pak byly tidaje o respondentech, jako je pohlavi, vék a nejvyssi dosa-
zené vzdelani. Dotaznik byl vyhotoven v elektronické podobé (Google dotaznik) a distribu-

ovan k respondentiim prostfednictvim socidlnich siti.
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Tedy jako strategie prizkumného dotaznikového Setieni byla zvolena metoda kvantita-
tivniho vyzkumu, jehoZ vyhodou je moZnost osloveni relativné velkého mnozstvi respon-
dentl v pomérné kratkém casovém useku. Jako nevyhodou zvolené metody muze byt pokla-

déano ziskani pouze omezenych informaci, zavislych na technice zjistovani.

5.5 Objekt dotaznikového Setieni

Objektem byli muzi a zeny produktivniho véku, na které je vétSinou reklama (nejen
s erotickym podtextem) mifena. Cilem bylo oslovit minimaln€ 400 respondentil s o¢ekava-

nou navratnosti na irovni nejméné 50 %.

Dotaznikové Setfeni bylo adresovano tak, aby byl pfedpoklad ziskani vyvadzeného mnoz-
stvi odpovédi, jak od muzi, tak do zen, aby mohla byt snadno aplikovana komparativni ana-
lyza respondenti. Tim byla mimo jiné ddana mozZnost zjisténi rozdilu ve vnimani reklamy
s erotickym podtextem mezi pohlavimi a zaroven jejich vliv na ndkupni chovani dotazova-

nych.
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6 REALIZACE PRUZKUMU

Pro tcely této prace jsem zvolil priizkum, k jehoz vyhotoveni byla vyuZzita kvantitativni
metoda dotaznikového Setteni. Prizkumné Setfeni formou dotazniki je pravdépodobné nej-
¢astéji vyuzivanym nastrojem ziskdvani informaci. Jak doklada Kozel (2006, s. 161) ,,dotaz-
niky jsou nejpouzivanéjSim nastrojem pii sbéru primarnich udaji. Piedstavuji formuléte

s otazkami, na néz respondenti odpovidaji, piipadné¢ obsahuji také varianty jejich odpovedi®.

Pii sestavovani elektronického formulafe jsem si tak kladl za tkol, aby byly otazky
formulovany strucné a srozumitelné. Zaroven jsem pieddefinoval odpovédi u nékterych ota-
zek s moznosti volby vice odpovédi, pro dosazeni maximalni vypovidajici hodnoty a efek-
tivniho vyhodnoceni v navaznosti na zvolenou metodou zjistovani (CAWI) a stanovené cile

prace.

6.1 Spolecensky postoj k erotické reklamé

Nezli prejdeme k vlastni interpretaci vysledki prizkumu, je pro vSeobecny rozhled
vhodné zminit spolecensky postoj k erotické reklamé. Jak je populaci vniména reklama
s erotickym nebo sexualnim motivem, souvisi s celkovym postojem k sexualit¢ v dané spo-
le¢nosti. ,,Vysledky dlouhodobého vyzkumu postoji eské verejnosti k reklamé ukazuji, ze
Ceska vetejnost je k vyuzivani erotickych apeltl v reklamé tolerantni (Vysekalova 2014, s.
89). V roce 2018 provedla spolecnost ppm factum research zatim posledni Setfeni na téma
erotickych motivll v reklamé. Pred nékolika lety tak navazala na agenturu Marktest, a.s, ktera

provadéla vyzkumna Setieni od roku 1993.

Z analyzy vysledkii zminiovaného Setieni (viz Graf 1), v kontextu s diive provedenymi
vyzkumy, je mozno vyvodit, Ze postoj Ceské spolecnosti k reklamé s erotickymi motivy je
stale tolerantni a téméf neménny. V lofiském roce se tak 42 % ceské populace erotické re-
klamy libily nebo se jim libily, kdyz mély vztah k propagovanému produktu. Na druhé strané
pouze 8 % respondentli zaujalo striktni postoj, Ze se jim takové reklamy nelibi, pobuiuji je

a méli by je zakazat.
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VHODNOST EROTICKYCH MOTIVU V REKLAMACH
(data v %, n=1044)

1

26

M Tyto reklamy se Vam libi
Libi se Vam, jen kdyZ se hodi k nabizenému vyrobku
Pfilis se Vam nelibi, ale nevadi Vam
Tento problém Vs vibec nezajima, neméte potfebu se k tomu vyjadrit
vibec se Vam nelibi, vadi Vam
M Vibec se Vam nelibi, pobufuji Vas, mély by byt zakdzané

Graf 1 Vyuzivani erotickych a sexuédlnich motivli v reklamé
(Zdroj: ppm factum, © 2019)

Obecné lze tedy fici, Ze na zaklad€é vyzkumu spole¢nosti ppm factum research eroticka
reklama Cechtim nevadi. Ov§em zda erotické prvky motivuji recipienty ke koupi a ovliviiuji
tak jejich ndkupni chovani, jaky eroticky ¢i sexudlni apel je mezi respondenty preferovany
a jaky je rozdil v jejich vnimani mezi muzi a zenami, bude v praci dale vyhodnoceno a in-

terpretovano.

6.2 Metoda sbéru dat

Jak jiz bylo naznaceno vyse, jako prostfedek sbéru dat jsem zvolil metodu CAWI (Com-
puter Assisted Web Interview) neboli on-line dotazovani. Vytvofil jsem elektronicky dotaz-
nik v Google formulafich, ktery jsem distribuoval prostfednictvim socialni sit¢ Facebook.

Tuto sluzbu jsem zvolil z diivodu jejiho masivniho rozsiteni mezi ¢eskou populaci.

Elektronicky formulaf obsahoval celkem 15 otdzek, z nichZ 3 otdzky zjiStovaly vek,
pohlavi a nejvyssi dosazené vzdélani. Dotaznikové Setfeni probihalo v terminu od 15. 3.
2019 do 9. 4. 2019 a umoZznilo mi tak v relativné kratkém Case ziskat pomérné velké mnoz-
stvi odpovédi. Celkem jsem tak obdrzel 256 vyplnénych formulafi s tim, ze neni mozné
zjistit piesnou procentudlni ndvratnost z diivodu viralniho Sifeni (sdileni) dotazniku na soci-

alni siti. Na druhou stranu jsem byl do jisté miry schopen ovlivnit pomér mezi muzi a Zenami
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apelem na danou skupinu, kterd mi chybéla do vyvazeného stavu. Dosahl jsem tak témér
shodného poctu odpovédi od obou pohlavi, a to 50,8 % od zen a 49,2 % od muzi, coz mi

umoznilo provést komparativni analyzu mezi obéma skupinami.

PROCENTUALNI ZASTOUPENI MUZU A ZEN

M Mui
M /ena

Graf 2 Rozd¢leni respondentti podle pohlavi

6.3 Definovani respondentii

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat vyplnény formulaf od minimalné 200 respon-
dentli v produktivnim véku od 21-60 let. VE€kové kategorie jsem ovSem nastavil v rozpéti
od 15 do 65 a vice let, protoze i tyto skupiny jsou vystaveny reklamé s erotickymi motivy a
nebyl tak relevantni diivod je z dotazovani vynechat, i kdyz na n€¢ mij vyzkum nebyl pri-
marné zaméten, a ani jsem neocekdval, Ze by tvotily vyznamnéjsi skupinu mezi respondenty.
Tyto parametry jsem stanovil z n€kolika diivodi. Jednak proto, Ze 1ze od této vékové kate-
gorie oCekavat relevantni sbér dat, socioekonomicky status respondentti, a v neposledni fadé

je na né€ reklama velmi ¢asto primarné cilena.

VEKOVA STRUKTURA RESPONDENTU

0,39%
| 313%

4,30%

M15-20let

M21-30let

M31-40let

M41-50let

W51-65let

M65 let a vice

Graf 3 Vékovée kategorie respondenttl
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Pokud bychom se na vé€kové skupiny podivali detailnéji, tak bychom zjistili, Ze muzi
jsou v kategorii 31-40 let zastoupeni 43,65 % (55 muzi) a v kategorii 21-30 let 25,40 % (32
muzl) z celkového poctu 126 obdrZenych dotaznikii. U Zen to pak bylo ve stejnych véko-
vych kategoriich 3140 let 49,23 % (64 Zen) a 21-30 let 37,69 % (49 Zen) z celkového poctu
130 ziskanych formulait. Tyto dvé zminéné vékové kategorie tak, dle pfedpokladu, tvorily

hlavni skupinu mezi respondenty (200 muzl a Zen) z celkového poctu 256 dotdzanych.

DalS8im zjiStovanym parametrem u respondentt bylo nejvyssi dosazené vzdélani. Nej-
veétsi podil mezi pohlavimi byl vysokoskolsky vzdélanych, ktefi tvotili celou polovinu mezi
dotazovanymi. Vyvazeny pomér byl i mezi pohlavimi, kde vysokoskolsky vzdélané zeny
zaujimaly 53,08 % (69 Zen) a stfedni Skolu s maturitou pak uvadelo 40,77 % (53 Zen) z do-
tazanych Zen. Mezi oslovenymi muzi bylo vysokoskolsky vzdélanych 47,62% (60 muzi) a
k Uplnému stfedni vzdélani se prihlasilo 39,68% (50 muzi). Ostatni kategorie tak mezi re-

spondenty tvorily relativné zanedbatelnou ¢ast.

VZDELANI RESPONDENTU

1,17%

M Stredoskolské bez maturity

M Stiedoskolské s maturitou

M Vysokoskolské

M Zakladni

Graf 4 Nejvyssi dosazené vzdélani
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7 INTERPRETACE DAT Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Elektronicky dotaznik, kromé jiz tfi vySe uvedenych otazek tykajicich se pohlavi, véku
a vzdélani, obsahoval dalSich 12 otazek, které jiz mély pfimou souvislost s reklamou,
zejména pak s reklamou s erotickymi nebo sexudlnimi prvky. Tyto otazky jsou déle v praci

jednotlivé uvedeny a vyhodnoceny.

7.1 Vztah respondentt k reklamé

Prvni otdzka v této skupiné (v dotazniku druhd) se tykala obecného postoje dotazova-
nych k reklamé jako takové. Nejvice respondentli 47,66 % oznacilo vztah k reklamé za ne-
utralni. Prekvapujici zjisténi pro mé bylo, ze 21,09 % oslovenych oznacilo vztah k reklamé
za pozitivni, coz €inilo druhy nejvyznamnéjsi celek, ktery byl nasledovan 18,75 % osob
s negativnim postojem a 8,20 % s postojem velmi negativnim. Nejméné pocetnou skupinu

4,3 % tvorili respondenti s velmi pozitivnim vztahem k reklamé.

VZTAH RESPONDENTU K REKLAME

M Negativni
M Neutralni
M Pozitivni
M Velmi negativni

M Velmi pozitivni

Graf 5 Vztah respondenti k reklamé

Pokud bychom vysledky ptevedli do ¢isel a rozdélili je na muZe a Zeny, tak velmi pozi-
tivni nebo pozitivni vztah k reklamé mélo 40 muzi a 25 Zen, neutralni postoj uvedlo 50 muzii
a 72 zen. Negativni a velmi negativni nazor zastavalo 36 muzl a 33 zen. Z vysledki tak Ize
usuzovat, ze muzi maji kladné&jsi vztah k reklamé nez Zeny, Zeny jsou naopak vice neutral-

niho nazoru, negativni postoj je u obou pohlavi v podstaté vyrovnany.
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7.2 Nejcastéjsi vyskyt reklamy dle respondentii

U tfeti otazky z dotazniku bylo mozné zvolit z vice moznosti odpovédi z diivodu, Ze i
ptes formulaci otdzky se jen malo kdo se setkava s reklamou pouze na jednom misté€ a doka-

zal by ho jednoznacné identifikovat.

VYSKYT REKLAMY DLE RESPONDENTU

Venkovni reklama (napf. billboardy, svételné vitriny (city lighty), lavicky, MHD) = 0,78%

Tisk (napf. Casopisy, noviny, letdky) i 0,78%

Televize, Venkovni reklama (napf. billboardy, svételné vitriny (city lighty), lavicky,... m 0,78%

Televize, Tisk (napf. ¢asopisy, noviny, letdky), Venkovni reklama (napf. billboardy,... = 0,78%
Televize, Tisk (napf. ¢asopisy, noviny, letaky) @ 0,39%

Televize, Internet, Venkovni reklama (napft. billboardy, svételné vitriny (city lighty),...

Televize, Internet, Tisk (napf. casopisy, noviny, letaky), Venkovni reklama (napf...

Televize, Internet, Tisk (napf. ¢asopisy, noviny, letdky)

Televize, Internet, Rozhlas, Venkovni reklama (napf. billboardy, svételné vitriny...

Televize, Internet, Rozhlas, Tisk (napf. ¢asopisy, noviny, letdky), Venkovni reklama...

Televize, Interet, Rozhlas, Tisk (napf. ¢asopisy, noviny, letaky)
Televize, Internet, Rozhlas
Televize, Internet

Televize

Internet, Venkovni reklama (napf. billboardy, svételné vitriny (city lighty), lavicky,...

Internet, Tisk (napf. &asopisy, noviny, letdky), Venkovni reklama (napf. billboardy,...

Internet, Tisk (napf. éasopisy, noviny, letdky)

Internet, Rozhlas, Venkovni reklama (napf. billboardy, svételné vitriny (city lighty),...

Internet, Rozhlas, Tisk (napf. Casopisy, noviny, letdky)
Internet, Rozhlas

Internet
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Graf 6 Nejcast¢jsi vyskyt reklamy dle respondentii

Obdrzel jsem tak vice kombinaci, kde se respondenti s reklamou nejbézné&ji setkdvaji.
Z celkového poctu dotdzanych zvolilo 23,05 % (59 respondentll) kombinaci internet/tele-
vize, samotny internet oznacilo 16, 41 % (42 respondentdl). Témét shodné volili dotazani
televizi 11,72 % (30 respondentil) a kombinaci televize/internet/venkovni reklama urc¢ilo
11,33 % (29 respondentil. Zadna dal$i varianta pak u této otazky neptesahla 10 % hranici
volby odpovidajicich. U nejexponovanéjsich odpovédi nejsou mezi muzi a Zenami zcela za-
sadni rozdily, ale jisty nesoulad v setkavani se s reklamou nalézt 1ze. Televizi volilo 7,03 %
(18) muzt a 4,69 % (12) Zen. Kombinaci televize/internet oznacilo 9,38 % (24) muziia 13,67

% (35) zen. Samotny internet vybralo 7,42 % (19) muzt a 8,98 % (23) zen.
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7.3 Oblibenost emoc¢niho apelu v reklamé

Tato otazka, respektive jeji vysledky, mé velmi zajimaly. Jaky reklamni apel oslovuje
nejveétsi skupinu respondenttl, bych se odvazil i odhadnout, ale o to vice jsem byl zvédavy,
jaké poméry mezi jednotlivymi apely budou. Je vSeobecné znamy fakt, Ze nejoblibenéjSim
reklamnim apelem je humor, coz potvrdily 1 vysledky dotaznikového Setfeni. Tento apel
zvolila naprosta vétSina respondentd 78,13 %. Na druhém pdlu je pak apel strachu, ktery
v reklamé, dle dotazanych, neni obliben téméf viibec, a zvolilo jej pouze 1,56 %. Na pomy-
slné druhé pticce zvolili respondenti apel city a emoce 12,89 %, z celkové poctu oslovenych.
Az na tfetim misté se 7,42 % se umistil apel erotika a sex, ktery je pro téma této prace sté-

zejni.

REKLAMNI APELY

1,56%

M City, emoce

M Erotika a sex

M Humor

TEHERS M Strach

Graf 7 Emocni apely v reklamé

Pokud vysledky opét prevedeme na ¢isla tak 96 muzi a 104 Zen zvolilo apel humoru,
coz je u obou pohlavi naprostd vétSina. Dvojnasobny pocet zen oproti muzim zvolilo moz-
nost city a emoce jako apel, ktery je nejvice preferuji, konkrétn€ 22 Zen a 11 muzi. Nejmar-
kantnéjsi rozdil je pak patrny u apelu erotiky a sexu, kde tuto variantu oznacilo 16 muzi, ale

pouze 3 Zeny. Evidentné Zeny toto téma pfili§ neoslovuje.

7.4 Vztah respondentt k reklamé s erotickymi motivy

Respondenti u této otazky jiz konkrétné odpovidali, zda se jim 1ibi reklama s erotickymi

nebo sexualnimi motivy, respektive jaky k nim maji vztah. Stejné jako u otazky vztahujici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

se k reklamé obecné je i zde nejvétsi podil neutralnich odpovédi, bez vyhranéného nazoru.
Timto zplsobem se vyjadiilo 46,88 % respondentii z celkového poctu dotdzanych. Druhou
nejpocetnéjsi skupinu tvoti odpovidajici, kterym se eroticka reklama libi 21,88 %. 15,23 %
se eroticka reklam spiSe nelibi. Nelibi se a nema takové reklamy rado 10,16 % z oslovenych.

Pouze 5,86 % se takova reklama velmi libi.

VZTAH RESPONDENTU K EROTICKE REKLAME

M Libl se mi

M Nelibi se mi, nemam takové
reklamy rad(a)

M Nemam vyhranény nazor
(neutralni)

M Spise se mi nelibi

M Velmi se mi libi

Graf 8 Obliba erotické reklamy u respondentt

Z cisel je pak mozné zjistit, ze muZi jsou vici erotickym nebo sexudlnim motiviim vice
tolerantni nez Zeny. 14 muzii oproti 1 Zzen€ zvolilo moznost, Ze se jim eroticka reklama velmi
libi. Stejné tak u varianty ,,libi se mi, byla vyrazna pfevaha muzi - 43, Zeny tuto moZnost
oznacili ve 13 piipadech. Nejvice respondent, a to 120, nemélo k erotické reklamé vyhra-
nény nazor a stavéli se k problematice neutraln€. U této moznosti odpovédi byla prevaha zen
- 72, muzi se tak vyjadrili ve 48 pripadech. Odpoved’ ,,spise se mi nelibi* vybralo 27 Zen a

12 muzh. Zcela zamitavy postoj k témto reklamam mélo 17 Zen a 9 muZza.

7.5 Vhodnost uziti erotické nebo sexualni reklamy

Naprosta vétSina respondentl se vyjadiila, ze takové reklamy davaji smysl, kdyz maji
vztah k propagovanému vyrobku nebo sluzbé. Tuto moznost oznacilo 64,04 % ze vsech do-
tazovanych. Vyhranény nazor na uvedenou otazku nemélo 22,27 % oslovenych. Témét 9 %
eroticka reklama vadi a uvedli, Ze by takova reklama neméla viibec existovat. Pouze necelym
5 % nevadi, kdyz eroticka reklama nema piimou souvislost s produktem a mohla by tak byt

pouzita u Siroké skaly vyrobku a sluzeb.
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VYUZITi EROTICKE REKLAMY

M Nemam na to vyhranény nazor

M V pripadé, existuje-li vztah k
propagovanému produktu & sluzbé
(napf. kosmetika, spodni pradlo, atd.)

M V pfipadé, Ze vztah mezi produktem
(sluzbou) a sexudlnim motivem nema
pFimou souvislost (u Siroké skaly
vyrobki)

M Vibec by takové reklamy nemély
existovat

Graf 9 Moznosti vyuziti erotické reklamy

V ptipadé, existuje-li vztah k propagovanému produktu ¢i sluzbé, se reklama s erotic-
kymi motivy libi 164 dotdzanym, z toho 87 Zenam a 77 muzim. 57 respondentil na danou
problematiku nema vyhranény nazor (35 muzl, 22 zen). 8§ muziim a 4 zenam nevadi, kdyz
neni vztah mezi erotickou reklamou a produktem. Negativni postoj pak zaujalo 17 zen a 6

muzu.

7.6 Schopnost vybaveni si reklamy s erotickym nebo sexualnim motivem

Otazka, zda respondenti znaji n¢jakou reklamu s erotickym motivem a zda si ji vice
vybavuji muzi nebo Zeny, ndm v podstaté napovida, jestli takova reklama funguje a ulpiva
v paméti recipientd. Vice jak % ze vSech dotazovanych, tedy 75,78 % odpovéde€lo, ze si
urcité takovou reklamu vybavuje. Témér 15% si okamzité nedokazalo vybavit konkrétni re-
klamu, ale pravdépodobné by si na n&jakou dokézali vzpomenout. Zadnou erotickou reklamu

si nevybavilo 8,20 % a pouze 1,17 % z dotazanych takové reklamy nezajimaji.
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ZNALOST EROTICKE REKLAMY

H Ano, ale ted' mé konkrétni
reklama nenapada
75,78%

M Ne, Zadnou si nevybavuji

M Takové reklamy mé
nezajimaji

M Urdité ano

1,17%

Graf 10 Povédomi o reklamé s erotickymi nebo sexualnimi motivy

Erotickou reklamu si vybavilo celkem 194 respondentil, z toho 87 muzti 107 zen, coz
jsem ocekaval spiSe v opacném pomeru mezi pohlavimi. Evidentné erotické reklama na Zzeny
pusobi a vnimaji jeji existenci. Co se tyce vékové kategorie, tak zde shodné¢ odpovédélo
nejvice respondentt ve véku 31 do 40 let (42 muzh a 54 Zen). Z uvedeného poctu 42 muzi
a 54 zen v dané vekové kategorii pak nejveétsi ¢ast odpovidajicich tvofili vysokoskolsky
vzdélani respondenti - 29 zen a 24 muZzi. Skupinu, kterd si nedokézala vybavit konkrétni
reklamu, tvofilo 23 muzii a 15 Zen. Zadnou reklamu si nevybavilo 13 muzi a 8 zen. Co je
ovSem z mého pohledu zajimavé, moznost — ,,takové reklamy mé nezajimaji*, zvolili 3 muzi,

ale Zadna Zena.

7.7 Zaujeti erotickou nebo sexualni reklamou

Patrné je zde pfiméa navaznost na predchazejici otazku v dotazniku, ovSem nyni jsem se
snazil nejen zjistit, zda si respondenti reklamu s erotickou tématikou vybavuji, ale zda je
zaujala a libila se jim. Zadna z nabizenych odpovédi u respondenti neziskala vyrazngjsi
prevahu nad ostatnimi moznostmi. Zejména tfi varianty jsou vysledkove témer vyrovnané,
28,91 % se reklama libila, 26,17 % dotazanych reklama nezaujala a nelibila se 24,22 %
respondentll. Velmi se reklama libila 8,59 % a 12,11 % nedokazalo odpovedét.
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OBLIBENOST EROTICKE REKLAMY

M Libila se mi

M NedokaZzi odpovédét
M Nelibila se mi

M Nezaujala mé

M Velmi se mi libila

Graf 11 Oblibenost erotické reklamy u respondentii

Eroticky motiv v reklamé se velmi libil nebo libil 17, respektive 50 muziim, u opa¢ného
pohlavi to bylo 5, respektive 24 zen. Tento typ reklam se nelibi 52 zenam a 10 muzim

a nezaujal 30 muzi a 37 zen. Odpovédét nedokédzalo 19 muzii a 12 Zen.

7.8 Motivace erotickou nebo sexualni reklamou ke koupi

Ovliviiyje reklama s erotickymi motivy ndkupni chovani spotiebitelti? 54,69 % respon-
dentti se vyjadiilo, Ze eroticky nebo sexualni podtext reklamy je v koupi neovliviuje.
27,69 % dotazanych je vici takovym reklamam zcela rezistentni. Pokud se respondentim
reklama libi, 17,19 % zvazuje koupi. Pouze 2,34 % reklama zaujala natolik, Ze se rozhodli

na jejim zékladé vyrobek zakoupit.

U této otazky velmi podobné odpovidala ob¢ pohlavi, zejména pak skupina, ktera neni
erotickou reklamou ke koupi motivovana. Tuto moznost zvolilo celkem 140 respondentt,
z toho bylo 71 muzl a 69 zen. Nejvétsi rozdil (38 muzi, 28 Zen) tak byl u dotazovanych,

ktefi jsou vii¢i tomuto typu reklam rezistentni.
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MOTIVACE EROTICKOU REKLAMOU

2,34%

M Eroticky nebo sexualni
podtext reklamy mé v koupi
neovliviuje

M Ne, jsem vi¢i takovym
reklamam rezistentni

M Pokud se mi reklama libi,
zvazuji koupi

M Reklama mé zaujala natolik,
ze jsem se rozhodl(a)
vyrobek zakoupit

Graf 12 Motivace erotickou reklamou pro koupi propagovaného produktu

7.9 Frekvence vyskytu reklamy s erotickymi motivy

Nazor na Cetnost vyskytu erotické reklamy vyjadfili respondenti nasledujicim zpuso-
bem. Variantu, zZe je ji tak akorat zvolilo 34,77 % dotazanych (52 muzt a 37 Zen). Frekvence
vyskytu reklamy nezajima nebo na ni nema nazor 28,13 % respondentt (30 muzi a 42 zen).
Variantu, ze erotické reklamy je docela hodné, oznacilo 21,48 % (12 muzii a 43 Zen). Jeji

Castejsi vyskyt by uvitalo témet 11 % (27 muzi a 1 Zena). Méné¢ jak 5 % pak sdili nazor, ze

se reklama vyskytuje az pfili§ ¢asto (5 muzti a 7 Zen).

FREKVENCE VYSKYTU EROTICKE REKLAMY

M Je ji tak akorat

M Mohlo by ji byt vice

M Na muj vkus je ji docela
hodné

M Nevim, nezajima mé to

M Vyskytuje se pfilis ¢asto

Graf 13 Cetnost vyskytu erotické reklamy dle respondentt
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7.10 Obnazené Zenské télo v reklamé

Nejcasteji se vyskytujicim erotickym nebo sexualnim motivem v reklaméch je beze-
sporu Zenské télo. Nejvic respondentt 40,23 % se vyjadfilo, ze jim obnazend Zena nevadi.
Tento nazor pak vyjadiilo 79 Zen a 24 muzi. Objekt zZenského téla se libi 26,56 % dotaza-
nych, z ¢ehoZ bylo 46 muzi a 22 Zen. Velmi se pak libi 19,14 % oslovenych, tuto variantu
odpovédi zvolilo 49 muzl, ale Zaddnd Zena. Vice ¢i mén¢ obleCend Zena se pfili§ nelibi
11,72 %, tedy 5 muziim a 25 zenam. Zakdazat takové reklamy by pak chtélo necelych 2,5 %

respondentli, 2 muzi a 4 Zeny.

OBNAZENE ZENSKE TELO V REKLAME

2,34%

M Ano, velmi se mi libi

M Libi se mi

M Moc se mi nelibf

M Nevadi mi, je mito jedno

M Vabec se mi nelibi, mély by
to zakazat

Graf 14 Obnazené zenské télo v reklamé

7.11 Obnazené muzské télo v reklamé

Pravdépodobné mnohem kontroverznéjs$i namétem reklam je obnazené muzské télo. Za-
jisté zalezi na celkové kompozici a mife obnazenosti, ale neni pochyb o tom, Ze muzi byvaji
vyrazné¢ méné Castym objektem v erotickych reklamach nez Zeny. Relativné mé prekvapila
mira tolerance, kde se vice jak polovina dotazanych (50,39 %) vyjadfila, Ze jim obnazené
muzské télo v reklamé nevadi. Konkrétné tuto variantu zvolilo 77 muzi a 52 zen. Odpoved’
,libi se mi*, oznacilo témét 20 % oslovenych, z nichz bylo 44 zen a 7 muzli. Obnazeny muz

se velmi libi necelym 5 % (1 muz a 11 Zen). Odpovéd’ ,,moc se mi nelibi*, vybralo 16 %
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respondentli tvofenych 23 muzi a 18 zenami. Zcela negativni postoj zaujalo bez mala 9 %

muzi (18) a Zen (5).

OBNAZENE MUZSKE TELO V REKLAME

4,69%

M Ano, velmi se mi libi

M Libi se mi

H Moc se mi nelibi

M Nevadi mi, je mito jedno

M Vibec se mi nelibi, mély by
to zakazat

Graf 15 ObnaZené muzské télo v reklamé

7.12 Preference erotického motivu v reklamé

Posledni otdzka v elektronickém dotazniku se tykala preference erotického motivu v re-
klamé. Zaroveni to byla jedna ze dvou otazek, kde byla pro respondenty moznost volby vice
odpovédi. Nejvice preferovanym motivem bylo Zenské télo, které zvolilo 36,72 % ze vSech
dotazanych. Z nich pak v této volbé méli jasnou pfevahu muzi (81) vici zendm (13). Muze
v erotické reklamé preferovalo necelych 17 %, detailn€¢ 41 Zen a 2 muzi. Ob& pohlavi by
chtélo v reklamé vidét 15,23 % respondentt (28 Zen a 11 muzl). Nezanedbatelna skupina,
skytajici 18,75 % dotazanych (35 Zen a 13 muzi), se na takové reklamy diva nerada. Dalsi

kombinace erotickych motivil jiZ nejsou procentudlné piili§ vyznamné.
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EROTICKY MOTIV V REKLAME

M Muzské télo

M Muzské télo, Obé pohlavi
zaroven
M Obé pohlavi ziaroven

M 74dné, nerad se na takové
reklamy divdm
M Zenské télo

M Zenské télo, Muiské télo

M Zenské télo, Muiské télo, Obé
pohlavi zaroven

M Zenské télo, Obé pohlavi
zaroven

Graf 16 Preferovany eroticky motiv v reklamé
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8 SHRNUTI DAT A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Realizované dotaznikové Setfeni pfineslo zajimavé, ale nikoliv zcela pfevratné nebo slo-
zit¢ predvidatelné informace. Vysledky tak mohou byt uZite¢né pro zadavatele ¢i realizatory
reklamnich kampani, ve kterych by se mély vyskytovat erotické ¢i sexudlni motivy. Reklama
v obecné roviné respondentim nevadi a téméf % k ni zaujimaji neutralni nebo pozitivni
vztah, coZ je jist¢ pro marketingové specialisty pozitivni zjisténi. Tento ndzor navic vét-
Sinové sdili dotazani ve véku 21-40 let, z nichz je vétSina vysokoskolsky vzdélanych nebo
maji sttedni Skolu s maturitou. Mistem, kde se respondenti s reklamou nejcastéji setkavaji,
je jednoznacné televize a internet. Tyto dva kanaly jsou pak doplnény jesté venkovni rekla-
mou ve vSech svych podobach. Na druhou stranu je rozhlas, mezi oslovenymi, zastoupen jen

v relativné malé mife.

Nejlépe v reklamé funguje a respondenty oslovuje apel humoru, coz ve své odpovédi
potvrdilo témét 80 % dotazanych. Erotika a sex byly v Setfeni aZ na tfetim misté a v prefe-
rencich je predCily city a emoce. Nejméné funkénim apelem je strach, ktery zvolilo zcela
zanedbatelné mnozstvi respondentli. Navazujici otdzky v dotaznikovém Setieni jsem jiz ci-
len¢ zaméfil na erotiku a sex v reklamé spojenych s tématem mé bakalarské prace. Vztah
k erotické reklamé mé témét polovina oslovenych neutralni a necelym 30 % se reklama libi
nebo se jim libi dokonce velmi. Z uvedenych fakti tedy lze vycist, Ze sice apel erotiky
a sexu neni mezi oslovenymi nejpopuldrnéjsi, ale pokud se v reklamé vyskytne, neni piiji-
man ve vétsSing piipadi negativne.

Vétsina respondent preferuje uziti erotickeé reklamy v ptipadé, kdyz ma vztah k propa-
govanému produktu ¢i sluzbé, a necelych 5 % by ji pouzilo 1 bez jakékoliv zjevného vztahu,
a to u Siroké skaly vyrobki. Dotaznikovou otazkou, zda si osloveni vybavuji néjakou erotic-
kou reklamu a pokud ano, jestli se jim libila, jsem se snazil zjistit funk¢nost erotické re-
klamy. Evidentné tento typ reklam respondenti vnimaji a pamatuji si je, protoZze bez 10 %
vSichni reagovali, ze si n¢jakou erotickou reklamu vybavuji. Tietiné dotazanych se pak re-
klama libila nebo se jim libila velmi, ¢tvrtinu takova reklama nezaujala a stejnému mnoZzstvi
se nelibila. Z vyse uvedeného tedy plyne, Ze uziti erotickych motivi v reklamé je mozné, ale

mél by byt kladen vétsi diiraz na realizaci a celkové provedeni.
Zajimavym zjiSténim je, Ze erotickd reklama pfrili§ ke koupi nemotivuje, coz v rtizné
formé& odpovédi uvedlo okolo 80 % dotdzanych. Mohla by zvratit tento fakt naptiklad veétsi

frekvence erotickych reklam? Z vysledkii mého vyzkumu to tak zcela nevypadd, protoze
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pouze desetina oslovenych uvedla, ze by takovych reklam mohlo byt vice a spokojena je

s jejich aktualni Cetnosti pfiblizné tfetina respondentd.

Poslednimi tfemi otdzkami jsem se snazil zjistit, jaky eroticky motiv by v reklamé oslo-
veni preferovali a jakého jsou nazoru na obnazené muzské a zenské t&lo. Zena v erotickém
vyobrazeni v reklamé se libi nebo velmi libi pfiblizn€ poloviné ze vSech dotdzanych a 40 %
to nevadi, respektive je jim to jedno. Z oslovenych odhalené muze toleruje vice jak polovina
a Ctvrtin€ se pak libi nebo velmi libi. I kdyZ je muzsky eroticky faktor v reklaméch pfijiman
1épe, nez bych si byl myslel, z vysledku je evidentni, Ze obnazené Zena je respondenty vice
uptednostiiovana. Tento fakt potvrzuje i volba preferovaného erotického motivu, kde samot-
nou Zenu zvolilo témét 40 %, ale muze nebo kombinaci obou pohlavi volilo okolo 15 %

oslovenych. Témé&f pétina se pak na takové reklamy diva nerada.

Na zaklad¢ provedeného dotaznikové Setfeni, jeho analyzy a vyhodnoceni je mozno na-

1ézt odpovédi na stanovené cile a vyzkumné otazky této prace.

VOL1: Piisobi erotické a sexualni motivy v reklamé na nakupni chovani spotiebi-

tela?

Erotické reklama bezesporu respondenty ovliviiuje, ale pokud bych se mél k polozené
otazce vyjadrit pouze jednim slovem, vyikl bych ne, protoze pouhd 2 % dotdzanych odpo-
védélo, ze je reklama zaujala natolik, Ze se rozhodli vyrobek zakoupit. Naprosta vétSina
oslovenych vyjadfila nazor, Ze je eroticky a sexudlni podtext reklamy neovliviiuje nebo Ze

je vuci ni zcela rezistentni.

Jako téméf nic v Zivoté neni jen ¢erné nebo bilé, ani u erotické reklamy to neni az tak
zcela jednoznacné. Pokud se reklama respondentiim libi, zvazuje koupi produktu nebo
sluzby témét 17 % z nich. Otadzkou ovSem je, kolik z uvedeného procenta piejde do faze
realné koupé. Zda pouze ona zminéna 2 %, nebude to s Gcinnosti erotiky v reklamé, dle
mnou provedeného Setfeni, nikterak slavné a jen potvrzuje posledni studie, Ze nahota nepro-

dava.

VO2: Je rozdil ve vnimani reklam s erotickym podtextem mezi muzi a Zenami?

Existenci rozdilu ve vnimani erotické reklamy mezi muzi a Zenami lze do jisté miry

predvidat, ale je tomu opravdu tak a jak velké tyto rozdily jsou? Jelikoz jsem obdrzel témét
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shodny pocet vyplnénych formulari, je pomérné snadné provést komparativni analyzu do-
taznikového Setfeni. Muziim se eroticka reklama libi nebo velmi libi v 55 piipadech z cel-
kového poctu 126 obdrzenych odpovédi, kdezto u Zen je to pouze 14 ptipadt ze 130 dotaz-
nikd. U obou pohlavi pak nejvice odpovédi pfipadlo na neutrdlni, nevyhranény nazor, muzi
ho sdileli ve 48 a zeny v 72 ptipadech. Z vysledku je tedy patrné, Ze muzi jsou urcité zaji-

mav¢jsi cilovou skupinou pfi uziti erotiky v reklamé.

Obé& pohlavi se nejvyznamnéj$im podilem shodli, Ze by méla byt erotické reklama vyu-
zivana v ptipadech, kde existuje vztah k propagovanému produktu ¢i sluzbé. Dotazované
zeny si byly schopny vybavit konkrétni reklamu s erotickymi prvky ve vice ptipadech nez
muzi. Muziim, ktefi si reklamu vybavili, se libila v 67 ptipadech, ovSem Zendm pouze v 29
ptipadech. Opaény pomér 27 muzi vici jedné Zené by bylo rado, kdyby se takova reklama
vyskytovala Castéji. Naprosté vétSiné muzl se libi nebo velmi libi obnazené Zenské télo,
kdezZto u Zen je to jen neceld polovina. Pokud je objektem reklamy muz, libi nebo velmi libi
se 55 Zenam, ale jen 8 muzim. Rozdily ve vnimani reklam mezi muzi a Zenami jsou tedy
zcela patrné a tfeba s nimi pocitat, pokud bychom reklamu s erotickym podtextem chtéli

realizovat.
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ZAVER

Erotika a sex v reklamé je velmi komplexni a obsahlé téma, které v sob¢€ skryva nepie-
berné mnoZstvi variant jak po obsahové, tak vizudlni strance. Uziti tohoto namétu v reklam-
nich kampanich bude vzdy vzbuzovat emoce a vas$n€. Zda budou pozitivni ¢i negativni uz
zélezi na mife tolerance a thlu pohledu kazdého z nas. Opakované studie potvrzuji, Ze mira
tolerance vii¢i erotickym reklamam v Ceské republice je pomérné velka, coZ ve své podstaté
potvrdil 1 autorem provedeny vyzkum, ktery je soucésti této bakalarské prace. Ovsem mira

tolerance a funk¢nost erotickych motiva v reklamé je zcela odlisna.

Aby bylo mozno zminované téma komplexnéji uchopit, byly v prvni ¢asti prace, podlo-
zené odbornou literaturou, uvedeny a definovany obecné formy reklamy, jeji funkce a cile.
Nemohla byt opomenuta ani historie erotické reklamy, kterd tak umoznila uceleng;si prehled
o jejim postupném vyvoji. Ten byl ovlivnén zejména aktualni spole¢enskou atmosférou a
moralnimi standardy, poplatné danému obdobi. Déle jsou v praci zminény reklamni emo¢ni
apely, mezi které se fadi i namét erotiky a sexu a jemuz je vénovana samostatna kapitola,
ktera dané téma rozebird podrobnéji. Pro obsahovou ucelenost autor také fesi vztah mezi

erotickym motivem a produktem a vliv erotické reklamy na nakupni chovani spotiebitele.

Vnimani erotickych motivi a jejich oblibenost v reklamach, jak vyplynulo z Setieni, je
mezi pohlavimi odli§né a muzi je preferuji vyrazné vice nez zeny. U nézného pohlavi je tedy
mozné konstatovat, ze reklamy obsahujici erotické nebo sexudlni prvky spise toleruji, nez
vyznamnéji preferuji. U muzl pak prevlada kladny postoj nad neutrdlnim pohledem na da-
nou problematiku. Ob¢ pohlavi se pak ve vyznamné vétSin€ nestavi k erotické reklamé ne-
gativné. Erotické motivy tedy lidem obecné nevadi a nezanedbatelné procento, zejména
u muzl, je ma i v oblib¢, ale podle v§eho nevedou ke zméné chovani spottebitelli smétuji-

cimu k ndkupnimu procesu.

Provedené dotaznikové Setfeni si mimo jiné kladlo za cil zjisténi, zda funguji erotické
motivy jako apel pro koupi daného produktu nebo sluzby. Z jeho vysledkt 1ze usoudit, ze
erotické prvky v reklamé nemaji, respektive maji jen minimalni vliv na nakupni chovani
respondentll. Zastanci tohoto nazoru byla obé€ pohlavi napti¢ vékovymi kategoriemi a dosa-
zenym vzdélanim. Nelze tak nez ve své podstaté souhlasit se zaveéry obsahlé studie profesora
Johna Wirtze, kterd se tématem nahoty a sexualnich motivii v reklamé detailné¢ zabyvala

a dospéla k zavéru, ze jejich vliv na znacku ¢i jeji prodeje je prakticky zanedbatelny.
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Nézor obou pohlavi na obnazené zenské ¢i muzské télo v reklamnich spotech a kampa-
nich je taktéZ odlisny a pfi jejich samotné realizaci by na tento fakt mél byt bran zietel. Muzi
se v naprosté veétsiné divaji radi na vice ¢i méné¢ obnazené zenské télo, ovSem Zeny samy
sebe, v eroticky ladénych reklamach, spise jen toleruji. Pozice Zeny jako erotického symbolu

jim tedy evidentné nevadi, ale jeho vyjev zkratka nevyhledavaji.

Stanovené cile a vyzkumné otazky tak byly autorem zodpovézeny, a tim byla naplnéna
podstata a ticel této bakalatrské prace. Smyslem pak nebylo provést zcela detailni nebo kon-
krétni vhled do urcité oblasti tykajici se erotiky a sexu v reklamé¢, ale spiSe obecnéjsi pohled
na jeji funk¢nost, smysl, preferenci a efektivitu. Analyzou a vyhodnocenim dotaznikového
Setfeni tak autor ziskal vétsi povédomi o moznosti vyuziti a aplikaci erotického motivu pii
planovani reklamnich kampani, coz je sou¢asti naplné jeho profesniho zamétfeni. Vysledky
vSak nejsou urceny jen k rozsiteni obzort a znalosti autora, ale zavéry lze aplikovat 1 k Sir§Sim

marketingovym uceltim.

Zda tedy vyuzivat erotické ¢i sexudlni motivy v reklamni branzi, zastava tak trochu
otazkou, na kterou pravdépodobné neexistuje jednoznacna odpovéd’. Je nesporné, ze dobie
zpracované erotické vyjevy dokdzou jednoznacné upoutat pozornost, byvaji kontroverzni,
coz nemusi byt viibec na Sskodu, a vzbuzuji emoce. Také zapamatovatelnost takovych reklam
je podle vyzkumu velmi dobré a recipienti si je dokazi vybavit, ale bohuzel se nezda, ze
vyraznéji motivuje k nakuptim. Jako jedna z moznosti, jak by mohla byt takto pojata reklama
uspesna a efektivni, je kombinace humoru, jako nejoblibenéjsiho reklamniho apelu, a ero-
tiky. Zde je ovSem diilezité, aby byl findlni efekt vtipny, pfipadné vzrusujici, nikoliv prvo-

planovy, vulgarni nebo smésny.

Piestoze, se nezda byt vyuziti erotiky, sexu eventualn¢ i pornografie pfili§ efektivnim
marketingovym nastrojem, vzdy bude zalezet na konkrétnim pojeti, zpracovani a zacileni
dané reklamni kampané¢. Ne vzdy musi byt hlavnim ucelem reklamy pouze zvySovani pro-
deje, ale cilem miize byt naptiklad brand building, snaha zvysit povédomi o produktu, vy-

mezit se vici konkurenci nebo jednoduse Sokovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CAWI Computer Assisted Web Interview.

RPR  Rada pro reklamu.

CLV  City light vitrina

OOH  Out of home
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Pfiloha P I - tisténa verze elektronického dotazniku



PRILOHA PI: TISTENA VERZE ELEKTRONICKEHO DOTAZNIKU

Erotika a sex v reklamé
Prosim o vyplnéni dotazniku k G¢elim bakalafské prace

*Povinné pole

1. Jakého jste pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

2. Jaky je vas vztah k reklamé? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi pozitivni
Pozitivni

) Neutralni
Negativni

Velmi negativni

3. Kde se s reklamou nej¢astéji setkavate? *
Zde muzete zvolit vice odpovédi.
Zaskrtnéte vdechny platné mozZnosti.

Televize
Internet
Rozhlas
Tisk (napf. casopisy, noviny, letaky)

Venkovni reklama (napf. billboardy, svételné vitriny (city lighty), lavicky, MHD)

4. Jaky emoéni apel v reklamé vas nejvice oslovuje? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Humor
Erotika a sex
) Strach

City, emoce

5. Jaky je vas vztah k reklamé s erotickymi/sexualnimi motivy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Velmi se mi libi
Libi se mi
Nemam vyhrané&ny nazor (neutralni)
Spise se mi nelibi

) Nelibi se mi, nemam takové reklamy rad(a)




6. V jakych pfipadech by méla byt vyuzZivana reklama s erotickymi/sexualnimi motivy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

)V pfipadé, existuje-li vztah k propagovanému produktu &i sluzb& (napf. kosmetika, spodni
pradlo, atd.)

_ ) V pfipadé, Ze vztah mezi produktem (sluZbou) a sexualnim motivem nemé pfimou
souvislost (u Siroké $kaly vyrobku)

Nemam na to vyhranény nazor

Viibec by takové reklamy nemély existovat

7. Vybavite si néjakou reklamu s erotickym nebo sexualnim motivem? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Uréité ano
Ano, ale ted mé konkrétni reklama nenapada
Ne, Zadnou si nevybavuiji

) Takové reklamy mé& nezajimaji

8. Pokud si takovou reklamu vybavite - libila se vam? *
Oznacdte jen jednu elipsu.

) Velmi se mi libila
Libila se mi
Nezaujala mé
Nelibila se mi

) Nedokazi odpovédét

9. Dokaze nebo dokazala vas motivovat reklama s erotickym podtextem ke koupi
propagovaného produktu nebo sluzby? *

QOznacte jen jednu elipsu.

Reklama mé zaujala natolik, Ze jsem se rozhodl(a) vyrobek zakoupit
Pokud se mi reklama libi, zvaZuji koupi
Eroticky nebo sexualni podtext reklamy mé v koupi neovliviiuje

Ne, jsem viici takovym reklamam rezistentni

10. Jaka je, dle vaseho nazoru, frekvence reklamy s erotickymi motivy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Mohlo by ji byt vice

Je ji tak akorat

Nevim, nezajima mé to

Na mj vkus je ji docela hodné

) Vyskytuje se prilis dasto




11. Libi se vam hezké obnazené Zenskeé télo v reklamé? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, velmi se mi libi

) Libi se mi
) Nevadi mi, je mi to jedno
) Moc se mi nelibi

Vubec se mi nelibi, mély by to zakazat

12. Libi se vam hezké obnaZené muzZské télo v reklamé? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, velmi se mi libi
) Libi se mi
) Nevadi mi, je mi to jedno
Moc se mi nelibi

Vibec se mi nelibi, mély by to zakazat

13, Pokud byste si mohli vybrat, jaky eroticky motiv byste v reklamé radéji vidéli? *
Zde muzete zvolit vice odpovédi.
Zaskrtnéte viechny platné moznosti,

Zenske t&lo
Muzské télo
Obé pohlavi zaroven

Z74dné, nerad se na takové reklamy divam

14. Do jaké vékové kategorie spadate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 15-20let

) 21-30 let

) 31-40let

) 41-501et

) 51-651et
) 65 leta vice

15. Jaké je vase nejvyssi dosazené a ukonéené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Zakladni
) Stfedoskolské bez maturity
) Stfedogkolské s maturitou

) Vysokogkolské

Pouziva technologii

E Google Forms




