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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva tématem ,,Erotika a sex v reklam¢*. Zamétuje se predevSim na vyuziti
erotickych a sexudlnich motivii u propagace netradi¢niho produktu. Hlavnim cilem je zjis-
téni, jak spotiebitelé vnimaji vyuziti erotiky a sexu v reklamé a jaky vliv maji tyto reklamy
na jejich nakupni chovani. Prace analyzuje rozdilné vnimani této problematiky mezi muzi a

zZenami.

V teoretické casti je definovana samotna reklama, popis jeji historie, formy a funkce. Dale
pokracuje vymezenim reklamnich apeli a vyuZiti erotiky a sexu jako reklamniho apelu s vy-
pisem produkti erotickych reklam. Praktické ¢ast obsahuje analyzu a vyhodnoceni vysledkii
dvou kvalitativnich Setfeni ve formé focus group a jednoho kvantitativniho Setfeni ve forme

elektronického dotazniku.

Kli¢ové slova: reklama, reklamni apely, erotika, sex, pornografie, eroticky symbol, nahota,

nahé télo, etika, pravo

ABSTRACT

This bachelor thesis is dealing with the topic “Erotica and sex in advertising”. Above all it
focuses on the use of erotic and sexual motive in advertising on non-traditional product. Aim
of this thesis is to find out how consumer perceive the use of erotica and sex in advertising
and if it has an impact on their purchasing behaviour. The thesis also analyses the difference

between woman’s and man’s perceiving on the erotic and sexual motives in advertising.

The theoretical part defines advertising, its history, forms and function. It continues with
description of the advertising appeals, use of erotica and sex as an advertising appeal and
products of erotic ads. The practical part contains analyse and evaluation of results of two
qualitative research in focus group form and one quantitative research in electronic ques-

tionnaire form.

Keywords: advertising, advertising appeals, erotica, sex, pornography, erotic symbol, nu-

dity, naked body, ethics, law
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UVOD

Sex a erotika je ve spolecnosti z ¢asti kontroverzni téma, 1 kdyz patii mezi pfirozené véci
v zivoté. Proto se také sexudlni a erotické motivy zacaly vyuZzivat v reklamé. Autorka si
téchto motivil vS§imala, ale nikdy se nad touto tématikou nezamyslela hloubéji, a proto byl
vybér tématu bakalatské prace pro autorku jasny, protoze pfedstavoval vyzvu, kterd bude
urcité obohacujici. Zaroven si béhem prace autorka uvédomila, ze jiz existuje jeji vztah k té-
matu, ktery si vSak neuvédomovala. I tak si autorka rozsifila nejen své znalosti, ale také

obzory.

Bakalafska prace na téma sex a erotika v reklamé se zaméfuje pfedevs§im na vnimani a efektu
erotickych nebo sexualnich motivli v reklam¢. Pfedev§im na spojeni téchto motivli u netra-
di¢niho produktu, které s motivy nesouvisi. Hlavné z toho diivodu, Ze toto netradi¢ni spojeni
se objevuje ¢im dal ¢astéji v riznych formach, a ne kazdé zpracovani je vhodné a dobie
udélané. Vyvolava ve spolecnosti rizné emoce, protoze uz tak kontroverzni téma jako sex a

erotika je jest¢ navic spojené s takovym produktem nebo sluzbou, kde neni ndvaznost.

Cil prace je zjistit, jak vnimaji spotfebitelé reklamy s erotickymi nebo sexudlnimi motivy,
zda existuje rozdilné vnimani mezi muZzi a Zenami a jestli tyto motivy ovliviiuji jejich na-
kupni chovani nebo jestli jsou erotické ¢i sexudlni motivy pro spotiebitele pohorsujici. Dal-
$im cilem je také zjistit, jak vnimaji spotiebitelé reklamy s erotickymi nebo sexudlnimi mo-

tivy u netradi¢nich produkti.

Téma sexu a erotiky zaujme pozornost kazdého, at’ uz téma vyhleda sam nebo je jemu vy-
staven nahodn¢, a dokonce i kdyz je pro danou osobu téma pohorsSujici. Kazdy ma hranice
toho tématu jinde a zaroven si toto téma piredstavuje kazdy jinak. Proto aby prace obséhla

co nejvic toto téma, je rozdelend na dve Casti, a to na teoretickou Cést a praktickou ¢ast.

Teoretickd ¢ast zacind vymezenim zdkladnich pojmi spojenych s tématem prace, jako je
reklama, také okrajové jeji historie, protoze ta je jinak velmi obsahla. Je zde vypséana funkce
reklamy, ale rovnéz jeji typy vzhledem k tomu, kde vSude se miizeme s reklamou v dnesni
dobé setkat. Zaroven jsou zde definovany pojmy jako erotika, sex, sexualita a pornografie

pravé z toho divodu, ze kazdy si pod témito pojmy piedstavuje néco jiného.

Dale jsou zde reklamni apely, které jsou velmi diilezité pii tvorbé reklamni kampang, protoze
diky nim je upoutana pozornost spotiebitele a pomahaji vzbudit ve spotiebitelich zdjem o

produkt ¢i sluzbu. Vzhledem k tématu prace je zde zaméteni na vyuziti erotiky a sexu jako
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reklamniho apelu a kde se nejvice pouziva. Ptiklady, které obsahuji obnazené muzské nebo
zenské télo nebo oboji jsou dale vypsany s ukazkami z praxe s vlastnim komentafem au-

torky.

V neposledni fad¢ je v teoretické ¢asti kapitola, kterd obeznamuje s regulaci a samoregulaci

reklamy stejné tak jako s pravnimi a etickymi aspekty v reklamé.

Zaver teoretické Casti prace je vénovan metodologii prace, kde je identifikovan zkoumany
problém a zvolené vyzkumné metody, které pomohou dosahnout cili a zodpovézeni vy-

zkumnych otazek.

Prakticka ¢ast zaCina predstavenim analyzovanych reklamnich spotl a obeznamenim s po-
zadim kampani a firem, které se rozhodli pro tento typ propagace. Dale pokracuje uvedenim
zvolenych metod marketingového vyzkumu s jejich zanalyzovanymi vysledky, které doséhla
autorka béhem Setfeni. Prvni jsou zanalyzované skupinové rozhovory, kde jsou citace re-
spondentl a nasledné je interpretace vysledkd dotaznikového Setfeni. Na zavér byly zodpo-
vézeny vyzkumné otdzky a sepsdno doporuceni, které bylo sestaveno na zakladé vysledkii

analyz.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Zakladni termin, ktery by mél byt v této praci vymezen je bezesporu reklama. Pojem, ktery
se stal nasi kazdodenni soucasti jak ze strany konzumenta obsahu, tak zaroven ze strany
firem ¢i individudlnich osob, nabizejicich svoje sluzby. Setkavame se s ni témét od probu-
zeni do usnuti, a to je divod, pro¢ je reklama vniména v dneSni dob€ negativné. Pfesto exis-
tuji takové, které nas rozesméji, potési a okouzli. Proto kazdy z nds ma svoji oblibenou 1

neoblibenou nebo zkratka takovou, kterd nam utkvéla z néjakého diivodu v paméti.

V této kapitole se vSak podivame na to, jak reklamu popisuje odborna literatura, jaka je jeji

historie, funkce a jaké jsou jeji formy a typy.

1.1 Definice

Podle slovniku marketingovych komunikaci (Juraskova, Horiidk, 2012, s. 191) pochazi
slovo reklama z latinského reclamare, coz znamena znovu kficet a Casto volat. Hornak zde
definuje reklamu jako komunikaci, kterd ma za ucel piisobit na prodej nebo nakup produktii
¢i sluzeb, které¢ vyhovi pozadavkiim vyrobce, dodavatele i odbératele. Zaroven slouzi jako

informacni kandl k nabyti urcitych idei (napf.: socialni reklama).

Zajimavé pojeti reklamy ma Hordkova (1992, s. 266), ktera pise o reklamé jako o placeném
zpusobu, jak mizeme nepiimo ukézat a zpropagovat nas produkt nebo sluzbu, s ¢imz ndm

vétSinou pomuze reklamni agentura.

Dryer (1990, s. 2) popisuje reklamu nejjednodussim slovnim spojenim a tim je ,,pfitdhnout
pozornost k né€emu®. Dale vSak dava dalsi definici ,,0znamit nékomu o nééem* nebo ,,in-

formovat nékoho o néé¢em®.

Vsechny tfi vySe zminéné definice jsou zajimavé pro porovnani, ale urcité si nijak neproti-

feci naopak se vzajemné dopliuji.

1.2 Historie

Reklama konzistentn& provazi lidskou spoleénost a bylo to mu tak uz ve starovékém Recku
a Rimé. Znamou postavou ve sttedovéku byli hlasatelé, kteii nahlas informovali o zbozi
mistnich obchodnikti. Ale reklamu jako takovou, jakou dnes zndme, se neobjevila do 17.
stoleti, kdy se zaCaly noviny dostavat do ob&hu. Nékteré tiskoviny, které informovali o sou-
Casném tuzemském déni byly obcas vydavany uz za vlady kralovny Alzbéty I. (16. stoleti).

Tyto tiskoviny byly jedno az dvoustranné, nékdy preskladané, aby vznikly dal$i stranky.
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V pilce 17. stoleti se tak noviny vyskytovaly bézn¢ ve velkych méstech Britanie. Obchod-
nici potfebovali pravidelné informovat novou ,,stiedni tfidu®, ktera byla utvofena na zakladé¢
Tticetileté valky v Evropé, o cenach, zasobach, importu a exportu. Noviny obsahovali par
zahrani¢nich novinek, ¢asovy harmonogram piepravy (pfevazné lodni), seznam importa a
exportli, mensi ozndmeni prodejcii knih, vyrobcll paruk a jinych obchodnikii. (Dryer, 1990,

s. 15-16)

Horndk (2018, s. 161) vSak tvrdi, Ze reklama vznikla spolu s obchodem (v antice), ale jakési
pfedchtidce reklamy miiZeme najit i nékolik stoleti pfedtim. Pokud bychom hledali pied-

chtidce socialni reklamy, hledali bychom jesté dal, a to o n€kolik tisicileti.

Podle Vosahlikové (1999, s. 12) se moderni reklama na izemi habsburské fise, a tedy i

v ¢eskych zemich zrodila v roce 1860.

Historické zatazeni reklamy souvisi také s tim, kde miizeme najit prvni erotickou reklamu.
Naptiklad bychom se mohli dostat opét do antiky, kdy vztyceny pohlavni ud na domech a
dlazbéch slouzil jako Sipka ukazujici smér k nevéstincim. Vyobrazeny symbol tak upoutal
pozornost a zaroveinl propagoval tyto podniky. Déle u stfedovéku bychom narazili na upalo-
vani ,,Carod€jnic*, kdy erotické vyjevy a sexudlni zvracenosti doprovazely tento ritudl, i kdyz
v této dob¢ se reklamé (natoz erotice v ni) nedafilo, kvili cirkevni cenzufe. (Hornak, 2014,

s. 145)

Americky medialni trh byl od svého poc¢atku jeden z nejprogresivnéjsich a stal se tak inspi-
raci pro dal$i zemé. Pravé na americkém trhu mizeme najit odhalené zenské télo uz v 19.
stoleti, kdy se k baleni cigaret ¢i tabaku davaly karti¢ky, na kterych byly vyobrazené Zeny
na kole, provadgjici trik. Zeny na karti¢kach ukazovaly vice odhalené kiize, nez bylo v tomto

obdobi ve zvyku. (O'Barr, 2011)

Bioy @l Thick

RIDERS
41/(./(‘
~

SMoKINGX CHEWINC
ToBAcco

|

Obrazek ¢. 1 Reklamni karticky prikladané k prodeji cigaret a tabdku
(zdroj:O 'Barr, 2011)
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Ptelomovou kampani v dé¢jinach se stala kampan pletového mydla Woodbury's Facial Soap,
kterd v roce 1911 na zaklad¢ prvnich studii o reklamé, pouzila na své zdkazniky jejich za-
kladni potfebu — sex. Firma pouzila pro svou reklamu ilustraci atraktivniho paru, ktery se
objimal a aplikoval provokativni slogan ,, Zamilujte si dotykani této kiize (The skin you love
to touch) ““. Tvirci udeftili na Zeny a na jejich touhu byt krasné, mit hladkou a ¢istou pokozku.
Diky téhle efektivni taktice se prodej zvysil béhem péti let ze statisicti dolarti na miliardy.

(Vrtiskova Nejezchlebova, 2010, s. 20)

Youtoo,can have .
Askin you love to touch

\Voodbury's Facial Soap
N A

Obrazek ¢. 2 Reklama na pletové mydlo Woodbury's Facial Soap (zdroj: Ore-
nobloghotm.blogspot.com, 2017)

Postupem casu a s jeho vyvojem se samoziejmé zenské télo odhalovalo ¢im dal vic. Propa-
gace s erotickymi prvky méla nadvaznost na produkty jako spodni pradlo ¢i parfémy. Pocat-
kem sedmdesatych let se vSak erotika, sex n¢kdy i porno pouzivalo k upoutani pozornosti,

coz propagovanému zbozi mnohdy nepomohlo, ale spiSe posSkodilo. (Hornak, 2014, s. 146)

Na ¢eském tizemi za prvni republiky, ale také v pfedchozich desetiletich se v reklamé vyu-
zivala krasa zenského téla ve sviidnych Satech nebo lehce poodhalenych. Za pomoci pouziti
zenskych prvkl v reklamé se snazilo prodat zbozi riiznych druhti. (VrtisSkova Nejezchlebova,

2010, s. 27)

Kdezto za socialismu se erotika v reklam¢ neobjevovala. V prostredi, kde neni konkurence,

byla reklamni tvorba nesmyslnd. (Hornak, 2014, s. 146)

Dubcekiv pokus dat socialismu lidskou podobu zptisobil, ze vzniklo spoustu nevkusnych a
nefunkcnich reklam. Po dlouhé dobé se mohla setkat vefejnost se v§im, co bylo tabu. Jako

ptiklad mizeme dat reklamu s naptl svle¢enymi Zenami, které sedéli na zvétSovacich foto-
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grafickych ptistrojich znatky MEOPTA ze Sedesatych let. V devadesatych letech se tak pro-
pagovaly pfedméty, které nemé€ly Zadnou souvislost s erotikou ¢i sexem. (Horidk, 2014, s.

147)

1.3 Funkce

Role a funkce reklamy jasné€ vyplyvaji z jeji definice, ale podle Vysekalové a Mikese (2018,
s. 18) ma reklama zakladni ukoly — informovat, piesvédcovat a prodavat. Popisuji, Ze re-
klama dokéze pozménit ndzor osoby na dany vyrobek ¢i sluzbu. Zména ndzoru se vSak jen

predpokladé na zaklad¢€ reklamni strategie.

Dyer (1990, s. 2) mluvi o tom, ze se reklama béhem let stdva ¢im dal vic zainteresovanou
v manipulaci socialnich hodnot a pfistupii. Tim padem se méné zajima o komunikaci pod-

statnych informaci ohledné produktti ¢i sluzeb.

Dve¢ ulohy, které reklama spliiuje jsou podle Hornidka (2018, s. 67) ekonomické a mimoeko-
nomické. U ekonomické ulohy zminuje napiiklad fakt, Ze reklama nabadé konkurenci, ¢imz
je podpotena oblast podnikéni a tim i ekonomicky riist. Mimoekonomické ulohy souvisi vice
se zpusobem zivota. Zde se jedna o starostlivost o ¢loveka, kulturni déni, moédu nebo hospo-
darné vyuziti ¢asu. Patii sem propagace predméti jako je doméci robot nebo kulturnich uda-

losti ¢i doplitky zdravé vyzivy.
Zakladni funkce reklamy vSak Hornak (2018, s. 69-71) dé€li na:

e informativni funkci
o Tato funkce je primdrni, protoze na zaklad¢ tidaji a informaci mtize teprve
dojit ke komunikaci s recipientem.
e formativni funkci
o Formativni funkce je spjata s informativni funkci, protoze na zéklad¢ obdr-
zenych informaci se formuji zajmy, potieby, postoje, hodnoty, pfesvédceni a
emoce recipienta. Funkce je nejvice spjatd s mimoekonomickou funkci.
e aktiviza¢ni funkci
o Funkce vyjadiuje cely smysl a cil aktivit. Jak je reklama schopnd zménit na-
zor ve védomi recipienta, v jeho nézorech a postojich, pomoci kterych pak
vykoné zadanou spolecenskou aktivitu. Pfiméje ho k nakupu vyrobku, k vy-
uzivani sluzby, k osvojeni zdravi prospésnému navyku nebo k navstéve kul-

turni akce.
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e zabavnou funkci
o Jestli-ze reklama pobavi, je vyrazné vétsi Sance, ze si ji clovek zapamatuje,
vybuduje si k ni kladny vztah a nasledn€ produkt koupi.
o Velmi dilezitd v dne$ni dobé, kdy je vetejnost reklamou piehlcena a mé k ni
negativni postoj. Muze tak pomoc k pozitivnéjSimu postoji k médii, které ra-

nou reklamu pouziva.

K formativni funkeci v§ak Hornidk (2018, s. 69-70) ptitazuje funkci vzdélavaci, vychovnou,
estetickou a etickou. Vzdélavaci funkce vyplyva z informativni funkce, protoze svym pt-
sobenim zvySuje mnozstvi a kvalitu informaci o aktualni spolecenské realité, ¢imz neptimo
pomaha ke vzdélavani. Kdezto vychovna funkce je specifickd, protoze se jednd o primarni
funkci pro mimoekonomickou propagaci a zaroven pusobi jako soucést reklamy. Tato
funkce vyzdvihuje celkova vyznam formativni funkce. Esteticka funkce byla do reklamy
pfevzata z uméni a ma taktéz vyrazny (formativni) charakter. Mnoho propagacnich pro-
sttedkl se svou formalni dokonalosti ptiblizuji uméni nebo se stanou uméeleckym dilem. Es-
tetickd stranka je tak mimotadné dilezitd, ale neméla by byt v kone¢ném diisledku primarni
funkci. K estetické funkci se da prifadit také funkce rekreacni, jejiz propagacéni prostredky
maji u nas jesté rezervy. Z moralnich zésad a zékladnich principd nasi spole¢nosti prameni
eticka funkce reklamy, ale rovnéz z pravdivosti, poctivosti nebo uzite¢nosti. To znamena,
ze pokud je reklama zpracovana podle téchto pravidel a norem, mize mit pozitivni vliv na
etickou stranku recipienta. Dale by mohla byt mezi tuto skupinu zaclenéna funkce regula-

tivni ¢i mobilizacni, nicméné, tyto funkce souvisi vice s tieti funkci — aktivizacni.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 19) vypisuji 5 bodi, které popisuji, co miize dobrého reklama
pro spotiebitele udélat a nasledné dalsi 3 body, které popisuji, co dalSiho dobrého dokaze

reklama ud¢lat. Reklama pro spotiebitele d¢la:

e Siii informace o produktech a sluzbach.

e Zasahuje masovou ¢ast piijemct rychleji nez ,,ustni podani‘.

e Umoziuje zpétné ovéieni toho, jak plisobila.

e Zhodnocuje zbozi a sluzby a davé jim specifické znaky (znaky osobnosti).

e Dava spotiebitelim pocit divéry — radéji kupuji zbozi, o kterém néco védi
Reklama jesté dokaze udélat:

e Zvysuje kvalitu zbozi a $iti vybéru (stimuluje konkurenci, pomahé zékazniklim za-

jistovat moznost volby).
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e Rozsifuje vyber médii (penize z reklamy umoziuji existenci nezavislych médii).
e Je dulezitd pro ekonomickou prosperitu (nejlépe prosperujici svétové ekonomiky

jsou ty, kde je reklama nejvice rozsifend).

Ackoli se miizou zdat funkce reklamy zpoc€atku jasné, porovnani informaci z odborné lite-
ratury jen pfidava na védomosti. Zarovenl nam ukazuje, jak se informace nékde prolinaji,

nékde jsou Uplné jiné ¢i nezminéné, ale zékladni kdmen je stejny.

1.4 Druhy reklamy podle pouzitych médii

Funkce reklamy slouzi k tomu, abychom sestavili GspéSnou reklamni kampan, ktera oslovi
zakazniky a zvysi prodej. At uz chceme podpofit prode;j jiz existujiciho produktu nebo zcela
nového produktu ¢i sluzby, mame spoustu moznosti, jak cile dosdhneme. Zarovenn bychom
nem¢li nikdy zapomenout na dodrzeni zékladnich principi reklamni kampan¢ — originalita,

sluSnost, Cestnost a pravdivost.

Na zakladé urceni cilové skupiny, bychom méli pfijit na co nejefektivnéjsi cestu, jak oslovit
co nejvice lidi z cilové skupiny a abychom je dokazali oslovit opakované. Forma zvolené
reklamy by méla byt v souladu s odvétvim propagovaného produktu nebo sluzby tzn. nebu-

deme propagovat vonné ty¢inky v magazinu pro motorkare.

V této podkapitole si popiSeme né€kolik forem reklamy, které jsou nejcastéjsi. Samoziejmeé

muizeme dat prichod svoji kreativité, aby byla pov§imnuta, ale v rdmci regulaci.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 40) jmenuji nejbéznéji pouzivana média a formy reklamy,
jimiz je tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a internet. Ackoli existuji dalsi média,

muzeme je oznacit jako dopliikova.

1.4.1 Tiskova reklama

Tiskovéa reklama plsobi na recipienta jak vizudlné€ slovem, tak také svym obrazem za pomoci
napiiklad fotografie, kresby, grafli apod. Zvefejiiovand reklama se nachazi v tiskovinach,
kterd ma zakladni atributy Zurnalistiky — aktudlnost, publicita a ptedevsim periodicita. Tisk
proto délime na periodicky, kde fadime noviny a Casopisy. Déle pak na neperiodicky, kde
nalezneme knihy, brozury apod. K tiskovym prostfedkiim, pomoci kterych propagujeme,
patii pfedevsim inzerat, reklamni ¢lanek a reklamni ¢asopis. Nékteti autofi pridavaji do této
skupiny rovnéz notickou a reklamni kiizovku. V rdmci public relations 1ze vyuzit prakticky

vSechny novinatské zanry. (Hornak, 2018, s. 121-122)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Za jednu z nejpozitivnéjSich charakteristik tiskové reklamy povazujeme moznost zakompo-
novat slozit&j$i informace do tiskového inzeratu. Marketéti zde nemaji ¢asové omezeni 30
sekund jako napiiklad u televizni a rozhlasové reklamy. Ctenai ma tim padem tolik &asu,
kolik potiebuje na zpracovani reklamniho sdéleni nebo se k nému mtize kdykoliv vratit, aby
mu lip porozumél. Inzeraty se daji doplnit riznymi kupony a vzorky. Pfi sprévném umisténi
u redakéniho textu zvySime relevanci inzerce. Existuje kromé toho moznost advertorialt —
komer¢né placené ¢lanky pusobici jako redakéni text. Dobte napsany advertoridl ziské vy-
razné veEtsi Ctenost nez bézna tiskova reklama. Tiskovy inzerat ma taktéz své nevyhody. In-
zerat je omezen k vyuzivani pouze vizudlni dimenze, tim byva relativng staticky. Pasobi tak
na recipienta mén¢ a stava se méné ucinnou. Tiskova média byvaji navic inzerci pfehlcena,
¢imz se ji nedostava dostatek pozornosti. Ctenafi z tohoto diivodu reklamu pielistuji imy-
sln¢ i neumyslné. Dtlezitost, aby cilovou skupinu tiskova reklama zaujmula, je vysoka.

(Karlicek, 2016, s. 55)

1.4.2 Rozhlasova reklama

Jahodova a Piikrylova (2010, s. 74) povazuji rozhlas za dopliikové médium, protoze ho za-
znamenavame pouze sluchem, ¢imz slouzi spiSe jako zvukova kulisa pii vykonavani jiné
¢innosti. Rozhlas mé vSak na rozdil od jinych médii niz8i cenu, coz zpisobi to, Ze kontakt
s cilovou skupinou je frekventovangjsi. Rozhlasové stanice maji presné definovany profil,
to znamend, ze zaméteni reklamni kampané na uZzs$i obecenstvo bude snazsi. Tahle forma
reklamy je vhodna pro kampané takovych firem, které se potiebuji dostat do povédomi, tzn.
brandbuilding. D4 se docela lehce umistit v dany ¢as nebo den v tydnu, proto je forma vy-
hodné pro akéni nabidky, slevové akce, dny otevienych dveti apod. Ackoli pocet posluchacii
diky mobilité roste, rozhlasové sdéleni je limitované a docasné. Zaroveit ma omezeny dosah

napiiklad u lokalnich a kabelovych stanic.

Rozhlasova reklama uz v dne$ni dobé¢ neni jen o reklamnich spotech ve vysilani rozhlaso-
vych stanic. Znacky se chtéji dostat co nejblize ke svému obecenstvu, a proto se zde ¢asto
setkavame s jinymi reklamnimi formaty — spotfebitelské soutéze financované zadavateli re-
klamy, potfady vyrabéné piimo klientovi na miru nebo product placementem. (Karlicek,

2016, 5. 54)
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To, ze rozhlasova reklama tvoii pouze zvuk, omezuje a ovliviiuje tak moznosti tvorby. Pod-
statné je, aby pii poslechu reklamniho rozhlasové bloku byl kontrast, ktery povzbudi pozor-
nost divaka, ¢imz nasledné zaregistruje naSe sdéleni, protoze jsou rozhlasové spoty zpravidla

kratké (n€kolikasekundové). (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 44)

1.4.3 Televizni reklama

Na televizni reklamu nahlizime jako na zpravidla kratké spoty, které maji komer¢ni charak-
ter. Spoty musi byt oznacené, aby byly rozeznatelné od ostatnich relaci. Predmétem televizni
reklamy byva vyrobek nebo sluzba. Proto jsou pro televizni reklamu nejvhodné&jsi produkty
masové spotieby jako napiiklad potraviny, praci prasky, kosmetika atd. Reklamni spoty maji

délku v rozmezi 5 az 50 sekund, ale primérna délka je 30 sekund. (Horndk, 2018, s. 151)

Diky tomu, ze televizni reklama vyuziva obraz, zvuk, hudbu i pohyb, miiZze byt marketingové
sdéleni velmi plisobivé a emotivni. Mame zde prostor k vytvotfeni pfibéhu znacky. Avsak
vyrobni naklady televizni reklamy jsou velmi vysoké, ne kazda znacka si tento naklad mize
dovolit. Ale pokud si znac¢ka miize dovolit utraceni této vysoké ¢astky, je to efektivni inves-
tice do marketingové komunikace, tim padem budou relativni naklady docela nizké. Zaji-
mava moznost pro firmy piedstavuje sponzoring televiznich pofadii a reklamnich znélek.
V téchto piipadech se Setii na medidlnim prostoru rovnéz tak na vyrobé sdéleni. Nevyhodou
u sponzoringu vSak miize byt omezeni v oblasti kreativity kvili nastavené legislativé. (Kar-

licek, 2016, s. 53)

Bezesporu nejvétsim problémem u této formy reklamy je ten, Ze je televizni vysilani piepl-
néné reklamnimi sdélenimi a tim se v divacich vyvoldvaji negativni pocity. Divaci tak pte-
pinaji kanaly, odchazi z mistnosti, vypinaji zvuky nebo zde nastava second-screen effect,
coz znamena, ze si divak hned po zapoceti reklamy vezme do ruky telefon, tablet ¢i jiné

zafizeni.
1.4.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama jinak znama jako out-of-home reklama ma pod sebou celou $kalu nejriz-
néjSich médii. Nejrozsifenéjsi budou patrné billboardy, bigboardy, citylight vitriny ¢i LED
displeje. Zahrnuje ovSem také potisky, posttiky, podlahovou grafiku, riizné reklamni plachty
nebo napiiklad modely produktti. Venkovni reklamni média se objevuji vSude kolem,
jakmile opustime na§ domov. Vyskytuji se na frekventovanych mistech jako jsou zastavky

méstské hromadné dopravy, ale rovnéz v ulicich, u cest a dalnic, u novinovych stankt nebo
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v interiéru nebo na povrchu dopravnich prostfedkii. Miizeme tyto reklamy zaregistrovat na
budovéach nebo v jejich vnitinich prostorach. Patii sem veskeré verejné budovy jako nadrazi,
letisté, nakupni centra, restaurace, bary téz zdravotnicka, vzdélavaci, sportovni a dalsi zafi-
zeni. Tudiz venkovni reklama dokaZze cilit podle konkrétnich aktivit (kadetnictvi, fitness

centra apod.), regiondlné¢ a ma schopnost zacilit Siroky segment. (Karli¢ek 2016, s. 56)

U vytvafeni venkovni reklamy je dileZzité znat typ plochy, kde bude kvili jeji instalace. Za-
roveil mit na mysli to, ze lidé budou prochézet nebo projizdét kolem, a tudiz budou mit
kratky €as k pfijmu sdéleni. Aby byl ucinek co nejefektivnéjsi musi byt reklama piehledna

a ¢itelnd. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 45)

Na venkovni reklamu se divime dlouhodobé¢ (v zavislosti na pronajmu, vétSinou mésic) a
pravideln€ coz je jeji silna stranka. Zaroven na rozdil od televize nemizeme venkovni re-
klamu ptepnout, ztlumit nebo pfepnout. Proto je vhodna k budovani povédomi o produktu

¢i image znacky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 76)

Velkym rizikem pro venkovni reklamu je $patné umisténi, kdy nemusi nikoho oslovit nebo
pak z estetického hlediska mohou ¢elit nasledn¢ kritice. Dal§im rizikovym faktorem mohou
byt vandalové ¢i nepfiznivé pocasi, kdy vitr, dést’ ¢i snih mohou reklamu ponicit. Nejvy-
Z tohoto ditvodu je pro tvlrce vyzva, jak venkovni reklamu inovovat pomoci vtipu, trojroz-

meérnosti €i jinak, a pfitom zachovat strukturu — jednoduchost, stru¢nost a vystiznost.

1.4.5 Internetova reklama

Tato forma reklamy tvoii reklamni sd€leni recipientiim na internetu piesnéji do jejich pro-
hlize¢l nebo e-maili. Je to jedna z nejefektivnéjSich cest, jak rozsifit dosah a povédomi o
své firm¢ zaroven k nalezeni novych zdkaznikd. Samotna internetova reklama méa mnoho
forem tzn. riiznych zpisobi zpracovani. Od textovych, bannerovych nebo display reklam,
videa, reklama na socialnich sitich, vyhledavacich ¢i aplikacich a jiz zminény e-mail marke-
ting. Na rozdil od jinych médii miZete na internetu zacit s relativné s malou ¢astkou penéz
a nasledn¢ v ptipad¢ efektivnich G€inkl pfidavat do reklam vice penéz. (What is Online Ad-

vertising, 2016)

Online prostfedi oproti ostatnim médiim mé bezkonkuren¢né jednu obrovskou vyhodu — ma
nejpresnéjsi zacileni. Reklama je nastavena tak, aby se zobrazovala jedinciim s urCitou cha-

rakteristikou. Pomoci pfedchoziho malého vyzkumu dokézeme reklamu uzpisobit. Stejné
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jako televizni reklama, internetova reklama umoziuje hodné ndzorné piedvedeni produktu
¢i sluzby za pomoci vyuziti nejriiznéjsich multimedialnich obsahii. Oproti televizni reklamé
je reklamni inzerce na internetu interaktivni. Pomoci kliknuti se zajemce dostane na webové
stranky, tim se zvySuje také navstévnost a je zde potencial zvyseni prodeje. (Karlicek, 2016,

s. 62)

Internetova reklama se da velmi dobfe méftit. Mzeme zjistit, kolikrat se nase reklama zob-
razila nebo kolik lidi na ni kliklo a kolik z nich provedli naptiklad nakup. Od toho se odviji
také jeji cena. Ceniky jsou vSak rizné v zavislosti na formatu reklamy, kterou chceme na
daném serveru ¢i aplikaci mit. BohuZzel, zde opé&t plati pfesycenost reklamou. Nekdy se kvuli
tomu pouzivaji agresivni metody, aby byl obsah reklamy vice atraktivni. Pfesto se vétSinou

nevyhneme bannerové slepoté, protoze uzivatelé maji navyk reklamy ptehlizet.

1.4.6 Dalsi typy reklamy

Vyse zminéna média miizeme povazovat za zékladni média vypsana v ramci rozsahu prace,
kterd pro reklamu vyuzivame. Existuji vS§ak mnoho dal§ich médii a dopliujicich forem re-
klamy, na které bychom neméli zapomenout. Naptiklad ambientni média, reklamy v kiné

nebo tieba product placement.

Casto vyuzivanym nastrojem pro $ifeni reklamy je viralni nebo guerilla marketing. Déle by-
chom mé¢li mit na mysli, Ze existuje reklama komeréni a socidlni. Samotnou reklamu mu-

zeme dal délit i podle obsahu a déle dle kritérii ¢i spolecnych charakteristik.

Sex a erotiku v reklamach ve vySe zmiflovanych médiich miZzeme také najit, ale neznamena
to, ze je reklama spravné udé€land a zacilena. V tisku mtizeme sice skvéle zacilit reklamu a
vybrat si napiiklad tematické casopisy jako je svétozndmy Playboy. AvSak v minulosti jsme
se mohli setkat s ndznaky erotiky a sexu v magazinech Bravo a Bravo Girl pro mladistvé,
coz bylo pro n&které rodice pohorsujici, protoze byly tyto magaziny velice snadno pfistupné.
Se stejnou problematikou se miizeme setkat také u internetu, kdy se erotické stranky ptaji na
vék, ale pravdivost uz samoziejmé ovéfit nemohou. Nékdy se miizeme také setkat s pop-up
okny s erotickou reklamou, ktera se vyobrazila na zaklad¢ kliknuti na strance, ktera nemusi
byt nijak s erotikou spojend. U televizni reklamy je sice na erotické tématiku vyhrazen Cas

po 22. hoding, ale v tuto hodinu nemusi oslovit tolik lidi.
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2 EROTIKA A SEX V REKLAME

Sex byl a je dodnes velmi kontroverznim tématem, ptrestoze patii do nasich zékladnich bio-
logickych potieb. Vytvaii v nas emocionalni vazby a potéSeni, ale predev§im to vzdy bude
nas ptirozeny pud k rozmnozovéni. U kazdého z nas téma vyvolava jinou reakci — pohorsu-
jici nebo nemdme s tématem problém. Ale kazdy zareaguje. Jedna se o intimni zélezitost,

kterd je osobni a mozna proto bylo toto téma a vSe s nim spojené, dlouhd 1éta tabu.

Mozn4 je to jen lidska zvédavost, kdy chceme vidét, co normalné vidét nejde, a proto nas to
tolik pfitahuje. Zacinalo se u odhalenych kotniku a dnes jiz mate pristiihy v oSaceni po ce-

1ém téle. At uz chceme nebo ne, erotika a sex budou vzdy soucasti naSich zivota.

Z tohoto diivodu se erotika a sex zacali vyuzivat i v reklamé, diky tomu patii k nejpodstat-
néjSim reklamnim apeltim. Jak bylo zminéno sex ma rizné odezvy, coz plati pro sex v re-
klamé. Nékteti budou tvrdit, Ze je reklama efektivni a druzi budou oponovat, ze neni. Musi
se vSak brat iivaze, co ma ten sex prodavat. Zda ma reklama s erotickym motivem souvislost
s produktem ¢i sluzbou, jestli ma vkusné, originalni a motivujici zpracovani. Urcité by ne-
méla byt vulgarni, nemravna nebo nechutna. Pro tvlirce tu existuji regulace, kodexy, Rada

pro reklamu ale také zédkony, které jim tvoii pomysIné hranice pii tvorbé.

Obecné vzato povazujeme inzerat za eroticky, pokud jsou v ném obsazeny tyto prvky: ¢as-
tecnd nebo Uplna nahota, fyzicky kontakt mezi dospélymi lidmi, sexy nebo provokativné
Sacené osoby, vyzyvava ¢i smyslnd mimika, sugestivni fe¢ nebo sexudln¢ naladéna hudba.
Erotika v evropské reklamé se vSak nevyskytuje ¢im dal ¢astéji, jak se mize né€kterym zdat.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 221)

2.1 Definice pojmii erotika, sex a sexualita, pornografie

Definice reklamy najdeme v odborné literatuie nespocet. Za to definovani pojmt erotika,
sex €1 pornografie nalezneme hodné tézko. Ditvod je takovy, Ze zalezi na kazdém jedinci.
Kazdy mame nastavené mantinely jinak. To, co bude pro jednoho pohorsujici pornografie,
pro druhého to bude normalni ukazka erotiky. Tudiz budou tyto pojmy popsany spiSe ze

subjektivnich pohledd.

2.1.1 Erotika

Pokud je pro ¢lovéka néco erotické, je to pro néj smyslné, sexualné vzrusujici a v souladu

s jeho sexualnimi touhami. Vyvolava vasen, touhu a drazdivé pocity, coz jej svadi. Horiidk
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(2014, s. 145) vidi erotiku jako pohlavni lasku a jako souhrn pohlavnich pudd. Za to
Henckmann a Lotter (1995, s. 137) uvadi, ze na rozdil od pornografie ma erotické dilo hlubsi
vyznam a vét§i uméleckou hodnotu. Nakonecny (1998, s. 296) ma erotiku spojenou s psy-
chickym kontextem sexudlniho Zivota, kdy pfevladaji emoce erotické lasky. Dle n¢j se jedna
o produkt lidské kultury, vychovy a individualnich zkuSenosti, pronikajici do lidskych Zi-

votu.

2.1.2 Sex a sexualita

Pod terminem sex si kazdy ptedstavi pohlavni styk mezi dvéma ¢i vice osobami. N&kdy se
sex pouziva jako synonymum pro erotiku a sexualitu. Podle Horiidka (2018, s. 144) jej né-
které slovniky popisuji jako oznaovani pohlavi. Sex ma mnoho forem, a proto rozliSujeme
nékolik druhti (tantricky, ordlni, mimomanzelsky, apod.). V dne$nim svété neslouzi sex uz

jenom k reprodukei, ale je to jakési rekreacni ¢innost k uvolnéni.

Sexualita byva, jak jiz bylo zminéno, ¢asto zaménovana s pohlavnim stykem. Spada vsak do
lidské identity, kterou ma kazdy jinou. D4 se fict, Ze se jedna zaroven o sexudlni identitu. To
znamena, zZe se clovek citi byti ur€itym pohlavim a mize nebo nemusi byt spokojen se svym
télem. Od tohoto se odviji jeho chovani, psychika ¢i sexudlni pudy. Ve spolecnosti byla vzdy
nastavend dvé pohlavi — Zena a muz, ale nova doba nam ukazuje, Ze se osoby identifikuji
rizn€. Proto se setkavadme se situacemi, kdy zena (podle fyzickych proporci) se citi byt ve

svém védomi muzem apod.

2.1.3 Pornografie

Pornografie je stejn¢ jako pfedchozi terminy téZko definovatelnd, zalezi na tthlu pohledu
kazdého cloveka. Nejcastéji si ale vybavime grafické, explicitni nékdy az deviantni zobra-
zeni pohlavniho styku a jeho praktik ve vSech riiznych podobach (dle preference ¢i tichylek
osoby). Pro Horidka (2018, s. 145) je to néco ,,necudné, neslusné a nemravné®. S prichodem
internetu se tak pornografie stila velmi lehce dostupnou. Jenze dostupnost neni prakticky
nijak omezena, takze se dostava k détem a mladezi, coz samoziejmé nese nasledek, kdy jsou

lidé poboufeni.

Lebedikova (2018, s. 15) pise, Ze legislativni definice pornografie v Ceské republice exis-
tuje, ale je podana protichtidnym zpiisobem. Kdy se definice nenachazi s konkrétnich zéko-
nech, ale az v Diivodové zprave, kterd ze zaCatku sice dava najevo, Ze definice neni v praxi

potifebna, ale nasledné se definice objevila. OvSem ma takové znéni, kdy se nedé zcela urcit,
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co pornografie je a co uz neni. Definice z Diivodové zpravy, kterou Lebedikova nasla, zni
takto: ,,(Z)a pornografické dilo (se) povazuje jakykoli pfedmét, ktery zvlasté intenzivnim a
vtiravym zplisobem zasahuje a podnécuje samotny sexudlni pud. Soucasné takové dilo hrubé

porusuje uznavané moralni normy spolecnosti a vyvolava pocit studu,*

2.2 Reklamni apely

Reklamni apel je pfistup vyuzivany v reklamné, ktery ma ptitdhnout pozornost nebo zéjem

zakaznikl a/nebo ovlivnit jejich pocity k produktu ¢i sluzbé. (Belch, Belch, 2012, s. 761)

Obecné znamé jsou apely dva — informacni a emociondlni. Emociondlni apel pouzivany
v reklamach ma za ukol vyvolat emoce a vyjadfit image. Kdezto informacni apel (n€kdy
oznacovan jako racionalni) na druhou stranu obsahuje rysy, praktické detaily a prokazatelné,
relevantni fakty, které slouzi jako hodnotici kritéria. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s.

201)

Informacnich apel mize byt v reklamé vice a nejpouzivanéj$i z nich najdeme v tabulce

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 218), ktera byla vytvotrena dle Resnika a Sterna.

Cena Specialni nabidky Bezpecnost
Kvalita Chut Nezavisly vyzkum
Vykon Vyzivna hodnota Firemni vyzkum

Komponenty Baleni Nové napady
Dostupnost Zaruky

Klasifikace informaci v reklame podle Resnika a Sterna (zdroj: Marketingova komunikace,

2003)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2007, s. 201) fadi mezi emocionalni apely humor, strach, vie-

lost, hudbu apod.

Ackoli je toto déleni apelll nejbéznéjsi, najdou se autofi jako napt. Kotler, ktery dopliiuje
déleni jeste o apely moralni. Ty se pouzivaji pfevazné v socialni reklamé. (Vysekalova,

2014, s. 80)

V mnoha ptipadech pfi vytvareni reklamy musi kreativei Celit tomu, ktery apel zvolit. AvSak
mnohem horsi je, jak tyto apely zkombinovat dohromady, aby oslovily. K tomu se vyjadrili

copywritefi David Ogilvy a Joel Raphaelson: ,,Jenom par nakupti riiznych druht je zcela
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z racionalnich divodi. Naptiklad ¢isté funkei produkt jako praci prasek mize nabidnout ja-
kysi emocionalni benefit — feknéme, pocit spokojenosti, kdy vidime dité v zafivém a Cistém
obleceni. U nekterych produkti je raciondlni element nizky. Mezi né¢ fadime nealkoholické
produkty, pivo, kosmetiku, urcité produkty k péci a vétSina staromodnich produkti. A kdo
nezazil naval radosti pfi potfizeni nového auta?* Rozhodovani pii nakupu ovliviiuji u zakaz-
nika jak emocionalni, tak racionalni motivy. Proto musime vénovat pozornost obéma, aby-

chom vyvinuli efektivni reklamu. (Belch, Belch, 2012, s. 297)

Ke kombinaci motivli dnes dochazi bézné€, proto mizeme nalézt naptiklad hororovou re-
klamu, kterd kon¢i humorné apod. Musime si vSak dat pozor na tzv. ,upiii efekt®, ktery
zapfticini to, ze na$ humor ¢i eroticky motiv bude natolik silny, Ze odvede pozornost od da-

ného produktu.

2.3 Erotika a sex jako reklamni apel

Jak se zda, 1idé se sexu v reklamé& obecn¢ nevyhybaji. V zavislosti na kultufe se sex jako
reklamni apel uziva frekventované a uziti explicitné stoupd. Zatimco pfimo pouziti sexu ne-
bylo myslitelné ani ne ptfed tolika lety, nyni zaujima ¢ast reklamni scény. Ackoliv trend neni
omezen ve Spojenych statech ale ve skutecnosti se sexualni motivy bézn¢ a otevien¢ vyuzi-
vaji spise jinde — ku ptikladu Brazilie a n¢které evropské staty. (Shimp, Andrews, 2013, s.

301)

Shimp a Andrews (2013, s. 301) mluvi o tfech rolich sexu v reklamé — pozastaveni, podpofit
zapamatovatelnost (produkt musi souviset a erotickou tématikou) a vyvolani emoci. Jmeno-

vané role mohou zvysit presvédCovaci vliv.

Ale vyuziti erotiky v reklamé neni zcela jednoznac¢né a nemélo by platit to, Ze ,,kdyZ nevim,
jak reklamu udélat, ddm tam nahou Zenu®. Takovato reklama ma sva omezeni v legislative,

ale také v etickém kodexu.

Sexualni a erotické motivy se uzivaji jako nastroje k ptritdhnuti pozornosti k produktu nebo

sluzbé za ucelem prodeje. (Vrtiskova Nejezchlebova, 2010, s. 12)

Mnohokrat jde o kontroverzni reklamy, které nemaji Zadnou souvislost s propagovanym sdé-
lenim. N¢které reklamy jsou nasledné Arbitrazni komisi oznaceny za neetické a je doporu-

¢eno jejich stazeni. (Vysekalova, 2014, s. 89)

,Casto je jedna o humor agresivni, nizky, kde hrani se slovy nardzi na intimni zivot, ktery

zustava pro mnohé stale tabu. U sexudlni reklamy je velice dulezité spravné napojeni na
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produkt, ktery propaguje, jinak miiZze ohrozit zdvazné poskozeni image znacky* (Vyseka-

lova, 2014, s. 90-91 cit podle Kolek, 2013)

Z tohoto diivodu si musime davat pozor, aby nenastal bumerangovy efekt, ktery vyvola
v ptijemci reklamy odpor, protoZe se ukazuji produkty, které s erotikou nesouvisi naptiklad:

boty, svarecska technika nebo kovovy odpad. (Horidk, 2014, s. 151)

2.4 Produkty erotické reklamy

Pokud se mluvi o produktech erotické reklamy, budou odpovédi pravdépodobné, uzce spo-
jené s erotikou a sexem. Tedy kondomy a erotické pomiicky vyuzivané v sexu a rizné ero-
tické Casopisy. Zminéné produkty jsou vlastn¢ zastupiteli erotiky samotné, ale existuji také

jiné produkty, které se Casto objevuji v erotickych reklamach.

Horndk (2014, s. 150) stejné jako spousta jinych autori zminiuje obleceni — predevs§im spodni
pradlo a kosmetiku.

Zde samoziejmé patii Sperky, parfémy a dopliikky. Tento typ produktl mifi spiSe na Zeny, a

proto jsou reklamy zpracované s lehkou erotikou, ale zdroven romantikou.

Obrazek ¢. 3 Reklama na spodni pradlo znacky Calvin Klein (zdroj: Stewart,
2013)

Na obréazku ¢islo 3 vidime typickou reklamu na spodni pradlo znacky Calvin Klein, ktera
vyuzivéa ¢asto mimo modelky také celebrity. Tyto reklamy jsou zpracované tak, jakoby se
fidily heslem ,,v jednoduchosti je krasa“ a neni t€émto vystupiim co vytknout, protoze lehka

erotika je zkombinovana s eleganci a reklama tak neptisobi nijak vulgarné.
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Dnes si vSak nedokdZzeme ani predstavit reklamu na automobily bez atraktivnich, lehce ob-
lecenych zen. Ackoli miizeme tuhle kategorii fadit spiSe pro pany, ziejmé nebude moc Zen,
které budou proti. V téhle kategorii nalezneme také reklamy na alkoholické napoje.

Ovsem se setkavame také s nevhodnym pouzitim erotickych motivll v reklamé. Muze se

jednat o nabytek, stavebni materialy, ptijcky apod. Zde nastava zase zminény bumerangovy

efekt.

Potiebujete
(¢ __ pichnout?

b\

TOVERY Day'®Day

0H | l

PUJCKY 7
 KONSOLIDACE
- www.ayloday.eu

Obrazek ¢. 4 Reklama firmy Day to Day (zdroj: © zenskaprava.cz, 2014)

Napiiklad na obrazku ¢islo 4 vidime vyuziti obnazené¢ho zenského téla na billboardu firmy
Day to Day, ktera poskytuje nebankovni pijcky, uvéry a jiné. NejenZe je zde pouzit eroticky
motiv, ale je zde také vyuzit dvojsmysl. Pravdépodobné bylo toto zpracovani minéno vtipné,

ale pro mnohé je to pobuftujici a beze smyslu.

12345678901 LR HKHIBIITBRADLLZR NI %4 ITB

Obrazek ¢. 5 Reklamni kalendar propagujici rakve (zdroj: © reflex.cz, 2012)
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Ojedinély piipad byl v roce 2012, kdy vySel na izemi Polska reklamni kalendat propagujici
pohtebni rakve. Ten poboutil mnoho polskych véticich. (Sexy smrt, 2012)

Sokovat je nékdy sice cil reklamy, ale v tomhle piipadé viz. obrazek ¢islo 5 to bylo pravdé-
podobné¢ piehnané, vzhledem k tomu, jak moc katolické vira v Polsku je. Dalo by se disku-
tovat o tom, zda je vhodné délat reklamu na pohiebni rakev a zda musi byt reklama zpraco-
vana timto zpisobem. Efektivita reklamy by bylo rovnéz téma k debat¢, protoze mohla sice
zaujmout, ale mohla zaroven absolutné zni¢it minéni o znacce. Tady se opravdu postrada
smysl a neni zde k nalezeni Zadné propojeni mezi propagovanym produktem a jeho reklam-

nim ztvarnénim. Vliv erotické reklamy na chovani spotiebitele

Lidé nejsou jen raciondlni. Dle spouste soucasnych vyzkumt, emoce ovliviiuji riizné kogni-
tivni procesy. Lehce si zapamatujeme to, co je nam piijemné, ale zaroven i takové zazitky,
které nam byly neptijemné. Emoce ndm pomahaji ukladat, uchovat a vybavovat si infor-
mace. Rada novych vyzkumii ukazuje, Ze jsou emoce rozhodujicim faktorem. Miizeme tedy
fict, ze ¢im jsou pozitivni emoce silngjsi (diky produktu nebo sluzbé€), tim je pro nas dany
produkt cennéjsi a jsme ochotni za néj zaplatit nemalou ¢astku. (Vysekalova, Mikes, 2018,

5. 95-96)

Proto jsme schopni ovlivnit chovani spotiebitele tim, Ze mu ukazeme, jak mu na§ produkt
pomuze uspokojit jeho potteby. Toto je zdkladna emocionalni apeli uzivanych v reklamé.

(Mackay, 2005, s. 7)

Dupont (2009, 127) piSe o studii, kterd prokazala, ze auto, které¢ je postaveno vedle krasné

wev

auta, kterd jsou v neutralnim prostiedi.

Ptesto ¢im je vic erotiky, resp. ¢im vice je sexuality v riznych formach nahoty nebo suges-
tivnich sexudlnich vstupech, tim je reakce na reklamu vice negativni. Dalsi studie, ktera tes-
tovala vliv opinion leaderti zjistila, Ze postoj a vztah k reklamé byl znacné negativnéjsi, po-
kud se vyskytovala nahd zena, nez kdyz byl vyobrazen muz nebo pér. Tento fakt je mozno
vysvétlit tak, Ze stoupa kritika viici prezentaci Zen jako sexualni objektil. Proto ¢im silngjsi
eroticky apel je pouzit v souvislosti s produktem, tim pozitivnéj$i mize byt odezva. (Pelsma-

cker, Geuens a Bergh, 2003, s. 221)

Explicitni sexudlni vyobrazeni mize rovnéz zasahovat do spotiebitelova zpracovani a po-
chopeni reklamy. Navic je zde moznost urazeni, protoZe jsou zde Zeny ¢i muzi vyuziti jako

sexualni objekty bez mozku. (Belch, Belch, 2012, s. 301)
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Ceska veiejnost je podle vysledkt dlouhodobého vyzkumu od roku 1995 k reklamé s erotic-
kymi motivy pomérn¢ tolerantni. Od té€ doby se procento lidi, pro které jsou reklamy pohor-
Sujici a chtéli by je zakazat, nedostalo nad 10 %. V roce 2007 to bylo 7 %. (Vysekalova,
2007, s. 162)

Ani na zaklad¢ vyzkumd, které se ndm nabizi, nemlizeme fict, Ze sex prodava. Jak jiz bylo

feceno, hraje zde mnoho ovliviujicich faktort. (Vysekalova, 2014, s. 91)
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3 MUZ A ZENA JAKO EROTICKY SYMBOL V REKLAME

Ve vétsing pripadi je v erotické reklamé zobrazovana spiSe zena (malo oSacena nebo viibec,
v erotické poloze apod.), coz ptitdhne pozornost nejen muzi, ale 1 Zen. Dnes se vSak setka-
vame i takovym zpracovanim reklamy, kdy se muzi objevuji svle¢eni. Toto vyobrazeni se
na rozdil od ptedchoziho ptikladu nelibi obéma pohlavim, ale spiSe jen zendm (samoziejmeé
existuji vyjimky napiiklad u homosexuali). Setkdvame se ovSem i s reklamami, kde figu-

ruje, jak Zena, tak muz. U vSech piipadi vSak hrozi jiz zminény upiii efekt.

Pokud se bavime o nékom jako o erotickém (hovorové sex) symbolu. Piedstavime si atrak-
tivni osobu, kterd je vefejnosti zndm4, a tudiz se mnohokrat jedné o celebritu. Vidame je
velmi ¢asto v médiich, ve filmech a v reklaméch. Doty¢né osoba ztvariuje roli, s kterou se
chceme ztotoznit, ale nemusi to byt celebrita. Nahota neni v tomhle ptipad€ vitbec nutna.

Nezbytna je sexudlni atraktivita, kterd je u kazdého individudlni.

»Studie ukazaly, Ze krasnym lidem pfipisujeme takové vlastnosti jako talent, laskavost,

wev

vstiicnéj$i nez méné atraktivni lidi.* (Dupont, 2009, s. 127)

3.1 Obnazené Zenské télo v reklameé

Ideal Zeny a jejiho téla se po staleti ménil ruku v ruce i s jejim vyobrazenim. Dnes se s re-

klamou, kde figuruje obnazena zZena, setkdvame denné ve vSech moznych forméach.

,Historicky vzato byla nejcastéjSim archetypem Zeny v reklamé od jejich pocatkii hospo-
dyiika. Zena jako sexudlni objet k ni pfibyla ve v&tsi mife az v dobé sexualni revoluce v 60.

letech.” (Nejezchlebova, 2010, s. 32)

Zobrazeni zenské nahoty v reklamé vSak nemusi byt vzdy erotické nebo spojené se sexem.
Nalezneme reklamy pecujicich produktii o télo, kde se obnazené objevi, ale jsou zpracované
takovym zptsobem, kdy se demonstruje zenska pfirozenost, hladka a jemna pokozka a ne-
vyuzivé se smyslnosti. Eroticky motiv a celkové vnimani nahoty Zen je zde individudlni a

ovlivnén vicero faktory tieba jako vira nebo vychova.

Obnazené zeny, které se objevuji v reklamach mnohdy vytvaii v myslich zen, ale 1 muza
obraz idealu, jak by méla ,,spravna* Zena vypadat. Dlouhé nohy, §tihla postava, velké nadra
a krdsnd upravend vizaz. Za pomoci vizazisti, stylisti a grafikii je Zena upravena tak, jako

by neméla zadné jizvy, vrasky ¢i jiné nedokonalosti. Modelky jsou naschval nastavené do
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urcitych poloh, umi vytvofit spravné gesto a mimiku v obliceji tak, aby navodili smyslnost.

V kombinaci se spravnymi barvami se navodi erotickd atmosféra.

,Dokonalost*“ Zen, ktera se objevuje v reklamach je Casto kritizovéana, protoze se predevSim
mladé divky snazi s nimi ztotoziiovat a tim se dostavaji do zdravotnich komplikaci jak psy-
chickych, tak fyzickych. Proto se uz setkdvame i reklamnimi snimky, kde jsou vyobrazené
zeny ruznych télesnych proporci s nedokonalostmi jako jsou naptiklad strie, kazdé rasy a

véku.

Na pfirozenost zen se upozoriiuje ¢im dal vic, a dokonce slavné osobnosti ¢i influencefi,
kteti jsou Casto v médiich ukazuji své nedokonalosti na svych socidlnich sitich. Existuji vSak
takovi, ktefi své nedokonalosti odstrani plastickou operaci a novou, ,,dokonalou* vizaz poté

ukazuji a tim propaguji i danou sluzbu. Nejedna se jen o upravy pomoci operaci, ale kosme-

tické upravy nehtt, fas, oboci apod.

“ veronicabiasiol
3 Placené partnerstvi s mcdonalds.cz

Z Q7 N

‘)ﬂ To se libi jana_dreiseitel a dalSim (18 297)

veronicabiasiol Happy 50th Birthday BigMac @ &
#60sFashionParty #PacoRabanne1966

Obrazek ¢. 6 Propagace znacky McDonald’s na instagramovém profilu (@veroni-

cabiasiol (zdroj: Veronica Biasiol, 2020)
Socialni sité jsou zaplaveny reklamami, kolikrat neozna¢enymi a influencertim, kterym lidé

vice véri, vzhlizi spousta divek, zen 1 mladych chlapct. Zobrazené fotografie obnazenych

divek na profilech socidlnich siti se vyrovnaji jinym reklamam s obnaZenymi Zenami.
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e girlswithoutclothes
£7%/ vystavisté Praha HoleSovice

Obrazek ¢. 7 Predstaveni nové kolekce GirlsWithoutClothes na firemnim in-
stagramovém profilu (zdroj: Girls Without Clothes, 2020)
Jedna ze znamych znacek mezi mladymi GirlsWithoutClothes, ktera ma komunikaci jenom
na socialnich sitich se proslavila fotografiemi obnazenych divek. Ackoli ndzev mluvi o div-

kach bez obleceni, prodava znacka obleceni nejen pro zeny, ale i pro muze.

LOKG LINE NEW! PERFECT DEMI  RACERBACK  WIRELESS ~ MULTI-WAY PERFECT ~ NEW!PERFECT  PUSH-UP
DEMI UNLINED  COVERAGE SHAPE COMFORT
DEMI DEMI PUSH-UP

Obrazek ¢. 8 Kampan znacky Victoria's secret (zdroj: Peterson, 2014)
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curvy thighs, bigger bums,
rounder stomachs.
What better way to
test our firming range?

Lne. L
Dengs ! Ane
|

Obrazek ¢. 9 Kampan znacky Dove (zdroj: Jones, 2017)

Hezkymi kampanémi k porovnani jsou kampané¢ znacek Victoria's secret, ktera méla ve slo-
ganu ,,Perfektni télo* a Dove, ktera vyuzila ve své reklamé také Zeny ve spodnim pradle, ale
raznych velikosti a proporci (viz. obrazek ¢islo 8 a 9). Victoria's secret je svétoznama
znacka, kterd ma ve svych kampanich vzdy modelky s hubenym télem a dlouhymi nohami.
Za toto je znacka velice kritizovana a za dalsi vetejné vyjadiené spoleCenské postoje. AvSak
znacka Dove reagovala na kampai ,,Perfektni t€lo* dokonale. Nejenze vyuzila modelek ji-
nych proporci, coz se v reklamach s timto motivem ned¢je, ale také pomohla znacce se jeste
vice zviditelnit. Pfiblizila se vice Zendm s jinymi mirami nez jen 90-60-90 a zaroveil trochu
zesméSnila kampan znacky Victoria's secret. Znacka Dove ukazala, Ze kazd4 Zena je krasna

a ma sv¢ perfektni t¢lo.

3.2 Obnazené muzskeé télo v reklamé

S obnazenym muzskym télem se v reklamé setkdvame zna¢né méné, ale ti¢innost je stejna.
Horndk (2014, s. 148) krom¢ tohoto faktu zminuje, ze se idedl muze béhem let méni. Od
svalovctl po drsiidky ¢i metrosexualy. Muzi se také identifikuji s takovym typem muzd, kte-
rym se Zendm libi — $armantni, pozorny, vtipny. Uplné nazi muzi vyobrazeni v reklamach se

vSak muzim nelibi, kdezto Zeny vyobrazeni toleruji.

,Pokud je na reklamnim snimku muz zobrazen sdm, nikoliv v interakci se zenou, vétSinou
je jeho postoj sexudlné neutralni. Jen v nékolika pifipadech 1ze z polohy jeho téla a gest Cist

sexualni informaci.” (VrtiSkova Nejezchlebova, 2010, s. 48)
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Na obnazené muzské télo nejsou lidé natolik zvykli jako na obnazené Zenské télo. Ptesto

najdeme neobvyklé pouziti muzské nahoty v reklamé.

Obrazek ¢. 10 Reklama nanukii Mroz (zdroj: © MediaGuru.cz, 2013)

Ptikladem je reklama na jahodové nanuky Mroz. V reklamé jsou urostli muzi do ptlky tcla
nebo obleceni tak, aby $ly vidét svaly. Sbiraji a staraji se o urodu jahod, které nasledn¢ tvori
napln do nanuk Mroz. Reklama byla svym zplsobem Sokujici, protoze nanuky Mroz maji
na uzemi Ceské republiky svou tradici a jeji cilova skupina je sice $iroka, ale konzumuji je
nejvice déti. Piesto se reklama hodné rychle rozsifila a mezi zenami se stala velmi oblibenou.
Na rozdil od vyuziti obnazenych Zen u vyse zminénych reklam, které byly nevhodné, je
reklama na Mroz vtipn¢ a dobfe zpracovand. Na obrazku c¢islo 10 vidime odhalené muze

v jahodach a uz tento zabér plsobi velice pfijemné a pozitivné.

i
¥
{

Obrazek ¢. 11 Reklama znacky H&M s Davidem Beckhamem (zdroj: © luxuothai-

land.com)
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Obvykle se s obnazenym muzskym télem jinak setkavame tradiéné v reklamach na spodni
pradlo, kosmetiku a parfémy. Ve vétsing ptipadi se jedna a urostlé, svalnaté muze a na rozdil
od reklam s obnazenymi Zenami se zde neupozoriiuje na pfirozenost a realny obraz toho, jak
vétSina muzl vypada. V reklaméch se Casto miizeme setkat s muzi, ktefi jsou znamymi ce-
lebritami. Naptiklad fotbalista David Beckham nafotil kampan pro znacku H&M (viz. obra-
zek ¢islo 11). Reklama nam pfipomina reklamy od znacky Calvin Klein, protoze je zde po-
uzité cerno-bilé zpracovani a zarovein velmi jednoduché vyobrazeni produktu na modelovi.
Reklama je vkusna, zaujme zeny, ale zaroveil i muze, ktefi se s Davidem Beckhamem mohou
ztotoznovat, protoze H&M je snadno dostupné znacka. Ukazuje, ze i celebrity jako David

Beckham nosi ,,obycejné* spodni pradlo od znacky H&M.

3.3 Obnazené muzské a Zenské télo v reklamé

,»,Velmi ¢asto jsou v reklamé zobrazovani muZi a Zeny spolu. Zde mira efektivniho piisobeni
zavisi také na stupni erotického nasazeni v kontextu s cilovou skupinou. Nézné objeti se vic
libi Zendm, ale rovinu, kterd hranici s pornografii, jsou schopni pfijimat spise muzi. (Hor-

nak, 2014, s. 148)

Reklama, ve které figuruje muz spolecné s Zenou je pro spolecnost prirozena. Samoziejmée

se setkavame dnes i s takovym zpracovanim, kde je na jednoho muze vice Zen ¢i naopak.

Znacka Calvin Klein je jedna z prvnich, ktera zacala pouzivat nahotu ve svych reklamach a

do dnes ji vyuziva. V reklaméch figuruji jak zeny, tak muzi nebo muz a Zena spole¢né.

Obrazek ¢. 12 Reklama na spodni pradlo Calvin Klein (zdroj: Corsillo, 2015)
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Na obrazku ¢islo 12 mliizeme vidét opét typickou reklamu na spodni pradlo znacky Calvin
Klein. Tentokrat v§ak misto modelky vidime zndmé osobnosti z filmového prumyslu. Zpra-
covani je zase dvoubarevné a velmi prosté. Panské spodni pradlo jde vidét minimalné, ale
vypadé velmi dobte. Ackoli je ddmské spodni pradlo vidét jen zezadu, nejsou modelce vidét
hyzdé, a i kdyZ nemé podprsenku, poprsi je skryté. Poloha je pfirozend, romanticka a ackoli

jsou oba odhaleni, vlastné nejde nic vidét. Calvin Klein své reklamy opravdu umi.
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4 ETICKE A PRAVNI ASPEKTY V REKLAME

Etika a pravo doprovazi lidskou spole¢nost celym jejim vyvinem a jsou jeji neodmyslitelnou
soucasti. Tak jak se ménila spolecnost a jeji vyspé€lost, ménila se etika i pravo. Stavi ndm
pomyslné mantinely pravidel, kterd bychom méli dodrzovat v zdjmu spolecnosti. Proto se

etika i pravo prolind do oblasti reklamy, na coz se zaméfime v této kapitole.

4.1 Regulace a samoregulace reklamy

Regulace reklamy je tedy dana zakony, ale pomoci samoregulace organizace Rady pro re-
klamu (RPR), je regulace zdkony doplnéna. Nestatni, neziskova organizace Rada pro re-
klamu, ktera je ¢lenem EASA (Evropské asociace samoregulacnich organtl) vydala eticky
kodex taky znamy jako Kodex reklamy. Kodex podrobné&ji specifikuje staté v zdkonu a roz-
Sifuje omezeni o dalsi oblasti jako tfeba reklamu zasilanou pomoci SMS nebo MMS. Dodr-
zovani kodexu je povinné pouze pro dobrovolné ¢leny, jimiz jsou reklamni agentury, ale i
jednotlivé firmy. Na zéklad€ podnéti firmy nebo jednotliveli posuzuje etiku reklamy Arbit-
razni komise. Ta nedava pokuty, ale doporuceni, kterd mizou zadavatelé¢ reklamy vyslech-
nout, ale nemusi. V pfipadé nerespektovani jejich doporuceni, miize Arbitrdzni komise dat
podnét Krajskému zivnostenskému uradu podnét k Setieni. Ten uZ ma pravomoc udélovat ze
zakona pokuty. Pokud je vSak pfedmétem neetické reklamy subjekt, ktery je ¢lenem RPR,

ma povinnost reklamu odstranit.

Existuji vSak dal$i samoregulacni organy jako naptiklad etickd komise Asociace PR agentur,
Syndikét novinait, Asociace komunikacnich agentur atd. VSechny tyto organy maji vlastni
kodexy etiky, ale vychazeji ze v§eobecného Kodexu reklamy, ktery, jak se mtize zdat, podle
nazvu vénuje jenom reklamé, ale ve skute¢nosti se zaméfuje na téméf vSechny casti marke-

tingové komunikace. Proto jeho ¢asti aplikuji na svou specifickou oblast dle potieby.

4.2 Pravo a reklama

Zakladnimi legislativnimi normami, omezujici reklamu v Ceské republice jsou Zakon o re-
gulaci reklamy a Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Jejich dodrzo-
vani je stejné jako u jinych zdkonl zdvazné. Kontrolnim orgdnem je Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani, kterd méa opravnéni udélovat sankce, které jsou soucasti piijmt statniho

rozpoctu.
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Pravni normy maji souvislost s etickymi, ale pravni normy plati pro vSechny a vSichni je
musi dodrzovat. Hornak (Horndk, 2018, s. 231) dodava dulezity fakt ,.Co je protipravne je

spravidla aj neetické, no ¢o je neetické est€ nemusi byt protipravne*.

4.3 Etika v reklamé

Etika z feckého ethos — zvyk, obycej atd. je filozofickou disciplinou, ktera se zabyva moral-
kou. Zaméfuje se na jeji teorii tedy od vzniku po vyvin. Diky tomu mize zkoumat pravidla

dané spolecenské skupiny, ktera dale tvoii jeji moralku. (Horidk, 2018, s. 230)

Etika reklamy a marketingové komunikace je rozdilnd v kazd¢ zemi a kultute. Zpravidla ji
stanovi piislu§né samoregulaéni organy, kdy v Ceské republice mluvime napiiklad o Radé
pro reklamu. V zavislosti na vyvoji spolecnosti se ménil pfistup k etice. Je etické vyuzit
emoce strachu v reklamé? Jak moc ukazovat nahotu nebo erotické motivy? Jakym zptisobem
propagovat farmaceutika ¢i dopliiky stravy? Mnoho oblasti reklamy je regulovano zédkonem,
mluvime o reklamach na tabdk a jeho vyrobky, hazardni hry, pohfebni sluzby apod. Etické
hranice jsou vSak neustale diskutovany v Siroké, ale také v odborné vetejnosti. (Halada,

2015, s. 21-22)

Soucasti marketingové komunikace je reklama, a tudiz etika reklamy je soucasti etiky mar-
ketingové komunikace. Funguje na zdklad¢ samoregulace a mezi jeji zdkladni principy fa-
dime: legalnost, mravnost, pravdivost, slusnost, ¢estnost, zodpoveédnost a uzitecnost. Dohro-

mady tvoii charakter reklamy a marketingové komunikace. (Hornék, 2018, s. 228)

Avsak ve zminénych principech bychom nasli mezeru, protoze v reklam¢ miizeme pét 6dy
o kladech, ktery produkt ma, ale dalsi informace uz nemusime zminit. Nebo kolikrat se se-
tkavame s cenou, kterd je vSak bez DPH. Pro nékoho bude reklama s lehkym erotickym mo-
tivem nemoralni a pro nékoho pfijatelna. Proto urovani, co je etické a co neni je subjektivni

a tim padem 1 diskutabilni.
Cilem etiky v reklamé je zajistit prospéch vSem zucastnénym strandm v propagacnim pro-
cesu. Nejednd se tedy jen o zadavatele reklamy, ale také o reklamni agenturu, pfenosové

médium, ale hlavné o spotiebitele. (Hornak, 2018, s. 227)
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 Identifikace problému

Téma sex a erotika patii také v reklamé k tém nejkontroverzngj$im tématim viibec. Ackoli
se se sexudlnimi a erotickymi motivy setkdvame uz vlastné¢ denné a uplné vSude, nejsou
motivy zcela pozitivné pfijimany. Téma je hodné¢ individuélni, takze kazdy bude mit sviij
nazor, at’ uz zena ¢i muz, a tudiz se nadzory budou rozchazet. Stejné€ jako nazory odbornikd,

ze sex prodava nebo neprodava. Kde je tedy pravda a co plati?

5.2 Cile
Cilem préce je zjistit:

e Jak vnimaji spotfebitelé reklamy s erotickym nebo sexudlnim motivem
e Jak to ovliviiuje jejich ndkupni chovani

e Na zéklad¢ vysledki nasledné dat doporuceni pro efektivni vyuziti v praxi

5.3 Vyzkumné otazky

Na zékladé¢ stanovenych cilti byly sestaveny ¢tyii vyzkumné otazky, které autorka zodpovi

pomoci provedenych vyzkumi — focus group a elektronicky dotaznik v praktické ¢asti prace.
VO1: Jak vnimaji erotiku v reklamé (obecn¢) zeny a jak muzi?
VO02: Je vyuziti erotiky v reklamé pro spotiebitele pohorSujici?
VO3: Jak spotiebitelé vnimaji erotiku v reklamé u netradi¢niho produktu?

VO4: Ovlivilyji erotické a sexudlni motivy v reklamé rozhodnuti o nakupu?

5.4 Metodika

Pro zjiSténi potfebnych informaci, aby mohla autorka zodpovédét vyzkumné otazky a do-
sadhnout cile, byly zvoleny dvé metody vyzkumu. Prvni metoda byla kvalitativni ve formeé
focus group, kde probihala moderovana diskuze dvou skupin (jedna muzi, jedna Zen) po
spusténi tii reklamnich spotl s erotickym motivem, propagujici netradi¢ni produkt. Tato me-
toda poméha hloubéji porozumét dané problematice, zjistit nazory a vnimani. Bohuzel, pocet
lidi se stejnym nazorem pomoci této metody zjistit nelze. Proto byla druhd zvolend metoda

kvantitativni ve form¢ dotaznikového Setfeni, kde byly uzaviené otdzky s moznosti vybéru
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odpovédi. Zacinal od obecngjSich otazek na pohlavi a pokracoval k otazkam reklamy se se-
xudlnimi ¢i erotickymi motivy. Dotaznik byl elektronicky a byl §ifen pomoci socidlnich siti.

Dale je zde obsahova analyza autorky.

5.5 Objekt vyzkumného Setieni

Objektem Setfeni byli muZzi a Zeny v produktivnim véku, na které byva reklama mifena. Po-
moci zvolenych metod vyzkumi se nasbirala takova data, kterd ukézala rozdil ve vnimani
reklamy s erotickym ¢i sexudlnim motivem u muzil i Zen a nésledny vliv na jejich nakupni

chovani.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI REKLAMNICH KAMPANI

6.1 Predstaveni reklamni kampané znacky Perrier

Minerélni voda Perrier ptisla v roce 2010 s limitovanou edici ve spolupraci s americkou bur-
leskni tanec¢nici, kterd méla zvysit prodej a oslovit mladé publikum. Zarovei chtéli, aby jim

nova tvai pomohla byt zase sexy v o€ich spotiebitelil. (Ogilvy Paris for Perrier, 2012)

Obrazek ¢. 13 Limitovana edice mineralni vody znacky Perrier ve spolupraci

s Ditou von Teese (Zdroj: Ogilvy Paris for Perrier, 2012)

Kampan, ktera byla vytvorena reklamni agenturou Ogilvy Paris, nato¢ena kreativni agentu-
rou B-Reel, New York a patfila mezi prvni v Evropé, kterd vyuzila moznosti inzerce v no-
vém mobilnim reklamnim formatu iAd od spolecnosti Apple. Apple ptiSel k agentuie Ogilvy
Paris dva mésice pted vydanim aplikace iAd v Evropé s nabidkou, Ze se mohou stat soucasti
prvni skupiny, kterd inzeruje v novém inovovaném reklamnim prostoru, kde si spotiebitelé

reklamu opét zamiluji. (Ogilvy Paris for Perrier, 2012)

K sezeni agentura pozvala své nejvétsi klienty jako je IBM, Nestle, Louis Vuiton, Perrier a
dalsi. Podminkou v$ak bylo, aby do tydne zaplatili 1 milion eur. Investice byla velka, ale

ocekavani jesté veétsi, proto Ogilvy udal pét divodil, pro¢ do novinky $li:
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1. Ponofeni spotiebitele do zkuSenosti se znackou — format, ktery umoznil kombinaci
emoci z televizni reklamy a digitalni interaktivity

2. Moznost byt velmi pfesni v medidlnim zacileni — diky Apple aplikacim byla vytvo-
fena strategie, kdy Apple dokaze 1épe predlozit reklamni dosah nez jiné formaty

3. Hodnota z pohledu PR, kdyZ patii mezi prvni inzerenty — investice 1 milion eur na
Francouzském trhu je srovnatelna s cenou dobré televizni reklamy nebo inzerce na
vysilacich médiich jako je YouTube na mésic

4. Vira ve splnéni slibii znacky Apple — marketéfi a inzerenti jsou budovatelé znacky a
v oblasti budovani znacky na pomyslném méfitku je Apple na prvnim misté

5. Perfektni naasovani pro vydani limitované edice znacky Perrier ve spolupraci s Di-
tou von Teese — z kreativniho pohledu byla znacka Perrier ikonicka s jejim inovativ-
nim ,,out-of-box* myslenim, takze iAd byl skvély zpusob, jak oslovit cilovou sku-

pinu s novou zkusenosti se znackou (Ogilvy Paris for Perrier, 2012)

Kampan nesla nazev ,,The Perrier Mansion with Dita Von Teese*, kdy po piekladu bychom
dostali nazev ,,Sidlo Perrier s Ditou von Teese* a byla spusténa v ¢ervenci roku 2010. Diky
svému hravému formatu se stala znacka velmi pfitazlivou a diskutovanou blogery, médii i

spottebiteli. (Ogilvy Paris for Perrier, 2012)

Celéd kampan méla pomoci proklikavacich bannerti, které se zobrazuji v aplikacich mobil-
nich zafizeni Apple, naldkat mladé zacilené divaky k navstéve sidla znacky Perrier s Ditou
von Teese. Kliknutim se dostali na interaktivni stranky Perrierdita.com, kde zadali své datum
narozeni a pokud prosli vékovou kontrolou, pokracovali v navstéve sidla. Vizualni zpraco-
vani bylo utvoteno tak, jako by to bylo natocené z pohledu daného divaka, kdy Dita mluvi
pfimo na divéka, ukazuje na n¢j a lakéa ho dovnitt. V sidle se divak dostal ke tfem dvefim a
v kazdych dverich na n¢ho cekala néjaké eroticka aktivita se samotnou Ditou. (PERRIER

BY DITA — The IAD Case Study, 2011)

Prvni dvetfe mély na sobé€ napsano ,,Show Dity*, kdy po kliknuti se dostal divak do mistnosti,
kde se zvedla opona a ukazala se Dita v korzetu a zacala predvadét striptyzovou show. Aby
se divak vSsak mohl dokoukat na celou show, musel ,,posouvat™ oponu nahoru, kterd po 3

sekundéch padala dold. (PERRIER BY DITA — The IAD Case Study, 2011)

Druhé dvefe mély na sobé nazev v prekladu ,,Tajemna komnata“. Zde navstévnik mél za
ukol ve tmé zachytit fot’dkem (klepnutim na obrazovku) Ditu ve spravné poze. (PERRIER
BY DITA — The IAD Case Study, 2011)
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Posledni, tieti dvefe s ndzvem ,,Hod kostkami* pfim¢l navstévnika k hodu kostkami (zatie-
senim telefonu) a dle toho, co padlo na kostkach, predvedla néco Dita. Stastlivci, kterym
padlo na obou kostkach Perrier, se Dita svilékla z $atd, udélala par sviiddnych pédz, zvedla se
a Sla ke stolecku, kde stala lahev Perrier, kterou se polila na hrud’, provokativné si tekutinu
promnula po téle, ocucala prst a odesla. Zde kone¢n¢ vidime propagovany produkt a logo.
Jinak jde vidét logo pouze na chodbé pti vybéru dveti, kam chce divak vstoupit. (PERRIER
BY DITA — The IAD Case Study, 2011)

Z tohoto diivodu, byla pravé tato ¢ast o délce 47 sekund byla pusténa v ramci vyzkumu re-

spondentim.

%e é%mea fl/a naion~

" Dita Uon Jecse

Obrazek ¢. 14 Hraci kostky Perrier (Zdroj: Macleod, 2011)
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Obrazek ¢. 15 Dita von Teese polivajici se mineralni vodou znacky Perrier
(Zdroj: Ogilvy Paris for Perrier, 2012)

Vysledky a efektivita kampang:

e Vice nez 800 000 navstévnikil

e Primérné straveny Cas na strance byl 6 minut
e 1,5 milioni zhlédnuti na YouTube

e Vice nez 4 000 zminek v médiich a blozich

e Pies 3 000 fanouskili na Facebooku
Aplikace 1Ad vygenerovala neobvyklou miru zapojeni:

o Cas straveny na iAd byl vice nez 2 mnuty, coZ je 2krét vice nez bezné
e Clickrate 1, 85 % coz je 10krat vic v porovnanim s click rate na tradi¢nich webovych

bannerech (Ogilvy Paris for Perrier, 2012)
Reklamni spot, ktery byl respondentim béhem vyzkumu spustén, je k nalezeni na strance

https://www.youtube.com/watch?v=aRTYDUSS8p0

6.2 predstaveni reklamni kampané znacky xyience

Spole¢nost Xyience sidlici v Las Vegas, kterd vytvarela nutri¢ni dopliiky stravy pro spor-
tovce, vytvorila energeticky napoj s ndizvem Xenergy (Cteno zen-er-gy), ktery byl uveden na

trh v roce 2006 a stal se oficidlnim energetickym drinkem UFC. Jako prvni ve své kategorii
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m¢él byt bez cukru, kalorii pouze s pfirodnimi ptichutémi a barvivy. (Xyience Launches,

2014)

/Yenergy | Xenergy, "'ergy
. {

cmnz e l s com

Obrdazek ¢ 16 Rada energetickych napojii Xenergy (Zdroj: © whjournal.com)

Pro sviij energeticky ndpoj Xenergy se spolecnost rozhodla najit mladou a atraktivni tvar,
ktera bude na vSech propagacnich materialech, protoze k UFC zapastim krasné Zeny prosté
patii. Tvari se tak stala modelka Monica McGrew, kterd byla opalena, méla cerné vlasy,
tetovani a piercing v pupiku. Na sobé m¢la vzdy ¢erné, zkracené tilko s potiskem Xenergy,
velmi kratké, ¢erné krat'asy, které vSak pro nékoho mizou byt spodnim pradlem s logem

Xyience, cerné kozacky a fetizky na krku.

Obrazek ¢. 17 Propagacni plakat na energeticky napoj Xenergy (Zdroj: Davis,
2010)
Monica se stala rychle ikonou, protoze reklamni spoty bézeli v mezic¢ase zapasi UFC, pro-
pagacni materialy byly vSude po aréné a také samotna Monica jezdila na zapasy, kde se

setkavala se svymi fanousky a podepisovala propagacni materidly.
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Obrazek ¢. 18 Podpis pro fanouska na propagacnim letacku (Zdroj: ©
worthpoint.com)

Ackoli Monica natocila dva propagacni spoty pro Xyience Xenergy, tak respondenttim byl
pfehran jeden, a to ten prvni. Samotny spot zac¢ind zdbérem na Monicu, sedici v Cerveném
kiesle ve svém uboru v opusténé budovée a vedle kiesla stoji stolecek s napojem Xenergy.
Z4abér je zdalky, takze je ve spodni ¢asti prostor na velky text ,, MONICA®, jak se zabér pii-
blizuje, text mizi a kamera se soustiedi na Monicu, jeji t€lo a tvar. Jde jasné slyset, jak se
Monica nadechuje zhluboka a v pozadi houkajici sirény. Vtom se nahne pro energeticky
napoj Xenergy, kdy je prvni zabér na propagovany produkt, otevie jej, zvedne se z kiesla,
popojde par krokd, napije se a v pozadi je maly vybuch. V tento moment za¢ne hrat hudba,
na kterou Monica tanci, kdy jeji choreografie je energicka a sviidna. Vybuchy se opakuji
po urc¢itém Case a mezitim na obrazovce bezi texty: ,,Je pohdnéna Xenergy* dale ,,obrnéna
vitaminy* poté zabé&r na bfisni ¢ast a objevuje se text ,,nula kalorii“. (Sexy Commercial Fe-

aturing Xyience, 2014)

i -

Obrazek ¢. 19 Zabeér z reklamniho spotu na Xenergy energeticky ndpoj (Zdroj: Sexy Com-
mercial Featuring Xyience, 2014)
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Po tanci unavena se plazi Monica po kolenech ke stolku a napije se opét Xenergy energetic-
kého néapoje, kde se objevuje posledni text ,,Energy drink s nejlepsi chuti®. Na zavér je pfi-
bliZzeny zabér na plechovku, kterou Monia polibi z boku, ¢imz kon¢i spot a je ukazano logo
Xyience a popis ,,oficidlni energy drink UFC* a odkaz na webové stranky. Spot trva 1 mi-

nutu, ale ma také kratsi verzi. (Sexy Commercial Featuring Xyience, 2014)

Obrazek ¢. 20 Zaber z reklamniho spotu na Xenergy energeticky napoj (Zdroj:
Sexy Commercial Featuring Xyience, 2012)

Firma Xyience Celila mnoha skandaliim a nakonec zbankrotovala. (Arnold, 2009). Kdyz ji
spole¢nost Big Red Inc. odkoupila, doprodéavali se zasoby energetickych ndpoji Xenergy,
zmeénili ndzev na Xyience energy a lehce upravili design plechovky. (XYIENCE Energy,
2018) Dnes uz znacka témer zanikla a népoje jsou k dostani jen na nekterych webovych

strankach, nikoliv vSak na oficidlnich strankéch Xyience, protoze ty uz nejsou ani v provozu.

SAME GREAT ENERGY BRAND NEW CAN

P L oA ARGOGONA  CHERRYLIME SSTECYELST (A |

| |
EROE R0 & zeR0 - zemo

Obrazek ¢. 21 Novy design plechovek (Zdroj: XYIENCE Energy, 2018)

Reklamni spot, ktery byl respondentim béhem vyzkumu spustén, je k nalezeni na strance

https://www.youtube.com/watch?v=ejPEUT5P4m4

6.3 predstaveni reklamni kampané znacky mroz

Znacka Mroz uz v roce 2010 Sokovala svou reklamou na nanuky, kde se objevili polonazi,
svalnati muzi, ktefi s laskou pracovali na vyrobé Mroze. (Reklamy na zmrzlinu Mroz pie-

vraceji stereotypy, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

V roce 2013 pokracovali v konceptu, ale tentokrat se zde uz objevovali také nazi muzi, ale
jejich pohlavni organy nesly vidét. Na rozdil od ptedchozi reklamy natocila tuto reklamu
ceska produkce Filmservice, kdy kreativu dostala na starost agentura Ogilvy&Mather. Kam-
paii za¢ala na izemi Ceské republiky 16.5. a na Slovensku o dva dny pozdgji. (Reklamy na

zmrzlinu Mroz ptevraceji stereotypy, 2013)

Tticeti a dvacetivtetfinové spoty dopliioval také spot desetivtefinovy jako sponzoring poradu
a predstaveni noviny Mroz tvaroh se smetanou. A pravé tficetivtefinovy spot byl pustén

v ramci vyzkumu. (Reklamy na zmrzlinu Mroz pievraceji stereotypy, 2013)

Obrazek ¢. 22 Zabér na sprchujici se muze v mléce ze spotu (Zdroj: Nova re-
klama, 2013)
Reklamni spot plny muzi provazi muze ttemi fazemi. Pfi prvni se sprchuji v mléce, pii Cemz

jim hraje atraktivni muz na klavir, ktery ma za sebou kravu. (Nova reklama, 2013)

Obrazek ¢. 23 Zabér na muze, ktery lezi ve vane a maci se po krk v cokolade ze

spotu (Zdroj: Nova reklama, 2013)

Dalsi faze obnasi radostny skok s rozbéhem do jahod jako u tobogdnu v aquaparcich a jako
posledni krok je lezeni ve vanach, po krk namoceni v ¢okolad¢ a kazda vana jede za druhou

jak na pase. (Nova reklama, 2013)
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Nésledné vidime muze v oblecich nanukd Mroz, jak mrznou. Nakonec je zabér na samotné
produkty Mroz, umisténych v mrazici lednici Prima, po kterych $dhne mlada Zena, a pravé
jeden si s usmévem vychutnava. Zde slySime slogan ,,Mroz, zmrzliny Vasi fantazie“. Cely
spot doprovazi ptijemna hudba a v druhé poloviné spotu zazni sd€leni, které si hraje s pred-
stavivosti publika ,,Pfirodni zmrzliny plné pravych jahod, opravdu dobré ¢okolady, a také
Vasi fantazie®. Atraktivni muzi, po kterych touzime jsou tak soucasti slozeni zmrzliny Mroz

a my tak touzime po zmrzlin¢ Mroz. (Nova reklama, 2013)

Zmrzliny

vasi fantazie

Obrazek ¢. 24 Zabér na Zenu, ktera si vychutnava zmrzlinu Mroz a slogan ze

spotu (Zdroj: Nova reklama, 2013)

V konceptu s atraktivnimi a polonahymi muzi Mroz pokracoval také letos, kdy odstartoval
kampan v kvétnu se sdélenim ,,Nechte se unést chuti smetany a spoustou skvélych jahod.
Mroz, co je mrozi, to je bozi“. Aktérem reklamy je muz, ktery se méni na andéla a unasi
zenu, ktera ji zmrzlinu Mroz do pomysiného nebeského réje plnych jahod. Tento dvacetivte-
finovy spot doprovazi opét desetivtetinovy spot jako sponzoring potadu. V téchto kratkych

spotech je vzdy jen zabér na daného muze z kampan¢. (Mroz, 2020)

Reklamni spot je k nalezeni na strance https://www.youtube.com/watch?v=tMARjujmgN8
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7 KVALITATIVNI VYZKUM — FOCUS GROUP

Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, ktery se zamétuje na statickou analyzu dat, tkvi smysl
kvalitativniho vyzkumu pfedevSim v obsahové analyze dat a pfinést odpovédi na otdzku

,»proc?.

Kvalitativni vyzkum probihd pomoci strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem (bézné
oznacovan jako moderator) a mensimi skupinkami respondentt nebo jedinci. Dialog musi
mit znalosti sociologie a zaroven musi byt schopny fidit cely rozhovor, kviili vécnosti obsahu
a jeho délky trvani. Béhem diskuze musi vyzkumnik ziskat takové informace, aby zjistil,
jakym zplisobem vybrani respondenti ptemysli a jak vyzkumnou problematiku vnimaji. (Ta-

hal, 2017, s. 42)

Typicky ptiklad kvalitativniho vyzkumu vypada tak, ze vyzkumnik ze startu vyzkumu zada
téma a ur¢i vyzkumné otazky. V pribchu vyzkumu mize samoziejmé otazky lehce upravit
nebo néjaké doplnit. Kvili tomuto faktu se kvalitativni vyzkum povaZzuje za pruzny typ vy-
zkumu. Béhem sbéru dat nevznikaji jenom dalsi vyzkumné otézky, ale dalsi rozhodnuti a
hypotézy. Tteba jak upravit vyzkum, aby to neovlivnilo sbér dat a celkovou analyzu. Pra-
covnika kvalitativniho vyzkumu bychom mohli pfirovnat k detektivovi. Vyhledava a pro-
chazi veskeré informace, které by mohli pomoc objasnit vyzkumnou otdzku. Z informaci

provadi deduktivni a induktivni zavery. (Hendl, 2005, s. 50)

Ugelem kvalitativniho vyzkumu je porozuméni zakaznikové zptisobu rozhodovani a jaké
podnéty ho vedou k tomuto rozhodnuti. Musime mit na védomi, co vytvaii motivaci, co na-
opak vytvafi zabrany, bariéry, co zptsobuje pozitivni nebo negativni asociace, které souvisi
s vyzkumem, které mohou ovlivnit. Jestli na§ produkt koupi nebo se mu alespoii libi nebo
jestli radsi vybere produkt konkurence. Diky kvalitativnimu vyzkumu ziskdvame mékka
data, kterd mohou pomoct spolecnostem pii vyvoji a pfi nastavovani marketingové komuni-

kace. (Tahal, 2017, s. 42)

Zavere€na zprava vyzkumu musi mit podrobny popis zkoumaného mista, rozsahlé citace
z diskuzi a zaroven poznamky, které si béhem rozhovoru moderétor napsal. Dle této zavé-
re¢né zpravy, muze vyzkumnik navrhnout teorii o tématu, které zkoumal. (Hendl, 2005, s.

51)
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7.1 Analyza focus group

Autorka hledala pfes socialni sit¢ dobrovolniky, kteti by se vyzkumu chtéli zucastnit. Bohu-
zel, kvili koronavirové situaci se rozhodnuti dobrovolniki ménilo a také musel byt vyzkum
ptelozen do doby, nez ptijde celoplo$né rozvoliiovani. Autorka si dala za ukol najit do kazdé
skupiny vyzkumu minimalné 6 respondentii a maximaln¢ 10. Ve skupiné muzi i Zen bylo
nakonec vzdy 7 respondentl. Vékové rozmezi respondentti je 18-71 let a jejich vzdélani bylo
od zékladniho po vysokoskolské. Mezi respondenty byli studenti, kteti maji obCasny vyde-
lek, pracujici a jedna dichodkyné. Oba skupinové rozhovory jsou uloZeny na internetové

schrance Google Disk, jehoz odkaz autorka ptiklada do piilohy.

Rozhovory probihaly osobné po vzdjemné domluvé, kdy moderator ur¢il pouze misto se-
tkani. Respondenti chodili rizné, nezavisle na sobé. Poté, co pfisli vSichni respondenti, se
autorka jeste jednou vSem piedstavila a obeznamila je se svou bakalatskou praci, vyzkumem
a jak bude piiblizn€¢ vyzkum probihat. VSichni respondenti podepsali také informovany sou-
hlas s poskytnutim rozhovoru, které jsou u autorky v uschové. Pied samotnym zacatkem
vyzkumu se respondentiim objednalo obcerstveni a byl tak dostatecny €as na seznameni se
mezi respondenty, ¢imz byla pocatecni tréma odbourand a atmosféra byla vice ptatelska.
Respondenti byli vyzvani k tomu, aby se nebali projevit sviij ndzor, ale aby respektovali
nazor jinych, ptipadné jej doplnili. BohuZel, i pfes upozornéni si nékdy skékali respondenti

z fad muzl do teci, ale debata byla pfesto vyzivna.

Vyzkum zacal otdzkami na vetejné viditelnou erotiku, nésledn¢ erotiku v reklamé, jestli se
respondentim néjaka reklama vybavi a pro¢ zrovna tahle utkvéla v paméti. Po otazkach bylo
spusténi reklamniho spotu a nasledovaly otazky k spotu, aby se rozvedla diskuze. Reklamni
spoty byly tfi. Scénar je k nalezeni v pfiloze. Samotny vyzkum se skupinou zen trval néco

malo ptes 30 minut a se skupinou muzi ptes 45 minut.

vvvvvv

Cast¢j$i odpovédi nebo naopak takové, které se odliSuji od ostatnich. Také by chtéla upozor-
nit na n¢jaké poznatky, které respondenti méli. Ackoli se autorka snazila nezasahovat do
odpovédi, aby nebyly zkreslené ¢i ovlivnéné, musela ptesto obcas vysvétlit dotazovanym

vice, aby plné pochopili otazku a zaroven, aby je pochopila autorka sama.

Z diivodu zachovani ochrany osobnich udajii byla uvedena pouze kiestni jména a dale

v textu oznacena zkratkami:
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Jiri, 19 let —J Eva, 18 let— E
Tomas, 24 let — T Katefina, 20 let — K
Michael, 27 let— S Lucie, 20 let— L
Matgj, 28 let— M Diana, 22 let— D
Jiri, 35 let— S Simona, 49 let — B
Mikulas, 25 let — N Linde, 24 let — CH
Petr, 35 let—P Jana, 71 let— A

7.2 Vysledky analyzy focus group

7.2.1 Verejné viditelna erotika

Vetejné viditelnou erotiku naptiklad v €asopisech vnimaji muzi pozitivné, pouze jeden re-
spondent — respondent M se vyjadtil takto: ,, Zalezi, casopis, ktery je tomu urceny, to je v po-
hode, ale pokud to je casopis, ktery si miize koupit aji nezletily, tak je to asi Spatné, si mys-
lim. *“ KdezZto u Zen byly odpovédi riznorod¢, nejstarsi respondentka J fekla okamzité, Ze ji
to nevadi. Za to respondentka D, ktera je o tfetinu mladsi a bezdétna se vyjadfila takto: ,, Ne-
hodi se to pro deétské oci.“ V tomhle ptipadé se hezky ukézalo, ze bézn¢ bychom cekali
negativni reakci prave u star§ich osob, ale negativni odezva pfiSla od mladych a bezdétnych

lidi.
7.2.2 FErotika v reklamé

Vyjadfeni se ke vztahu k erotické reklamé bylo u muzl piekvapivé bouilivé. Respon-
dent S tvrd¢ stal za nazorem: ,,Je to jenom o tom, aby to zaujalo toho cloveka, ale nema to
nic spolecného s tim produktem. “ Tento nazor sdileli 1 dalsi respondenti. Na druhou stranu
respondent J tekl: Ja si prosté myslim, Ze se pékna Zenska libi kazdému, to neni nic Spat-
ného.“ A argumentoval svym kolegiim, aby si pfedstavili na misto atraktivni zeny Zenu
obézni nebo muze. ,, ...uz jenom tohle by treba snizilo si myslim jakoby hodnotu atraktivity
té reklamy. “ Zareagoval respondent S, ktery ze za¢atku souhlasil s respondentem S. MuZi si
uvédomuji vyuziti Zen v reklamé, v celku jim nevadi, protoZe jsou v reklamach vzdy atrak-
tivni Zeny, ale vidi nesouvislost mezi vyuzitim zenského téla a produktem, ktery je urceny
spiSe pro muze (vrtacka). Skupinu Zen tato otdzka tolik nerozhot¢ila respondentka CH pou-

kazala na reklamy v automobilovém primyslu, které ji piijdou adekvatni vzhledem k cilové
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skupin€. Respondentka B ,, Mné se libi, kdyz panové jsou takhle... to by slo... ty jsou
vhodné. ““ Ptekvapujici je, ze Zeny jsou smifené s reklamami, kde figuruji Zeny a nijak je to
neurazi, libi se jim reklama, kde figuruje atraktivni muz, ale pro muze by to bylo zase malo

atraktivni, i kdyby to bylo vice adekvatni vzhledem k propagovanému produktu.

7.2.3 Vybaveni si erotické reklamy

S vybavenim si reklamy s erotickym motivem neméla problém ani jedna skupina, ale i v této
Casti je tfeba vyzdvihnout né€kolik odpovédi. Napiiklad tvrzeni respondenta P, ktery tvrdi o
reklamé na Clavin, Ze je ,, nejrozsirenejsi reklama vitbec ““ nebo nazor respondenta J, podle
kterého tento produkt nepotiebuje reklamu a je dle n&j zbyte¢na. Zeny si na tuto reklamu
nevzpomnéli, ale zminily hned reklamu na zmrzlinu MroZz. Zajimavou poznamku méla re-
spondentka B ,, Na ten nanuk jsem si vzpomnéla treba az potom jako...“, kdy ptiznala, zZe
muzska téla lehce zastiela produkt, ale piesto se je pro ni reklama pckna a mila. Za vtipnou
reklamu s erotickym motivem, ktera splnila cil, oznacily také reklamu na Zvykacky Orbit,
kde se mlady par chysta pravdépodobné k pohlavnimu styku, ale vyrusi je rodice divky.
V reklamé se vSak objevuje pouze muzské té€lo ve spodnim pradle. Obé skupiny zminili tak-

téz reklamu na stavebniny, nefekli v§ak konkrétni znacku.

7.2.4 Reakce na reklamni spot mineralni vody znacky Perrier

Reakce na prvni spot byly bezesporu nejvice kritické, a to od obou stran. Zenska skupina
tedy dokazala uhadnout propagovany produkt okamzité, ale z muzské skupiny se ozvalo od
respondentli M a P: ,, To je vSechno? “ a ,, Na co to vitbec bylo? ““ nebo respondent T fekl ,, Ne,
na vodu ne, néjaka proste moda? *“ Zaznély tu vSak komentare, které byly obsahové totozné,
ackoli skupinové rozhovory probihaly zvlast. Nékteré komentéie kritizovaly, Ze neSel vidét
dostate¢né nazev a logo znacky, coz by byl jeden z diivodui, pro¢ by si vodu nezakoupili.
Respondent J poznamenal: ,,Jako viibec jsem tam tieba nevidel znacku té vody. a respon-
dent S reagoval: ,, Nevim, do tedka jakou md ta voda znacku, takze ani nevim, co bych si mél
koupit“ Podobnou poznamku méla také respondentka D ,, Ani neslo videt, co tam byl primo
za produkt, ani znacka “ s ¢imz souhlasilo zbytek zen a respondentka CH jen dodala ,, Kdy-
bych vidéla jenom tu reklamu, tak prosté prakticky asi mi dojde, Ze je o tu vodu, ale nevim,
co to je za vodu absolutné. “ Déle se shodovali odpovédi respondenta N a respondentky L,
kdy respondent N tekl: “ Spis chcou prodat tu Zenu vic nez tu vodu, vis co“ a respondentka
zkonstatovala, ze reklama byla spiSe na tu Zenu nez na samotny produkt. Déle zde z obou

skupin vzesla kritika, ze se zena v reklamnim spotu mohla vody alespoil napit. Naptiklad
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respondentka B uvedla: ,,Jo, stacilo, aby se napila a trosku by ji crcklo ven, ale napila by
se. “ Zaznély zde hanlivéjsi komentate jako ,, kravina “ od respondenta M nebo od respon-
denta P, ktery se vyjadiil o reklamé takto: ,, (reklama puisobila) uplné tragicky, protoze bez
smyslu ta reklama proste, nerekla vitbec nic* navic jest¢ dodal, Ze reklama vypada spise
jako laciné reklamy erotickych stranek a tento nazor s nim sdilel také respondent S a respon-
dentka A okomentovala vystup ,,jako zacatek striptyzu*“. Ackoli v obou rozhovorech za-
znélo slovo ,, prehnané “, muzi na rozdil od Zen by chtéli znat vlastnosti vody, jeji ptivod,
pro¢ je lepsi nez ostatni vody a chybélo jim n&jaké heslo &i slogan. Zeny tento aspekt viibec
nezminili, ale byla zde zminka o ¢asové vhodnosti vysilani ze strany respondentky B ,,0d-
poledne bych to nedala tu reklamu, asi tak néjak...vecer treba pro dospélé, ale odpoledne
bych ji nedala. “ Objevily se zde mimo jiné také narazky na Saceni Dity von Teese, kdy
respondent J zminil, ze se herecka nemusela svlikat, protoze svlikani by mélo byt spise v
reklamé na spodni pradlo. Kdezto respondentka D méla sarkastickou poznamku ,, Mohla mit
rovnou bilé tricko. “ 1 kdyz byla kampan tohoto spotu Uispésna, v Setteni Celila velké kritice.
Respondenti sice neméli moznost projit si celou zkuSenosti, kterou kampan znacky Perrier
umoziovala, ale po zhlédnuti reklamniho spotu méli dost vyhranéné nézory a jedina chvéla

pfisla z muzské skupiny, a to na atraktivitu Dity von Teese.

7.2.5 Reakce na reklamni spot energetického napoje Xenergy

Druhy spot byl obéma skupinami pfijat zna¢né pozitivnéji nez ten prvni. Ob¢ skupiny se
shodly, ze reklamni spot na energeticky ndpoj Xenergy byl lepsi nez reklamni spot na mine-
ralni vodu Perrier. Ocenili, Ze Slo hned poznat o co v reklamé jde, diky zobrazeni produktu,
loga a adekvatnimu zpracovani. Piesto se vSak mezi skupinou Zen nasla respondentka — re-
spondentka E, ktera okomentovala spot t€émito slovy: ,, Mné to prijde jako zacatek striptyzu. *
V muzské skupiné tento nézor nikdo nesdilel, pouze respondent J zminil, Ze: ,, Akorat mné
prislo ze tam bylo moc toho jejiho téla... tfeba zabér na to bricho, Ze to tam nemuselo byt. *
Nézory muzii se v prub¢hu debaty ménily, ale diky ni se dostali na dalsi okruhy, které¢ byly
spojené s tématem. Postoj muzl se zac¢al ménit v moment, kdy se respondent J vyjadril:
,, ...ne ze by se mi jako nelibily pekné holky, ale kdyz tam bude ten chlap, tak jakoze v tom
chlapu si predstavim sebe, takze si reknu ,,Jo, to si koupim, protoze budu vypadat jako on!*
prosté jo ““ tady je krasna ukazka toho, Ze obnazena Zena muZze sice zaujme, ale radsi se budou
ztotoziovat s postavou muze v reklamé. Respondent S uvedl takovy pftiklad, ktery se libil
vSem ostatnim respondentim: ,, Kdybys tam videla unaveného svarece, kterému se nechce

na Sichtu, da si prosté loka, ted tam zacal lamat ty normy, jako mné by to treba reklo ,, K*rva,
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fakt jo! Vic bych se tomu zasmal nez té Zenske, to uz je spis takove klisé ta Zenska. “ Skupina
muzl rovnéz souhlasila s napadem celebrity marketingu, ktery ptiSel ze strany respondenta
N: ,,na druhou stranu by tam zase mohla byt néjaka sportovkyné podle toho a propagovat
to néjaka znama tvar*“ Avsak diskuze muzi se prohlubovala a dosli k tomu, ze vyuziti atrak-
tivnich zen v reklamé je uz dle nich ,, k/isé “. Diky sd€leni respondenta P, ktery se svétil se
svou zlosti na reklamy se Zenami kvtili malému synovi se ndzory ostatnich respondentti zase
obménovali, protoZe nikdo z nich do té doby nepomyslel na déti, které jsou témto reklamam
taky Casto vystaveni. Respondent P taky navrhl, jak by podle néj byla reklama lepsi: ,, kdyby
tam byl chlap s Zenskou, tak je to lepsi, néjakd rodina, nez se takhle natrdasat“ Timto zacali
respondenti souhlasit a diskuze se dostala k regulaci ¢i omezeni takovychto reklam, kvuli
détem. Nejen, ze respondenti tvrdili, Ze nevi, jak ditéti vysvétlit reklamy s erotickym moti-
vem, ale také Ze nevi, jak by je to mohlo ovlivnit. Respondent N pftiSel s ndzorem ze: ,, Teo-
reticky tim nastartujes potom drive sexualitu toho ditéte. “ 1 kdyZ respondent nemél tuto in-
formaci nijak podloZenou, ostatni respondenti hned zareagovali a sdileli s nim nézor ten, Ze
televizni reklamy takhle nepfimo ovliviiuji populaci a zejména déti. K ovlivnéni psychické
stranky déti ¢i jejich charakteru se vyjadiil respondent P: ,, Hlavne nevis, kdyby na to malé
dite koukalo, je to malé diteé, nikdo nevi, co to udéla treba s psychikou do budoucna, takze
néjaké omezeni by tam fakt melo byt... bude normalni, bude na stejné pohlavi prosté nebo
nedej boze bude deviant. “ V této Casti bylo opravdu zajimavé pozorovat, kdy se kladny na-
zor muzi na reklamni spot ménil a zaroven jak byli schopni navrhnout alternativy, které by
ty s matefskym pudem, tak se jesté v téhle ¢asti vyzkumu nevyjadrily hloubégji k efektu ero-

tické reklamy na déti.

7.2.6 Reakce na reklamni spot zmrzliny MroZ

Setieni s reklamnim spotem na nanuky MroZ pfineslo to, Ze se nazory Zen a muzi dost roz-
chazely. Zeny se tomuto zpracovani zasmaly, zhodnotily jej jako recesi, kterd v sob& nema
viibec eroticky nadech. Nepfisla zde ani jedna Spatnad poznamka. Zato u muzt jich bylo hned
n¢kolik. Naptiklad respondent M prohlésil: ,, 7o je ujeté “ a v pribehu diskuze se jeste pre-
ptal, zda byla tato reklama opravdu v televizi. Zazn¢ly tu i hanlivéjsi vyroky jako naptiklad
od respondentti S a P, ktefi tekli: ,, nejhloupéjsi reklama z tech tri* a ,,s prominutim debi-
lita“. A na rozdil od Zen, které shledaly televizni reklamu za vtipnou, respondent S vtip

nezaznamenal. Muzi také kritizovaly, ze se v reklamé objevuji muzi, a ne tfeba Zeny nebo

déti. Zaznéla tu kritika typu: ,, Namakani chlapi s nanukama, kdes to videl? Nikde.“ a ,, Pro¢
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tam nejsou deéti v té reklamé... “ nebo ,, Kdyz se nad tim zamyslis, tak viitbec nevis, proc¢ tam
Jsou chlapy jo, proc tam neni ta zenska. *“ Skupina muza se shodla v tom, ze zacatek reklamy
by jeste prijali, ale jak tekl respondent N: ,,Jak kdyby to sdeéleni té reklamy se hodné rychle
Jjakoze zvrhlo...“ s &imz souhlasili i ostatni respondenti mezi nimi také respondent S, ktery
projevil také souhlas s tim, Ze se reklama snazi zase zaujmout zase né¢im jinym (muzskym
télem) nez samotnym produktem a prohlasil Ze druha polovina spotu uz mu nepfisla vhodna.
Zajimavé vSak je porovnani ndzoru s nazory zen, kdy respondentka A vyikla tento komentar:
,,Jd miizu vict, Ze tahleta posledni reklama se libila nasemu Timimu.to je miij vauk. *“ Sice je
nazor vnuka respondentky A cCisté subjektivni, Zeny se vSak shodly, ze vici ditéti je tato
reklama neSkodna. Dalsi poznamky k vypichnuti patii ur¢ité respondentce D a responden-
tovi J, ktefi zminili svou pfedstavu konzumace nanuk a to takto: ,, No, tak ja nevim, protoze
chlapi, tak vice je reklama pro baby, kdyz si uz néco strkas do pusy* kdezto v porovnani
komentar respondenta J byl takovyto: ,,Jak si predstavis, ze si das prosté nanuka a je v tom
nahatej chlap, jako nevim, jestli to chces lizat“. V této Casti bylo nejzajimavéjsi sledovat
diskuzi muzi, ktefi se u predchoziho spotu pobutovali nad tim, Ze jsou v reklamach jen Zeny,
ale zde jim chyb¢ly. Dalo se sice ocekavat, Ze Zeny se radéji kouknou na muze a naopak, ale
ani Zzeny nebyly natolik kritické a mozna pravé diky ojedin€lém zpracovani reklamy s muzi,

dokézaly reklamu s nadsazkou ocenit.

7.2.7 PohorsSeni

Osobni pohorseni se ve skupinach neobjevilo, ale byly namitky na zpracovani reklam, které
nejsou nijak regulované vici détem. I kdyz respondenti uznali, Ze se k tématice sexu a ero-
tiky mohou déti dostat velice snadno pomoci internetu, tak si za omezenim stoji. Ze skupiny
zen se ozvala respondentka B, kterd uvedla: ,, Kdyz uz ma moznost néco takového videt, tak
aby mu to vysvétlil, zZe tohle je dobre, tohle je Spatné ... Ten cas, bohuzel, tohle neovlivnite,
zorem, ze déti takovéto reklamy nijak neovlivni a informace, které nepochopi ,,vypoustéji*.
Za to muzi, jak bylo vySe zminéno, se obavaji o psychické dopady na déti a nechtéji kon-

frontovat situacim, kdy by méli reklamni obsah vysvétlit détem.

7.2.8 Eroticky motiv u netradi¢niho produktu

Respondenti z fad Zen i muz kritizovali vyuziti erotického motivu u netradi¢niho produktu.
Opét se zde setkdvame s hanebnymi prohlaSenimi jako od respondenta M: ,, VyuZzit eroticky

motiv tam, kde nepatii je jako hloupost. “ Nebo jako od respondentky D: ,, To jsou takové



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Spatné reklamy, takové levné, laciné V obou skupinach zaznély podobné nazory, ze obna-
zena nebo obnazeny muz slouzi v reklamé piedevsim, aby zaujmuli divéka, ktery se stejné
bude vic soustiedit na objekt reklamy nez produkt. Jak zminuje respondent S: ,, Aby ti ziistala
v hlavé ta reklama Ze, casem se k ni vratis a ,,Co tam vlastné bylo? Jo,jo,jo...“ Byly zde
viak zajimavé nazory na reklamni tviirce a primysl. Napiiklad respondent S se snazil veitit
do tvlirct reklamy: ,, ...dneska treba je téch reklam mnohem vice nez drive a tim Ze dneska
oni cpou co pulhodiny treba néjaké filmu nebo takhle ti ve tvorbé reklam, kdyz drive jich
bylo mnohem méné, tak mozna uz dneska i prosadit se na tom trhu reklamnim prijde hodné
slozitejsi, a proto oni vyuzivaji takove veci, jak rikal Peta, chcou hodné zaujmout a vyuzivaji
prave toho, protoze to prosté zaujme. “ Coz byla reakce na respondenta P, ktery se pied tim
vyjadril takto: ,, (Sex) takhle celkove hybe svetem jo, to je prosté nejrozsirenejsi uplné a
prosté ti co vytvari ty reklamy nebo co je toci, tak oni to vi, do vseho jeb*u tadytyhle proste
néjake erotické motivy, protoze toho cloveka zaujme kazda reklama, jo a az na druhém miste:
,Aha, ty vole, to by mozna mohl byt dobry produkt, ja se na to podivam treba na internetu
nebo jo, mize to byt dobry obchod, ja si tam zajdu. “ Vis jak, to uz je prosté na druhém miste,
ale zaujme to kazdého.* Zde je vidét, Ze si respondenti uvédomuji mozné zastinéni propa-
govaného produktu v ptipad¢€ vyuziti erotickych nebo sexuéalnich motivi, ale zarover si uve-
domuji, Ze je reklama zaujme a zapamatuji si ji. Otazkou je, jestli je odezva divakl v takové

formé pozitivni a zvySuje se povédomi o znacce na ukor produktu.

7.2.9 Ovlivnéni nakupniho chovani

V této &asti se dosahlo jednohlasého ,,ne” od obou skupin. Zeny zde mluvily o tom, Ze je
reklamy spiSe irituji, nez by je pfimély k ndkupu a Ze reklamy ptetaci, ignoruji nebo od nich
odchazeji. Respondentka CH uznala efekt na jeji osobu v podobé product placementu: ,, Mé
prijde, ze vétsinou jakoby tohle na mé pusobi hlavne takové ty podprahovky jako v néjakém,
koukdam na néjaky serialni nebo tak a vidim Ze on tam néco pije a mé uz automaticky do
hlavy skoci ,,To bych si dala tedko!“ Nebo Ze je lepsi doporuceni blizké osoby, které je
vérohodné&jsi, coz sdilely s ni i ostatni respondentky. Byla tu v§ak zminka, kdy by nakupni
chovani mohlo byt ovlivnéno, a to od respondentky L: ,, Pokud je to reklama o nécem, co uz
si tfeba jakoze by sis rekla ,,to vypada zajimaveé “ protoze se uz o takové veci treba zajimas
podobné, tak mozna by sis to koupila, ale ne moc kviili té reklamy, ale spis kviili tomu, jakoze
Jjaky mas vztah k tem vecem. “ Na druhou stranu respondent P se ke vztahu k danému pro-
duktu vyjadfil jinak: ,, TFeba ti naivni nebo ti starsi na to skoci, ale ty treba s veci, s kterou

prichazis dennodenné do styku, jo, a ted uvidis reklamu na treba nejakou novinku a kviili
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toho, ze tam je néjaka kozata baba, tak ja si to nekoupim. “ Nebo nazor respondenta N, ktery
by si produkt nekoupil, kvtli nesympatickému zpracovani reklamy, na kterou naréazi frek-
ventovan¢. Zatimco Zeny by daly spi$ na doporuceni ptatel, muzi divétuji svému instinktu
a zkuSenostem jako tieba respondent S: ,, ...jsem dost stary na to, abych posoudil podle viast-
nich zkuSenosti, co je dobré a co ne, a ne z hloupych reklam, které vim, Ze jsou prosté jenom
reklamy. “ Nejzajimavéjsi poznatek byl od respondentky D, ktera ohodnotila spotfebitelské
nakupni chovani takto: ,, Stejné vetsinou lidi proste kdyz kupuji néjaky produkt, tak proste se
soustredi na cenu, na kvalitu anebo podle doporuceni ostatnich, nikdy to proste, na reklamu
si treba ani nevzpomenes, proste kdyz je néjaky produkt fakt dobry, tak to ani nepotiebuje
reklamu “ 1 kdyz vSichni zpo€atku odpovédéli ne, tak zeny dokéazaly pfiznat, co by ovlivnilo

o jejich rozhodnuti o nakupu, ale muzi véii pfi nakupu predevsim sami sobé¢.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM — ELEKTRONICKY DOTAZNIK

Kvantitativni vyzkum pomahé zodpovidat na otazky: Kdo? Co? Kdy? NejcastéjSim nastro-
jem této metody vyzkumu je dotaznik. Kozel ve své knize (Kozel, 2006, s. 161) definuje
dotazniky takto: ,,Pfedstavuji formuléie s otdzkami, na néz respondenti odpovidaji, ptipadné
obsahuji také varianty jejich odpovéd’.” Vysledkem dotaznikového Setfeni jsou tabulky,

grafy a popis souvztaznosti a filtrace z nich vyplyvajicich.

8.1 Dotaznikové reSeni

Na zéklad¢ vybrané metody zjistovani CAWI (Computer Assisted Web Interview) autorka
sestavila elektronicky dotaznik v nastroji Survio, u kterého se snazila, aby byly polozené
otazky byly srozumitelné, ale zaroven stru¢né. Elektronicky formulai obsahoval 21 otazek,
z ¢ehoz 3 otazky se tykaly pohlavi, véku a nejvyssiho dosazeného vzdelani. 1 otazka, ktera
byla posledni, byla nepovinna a umoziiovala respondentiim vyjadfit své poznamky k tématu,
které nemohli béhem dotazovani vyjadtit. Dotaznikovy formulét byl $ifen pomoci socidlnich
siti od 19.6. 2020 do 3.7. 2020 a pomoci relativné kratkého casu autorka ziskala 277 respon-

dentt.

8.2 Interpretace dat z dotaznikového Setreni

Mimo tfi otazek, které jsou zvysSe zminéné, bude v praci vyhodnoceno zbylych 17 otazek,
které souvisi s tématikou reklamy, a ptedevsim reklamy s erotickymi ¢i sexualnimi motivy.
Posledni otazka bude vyhodnocena za piedpokladu, Ze respondenti napsali zajimavou odpo-

veéd, ktera by byla ptinosem, protoze byla otazka dobrovolna.

Otazka Cislo 4:

4. Jaky je Vas vztah k reklamé na Skale od 1 do 5?

Sémanticky diferencial, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

1 2 3 4 5
Velmipozitivni ®  8(29%)  28(101%) = 110(397%) = 90(325%)  41(148%)  *® Velminegativni

Graf ¢. 1 Vysledny graf otazky cislo 4
Tato otazka dala prostor respondentlim vyjadiit svlyj vztah k reklamé&. Nej€astéjsi postoj byl

neutralni, ktery oznacilo 110 respondentt (tj. 39,7 %). Druhou nejcastejsi odpovédi s poctem
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90 lidi (4. 32, 5 %) se stala odpovéd’ negativni. Na tfetim misté se umistila odpovéd’ velmi
negativni s 41 pfiznivci (tj. 14, 8 %). Zjisténi, kdy se pozitivni postoj fadi na posledni mista
muzeme vysvétlovat tomu, ze jsou lidé v dnesni dobé piehlceni reklamami na kazdém rohu

at’ uz v off-line nebo on-line svéte.

Otazka cislo 5:

Ktery z emoénich apelll vyuzivanych v reklamé na Vas nejvice plsobi?

87 % -,

S 245%

11%

657 %
® City, emoce (néco dojemného, apod.)  ® Strach ® Humor ® Erotika a sex

Graf ¢. 2 Vysledny graf otdzky cislo 5
Zde bezkonkurenéné vyhral apel humoru s 182 responzemi (tj. 65, 7 %), coz nebylo piekva-
pujici, protoze je to vSeobecné znama informace. Hned za nim stal s 68 odpovéd'mi (tj. 24,
5 %) apel city a emoce. Apel erotiky a sexu se tak dostal na tfeti misto s podilem 24 odpovédi
(4. 8, 7 %). Na poslednim misté stal apel strachu pouze s 3 respondenty (tj. 1,1 %). Zajima-
vosti je, ze Zeny hlasovali vice pro moznost apelu citii a emoci s pomérem 28:6, kdezto muzi
hlasovali vice zas pro erotiku a sex s pomérem 7:1. Z toho miizeme poznat, které pohlavi

uptednostiiuje, ktery apel hned po apelu humoru.
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Otazka dislo 6:

6. Jaky je Vas vztah k reklamé s erotickymi nebo sexualnimi motivy na Skale od 1 do
5?

Sémanticky diferencidl, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox
1 2 3 4 5
Mocsemilibi ®  21(7,6 %) 57 (20,6 %) 102 (36,8 %) 55 (19,9 %) 42(152%)  ® Nelibi se mi viibec

Moc se mi lib I:I 31 Nelibi se mi viibec
1 3 4

Graf ¢. 3 Vysledny graf otazky cislo 6
Ackoli se apel erotiky a sexu se fadil v pfedchozi otdzce na tieti misto, vztah respondentii
k reklamé s erotickymi nebo sexudlnimi motivy byl pfevazné neutralni a to s 102 responzemi
(. 36, 8 %). Zajimavé bylo druhé a tieti misto, které od sebe délilo necelé procento. Odpo-
veéd’ 1ibi se mi prevazovala s 57 odpovéd'mi (tj. 20, 6 %) nad odpovédi nelibi se mi s 55
odpovédmi (tj. 19, 9 %). Piesto odpovéd’ na Ctvrtém misté byla nelibi se mi viibec s 42
odpovédmi (tj. 15, 2 %). Pokud bychom se zase podivali na skupinu Zen a muzl zvlast,
zjistili bychom, ze vztah k erotické reklamé ,,1ibi se mi* sdilel skoro stejny pocet zen i mtizu.

V tomhle ptipadé to bylo 60 muzl a 54 Zen.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Otazka cislo 7:

Jak Casto se podle Vas objevuji reklamy s erotickymi/sexuéalnimi motivy?

58% - 94%

173%

——— 21.1%

404%

® Az piiliséasto  ® Casto ® Tak akort asto ® Mohla by se objevovat castéji ~ ® Neobjevuje se viibec

Graf ¢. 4 Vysledny graf otdzky cislo 7
112 (4. 40, 4 %) z dotazovanych uvedlo, ze se objevuje reklama s erotickymi nebo sexudl-
nimi tak akorat ¢asto, ale pozoruhodné odpovéd’ byla ta, ktera se stavéla na posledni misto
s 16 (5, 8 %) dotazovanymi, ktefi si mysli, Ze se takova reklama neobjevuje viibec. Na dru-
hém misté s 75 (). 27, 1 %) odpovéd'mi byla odpovéd’ Casto, ale hned po ni byla zase pie-
kvapujici odpoveéd’, ze by se mohla objevovat ¢astéji s podilem 48 respondenti (tj. 17, 3 %).
Ackoli byla nejcastéjsi odpoved’ tak akorat ¢asto, druha nejcastéjsi odpoved’ u muzi s po-

¢tem 31 byla ,,mohla by se objevovat Castéji®, za to u Zen to byla s poctem 52 ,,¢asto™.
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Otazka dislo 8:

8. Jak moc se Vam Libi hezké obnazené Zenské télo v reklamé?

Sémanticky diferencial, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

1 2 3 4 5
Mocsemilibi®  S5(199%) = 57(206%) = 92(332%) = 45(162%) | 28(10,1%) *® Nelibise mivibec

Moc se mi lib Nelibi se mi vibec
1 3 4

Graf'¢. 5 Vysledny graf otazky cislo 8
U této otazky jsme se opét setkali s neutralnim postojem od 92 respondentti (tj. 33, 2 %). |
kdyz dotazovani byly z vétSiny Zeny, odpovédi libi se mi a moc se mi libi staly na druhém a
tietim misté¢ s minimalnim rozdilem. Libi se mi ziskalo 57 odpovédi (tj. 20, 6 %) a moc se
mi 1ibi 55 odpovédi (tj. 19, 9 %). Presto negativni postoj, mezi které pattily odpovédi nelibi
se mi a nelibi se mi viibec, zastavalo dohromady 73 lidi (tj. 26, 3 %). Zde se dalo predpokla-
dat, Ze druhou nejcastéjsi odpovédi u muza stala ,,1ibi se mi s poctem 64 a u Zen ,,nelibi se
mi‘“ s poctem 164. A u odpovédi ,,nelibi se mi viibec* byl rozdil mezi muZzi a Zenami presné

100.
Otazka Cislo 9:

9. Jak moc se Vam libi hezké obnazené muzské télo v reklamé?

Sémanticky diferencidl, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

1 2 3 4 5
Mocsemilibi®  41(148%) = 48(173%) = 84(303%) = 52(188%)  52(188%)  *® Nelibise mivibec

Moc se mi lib [ 31 Nelibi se mi vibec
1 3 4

Graf'¢. 6 Vysledny graf otazky cislo 9
Jak jiz bylo zminéno, vétSina dotazovanych patfila do skupiny zen, ptesto je zde Sokujici
zjisténi, kdy o druhé misto se déli odpovédi nelibi se mi a nelibi se mi viibec. Obé odpovéedi
ziskaly stejny pocet respondentt a to 52 (tj. 18, 8 %). To znamena, Ze vice néz tieting re-
spondentli se obnazené muzské té€lo v reklamé nelibi. Na prvnim misté byl opét neutralni
postoj s 84 odpoved'mi (tj. 30, 3 %) a na poslednim misté byla odpovéd’ moc se mi libi s 41

odpoveédmi (tj. 14, 8 %). Zde se dalo opét ocekavat, ze druha nejcastéjsi odpoveéd’ zen s 45
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responzemi byla ,,libi se mi“, kdyzto u muzi s 29 responzemi ,,nelibi se mi“. Zarovei je

zajimavé, Ze neutralni postoj odhlasovalo 28 muzi.

Otazka cislo 10:

Ktery eroticky motiv byste v reklamé nejvice uvitali?

100%

80%

60%

Podil

40%

® Zenské télo/Zenskd téla

Muzské télo/muzska téla

Zenské a muzské télo/zenska a muzska téla zaroven
® Ani jedno, neni mi to sympatické

Graf ¢. 7 Vysledny graf otazky cislo 10
Vysledky u této otazky byly opravdu tésné a zaroven odpovéd’, kterd byla nejcastéjsi je pie-
kvapiva. Jedna se o odpovéd’ ,,ani jedno, neni mi to sympatické* s 84 odpoveéd'mi (. 30, 3
%), 1 kdyz v jedné z ptedchozich otazek ptevazoval postoj neutralni. Druhé a tieti misto délil
1 respondent, kdy druhou nejcastéjsi odpovedi se stala ,,zenské a muzské télo/Zzenskd a muz-
ska téla zaroven™ s 80 odpovédmi (tj. 28, 9 %) a tieti byla ,,zenské télo/zenska téla*“ s 79
odpoveédmi (tj. 28, 5 %). Tady vidime, ze podily byly téméf vyrovnané. Na poslednim misté

tak ziistala odpoveéd’ ,,muzské télo/muzska téla* s 47 respondenty (tj. 17 %).

Otazka Cislo 11: PovaZujete za eroticky motiv jeSté néco jiného nez obnaZené lidské

télo?

Tato otazka byla oteviena, a 1 kdyz nejcastéjsi odpovéd’ byla ne (135 respondenttl), objevilo
se zde n¢kolik zajimavych odpovedi. 16krat se zde objevila odpovéd’, ktera oznacila dvoj-

smysly jako eroticky motiv a 14krat se zde objevila odpovéd’, ve které byly zminéné erotické
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pomiucky. Odpovéd’, kterou napsal pouze jeden respondent ¢i respondentka a zaujala byla
odpovéd ,Latinskoamerické tance®. Cestina je velice bohaty jazyk, a tak neni prekvapujici,
ze se zde objevila odpovéd’ ,,dvojsmysly®, protoze se ve spolecnosti dvojsmysly hojné pou-
zivaji. Latinskoamerické tance jsou zase velice dynamické, vasnivé a tanecnici jsou si vét-
Sinou velmi blizko. Navic, tanecnice myvaji velmi vyrazné li¢eni a Saty s riiznymi prustiihy

apod.

Otazka cislo 12:

Prijdou Vam reklamy s erotickym motivem pohorsujici?

® Ano ® Ne

Graf ¢. 8 Vysledny graf otazky cislo 12
Otazka s ¢islem 12 byla dichotomicka a nejvic respondenti se piiklan€lo k odpovédi ne,
s poctem 211 respondentt (tj. 76, 2 %). Toto ¢islo je velmi vysoké na to, ze v jedné z pred-

chozich otazek odpoveédélo 84 lidi, ze jim eroticky ¢i sexualni motiv neni sympaticky.
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Otazka cislo 13:

Mély by se reklamy s erotickym motivem zakazat?

[ 29%

N

“17,0%

455% ——

® Ano ® Ne ® Nevim, jemitojedno  ® Ne, ale mély by se vic regulovat kviili détem

Graf ¢. 9 Vysledny graf otazky cislo 13

Vice nez tfi ¢tvrtiny respondentl odpovédélo ,,ne” nebo ,,ne, ale mély by se vic regulovat

kvili détem®, kdy s moznosti ,,ne, ale mely by se vic regulovat kviili détem* souhlasilo 126

dotazujicich (tj. 45, 5 %) a s moznosti ,,ne* souhlasilo 96 dotazujicich (tj. 34, 7 %). Na treti

pozici byla odpovéd’ ,,nevim, je mi to jedno* s 47 odpovéd'mi (tj. 17 %) a pouze 8 respon-

dentt (tj. 2, 9 %) by reklamu s erotickym motivem zakdzalo. Zde mozna Sel vidét udajny

matetsky pud, protoze zeny zde hlasovaly nejvice pro moznost ,,Ne, ale mély by se vic re-

gulovat kviili détem* ale muzi nejvice hlasovali pro ,,Ne*.
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Otazka dislo 14:

Vybavite si néjakou reklamu s erotickym nebo sexualnim motivem?

® Ano ® Ne

Graf¢. 10 Vysledny graf otazky cislo 14
215 z dotazujicich (tj. 77, 6 %) nemélo problém si vybavit reklamu s erotickym nebo sexu-
alnim motivem. Zbytek respondent 62 (tj. 22, 4 %) si reklamu s erotickym nebo sexualnim

motivem nevybavilo. V dalsi oteviené otazce se dovime, kterou reklamu si nejvice vybavuji.

Otazka cislo 15: Pokud jste v prechozi otizce odpovédéli ano, o jakou reklamu se

jedna?

Reklama, ktera se objevila v odpovédich 60krat, coz byl nejvyssi pocet, tak byla reklama na
Clavin. Dal$i odpovédi se zna¢né¢ mensim poctem tvorily reklamy na Durex — 13 odpovédi,
Rizovy slon — 11 odpovédi a Mroz — 10 odpovédi. Kromé reklamy na nanuky Mroz se jedna

o produkty, které maji souvislost se sexem a erotikou.
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Otazka dislo 16:

Pokud jste si reklamu vybavili, libila se Vam?

- 37,9%

® Ano ® Ne ® Nevim ® Zadnou jsem si nevybavil/a

Graf¢. 11 Vysledny graf otazky cislo 16
Vybavena reklama se nelibila 105 respondentiim (tj. 37, 9 %) a zdroven témét polovina téch,
kteti si néjakou reklamu vybavili. OvSem zde byli takovi, kterym se vybavena reklama libila
a téch bylo 76 (tj. 27, 4 %). A ackoli se v otazce Cislo 14 vyjadiilo 62 dotazujicich, Ze si
7adnou reklamu nevybavuji, v téhle otazce oznacilo odpovéd ,,Zadnou jsem si nevybavil/a“
pouze 54 lidi (tj. 19, 5 %). Je mozné, Ze si v prab¢hu mohli vzpomenout na néjakou reklamu

nebo oznacili odpovéd’ ,,nevim*, ktera ziskala 42 respondentt (tj. 15, 2 %)

Otazka cislo 17: Prosim napiste, pro¢ se Vam reklama libila, pfipadné nelibila

I kdyZ se tady objevilo mnoho divodi, pro¢ se reklama libila ¢i nelibila, tak pro zajimavost
vyzdvihla autorka odpovédi ,.trapna“ a ,,vtipna“, protoze ob¢ odpovédi byly zastoupeny s po-
¢tem 10 respondentil. Dal$i pozoruhodnosti je, Ze reklamu s erotickym ¢i sexudlnim moti-
vem oznacil nékdo jako vtipnou, takze v reklamé byly pravdépodobné pouzity oba apely

nebo bylo zpracovani pro divaka vtipné, ale to je pravdépodobné diskutabilni.
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Otazka cislo 18:

Dokéaze nebo dokézala reklama s erotickym motivem ovlivnit Vase nakupni
chovani?

. 3.6 %
|

2,9%

]
|

585 % -

® Pokud je reklama zajimava, produkt/sluzbu si koupim ® Pokud je reklama zajimava, zvazim moznost koupé
@ Eroticky motiv v reklamé mé nakupni chovani neovliviiuje

® Eroticky motiv v reklamé se mi hnusi, takze produkt si nekoupim

® Eroticky motiv v reklamé snizuje mdj zajem o produkt, je to laciné

Graf ¢. 12 Vysledny graf otazky cislo 18
Jednoznaénou pievahu zde méla odpovéd’ ,,eroticky motiv v reklamé mé ndkupni chovani
neovliviiuje®, protoze méla 162 responzi (tj. 58, 5 %). Zase se setkavame se zajimavym dru-
hym a tfetim mistem, jelikoZ druhé misto obsadila odpovéd’ ,,pokud je reklama zajimava,
zvazim moznost koupé“ s 55 odpovéd'mi (tj. 19, 9 %) a tfeti misto s odpovédi ,,eroticky
motiv v reklamé snizuje miyj zajem o produkt, je to laciné* mélo 42 responzi (tj. (15, 2 %).
Necelé procento bylo mezi ¢tvrtym a patym mistem, kdy ¢tvrta nejcastéjsi odpoved’ ,,pokud
je reklama zajimava, produkt/sluzbu si koupim mela 10 responzi (tj. 3, 6 %) a posledni
odpoved’ ,.eroticky motiv v reklamé se mi hnusi, takze produkt si nekoupim* méla 8 odpo-
vedi (). 2, 9 %). Také zde miizeme vypichnout néco zvlastniho a to, ze 6 Zen hlasovalo pro

moznost ,,eroticky motiv v reklamé se mi hnusi, takze produkt si nekoupim* a stejny pocet

muzl hlasovalo pro jinou odpovéd’ ,,pokud je reklama zajimavé, produkt/sluzbu si koupim*®.
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Otazka cislo 19:

V jakych reklamach by se mél eroticky/sexualni motiv pouzivat?

101% -

18%

® V takovych, kdy existuje vztah k produktu/sluzbé (erotické pomticky, spodni pradlo, kosmetika, ...)
® Vtakovych, kdy neexistuje vztah k produktu/sluzbé (stavebnictvi, ptjcky, potraviny...)
@ Nevim, jemito jedno  ® Eroticky/sexualni motiv by se nemél v reklamach pouzivat

Graf ¢. 13 Vysledny graf otazky cislo 19
Nejcastejsi odpoveéd’ s poctem 207 responzi (tj. 74, 7 %) méla odpoved’ ,,V takovych, kdy
existuje vztah k produktu/sluzbé. Déle byl pocet 37 respondentt (tj. 13, 4 %), kteti nevi a
je jim to jedno. Zajimavé Cislo bylo vSak u odpovédi ,,Eroticky/sexudlni motiv by se nemé¢l
v reklamach pouzivat® a to 28 responzi (tj. 10, 1 %), protoze jak vime z jedné z ptedchozich
otazek, 66 lidi oznacilo reklamy s erotickym motivem za pohorSujici. Piekvapivé u této
otazky je, ze zadna zena nehlasovala pro odpovéd’ ,,v takovych, kdy neexistuje vztah k pro-

duktu/sluzbe®, ale u muzi to odhlasovalo 5 zastupci.
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Otazka cislo 20:

Jak na Vas plsobi reklama s erotickym motivem u netradi¢niho produktu/sluzby?

5929% -

® Libi se mi, je to zajimava zména
® Nelibi se mi, nechapu souvislost mezi motivem a propagovanym produktem, pfijde mi to laciné
@ Nevim, nevsimam si, je mi to jedno

Graf ¢. 14 Vysledny graf otazky cislo 20
164 respondentt (tj. 59, 2 %) oznacilo odpovéd ,,nelibi se mi, nechapu souvislost mezi mo-
tivem a propagovanym produktem, pfijde mi to laciné* ale taky znacny pocet respondentl a
to 65 (1j. 23, 5 %) oznacilo odpoved’ ,,libi se mi, je to zajimava zména®, cozZ je témét jedna
¢tvrtina respondenttl, ktefi shledavaji eroticky motiv u netradi¢niho produktu jako pozitivni
zménu. Zbytek 48 respondenti (tj. 17, 3 %) oznacilo ,,nevim, nev§imam si, je mi to jedno®.
Zajimavosti je, Ze stejny pocet respondentt z fad muzl a to 47 hlasovalo jak pro odpoved’
,,libi se mi, je to zajimava zména“ tak pro odpoveéd’ ,,nelibi se mi, nechapu souvislost mezi

motivem a propagovanym produktem.

Otazka Cislo 21: Prostor pro Vase poznamky k tématu, které jste nemohli vyjadrit bé-

hem dotazniku

V posledni otdzce, ktera byla dobrovolna se objevila pouze jedna zajimavé poznamka, ktera
by mohla byti pfinosna. Respondent se vyjadfil k tomu, Ze v reklamach byvaji casto krasné
a Stihlé zeny, coz by omezil a ptidal by vice normélnich holek jako kdysi udélala znacka

Dove, o ¢emz psala autorka v teoretické Casti své prace.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI NA
ZAKLADE ANALYZ

Na zéklad¢ analyz v prechozich kapitolach, jsme schopni odpovédét na vyzkumné otazky,

které byli pfedem nastavené.

9.1 Jak vnimaji erotiku v reklamé (obecné) Zeny a jak muzi?

Celkové obé skupiny vnimaji erotiku v reklam¢ neutralné, ale obé skupiny jsou si védomi,
ze pouziti erotickych motivl slouZzi predevsim k upoutani pozornosti a mize se stat, ze motiv
zastini propagovany produkt. Zatimco si muzi uvédomuji ¢asté vyuziti atraktivnich Zen v re-
klamach, tak by pfesto uvitali obnazené Zenské télo v reklamé, Zeny si rovnéz uvédomuji
vyuziti zen v reklaméch a v urcitych reklamach jako naptiklad na auto, jim to nevadi, ale libi
se jim vic obnazeni muzi v reklamach a upfednostnili by spojeni muzského i1 Zenského téla
v reklamé. Avsak dle Setfeni v elektronickém dotazniku byla druhd nejcastéjsi odpoveéd u
muzl u otdzky jejich vztahu k erotické reklamé, Ze se jim libi. U Zen vSak byla, Ze se jim
nelibi. Toto bychom mohli vysvétlit faktem, Ze se v erotickych reklamach vice ukazuji Zeny
nezZ muzi, coZ je pro muze samoziejmée vice pfitazlivé. Zaroven se Zeny mohou citit lehce
dotéené z toho diivodu, ze se do reklam umist'uji prave §tihlé a atraktivni Zzeny, které jsou

,,dokonalé®.

4

9.2 Je vyuziti erotiky v reklamé pro spotrebitele pohorsSujici?

Dle analyz neni vyuziti erotiky v reklamé pro spotiebitele pohorsujici, ale mysli si, ze je
vyuziti téchto motivii velmi hojné a nékteré nejsou vhodné pro détské oci. Cimz tyto reklamy
dostavaji dospélé do neptijemnych situaci, kdy musi ditéti vysvétlit o co se jedna, proc to
tak je apod. Muzi toto nechtéji vysvétlovat a nevi ani moc jak, ale Zeny by se vzdy snazily
ditéti vysvétlit, pro¢ je reklama takova, jaka je nebo by ji jim jenom zakazaly. Zeny se na
rozdil od muzii neboji psychickych nasledki, které mohou détem reklamy s erotickym mo-
tivem zpusobit. Ob¢ skupiny vSak vi, ze v dneSnim internetovém svéte se déti témto moti-

vim nevyhnou a rodice to nemohou tolik ohlidat.

9.3 Jak spotrebitelé vnimaji erotiku v reklamé u netradi¢niho produktu?

Spojeni erotickych motivii u netradi¢nich produktii se spottebitelim jednoznaéné nelibi, pro-
toze si uvédomuji, Ze je motiv pouzit k upoutdni pozornosti a zaroveit hodnoti takové re-

klamy jako bez napadu a laciné. Spotiebitelé¢ vSak uzndvaji, ze si reklamu zapamatuji a
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jakmile vidi propagovany produkt, vzpomenou si na danou reklamu, ale nemusi to vSak zna-
menat, ze si produkt zakoupi. Zaroven uzndvaji, Ze sex je pro kazdého zajimavé téma a kaz-

dého zaujme, a proto si mysli, ze to je ten diivod, pro¢ tento motiv tviirci reklam vyuzivaji.

9.4 Ovliviiuji erotické a sexualni motivy v reklamé rozhodnuti o nakupu?

Spotiebitelé nemaji pocit, Ze by erotické ¢i sexualni motivy v reklamé ovlivnily jejich na-
kupni chovéni. Pfedev§im kvli tomu, Ze vi, Ze je motiv pouzit k upoutdni pozornosti a di-
vétuji spis doporucenim od znadmych. Nektefi povazuji vyuziti erotickych a sexualnich mo-
tivll za laciny zptsob propagace, ktera zptsobi snizeni z4jmu o produkt. Jsou zde i vSak

takovi, ktefi zvazili moznost koupé, kdyby byla pro né reklama zpracovéana zajimave.

9.5 Doporuceni na zakladé analyz

Spotiebitelé jednoznaéné vnimaji vyuziti erotickych nebo sexualnich motivii v reklaméch a
obzvlasté u produkti ¢i sluzeb, které s témito motivy nesouvisi. Doporuceni, které bychom
mohli navrhnout na zaklad¢ analyz, mlze byt ptedev§im Cetnost, dale pak vEtsi vyuZziti muz-

ského pohlavi nebo obou pohlavi zaroven.

Spotiebitelé totiz vnimaji hojnosti vyuziti zenského pohlavi v reklaméch a ackoli to Zeny
toleruji, neznamena, Ze se jim to libi. Spolecnost si totiz zvykla na to, ze se krasné Zeny
v reklaméch prost¢ objevuji. Motiv atraktivnich Zen preferuji muzi, kteti si rovnéz uvédo-
muji Cetnost vyuziti tohoto motivu a uznavaji, zZe je ta reklama samoziejme zaujme, ale urcité

to neni popud k nékupu.

Ackoli Zeny 1 muZi vi, Ze jsou erotické a sexualni motivy pouzity v reklaméch pro upoutani
pozornosti a nazory dle analyz byly sice rtizné a pfevazné neutrdlni, tak negativnich ohlasii
bylo vice nez pozitivnich. U kazdé prace se ¢ekd néjaka negativni odezva, ale zde byla
veelku velkd, a proto bychom méli ptihlédnout k tomuto faktu a zamyslet se nad tim, zda by
se nedala ta negativni odezva né&jakou cestou redukovat. Re$enim by mohlo byt, méné asté

vyuziti Zen a vice €asté vyuziti muzi nebo kombinace obojiho pohlavi.

Vyuziti erotickych a sexudlnich motivii zaujme kazdého ¢loveka, protoze je to piirozena véc,
ale to neznamend, ze to dany produkt proda. Zvlasté, kdyz motiv nesouvisi s produktem.

Zena sice muze umét zachazet s vrtackou a v§imne si ji cilova skupina muza, ale vyuzivani

vvvvvv
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atraktivni, nejenze by se muZzi s nim mohli ztotoZilovat, ale rovnéz by piisobila reklama di-
véryhodné&ji. Zaroven si muzského téla v§imnou Zeny a zvysi se povédomi o takovych tech-
nickych néstrojich i mezi zenami. V ptipadé vrtacky by se dal pouZit i motiv obojiho pohlavi,

kteti naptiklad spolu néco opravuji.

Ur¢ité by nebylo od véci prodiskutovat, jestli by nebylo vhodné pouzit eroticky nebo sexu-
alni motiv s humorem. Neni v§ak mySleno dvojsmyslnym, ktery nabada k sexudlnim aktivi-

tam a bude plsobit vulgarné.

Ackoli firmy nemusi mit na prvnim misté zvyseni prodeje, ale naptiklad zvySeni povédomi
o znacce, bylo by lepsi, aby to povédomi v myslich spotiebitelii bylo pozitivni a reklama
Sokovala spi$ pfijemné. Proto by se zpracovani reklamy s motivem erotiky a sexu mélo po-

fadné promyslet do detailu.

Firmy by své zpracovani mohli také zvazit na zédklad¢ prizkumu firem v anticené Sexistické
prasatecko, ktera sice po 10 ti letech ukoncila svou ¢innost, ale jeji vysledky a nominace by
mohly byt stale ndpomocné v tom, co urcité nedélat. Kromé toho se mohou firmy jesté kouk-

nout na anticenu Sexisticky kix, kterd stale jest¢ plisobi na uzemi Slovenska.
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ZAVER

Erotika a sex v reklamé je opravdu velmi obsdhlé téma, které je tvofeno riznymi zpracova-
nimi, at’ uz Spatnymi nebo dobrymi. To zalezi na thlu pohledu kazdého z nés. Kazdopadné
vyuziti erotickych a sexualnich motivl v reklamé se nikdy nevyhne pozornosti a riznym

emocim.

Na zacatku bakalaiské prace si autorka definovala cile. Témi byly: zjistit, jak vnimaji spo-
tiebitele reklamy s erotickym nebo sexualnim motivem, zda existuje rozdilné vnimani mezi
muZzi a zenami a jestli tyto motivy ovliviiuji jejich ndkupni chovani nebo jestli jsou erotické
¢i sexualni motivy pro spotiebitele pohorsujici. Dalsi cil byl také zjistit, jak vnimaji spotie-

bitelé reklamy s erotickymi nebo sexualnimi motivy u netradi¢nich produkta.

Aby dosahla cile, vyuzila autorka polo-strukturovany skupinovy rozhor zvlast' s Zenami a
zvlast s muzi. Dale pak taky dotaznikové Setfeni, které bylo Sifené pomoci socidlnich siti.
Pomoci téchto vyzkumnych metod dostala autorka takovy vysledek, ze spotfebitelé vnimaji
reklamu s erotickymi nebo sexualnimi neutralné a toleruji ji. Rozdilné vniméani mezi Zenami
a muzi urCité€ existuje, ale v nékterych nazorech setkavaji. Byla zde totiz zna¢n4 mira nega-

tivni odezvy z obou stran na hojné vyuziti téchto motivi.

Tyto motivy nijak spotiebitele neovliviluji, pfikladaji spiSe vahu recenzim od zndmych a
dale hodnoti faktory jako jsou cena a kvalita. Ale pfiznavaji, ze si reklamu zapamatuji, takze
pokud by bylo zpracovani jiné, méli by spotiebitelé pozitivni zkusenost a mozna by tak ero-

tické a sexualni motivy mohli ovlivnit jejich nakupni chovani.

I ptes velkou miru negativnich ohlasii, nejsou reklamy s erotikou ¢i sexem pro spotiebitelé
pohorSujici, ale naptiklad pro muZze jsou to nepiijemné situace kvili otdzkdm pokladdané
détmi. Ackoli by se dalo pfedpokladat, ze muzi maji k tématice blizsi vztah a otdzky déti by
nem¢ély byt problém, tak problém zde nemaji Zeny, i kdyZ jsou v reklaméch s erotickymi ¢i
sexualnimi motivy vice vyobrazeny zeny. Zajimavosti je, Ze s touto tématikou byly spojené
také reklamy na lé¢iva na nemoci intimnich partii Zen a ani jedna skupina nereagovala pozi-
tivng, 1 kdyZ je to bézna véc jako ryma. Hranice intimity jsou tak opravdu individuélni stejné

tak jako predstava sexudlnich a erotickych motivli v reklamé.
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Zjisténi, Ze spojeni erotiky a sexu u netradi¢nich produktii neberou spotiebitele pozitivné
nebylo piekvapujici, protoze také z autorcina pohledu je vétSina téchto reklam Spatné zpra-
covana a Skodi vic, nez udélaji uzitku. Za to bylo ptekvapujici, jak si spotiebitele uvédomuji,

jak velkou moc ma sex a erotika v naSich Zivotech.

Z téchto divodil si autorka mysli, ze cile prace dodrzela. Musi pfesto pfiznat, Ze nckteré
odpovédi ji velmi piekvapily. U skupinovych rozhovort byli muzi prave ti, kteti se bali do-
padu erotickych reklam na déti a Zeny vyvratily, Ze by déti mohly takové reklamy pozname-
nat. Zjistila vSak, Ze je tyhle postoje jsou individudlni a n€které spotiebitele by tato proble-
matika ani nenapadla, protoze nemaji déti. Toto ukazuje, ze by se reklamy s erotickym ¢i
sexualnim motivem mély vytvaret s ohledem na déti, pokud se reklama bude vysilat pied 22

hodinou (napftiklad u netradi¢nich produktit).

Skupinové rozhovory byly naprosto odlisné€, ale velmi ptinosné. Respondenti neméli pro-
blém rozvést diskuzi, ani na sebe navazat. Autorka tak jen pozorovala a naslouchala riznym
nazorim, které ji pomohly k rozsifeni obzorti. Za obzvlast’ piekvapujici a piinosné infor-
mace povazuje autorka ptiklady respondentti, jak by danou reklamu pozménili, protoze si
uvédomila, Ze pouziti erotickych a sexualnich motivii neni viibec $patné, jen zalezi na zpra-

covani.

Jestli vyuzit erotiku a sex v reklamé je asi stale diskutabilni. Motivy urcité upoutaji pozor-
nost, vzbuzuji emoce a jsou snadno zapamatovatelné. Ale dle vyzkumu se totiz nezda, ze by

to byly motivatory k nakupu produktu ¢i sluzby.

Nékteré reklamy vyuzivaji motiv opravdu nevhodné az ptehnané a zpisobuji to, Ze pouziti
erotického ¢i sexudlniho motivu vypada lacin€, bezmyslenkovité ¢i prvoplanové. Tyto re-
klamy by se daly d¢lat méné vulgarné a ve spojeni s humorem by mohly byt mnohem efek-
tivnéj$i. Pouziti erotiky a sexu by pak nebylo brano tolik negativné. Zaroven by se méla

pouzivat ob¢€ pohlavi stejnou mirou, spolecné, nez jen ze se vyobrazuji vSude Zeny.

Vytvoreni reklamni kampané je slozity, dlouhy proces, ktery vyzaduje spoustu usili, a tak
vzdy bude zaleZet na celkovém zpracovani kampané v piipad€ vyuZiti erotickych nebo se-
xualnich motivl. Ale urcité Ize jej vyuzit tak, aby byly ohlasy pozitivni, i kdyZ se s negativ-
nimi ohlasy pocita, nemély by pievazovat ty pozitivni.

Tato prace by mohla pomoc v§em znackam, které hodlaji vyuzit eroticky nebo sexualni mo-

tiv do svych reklam, aby se mohly vyhnout zminénym chybam ¢i stiznostem, které respon-

denti oznadili.
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PRILOHA 1: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Uvod, predstaveni, seznameni respondenti s vyzkumem
o Ahoj/dobry den, jmenuji se Thi Nam Binh Ninhov4, ale vSichni mé oslovuji
jménem Gabriela. Délam bakalafskou praci na téma ,,Sex a erotika v reklamée*,
kdy se zaméftuji na reklamy s erotickym motivem na netradi¢ni produkt. Dnes
Ti/Vam pustim 3 reklamni spoty, pak Vam polozim par otazek a nasi diskuzi v
ramci vyzkumu budu nahravat.

e Jak vnimate erotiku, myslim tim vetejné viditelnou napt.: casopisy, TV a jak ji vnimate
v reklamg?

e Vybavi se Vam né&jaké reklama s erotickym/sexudlnim motivem? Pro¢ vam utkvéla
v paméti?

e Otazky po spusteéni spotu
o Znate tuto reklamu? Odkud?
o Jak na Vas reklama ptsobila? Jak ji vnimate? Co si o ni myslite? Pro¢?
o Je eroticky motiv pouzit adekvatnim zptisobem?
o Zakoupili byste produkt na zéklad¢ této reklamy?

e Je vyuziti erotiky v reklamé pro spotiebitele pohorSujici?

Jak vnimate erotiku v reklamé u netradi¢niho produktu?
Ovliviiuji erotické a sexualni motivy v reklamé Vase rozhodnuti o nakupu?



PRILOHA 2: TISTENA VERZE ELEKTRONICKEHO DOTAZNIKU

Sex a erotika v reklamé

Sex a erotika v reklamé

Dobry den,
dékuji, Ze jste si nasli €as na vyplnéni dotazniku k moji bakalarské praci. Vyplnéni dotazniku by Vém nemélo zabrat vic jak 10 minut.

Dotaznik je zaméfeny na reklamu a konkrétné sex a erotiku v reklamé. S reklamou se setkavame denné a nékdy se setkavame s takovymi, kde je
naznak erotiky ¢i sexu a nemusi se nam vibec libit nebo naopak se nam Libi. Nebo nas jednoduse zaujme svym zpracovanim. Vhodnost a G¢innost
tohoto apelu je diskutabilni, ale rozhodné si jej okamZité viimneme :)

At uZ si o tom myslite cokoliv, budu rada, kdyz se o nazor se mnou podélite a pomizete mi k titulu :D

1. Jaké je Vase pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Zena
O Muz

2.Jaka je VaSe vékova kategorie?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 15-200t
O 21-30kt
O 31-401et
O 41-508t
O s1-601Let
O st letavice

3. Jaké je Vade nejvy3si dosazené vzdélani?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O  zakiadni vzdélani
O Stfedo3kolské vzdélani bez maturity
O Stredoskolské vzdélani s maturitou

O Vysoko3kolské vzdélani

:JsurViO on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 1



Sex a erotika vreklamé

Jaky je Vas vztah k reklamé na Skale od 1 do 57

1 2 3 4 5

Velmi pozitivni O O O O O Velmi negativni

5. Ktery z emocnich apeld vyuzivanych v reklamé na Vas nejvice plisobi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O City, emoce (néco dojemného, apod.)

O Strach
O Humor

O Erotika a sex

Jaky je Vas vztah k reklamé s erotickymi nebo sexualnimi motivy na Skale od 1 do 57?

1 2 3 4 5

Moc se mi libi O O O O O Nelibi se mi viibec

7.Jak Casto se podle Vas objevuji reklamy s erotickymi/sexualnimi motivy?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O wpilig tasto

O tasto

O Tak akorat ¢asto

O Mohla by se objevovat Castéji

O Neobjevuije se viibec

Jak moc se Vam libi hezké obnazené Zenské télo v reklamé?

1 2 3 4 5

Moc se mi libi O O O O O Nelibi se mi viibec

ISUFrVIO  on-line dotaziky zdarma - www survio.com 2



Sex a erotika vreklamé

Jak moc se Vam libi hezké obnazené muzské télo v reklamé?

1 2 3 4 5

Mcsemibi O O O O O Nelibisemivibec

10. Ktery eroticky motiv byste v reklamé nejvice uvitali?
Népovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Zenské télo/Zenska téla

[ ] Musské télo/musska téla

D Zenské a muské télo/zenska a muzska téla zarover

D Ani jedno, neni mi to sympatické

11. Povazujete za eroticky motiv jeSté néco jiného nez obnazené lidské télo?

Napovéda k otazce: Pokud ano, napisté prosim, co. Pokud ne, staci napsat ‘ne’.

12. Pfijdou Vam reklamy s erotickym motivem pohorsujici?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

13. Mély by se reklamy s erotickym motivem zakazat?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne
O Nevim, je mi to jedno

O Ne, ale mély by se vic regulovat kvili détem
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Sex a erotika vreklamé

14. Vybavite si néjakou reklamu s erotickym nebo sexualnim motivem?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

15. Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano, o jakou reklamu se jedna?

Napovéda k otazce: Pokud jste odpovédéli ne, prosim, napiste ne”

16. Pokud jste si reklamu vybavili, libila se Vam?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne
O Nevim

O Zadnou jsem si nevybavil/a

17. Prosim, napisté, proC se Vam reklama libila, pfipadné nelibila

Napovéda k otazce: Pokud nevite nebo se Vam Zadnd reklama nevybavila, prosim, napisté ‘nula”

18. Dokaze nebo dokazala reklama s erotickym motivem ovlivnit Vase nakupni chovani?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Pokud je reklama zajimava, produkt/sluzbu si koupim

O Pokud je reklama zajimava, zvazim moznost koupé

O Eroticky motiv v reklamé mé nakupni chovani neovliviiuje

O Eroticky motiv v reklamé se mi hnusi, takze produkt si nekoupim

O Eroticky motiv v reklamé snizuje mdj zajem o produkt, je to laciné
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Sex a erotika vreklamé

19.V jakych reklamach by se mél eroticky/sexualni motiv pouzivat?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O V takowvych, kdy existuje vztah k produktu/sluzbé (erotické pomUcky, spodni pradlo, kosmetika, ...)
O V takowvych, kdy neexistuje vztah k produktu/sluzbé (stavebnictvi, pajcky, potraviny..)

O Nevim, je mi to jedno

O Eroticky/sexualni motiv by se nemél v reklamach pouzivat

20. Jak na Vas plisobi reklama s erotickym motivem u netradicniho produktu/sluzby?

Napovéda k otazce: Napiiklad: pijcky, stavebnictvi, potraviny

O Libi se mi, je to zajimava zména
O Nelibi se mi, nechapu souvislost mezi motivem a propagovanym produktem, pfijde mi to laciné

O Nevim, neviimam si, je mi to jedno

21. Prostor pro Vase poznamky k tématu, které jste nemohli vyjadfit béhem dotazniku

ISUFrVIO  on-line dotaziky zdarma - www survio.com 5



PRILOHA 3 — GRAFICKE VYSLEDKY ELEKTRONICKEHO
DOTAZNIKU

:JJSurvio Sex a erotika v reklamé

| Vysledky

1. Jaké je Vase pohlavi?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® 7ena 169 61,0 %
Muz 108 39,0 %

169 (61,0%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

2. Jaka je Vase vekova kategorie?

VWbér z moZnosti, zoapovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® 15-20let 4 15,2 %
21-301et 173 62,5 %
31-40 let 40 14,4 %
41-50 let 14 51%
® 51-60Llet 7 2,5%
® 61 letavice 1 0,4 %

42 (15,2%)

14 (5,1%)

1R
|1 0.4%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

S{survio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com




gsurvio Sex a erotika v reklamé

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

MozZnosti odpovédi

Responzi Podil

® 7akladni vzdélani 21 7,6%
Stfedoskolské vzdélani bez maturity 32 11,6 %
Stredoskolské vzdélani s maturitou 132 47,7 %
Vysokoskolské vzdélani 92 332%

21 (7,6%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

4. )aky je Vas vztah k reklamé na Skale od 1 do 57

Sémanticky diferencidl, zodpovézeno 277x, nezodpovézeno Ox

1 2 3 4 5

Velmi pozitivni ® | 8(2,9 %) 28 (10,1 %) 110(39,7 %) 90(32,5 %) 41(148%) | ® Velminegativni

Velmi pozitivn{ Velmi negativni

1 3 4
2 5
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