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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zaméfuje na historicky vyvoj vyuzivani sexualniho obsahu
v reklaméch a jeho vliv na marketingovou komunikaci. Cilem prace je analyzovat, jak
sexualni prvky ovlivituji efektivitu reklamy, vnimani znacky a ochotu spotiebitelt k nakupu.
Vyzkum bude proveden pomoci polostrukturovanych rozhovord s participanty, kteii se
podéli o své nazory a zkuSenosti s reklamami obsahujicimi sexualni podnéty. Prace poskytne
hlubsi pohled na psychologické aspekty reklamy a ptispéje k pochopeni role sexualnich

motivi v marketingové komunikaci.

Klicova slova: Sexualni aspekt vreklamé, pifesvédCivost reklamy, marketingova
komunikace, vniméni znacky, spotiebitelské chovani, sexudlni podnéty v reklamé, efektivita

reklamy, psychologie reklamy.

ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on the historical development of the use of sexual content in
advertisements and its influence on marketing communication. The aim of the work is to
analyze how sexual elements affect the effectiveness of advertising, brand perception and
consumers' willingness to buy. The research will be conducted using semi-structured
interviews with participantsnts who will share their opinions and experiences with sexually
suggestive advertisements. The work will provide a deeper insight into the psychological
aspects of advertising and contribute to the understanding of the role of sexual motives in

marketing communication.

Keywords: Sexual aspect in advertising, persuasiveness of advertising, marketing
communication, brand perception, consumer behavior, sexual stimuli in advertising,

effectiveness of advertising, psychology of advertising.
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UvVOD

Reklama hraje klicovou roli v marketingové komunikaci a ovliviluje rozhodovani
spotfebitelil v mnoha oblastech jejich zivota. Mnohé reklamni kampan¢ se snazi pritdhnout
pozornost a vyvolat silné emocionalni reakce. Jednim z Castych a efektivnich nastroji je
pouziti sexudlnich podnétti. Toto vyuZziti ma nejen vizualni, ale 1 psychologicky tcinek, coz
vyvolava otazky tykajici se jeho skutecného vlivu na spottebitele, vnimani znacky a ochotu
k nakupu. Cilem této bakalaiské prace je analyzovat piesvéd¢ivost sexualniho aspektu

v reklamach a jeho vliv na marketingovou komunikaci.

Podrobné se zaméfi, jak konkrétni sexudlni prvky v reklamach ovliviuji efektivitu
komunikace a jaké maji dasledky pro spotiebitelské chovani. Duraz je kladen na urceni
faktorti, které ¢ini reklamy se sexudlnim podtextem Uspe€Snymi a presvédcivymi, a to jak
z hlediska vnimani znacky, tak i z hlediska ochoty spotiebitel zakoupit propagovany
produkt.  Vyzkum  bude proveden  kvalitativni  metodou,  prostfednictvim
polostrukturovanych rozhovorti. Participanti budou diskutovat o svych osobnich
zkuSenostech a nazorech na reklamy, které obsahuji sexualni podnéty, a analyzovat, jak tyto

reklamy ovliviiuji jejich pocity a chovani vici konkrétnim znackam.

Metodologicky ramec této prace umozni ziskat hlubsi vhled do specifickych reakci
spotiebiteld, které nelze plné zachytit prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni
analyza poskytne podrobny obraz o vnimani sexuélnich aspektd v reklaméch a také umozni
identifikovat, jak tyto podnéty mohou ovlivnit divéru zdkaznikdi ve znaCku a jejich
rozhodovani o ndkupu. V praktické €asti prace budou vyuZity konkrétni ptiklady reklam,

které poslouzi jako zaklad pro diskusi a analyzu postoji participanti.

Vysledky této prace pfispéji k lepSimu pochopeni role sexudlnich podnéti v reklamé a
poskytnou potencionalni informace pro budouci studie v oblasti marketingu, které se snazi

efektivné oslovit své cilové publikum.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Definice a vyznam marketingové komunikace

Autofi knihy Marketing Management popisuji definici marketingu zabyvajici se identifikaci

vewvr

trefnych definic ,,uspokojovani potteb ziskové™ (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

»Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny
ziskéavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobku a sluzeb

s ostatnimi.* (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Podle Karlicka (2016) se marketingovou komunikaci rozumi fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin. s jehoz pomoci napliiuji firmy a dalsi instituce své

marketingové cile.

1.2 Role reklamy pf¥i ovliviiovani spotiebiteli

Aby byla reklama efektivni, musi cilovou skupinu v prvni fadé zaujmout, coz je v dnesni
obvykle davame kreativnéj$i podobu, kterd dokaze upoutat pozornost a zaroven zvysi jeho
presvédcivost. K tomu mizeme vyuzit celou fadu nastroji — od humoru, ptibéhu, erotiky
pfes zapojeni nejriznéjSich celebrit a odbornikli aZ po vyuziti hudby, zvukd, barev nebo

¢ehokoliv jiného, co cilovou skupinu zaujme.

Je pfitom nutné pamatovat na riziko tzv. upifiho efektu, kdy kreativni feSeni stahne
pozornost na sebe, zatimco produkt a znacka ziistanou v pozadi. Lidé si napf. pamatuji

vtipnou scénku, ale nevi, jaka znacka byla propagovana (Karlicek, 2023, s. 78-79).

Reklama se snaZi ovlivnit spotiebitele nejen pomoci vizualnich prvki, ale i prostiednictvim
emoci a psychologie. UZ v minulosti se zadavatelé reklam snazili rozdélovat spotiebitele do
riznych skupin, aby na n€¢ mohli 1épe cilit své kampané. Vyraznéjsi rozvoj systematického
vyzkumu trhu ale ptisel az ve 20. letech 20. stoleti, kdy zacala rist konkurence a firmy si
uvédomily, Ze jejich trhy uZ nejsou tak dynamickeé jako diiv. Aby 1épe porozumély potiebam
zakaznikl a nasly nové obchodni ptilezitosti, zacaly zadavat vyzkumy, které mély odhalit,

jak 1idé jejich produkty vnimaji a pouzivaji (Brierley, 2005, s. 26).
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Z hlediska marketingové komunikace ptedstavuje reklamni apel soucast sdé€leni, ktera
zdaraziuje urcitou vlastnost produktu s cilem zaujmout piijemce a vzbudit jejich zajem. Jak
uvadi Kloudova (2010), jedna se o ,,obsah sd¢leni, apelujici urcitou vlastnost produktu, ktera
muze byt pro piijemce sdéleni pfitazliva a zajimava.” Hlavnim cilem apelti v reklamé je

zvysit atraktivitu znacky, produktu nebo sluzby a motivovat potencialni zékazniky k nakupu.

Reklamni apel tvoii kliCovou slozku komunikac¢ni strategie, protoze jeho prostfednictvim
lze efektivné ovlivnit cilovou skupinu. Aby apel plnil svlij acel, mél by byt v souladu
s hodnotami a ocekavanimi dané skupiny. Nejcastéji se apely rozdé€luji na informacni
a emocionalni, ptfiCemz vybér konkrétniho typu zavisi na charakteru propagovaného

produktu (Vysekalova, 2014).

Reklama cili na Sir$i skupiny lidi, ne na jednotlivce, a proto se firmy snazi spotiebitele
zatazovat do kategorii podle spole¢nych znakii. Diky tomu mohou Iépe planovat
marketingové strategie, predvidat chovani zdkaznikl a efektivnéji plisobit napfic riznymi
kulturami. Zadavatelé reklam tak hledaji podstatu toho, co lidi motivuje k ndkupu, aby mohli
tuto motivaci vyuzit ve svych kampanich (Brierley, 2005, s. 26). Podobné¢ to vidi i Kotler a
Keller, ktefi tvrdi, ze rozd¢lit lidi do skupin podle toho, co maji spolecného, je pro reklamu
zasadni. Diky tomu Ize reklamu lépe ptizplsobit konkrétnim lidem a je vétsi Sance, ze je

zaujme (Kotler a Keller, 2016).

Od zacatku 20. stoleti se inzerenti snazili vysvétlit chovani spotiebiteltl prostfednictvim
psychologickych teorii s cilem zjistit, jak nejlépe vyuzit reklamu k odhaleni individudlnich
motivaci a tuzeb. V letech 1943—-1954 se k americkym reklamnim agenturam pfipojilo sedm
tisic psychologti (Brierley, 2005). Tento vyvoj odpovida Sir§imu trendu tzv. ,,psychologizace
reklamy“, kdy se reklamni strategie opiraly o poznatky z psychoanalyzy i behavioralni
psychologie. Podle Scotta (1913) naptiklad reklama na lidi Casto plsobi tak, Ze si to ani

neuvédomi — zaméfuje se na pocity, zvyky nebo tieba i silu sugesce.

V povalecné éte se staly popularnimi dva psychologické ptistupy. Prvni z nich, inspirovany
Freudovou psychoanalyzou, se zamétoval na potlacené motivace spotiebitell, které¢ byly
ukryté v jejich podvédomi, a hledal skryté potfeby a touhy. Druhy pfistup povazoval lidi za
motivované biologickymi, psychologickymi a socidlnimi potfebami. Oba tyto modely se
pouzivaji 1 dnes k urceni zakladnich motivaci spotiebitelli (Brierley, 2005). Freud mél na

marketing velky vliv, a i dnes se jeho teorie stale vyuzivaji. Tvirci reklam se snazi oslovit
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nejen to, co lidé védomé chtéji, ale i to, co si sami Upln¢ neuvédomuji — tfeba rtizné
podvédomé touhy a impulzy. Soucasn¢ Maslowova hierarchie potieb, ktera reprezentuje
druhy zminény pfistup, ztustava dilezitym zdkladem pro segmentaci reklamniho sdéleni
(Schiffman a Kanuk, 2010). Vedle toho se stale ¢asto vyuziva Maslowova pyramida potieb.
Pomaéha reklamédm lépe mifit na riizné skupiny lidi podle toho, co v Zivoté zrovna potiebuji,

nebo po ¢em touzi.

V roce 1954 Maslow vyvinul hierarchii lidskych potieb, kde vychazi z predpokladu, ze
lidské potfeby maji raciondlni zaklad, pfi¢emz zacinaji od téch zakladnich (spanek, jidlo,
teplo, zizetl) a postupné prechazeji k potiebam vyssiho razu, jako je bezpecnost,
spravedlnost, pocit kontroly nad prostfedim, ndsledné potieba piisluSnosti, lasky, uznani a
sebehodnoceni. Na zakladé téchto predstav o motivaci a chovani spotiebiteli se postupné
vytvoril obecné sdileny ndzor na to, co lidi v reklamé nejvice oslovuje. Podle této teorie musi
byt nejprve uspokojeny nizsi potieby, jako je jidlo a teplo, nez se ¢lovék dostane k
uspokojovani téch vysSich, jako je naptiklad uznéni a status. Reklama tedy v tomto
psychologickém ramci zafind tim, Ze se snazi naplnit a uspokojit potieby a touhy
spotiebiteld, pticemz cilem je apelovat na vyssi rovné lidskych potieb, zejména na lasku,
status a uznani (Brierley, 2005). Maslowova pyramida byla inspiraci i pro jiné modely. Jeden
z nich tieba ukazuje, jak si lidé postupné buduji vztah ke znacce — nejdiiv si ji jen v§imnou,

pak si ji oblibi, a nakonec ji zlistanou vérni (Wijaya, 2012).

Ve 40. letech 20. stoleti vyvinul tym americkych psychoanalytikii pod vedenim Ernesta
Dichtera mén¢ racionalni pohled na motivace a touhy spotiebiteli. Motivational research
(studie motivace spotiebitelll) tvrdila, Ze skute¢né motivy spotiebitelit jsou ukryté v
podvédomi. Tento pfistup vychazel z pfedpokladu, ze spotiebitelé nejsou schopni rozpoznat
skutecné diavody svych nédkupii, a proto si vytvaieji diivody, které zapadaji do jejich
svétondzoru. Inzerentim stacilo vyuZzit psychologa, ktery by se dostal do podvédomi
spotiebitell, ¢imz by je presvédcil pomoci obrazi, které by rezonovaly s jejich psychikou —
at’ uz Slo o uzkosti, obavy nebo frustrace. Cilem reklamy bylo uvolnit tyto uzkosti
prostiednictvim hodnot a obrazi znacky. Spotiebitelé byli povazovani za vice
zainteresované na formé reklamy neZ na jejim obsahu — tedy na emociondlnim prodeji nez
na logickych, racionalnich argumentech reklamy (Brierley, 2005). Podle Packarda (1957)
reklama vlastné neprodava véci, ale pocity — tieba pocit bezpeci, uznani nebo pfitazlivosti.

Tim ziskala obrovskou silu ovliviiovat lidi, aniz by si to uvédomovali. Dnes nékteré piistupy
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kladou vétsi diraz na to, Ze ¢lovek neni izolovany, ale Zije v urcité spolecnosti a kultuie.
Znacka pro n¢j neni jen logo, ale zptsob, jak ukézat, kdo je, co ho bavi nebo kam patii (Firat

a Venkatesh, 1995).

Osobnost spotiebitele se méla shodovat s osobnosti znacky. V roce 1960 zah4jil Unilever
kampan pro praci prasek Breeze, kterd obsahovala reklamu s nahou zenou. Tato kampan
byla jednou z prvnich, ktera zahrnovala sexualné pfitazlivou Zenu ve spotiebitelské reklamée
zaméefené na zeny. Zamérem bylo, aby se zeny, at’ uz z jakékoliv spolecenské vrstvy,
identifikovaly s modelem, pokud bude dostatecné krasny. Dichter a dal§i motivacni
vyzkumnici véfili, ze spotiebitelé se ztotozni s reklamou a znackou — ,,ona jsem ja“. Kniha
Vance Packarda The Hidden Persuaders (1957) velmi podpofila tuto techniku a jeji moc,
coz vedlo k obrovské publicité. Reklamni agentury tuto mocnou piedstavu o svych
schopnostech rady piijaly, a i dnes ji stdle mnoho z nich povazuje za relevantni (Brierley,

2005).

Z toho taky vznikl pojem ,,0sobnost znacky*. Znacka se v reklamé chova jako ¢lov€k — ma
ur¢ité vlastnosti, styl a zptisob vyjadfovani. Kdyz se s ni ¢loveék ztotozni, miize si k ni

vytvotit vztah, ktery je vic o pocitech nez o samotném vyrobku (Aaker, 1997).
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2 SEXUALNI ASPEKT V REKLAME

Autofi Reid a Jones (2011) ve své studii uvadéji, ze se v 80. a 90. letech erotické motivy v
vnimani znacky. Vyzkumy vSak naznacuji, Ze mohou negativné ovlivnit zapamatovani
znacky a ochotu zakoupit produkt, pfiCemz maji siln€jsi vliv na muze. Podobn¢ i Dahl a
kolegové (2009) poukazuji na to, Zze ackoliv sexualita v reklam¢ dokdze zaujmout, Casto

odvadi pozornost od samotného produktu a zhorSuje jeho zapamatovani.

Déle autofi upozornuji, ze sexualn¢ ladéné reklamy mohou mit Skodlivy dopad na
spole¢nost, zejména pokud zobrazuji zeny jako pasivni objekty. To pfispiva k sexistickym
predstavam a snizovani zenského sebevédomi. S tim souhlasi i Kilbourneova (1999), ktera
upozoriiuje na to, Ze zeny jsou v reklameé ¢asto zobrazovany jako pfedméty touhy. Podle ni
tyto obrazy mohou ovlivnit, jak Zeny vnimaji samy sebe, a mohou vést 1 k problémim se

sebevédomim nebo s télem.

Studie také ukazuji, zZe stereotypni zobrazeni Zen v reklaméch, zejména v tradi¢nich rolich,
se s casem posiluje (Reid a Jones, 2011, s. 212-213). Podobné zavéry piinaseji i Goffman
(1979) a Frith s kolegy (2005), kteti zjistili, ze Zeny jsou v reklamach ¢asto zobrazovany
jako tiché, klidné nebo podiizené, zatimco muzi byvaji aktivni a rozhodni. Tyto obrazy se v

reklaméach Casto opakuji a miZzou tak posilovat stereotypni ptedstavy o rolich muzi a Zen.

Vyzkumy také ukazuji, Ze muzi reaguji na sexudlni motivy pozitivnéji nez Zeny, které se pii
sledovani téchto reklam casto citi nekomfortn€. Dopad téchto reklam muiZe ovlivnit nejen
spotiebitelské chovani, ale 1 sebediivéru a postoje k sexudlnimu obtéZovani (Reid a Jones,
2011, s. 212-213). Podle Wyllieho a jeho kolegii (2014) mohou Zeny po Castém sledovani
sexualn¢ ladénych reklam zacit vnimat sviij vzhled jako nedostate¢ny, a nékteré dokonce
pocituji odpor vici znackam, které tyto reklamy pouzivaji. U mladsich Zen to navic mize

posilovat dojem, zZe je potieba vypadat idedln¢ a byt neustale atraktivni.

Reichert a Lambiase (2003, s. 13) tvrdi, ze krom¢ pouhého sexualniho obsahu mohou byt
sexualni informace v reklamach ve vétsi ¢i mensi mife integrovany do sdéleni. Nékteré
reklamy napiiklad obsahuji obrazky do oc¢i bijici nahoty nebo modelt zapojenych do
erotickych vztahl. Na druhou stranu nékteré reklamy obsahuji pouze naznak sexuélnich

podnétii, mozn4 jemnou narazku nebo hru se slovy. V mnoha ptipadech lidé povazuji
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obrazky pln¢ oblecenych, fyzicky atraktivnich zen a muzi za sexualné atraktivni, a tedy za

jemny ptiklad sexu v reklamé.

2.1 Historicky vyvoj vyuZivani sexualniho obsahu v reklamé

Sex v reklamé se sice Casto spojuje az s 50. lety 20. stoleti, ale jeho vyuzivani saha dal do
minulosti — zalezi na tom, jak chdpeme samotny pojem reklamy. Uz ve starovéku byly
vefejné domy oznacovany erotickymi symboly, piicemz jednim z hlavnich znaki byl reliéf
vzty¢eného penisu, ktery mél ukazovat smér k nevéstinci. Ve stiedoveéku se reklama ani
erotika pfili§ nerozvijely — sexualni témata byla silné potlacovana cirkvi, kterd kromé
sexuality omezovala i pfistup k védéni. Piesto se i tehdy objevovaly erotické vyjevy,
napiiklad pti muceni ¢i upalovani zen obvinovanych z ¢arodéjnictvi. Ve Spojenych statech
se od 50. let zacala Zena v reklamé vice vyuZivat jako vizudlni symbol. Postupné dochazelo
k odhalovani zenského téla, zpocatku v souvislosti s vyrobky, jako je spodni pradlo nebo
parfémy. V 70. letech se ale erotika a sexualita staly hlavné prosttedkem pro upoutani
pozornosti, Casto bez jakékoli souvislosti s propagovanym produktem — a nékdy reklamy
pusobily spiSe negativné. UZ ve 30. aZ 50. letech se navic objevovaly reklamy, které dnes
oznacujeme za sexistické — zobrazovaly dominantni postaveni muze a Zenu v podfizené roli,

coz by dnes bylo jen tézko akceptovatelné (Hornak, Vopalenska, 2011, s. 10).

2.1.1 Historicky vyvoj vyuZivani sexudlniho obsahu v reklamé na izemi CR

V 50. letech doslo ke zméné estetického idedlu — Zenskou krasu tehdy nahradili silni muzi,
budovatelé komunismu. Erotika v reklamé se v té¢ dobé prakticky vytratila a spolecné s ni
jako by se reklama vratila zpét do ,,sttedovéku®. Historické souvislosti ale ukazuji, Ze
s kazdym uvolnénim spolecenské situace se objevilo vice reklamy — a zaroven 1 vice
sexualnich motivl. Pfikladem milZe byt obdobi mezi rokem 1968 a 1989. Pokus
o socialismus s lidskou tvafi za Alexandra Dubceka i1 pozdé€j$i sametova revoluce vedly
k ndhlému uvolnéni témat, ktera byla do té doby tabu. To se projevilo i v reklamni tvorbé —
vznikaly kampané, které byly casto nevkusné nebo neefektivni, ale byly vyrazem nové
nabyté svobody. V 60. letech se tak v reklamach objevovaly napiiklad polonahé Zeny sedici
na fotografickych pftistrojich znacky Meopta, a v 90. letech byly erotické motivy spojovany
1 s produkty, u nichz to nedavalo zadny smysl. V soucasnosti se ale s erotikou v reklamé

nakladd mnohem promyslenéji a s vétsi mirou racionality (Hornak, Vopalenska, 2011, s. 12).
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2.2 Typy sexualniho obsahu v reklamé (nahota, komunikace, ton)

Sexudlni obsah v reklam¢ miize nabyvat raznych podob, které¢ maji rizny dopad na

spottebitele a jejich vnimani znacky. Mezi hlavni formy sexualnich podnétt patii nahota,

verbalni komunikace a ton reklamy, pticemz kazda z téchto slozek mize ovlivnit zptisob,

jakym je reklama vnimana, a také jaké genderové stereotypy jsou v ni ptitomny (Lanis a

Covell, 2002; Gunter a Furnham, 1992).

1.

Nahota: Tento typ sexualniho obsahu je jednim z nejvice diskutovanych
v reklamnich kampanich. Studie ukazuji, ze nahota v reklamach miize upoutat
pozornost, ale zaroven miize vytvaret a posilovat genderové stereotypy. V nékterych
pripadech miize zobrazovani nahoty v reklamach vést k tomu, Ze zeny jsou vnimany
jako objekty pro muzské potéSeni, coz miize mit negativni dopady na vnimani jejich
role ve spolecnosti (Lanis a Covell, 2002). Je vSak dualezité si uvédomit, ze efekt
nahoty z4visi na kontextu a také na tom, jakym zplsobem je tato nahota

prezentovana.

Komunikace: Sexualni podnéty v reklamé nejsou vzdy pouze vizualni, ale mohou
byt pfitomny i ve verbalni komunikaci. Reklamy mohou obsahovat narazky, slovni
hiicky nebo jiné formy komunikace, které evokuji sexualni témata. Tato komunikace
mize mit vyznamny vliv na vnimani znacky, protoze muze bud pritahovat
pozornost, nebo naopak vést k negativnimu vnimani, pokud je povazovana za
vulgéarni nebo nevhodnou pro dany produkt ¢i cilovou skupinu (Gunter a Furnham,

1992).

Ton reklamy: Ton, jakym je reklama zpracovana, miiZze vyrazné ovlivnit jeji i€inek
na divaky. Eroticky ladéné reklamy se mohou pohybovat od jemnych a elegantnich
forem az po oteviené vyzyvave a explicitni. Vyzkumy ukazuji, Ze decentni a vkusné
zpracovany sexualni obsah byva spotiebiteli vniman pozitivnéji a mize mit lepsi
efekt pfi budovani pozitivniho obrazu znacky. Naopak piili§ explicitni nebo
provokativni ton mize vyvolat odmitavé reakce a snizit efektivitu sdéleni (Reichert,

2003).

Vsechny tyto typy sexualniho obsahu mohou tedy vyznamné ovlivnit vnimani reklamy a jeji

efektivitu, pficemz dulezitym faktorem je, jakym zplisobem jsou tyto podnéty vyuzivany

a jak jsou pfijimany cilovou skupinou.
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3 VLIV SEXUALNIHO OBSAHU NA SPOTREBITELE

Vyuziti erotiky v reklamé neni jednoznacné t¢inné ani univerzalné aplikovatelné; nelze tedy
piijmout zjednodusené tvrzeni, ze ,,kdyz nevim, jak reklamu ud¢€lat, ddm tam nahou zenu*.
Tato reklama je jednak omezena legislativné i etickym kodexem, ale je zdroven nutné zvazit
jeji vhodnost ve vztahu k produktu, znacce i cilové skupiné. Zalezi i na pfijimani sexuality

ve spolecnosti (Vysekalova, 2014).

3.1 Psychologické reakce na sexualni podnéty

Reklama, ktera vyuziva sexudlnich podnétd, ovliviiuje podvédomi a psychiku spotiebitelt.
Vyzkumy ukazuji, Ze sexualni motivy v reklamach mohou vyvolat silné emocionalni reakce,
které mohou podpofit zapamatovatelnost reklamy a posilit jeji Gcinnost. Podle Elliotta
a Percyho (2021) sexudlni podnéty v reklamach mohou podvédomé ovlivnit spotiebitelovo
rozhodovani a preference, piicemz reklama muize vyvolat pocity pfitazlivosti, vzruSeni nebo

touhy, které se nasledné pfenaseji na vnimanou hodnotu produktu.

Moriarty, Mitchell a Wells (2019) v souvislosti s psychologickymi aspekty reklamy
upozoriiyji, Ze vnimani sexualnich podnétl miize aktivovat riizné psychické procesy, které
maji vliv na to, jak je reklama zapamatovana. Tento proces zahrnuje nejen emocionalni, ale
1 kognitivni reakce, které mohou pozitivné ovlivnit postoje spotiebitelll vii€i inzerovanému

produktu.

3.2 Vliv zapamatovatelnost a emocionalni zapojeni

Pamét’ je stejné jako emoce pfedmétem psychologickych vyzkumi a jejich vzajemny vztah
neni jednoduchy. Pamét’ je reprezentovéana procesy vStépovani, uchovavani a vybavovani
informaci. V $irS§im slova smyslu ji mizeme chépat jako zpiisobilost uchovavat zkusenosti.
ProtoZe emoce spolu rozhoduji, kterd informace je pro jedince vice ¢i méné vyznamna,
budou se emoce pfirozené podilet 1 na tom, zda se informace v paméti uloZi a za jakych

podminek si je jedinec vybavi (Vysekalova, 2014).

Pieters a Wedel (2004) ve své studii Attention Capture and Transfer in Advertising ukazuji,
jak reklamy s erotickymi motivy dokaZou upoutat pozornost spotiebitell a transferovat tuto
pozornost na inzerovany produkt, coZ zvySuje zapamatovatelnost. Tento jev je spojen

s intenzivni emocionalni angazovanosti, kterou reklama vyvolava (Pieters a Wedel, 2004).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Hagtvedt a Brasel (2016) rovnéz potvrzuji, ze sexudlni apely v reklamach jsou efektivni pfi
vytvateni emociondlniho zapojeni spotiebitelli, coz zvySuje nejen zapamatovatelnost

reklamy, ale 1 pozitivni asociace se znackou.

3.3 Kulturni rozdily a etické aspekty

McLuhan (1964) v knize Understanding Media zkoumé vliv médii véetné¢ reklamy na
kulturu a etiku. Vyuziti sexualniho obsahu v reklamach neni v raznych kulturnich
prostiedich pfijimano stejné. V nékterych kulturach mize byt erotika v reklamé povazovana
za tabu, zatimco v jinych je bézna a akceptovana. Etické normy a kulturni hodnoty tedy hraji
vyznamnou roli v tom, jak je sexualni obsah v reklamach vniman a jak mtze ovlivnit

spotrebitelovo chovani.

Elliott a Percy (2021) v praci Advertising and Cultural Politics upozoriuji na kulturni
rozdily v pfistupu k sexudlnimu obsahu v reklaméach. V nékterych kulturdch mohou byt
reklamy s erotickym podtextem povazovéany za kontroverzni, coZ miize ovlivnit u¢innost
reklamy a vnimani znacky. Etické otazky spojené s vyuzivdnim sexudlnich motivi
v reklaméch jsou dulezité i pro ochranu prav spotiebitelll a udrzeni rovnosti mezi pohlavimi

(Elliott a Percy, 2021).
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4 MANIPULACNI ASPEKTY V REKLAME

Manipulace v reklamé je proces, kdy inzerenti vyuzivaji rizné techniky k ovlivnéni
spotiebitelt. Cilem téchto technik je zménit ndzory, postoje nebo chovani spotiebitelti, Casto
bez jejich tplného védomi. Tyto techniky mohou zahrnovat vyuzivani emoci, stereotypti
nebo idedlt krasy, které pfitahuji pozornost a podporuji rozhodnuti spotiebitelli (Kotler a

Keller, 2013).

4.1 Definice manipulace v reklamé

Manipulace v reklamé zahrnuje vyuzivani riiznych psychologickych principt, které maji za
cil ovlivnit spotiebitelovo chovani, aniz by si toho byl pln¢ védom. V reklamnich kampanich
mohou byt pouzity rtizné techniky jako napfiklad emocionalni apely nebo vyuzivani
atraktivnich obraz, které mohou spottebitele primét k ndkupu produktii na zakladé vnéjsich

faktort, rozdilnych od jejich skutecné potfeby (Andrews a Shimp, 2017).

Reklamni strategie Casto vyuzivaji skrytych psychologickych trikl, které ovliviuji nase
rozhodovani bez naseho védomi. Napiiklad podle vyzkumu, mohou inzerenti pouzivat
vizudlni prvky, které vytvareji pozitivni asociace, jako je mirné naklonéné pismeno "e" v
logu, coz mize podvédomé vyvolat dojem pratelskosti a spokojenosti (Andrews et al., 2014).

Tyto jemné signaly mohou ovlivnit nase vnimani znacky a naSe nakupni rozhodnuti.

4.2 Sexualni obsah jako manipula¢ni prvek

Sexudlni obsah je v reklamé castym manipulaénim prvkem. VyuZiti sexuality muize
pritdhnout pozornost a zvysit atraktivitu reklamniho sdé€leni. Podle Reid a Jonese (2011)
sexualni obsah v reklamach miize byt u¢innym nastrojem, ktery zvySuje zapamatovatelnost
znacky a pfitahuje divaky emocionalné. Nicméné, jak ukazuji jejich studie, ,,sexualizované
reklamy mohou upoutat pozornost, ale mohou také poskodit zapamatovani znacky a vnimani
spotiebitele, zeyména pokud existuje nesoulad mezi obsahem reklamy a inzerovanym
produktem® (Reid, Jones, 2011, s. 213). Tato neshoda miize vést k negativnimu vnimani

reklamy a tim 1 zna¢ky, coZ mtze ovlivnit efektivitu kampané.

Pouziti sexualnich motivii v reklamach muze byt u¢inné, ale musi byt pouzito opatrné.
Naptiklad, n€které reklamy s kontroverznim sexualnim obsahem byly kritizovany za to, Ze

objektivizuji zeny a mohou poskodit image znacky (Time, 2016). Je dulezité, aby obsah
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reklamy byl v souladu s hodnotami znacky a cilovou skupinou, aby se ptedeslo negativnim

dopadiim na vnimani znacky.

4.3 Pozitivni a negativni dopady na vnimani znac¢ky

Sexuélni motivy mohou mit jak pozitivni, tak negativni dopady na vnimani znacky. Jak
uvadi Batra, Myers a Aaker (2012), kdyz je sexudlni obsah v souladu s produktem a kampani,
muZze pozitivné ovlivnit zapamatovatelnost znacky a ptitdhnout pozornost. Naopak, pokud
reklama obsahuje sexualni motivy, které¢ jsou v rozporu s hodnotami spotiebitelti nebo pokud
je obsah reklamy pftili§ vyzyvavy, mize mit negativni dopady. Mnohé studie potvrzuji, ze
reklamy s nevhodnym sexualnim obsahem mohou vést k odmitnuti znacky, a dokonce znicit

jeji image (Reid a Jones, 2011, s. 213).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jaky vliv maji sexudlni podnéty v reklamach na vnimani
spotiebiteld, jejich ochotu k ndkupu a celkovou efektivitu reklamy. Také je cilem hloubéji
porozumeét tomu, jak participanti vnimaji sexualni podnéty v reklamach, jaké maji emoce,
pocity a asociace s témito reklamami a jak tyto reklamy ovliviiuji jejich vniméni znacky

a ochotu k nédkupu.

5.2 Vyzkumna otazka

VO 1: Jaké konkrétni prvky sexudlnich aspekti v reklamé nejvice pfispivaji k jeji

presvédcivosti?

VO 2: Jak ovlivituje sexudlni aspekt v reklamé diveéru zakaznikl ke znacce/chut’ zakoupit

propagovany produkt?

5.3 Uéel vyzkumu

Ugelem této bakalaiské prace je prozkoumat, jak sexualni podnéty v reklamach ovlivituji
vniméni spotfebitelll a jejich ochotu k nékupu. Prace se zaméfi na analyzu konkrétnich
reklamnich ptikladd, aby zjistila, jak tyto podnéty ovliviiuji vnimani znacky, efektivitu

reklamy a chovéani spotiebiteli.

5.4 Vyzkumna metoda

Pro tento vyzkum byla zvolena kvalitativni metoda, ktera se soustfedi na hloubkoveé
porozuméni subjektivnim nazoriim, postojim a vnimani Uc¢astnikii v kontextu sexualniho
aspektu v reklamé. Metoda rozhovori byla vybrana, protoZze umoziuje flexibilitu
v prozkoumani tématu do hloubky a poskytuje prostor pro detailni vyjadieni osobnich
zkuSenosti a ndzorl participantli. Je idedlni pro zachyceni komplexnich a rozmanitych
pohledi na téma a pro analyzu jednotlivych postoji v souvislosti s kulturnimi,

spolecenskymi a osobnimi faktory.

Vyzkum bude tedy zahrnovat 8-10 individudlnich polostrukturovanych rozhovori,
pfi¢emz vyber bude rozdéleny z hlediska pohlavi, s cilem ziskat pohledy jak od muZz, tak

od Zen. Pohlavni rozdéleni bude Cinit ptiblizn¢ pul na pul, aby se zajistilo, Ze budou
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zahrnuty razné perspektivy a pohledy na vliv sexudlniho aspektu v reklamé. Participanti

budou vybirani na zaklad¢ jejich ochoty ti¢astnit se vyzkumu.
5.4.1 Struktura rozhovoru

Rozhovory budou strukturované kolem doprovodnych otazek, které¢ budou zaméfeny na

nekolik klicovych oblasti:

1. Pozitivni nebo negativni reakce na sexualni podnéty v reklaméach
2. Vnimani sexualnich podnétia v reklamach

e Divéryhodnost reklamy se sexudlnim podtextem

e Vliv sexualniho aspektu na rozhodovani o nakupu

e Zvyseni pozornosti diky sexudlnimu podnétu

3. Psychologické a socialni aspekty

e Vnimani télesné atraktivity jako soucasti reklamni strategie

4. Ovlivnéni emocionalni reakci

e Emocionalni reakce na reklamy se sexualnim podtextem

e Vnimani znacky po zhlédnuti reklamy se sexualnim obsahem

5. Hodnoceni Gcinnosti sexudlniho aspektu v reklamach
5.4.2 Video ukazky reklam

Soucésti rozhovord budou také 4 video ukazky reklam, které obsahuji vyrazny sexualni
aspekt. Participanti budou pozadani, aby tyto reklamy zhlédli a nasledné vyjadtili sviij ndzor
na jejich obsah, formu a ucinnost. Ukazky budou vybirdny tak, aby byly rozmanité,
a zahrnovaly reklamy z riznych odvétvi (napt. kosmetika, mdda), aby se zjistilo, zda je

vnimani sexudlniho aspektu ovlivnéno specifickym produktem nebo znackou.

5.4.3 Pribéh vyzkumu

Rozhovory budou nahravany a nasledné piepsany do textové podoby, coZ umozni jejich
podrobnéjsi analyzu. Analyza se zaméfi na hlavni témata, kterd se objevuji v odpovedich
participanti. Krom¢& obsahu odpovédi bude pozornost vénovéana také zplsobu, jakym
participanti o t€chto tématech hovofi, a tonu, jakym je vyjadiuji. Tato metoda umozni hlubsi
pochopeni toho, jak 1idé vnimaji sexudlni motivy v reklamach a jaky maji podle nich vliv na

vefejnost.
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Diky kvalitativnimu vyzkumu budou ziskany podrobné informace, které umozni Iépe
pochopit ndzory participantd a rovnéz prispéji k vyvozeni zaveéri o ucinnosti a etickych

aspektech tykajicich se sexualnich motivli v reklaméch.

5.5 Cilova skupina

Vyzkumu se zucastnilo celkem osm participantd, rovnomérné rozdélenych podle pohlavi
1 generace. Konkrétné se jednalo o Ctyfi zeny a Ctyii muze — vzdy dva z kazdého pohlavi
patiili do generace Z (narozeni piiblizn¢ mezi lety 1997 a 2012) a dva do generace X

(narozeni piiblizné mezi lety 1965 a 1980).

Toto rozlozeni bylo zvoleno zdmérn¢, aby bylo mozné sledovat ptipadné rozdily v ndzorech
mezi mladsi a star§i generaci a zaroven i mezi zenami a muzi. Obé generace byly vybrany
proto, ze predstavuji odlisné pohledy na reklamu a sexualitu — generace Z vyrustala
v prostiedi socidlnich médii a oteviengjSich forem vizudlni komunikace, zatimco generace X

ma Casto jiné zdzemi a zkuSenosti s reklamami.
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II PRAKTICKA CAST
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6 UVOD PRAKTICKE CASTI

Prakticka Cast této prace se zaméiuje na analyzu vlivu sexudlnich podnétl v reklamach na
vnimani spottebiteli. Cilem této Casti je prostiednictvim polostrukturovanych rozhovora
s vybranymi participanty zjistit, jaky dopad maji sexudlni prvky na jejich postoje, emoce

a ochotu k nédkupu.

Vyzkum se opird o kvalitativni metodu, kterd umoziuje zachytit hlubsi a detailnéjsi pohledy
na zkoumanou problematiku. Zvlastni diraz bude kladen na individualni zkuSenosti
participantd a jejich individualni vnimani reklam se sexualnim podtextem. Pro dosazeni co
nejobjektivnéjSiho pohledu budou pouzity video ukazky konkrétnich reklam, které budou

slouzit jako podnéty pro diskusi.

Tato ¢ast prace se tedy soustiedi na praktické vyuziti vyzkumnych otazek a hledani odpovédi
prostfednictvim rozhovori, které poskytnou cenné informace o efektivité a presvédc¢ivosti

sexualnich podnétli v reklamach.
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7 PRIPRAVA A VYBER VIDEO UKAZEK REKLAM

Soucasti vyzkumu jsou Ctyti pe€livé vybrané video ukazky reklam, které obsahuji vyrazny
sexualni aspekt nebo jeho naznaky. Reklamy pochazeji z rtiznych odvétvi — napiiklad
z oblasti kosmetiky, potravinarského primyslu a médy — aby bylo mozné analyzovat, zda je

vnimani sexualniho podtextu v reklamé ovlivnéno typem propagovaného produktu.

Vybér téchto ukazek byl proveden s ohledem na jejich rozmanitost a intenzitu vyuziti
sexualnich prvkl. Kazda reklama se 1i8i nejen svou vizudlni a verbalni komunikaci, ale také
kontextem, v némz sexualni motivy pouziva. Participanti budou mit moznost vyjadrit sviij
nazor na jednotlivé reklamy a hodnotit jejich pfesvédcivost, estetiku a ptipadny vliv na jejich

vnimani znacky ¢i produktu.

7.1 Vybér reklam

Pro analyzu byly vybrany ¢tyfi reklamni spoty, které spliiuji nasledujici kritéria: vSechny
ukazky jsou z roku 2024, pfi¢emz jedna z nich je Ceska a zbyvajici tii zahrani¢ni. Byly
zvoleny reklamy, které neobsahuji ptili§ zfejmé sexualni prvky, ale naznacuji je spise jemné,
coz umoziuje jejich pfitomnost bez pfehnaného zdiraznéni. Déle byl kladen diraz na
rozmanitost U¢inkujicich v jednotlivych reklamach, coz ukazuje rizné zplsoby prezentace
sexuality. VSechny vybrané spoty jsou kratké, coz odpovida souc¢asnému trendu v reklamnim
prumyslu, kde se preferuji kratké formaty pro efektivni komunikaci. Tento vybér mél za cil
ukdzat rizné zplsoby vyuziti sexualnich podnéti v reklamé, aniZ by $lo o jejich pifehnané

zobrazeni.
7.2 Reklamni ukazky pouzity ve vyzkumu

7.2.1 Reklama Calvin Klein SS2024

Reklama na spodni pradlo znacky Calvin Klein s hercem Jeremym Allenem Whitem svym
zpusobem rozbila internet. I Zeny plamenné odmitajici objektivizaci lidi jako sexualnich
objekti si v ptipad¢ drzitele dvou Zlatych globu za roli v seridlu Medvéd nemohly pomoci

a sdilely spot s tim, Ze takto vypada sexy chlap a reklama (FashionNetwork, 2024).

Spot pracuje s pomalymi zabéry a tlumenym svétlem, coZ poméaha vytvoftit klidnou a intimni
atmosféru. Kamera se zamétuje hlavné na detaily téla a material spodniho pradla, coz dodava
celé reklamé jemny a vizualné zajimavy dojem. Reklama neplisobi vylozené vyzyvave, ale

ptitazlivost a diiraz na vzhled tu jsou jasné patrné.
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Celkoveé muze tato kampan slouzit jako ptiklad, kdy je sexualita v reklamé vyuzita spi$
jemné¢ a esteticky. Zaroven ale otevird otdzku, kde je hranice mezi tim, co je jesté vkusné
a co uz muze byt vnimano jako objektivizace t¢la — tedy zobrazeni, které ¢loveéka redukuje

jen na jeho vzhled.

7.2.2 Reklama Mroz 2024

Reklama na Mroze z roku 2024 je kratky Sestisekundovy spot, kde vidime skupinu piatel,
jak siuzivaji spolecné chvile. VSichni se spolu bavi a relaxuji, az na konci se objevi polonahy
muz, ktery nese nanuky. Tento moment s polonahym muzem muze pusobit jako sexualni
podnét, protoze se jedna o necekany prvek, ktery ptfitahuje pozornost. I kdyz v reklamée

najdeme ndznak sexuality, vS§e zlstava v mezich vkusu a z4dna erotika neni pfitomna.

Reklama spiSe vytvaii moderni a energicky dojem, kde je sexualni podnét spis vtipny a lehce
provokativni, nez aby byl hlavnim motivem celé reklamy. Ukazuje, jak 1ze pouzit atraktivni
vizualy k tomu, aby reklama zaujala, ale bez toho, aby ptsobila vulgarné. Tento piistup
k marketingu ukazuje, jak reklamy ¢im dal vic hraji s fyzickou pfitazlivosti, ale stale se drzi

v mezich vkusu (Tyden.cz, 2024).

7.2.3 Reklama Dior 2024

Reklama na parfém Dior J'adore z roku 2024 s Rihannou je skvélym piikladem, jak lze
pouzit jemné sexualni podnéty v reklamé, aniz by byly pfili§ pfimé. Rihanna zde pfedstavuje
silnou, sebevédomou Zenu, ktera se pohybuje v elegantnim a luxusnim prostiedi. I kdyz
reklama neobsahuje explicitni sexualni obsah, jeji pohyby a pohledy maji smyslny nadech,

coz muze v divacich vyvolat jemny sexualni podtext.

Rihanna byla pro tuto roli idealni volbou diky své pfitaZlivosti a charismatu, které k parfému
pfitahuji pozornost. I bez jasné sexualni explicitnosti reklama zlistdva velmi smyslna
a elegantni, ¢imz se liSi od jinych reklam, které se zamétuji na pfimé zobrazeni sexuality.
Tento zpisob prezentace ukazuje, jak miiZze byt sexualita soucasti reklamy, aniz by byla

zobrazend ptrehnané nebo vulgarné (Vogue, 2024).

7.2.4 Reklama Skims 2024

Reklama znacky Skims z roku 2024 ptedstavuje kolekci spodniho pradla s dirazem na

pohodli, sebevédomi a atraktivitu. Vizudlné¢ piisobi velmi moderné — stiithy zabérh jsou
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svizné, kamera Casto ptiblizuje detaily na téla modelek, které se ptirozené pohybuji pied

svétlym, minimalistickym pozadim.
Reklama vyuziva sexualni podnéty predevsim prostfednictvim vizudlnich prvki — modelky

jsou oblecené ve spodnim pradle a jejich pé6zy mohou plisobit svidng, ale stale zlstavaji

decentni. Celkové reklama plsobi spiSe styloveé a energicky nez vylozené eroticky.

Tento spot ukazuje, jak 1ze sexualitu v reklamé ukazat modernim zplisobem, ktery se hodi
k hodnotam znacky — jako je sebevédomi, pohodli a inkluze vSech lidi. Zaroven ale vzbuzuje
otazku, kde presné lezi hranice mezi pfirozenym zobrazenim zenského téla a jeho

vyuzivanim pro marketingové tcely.

7.3 Predstaveni reklamnich ukazek ac¢astnikim

7.3.1 Forma prezentace
Vsechny ¢tyti reklamni ukdzky byly participantiim ptehrdny na notebooku prostfednictvim

stranky YouTube, a to béhem polostrukturovaném rozhovoru v rdmci osobniho setkéni.

Jelikoz byly polostrukturované rozhovory provadény jednotlive, kazdy participant zhlédnul

reklamni ukazku sam s tazatelem.

Reklamni ukazky byly rozdéleny do dvou skupin podle jejich délky. Dvé reklamni ukazky
trvaly kolem jedné minuty, tim pAdem mohl participant diikladné postfehnout vSechny prvky

v reklamé. Dalsi dvé reklamni ukdzky mély kolem pouhych 6 sekund.

7.3.2 Pokyny pro ucastniky

Pted zacatkem rozhovoru byl kazdy ucastnik seznamen pouze s informaci, Ze se bude jednat
o Ctyfi reklamni ukdzky, ke kterym jim budou kladeny tfi opakujici se podotazky u kazdé

reklamy.

Téma bakalarské prace a jeji spojitost byla Gc€astniklim ,,prozrazena® az po casti shlédnuti

reklamnich ukazek a zodpovézeni jejich podotazek.

Béhem reklamni ukazky neméli participanti Zadné pokyny, které méli dodrzet.
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8 VYBER UCASTNIKU

V této kapitole bude popsan proces vybéru participantti, kterd zajisti relevantni a kvalitni

vvvvv

vyzkum se zaméfi na vyvazeny vybér participantll s ohledem na demografické faktory,

zejména vek a pohlavi.

8.1 Vybér participanti

Rozhovory byly vedeny s lidmi, ktefi byli vybrani zamérné. Cast z nich byli znami, které se
podatilo oslovit pfimo, dalsi ¢ast tvorili lid¢€, se kterymi dochazi k ¢astému kontaktu v rdmci
prace —naptiklad pravidelni zékaznici a posledni ¢ast tvoftili lidé, kteti byli doporuceni skrze
znamost. [ kdyz se vétSinou jednalo o osoby, které jiz né¢jakou dobu navstévuji stejné misto,
neslo o blizké pratele. V nékterych ptipadech rozhovor probihal v pratelské atmosféte, Casto
1 formou tykani, coz mohlo vést k otevien¢jSim odpovédim. Tento zptsob vybéru mohl mit

urcity vliv na vysledky.
8.1.1 Pocet participanti
Vyzkum byl proveden hloubkovymi rozhovory, pro ktery bylo vybrano 8 participanta.

Pocet participantl je rozdé€len podle pohlavi na 4 muze a 4 Zeny, nasledné jsou rozdéleni do
uz8iho vybéru dle generacniho rozdilu: dva muzi a dvé zeny z generace X a dva muzi a dvé

zeny z generace Z.
8.1.2 Kritéria vybéru
Hlavni kritéria pro vybé&r participanti:
o Pohlavi — cilem je zajistit ptiblizné rovnomérné zastoupeni muzli a Zen.

e V&K —participanti budou vybirani z vé€kové kategorie 20—40 let, coz je skupina, ktera

byva nejcastéji cilovou skupinou reklam vyuzivajicich sexualni podnéty.

e Ochota k ucasti — vSichni participanti budou pifedem informovani o tom, kde bude

rozhovor vyuZit.
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9 ROZBOR ROHOVORU

9.1 Analyza rozhovoru s participantem P1

Utastnik: P1 (Muz, vék: 45+, generace X)

9.1.1 Reakce na sexualni podnéty v reklamach

Participant se hned v uvodu rozhovoru svéfil s tim, Ze reklamu obecné moc nesleduje.
Uvedl, ze ma Casto tendenci ji preskakovat nebo ji vnima jen okrajové, pokud se objevi
napiiklad pti sledovani videi na internetu. Pfesto dokaze rozpoznat, kdy je reklama vizualné
zajimava nebo jinak odli$nd od bézného formatu. Na otazku tykajici se sexualniho podtextu
v reklaméch odpovidal klidné€, bez siln€jSich emociondalnich reakci. Ptiznal, Ze jej takova
reklama nijak nepohorsuje, ale ani nijak zvlast’ nezaujme. Podnéty tohoto typu na néj plisobi

spiSe neutralné a nijak zasadn€ neovliviiuji jeho naladu nebo pozornost.

9.1.2 Urdeni produktu a vnimani reklamnich podnéti

Pti sledovéni ¢tyt reklamnich ukazek mél participant v nékolika ptipadech problém s jasnym
uréenim propagovaného produktu. Nejlépe identifikoval reklamu na zmrzlinu, kde se podle
jeho slov ,,dalo poznat, Ze jde o néco sladkého, mozna jidlo.” U reklamy na parfém se sice
orientoval podle zndmé znacky, ale nebyl si zcela jisty, zda se jedné o kosmetiku nebo odévy.
U jedné z ukazek si dokonce pivodné myslel, Ze jde o reklamu na plastickou chirurgii, coz
poukazuje na to, Ze vizudlni styl a sexualizace modelky ptsobily dojmem, ktery nebyl piimo
svazany s prezentovanym produktem (v tomto ptipadé spodni pradlo). Ptitomnost
sexudlnich motivi tedy nékdy zplisobila jisté zmateni nebo odvedeni pozornosti od

samotného sdéleni.

9.1.3 Vliv reklamy na ochotu koupit produkt

Participant opakovan¢ zdtliraziioval, Ze jeho ochotu ke koupi daného produktu reklama nijak
neovlivnila. Znacku sdm o sobé nebere jako dulezity faktor pti vybéru, rozhodujici jsou pro
néj spiSe vlastni zkuSenosti, kvalita nebo doporuceni. Uvedl, Ze kdyZ nakupuje naptiklad
potraviny nebo kosmetiku, diva se pfedev§im na slozeni, chut’ nebo c¢inek — nikoliv na to,
zda je produkt propagovan znamou osobnosti nebo prezentovan pomoci vyrazného
vizualniho stylu. V tomto sméru plisobil velmi pragmaticky a zdlraznil, Ze na jeho nakupni

rozhodovéani maji reklamy minimalni vliv.
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9.1.4 Vnimani sexualniho aspektu v reklamach

Sexualita byla participantem vnimana jako pfitomnd, ale ne jako pfehnand nebo rusSiva.
Casto pouzival hovorové vyrazy jako ,,pékna Zenska“ nebo ,,udéland baba“, které vsak
nebyly mysleny negativné, spiSe popisné. Podle jeho nazoru by sexualita v reklam¢ méla
davat smysl a byt ,,nééim podlozena“. Pokud ma slouzit jen jako ndvnada pro oci, ale
nesouvisi nijak s produktem, ztraci podle néj opodstatnéni. Naopak ocenil, kdyz byla
sexualita doplnéna vtipem nebo originalitou. Takovd reklama mu pfiSla zajimavé;si
a vkusnéjsi. Celkove vSak dodal, Ze jej erotické prvky v reklamé nijak nevzrusuji a bere je

spis jako béznou soucést dnesni medidlni komunikace.

9.1.5 Vnimani ditvéryhodnosti a etiky sexualnich podnéti v reklamach

Z pohledu duveryhodnosti a etiky hodnotil participant reklamni ukazky pomérné vyvazeng.
Na jednu stranu chépe, Ze cilem reklamy je zaujmout a Ze sexualita je jednim z prostiedki,
jak toho dosdhnout. Na druhou stranu zdlraznil, ze reklama by méla byt pfimétena obsahu
a nem¢éla by pusobit samoucelné nebo nepatiicné. Vylozen¢ vulgarni nebo sexistické prvky
by mu vadily, ale nic takového v analyzovanych ukazkéach nezaznamenal. Jeho pfistup lze
tedy oznacit jako tolerantni, ale se smyslem pro hranice mezi vkusnou a nevhodnou

prezentaci.

9.1.6 Shrnuti

Z rozhovoru s participantem P1 vyplynulo, ze se jednd o Clov€ka s pomérné pragmatickym
a vyrovnanym pohledem na reklamu. Sexualita v reklamnich sd€lenich jej nijak nepobuiuje,
zaroven ji ale nevnima jako prvek, ktery by jej pfimél ke koupi propagovaného produktu.
Dava prednost jasné, upfimné a informacné hodnotné reklamé, a to bez ohledu na to, zda
obsahuje erotické motivy. Jeho postoj reflektuje zkuSenosti a hodnoty generace, kterad
vyrtstala v jiné medidlni realit¢ a neni tolik ovlivnéna soucasnymi trendy vizudlni
prezentace. Sexualita jako soucast reklamy pro néj neni problém, pokud je prezentovana

s mirou a vkusem.
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9.2 Analyza rozhovoru s participantem P2

Utastnik: P2 (Muz, vék: 45 a vice, generace X)

9.2.1 Reakce na sexualni podnéty v reklamach

Participant uvedl, ze reklamy s erotickym nebo sexudlnim podtextem na néj obvykle ptisobi
pozitivné — pokud se v nich objevuji lid¢, které sdm povazuje za atraktivni, hodnoti je jako
piijemné a vizualné zajimavé. Nepusobi na néj vylozené rusivé nebo nepfiijatelne. Zaroven
ale vnima, ze tyto reklamy byvaji Casto cilené na konkrétni pohlavi — naptiklad u reklam se
svleCenymi muzi ma pocit, Ze jsou primarné urceny zZenam, zatimco ty s polonahymi zenami
podle n¢j mifi hlavné na muze. V rozhovoru zminil i to, ze pokud je sexualita v reklam¢e
ptili§ vyrazna nebo nepfirozené tlacena do popiedi, mize to celkovy dojem z reklamy spiSe

pokazit, protoze odvadi pozornost od samotné¢ho produktu.

9.2.2 Urdceni produktu a vnimani reklamnich podnéti

Z ptedlozenych ukazek dokazal participant vétSinou rozpoznat, o jaky typ produktu se jedna,
1 kdyz ne vzdy presné urcil konkrétni znacku. V ptipadech, kdy produkt nebyl na prvni
pohled jasny, si z reklamy vice zapamatoval jeji vizudlni strdnku — naptiklad luxusni
prostfedi nebo atraktivni postavy. V téchto piipadech podle n&j forma pievazovala nad
obsahem. Sexualizované prvky pak podle jeho ndzoru nc¢kdy piisobi az ruSivé, protoze
zastini to, co chce reklama skutecné sdélit. MiiZe se pak stat, Ze si clovék pamatuje ,,hezky

vypadajici lidi*, ale uz nevi, co vlastné propagovali.

9.2.3 Vliv reklamy na ochotu koupit produkt

Participant né€kolikrat béhem rozhovoru uvedl, Ze reklamy s vyrazné erotickym prvkem ho
osobné ke koupi produktu nepfesvédci. Pii ndkupech se spiSe tidi praktickymi faktory —
napiiklad kvalitou, recenzemi nebo doporucenim. Ptesto pfipustil, Ze za urcitych okolnosti,
napiiklad pfi ndkupu darkd na Véanoce nebo narozeniny, miiZze atraktivni reklama slouzit
jako inspirace. V téchto ptipadech zalezi i na tom, jestli je reklama zaméfena na muze nebo
zeny — pokud ma pocit, ze je reklama urcena spiSe zZenam, vnima ji jako mozny podnét

k nakupu pro partnerku, nikoliv pro sebe.

9.2.4 Vnimani sexualniho aspektu v reklamach

V rozhovoru zaznélo, Ze sexualita je dnes podle participanta béznou soucésti vétSiny reklam.

Vyskytuje se téméf vSude, a to i tam, kde by ji diive ¢lovek necekal. Zminil, Ze u produktt
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jako spodni pradlo, parfém nebo zmrzlina mu sexualizovany obsah pfipadd celkem
pfirozeny, protoze je s danym zbozim spojeny. Naopak u nékterych jinych produkti by mu
piisel nevhodny. Reklamy, které obsahuji atraktivni postavy nebo néjaky eroticky prvek,
oznacil jako 1épe zapamatovatelné. Vybavil si naptiklad reklamu na zmrzlinu Mroz, kde
vystupoval svleCeny muz — tuto ukézku si pamatoval 1 po delsi dobé, coz svéd¢i o tom, ze

vizualné vyrazna sexualita opravdu zvySuje zapamatovatelnost.

9.2.5 Vnimani duvéryhodnosti a etiky sexualnich podnéti v reklamach

Z hlediska davéryhodnosti reklamy se participant vyjadfil spiSe opatrné. Podle n¢j mize
priliSna sexualizace zpusobit, Zze divak nevénuje pozornost samotnému sdéleni — tedy tomu,
co chce reklama fict o produktu. Pokud je reklama pfili§ zaméfend jen na vzhled
a pfitazlivost, ztraci podle n¢j na divéryhodnosti. Co se tyce etiky, pfipadda mu sexualita
v reklamé pfijatelnd tehdy, pokud ma s produktem néjakou logickou souvislost — napiiklad
u kosmetiky, parfémt nebo obleceni. Naopak by povazoval za nevhodné, pokud by se
sexualni motivy objevily v reklaméach zamétenych na déti nebo pokud by byly vysilany
v Case, kdy je sleduji mladsi divaci. Celkové tedy povazuje otdzku etiky za zavislou na

konkrétni situaci a publiku, kterému je sdéleni urceno.

9.2.6 Shrnuti

Z rozhovoru vyplyva, Ze participant vnima sexualitu v reklamach jako béZnou a Siroce
rozSitenou soucast marketingové komunikace. Na jednu stranu si uvédomuje, ze erotické
prvky zvysuji atraktivitu 1 zapamatovatelnost, na druhou stranu je vnima jako mozny zdroj
nepochopeni ¢i nedivéry, pokud nejsou pouzity s mirou. Jeho ndkupni rozhodovani neni
vyrazn€ ovlivnéno tim, zda reklama pracuje se sexualitou, ale zaroven chape, Ze tyto prvky
mohou u nékterych cilovych skupin fungovat jako u¢inny podnét. Jako zastupce generace X
vnim4 erotiku v reklamé spise jako néco béZzného, nicméné stale zstava vnimavy vici tomu,

jak je pouzita a zda opravdu dava v daném kontextu smysl.
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9.3 Analyza rozhovoru s participantem P3
Utastnik: P3 (Zena, vék: 18-24, generace Z)

9.3.1 Reakce na sexualni podnéty v reklamach

Participantka na zacatku rozhovoru uvedla, Ze reklamy se sexudlnim obsahem na ni ptsobi
rizné. Neékteré ji zaujmou, jiné spis odradi. Nejvice ji vadi, kdyz je sexualita moc pfima nebo
pusobi nepiirozené. Napiiklad u reklamy na spodni pradlo, kterd ukazovala dost intimni

zabéry, se necitila dobfe a reklama ji byla spiS nepfijemna.

Naopak reklama na parfém, kterda méla jemny a elegantni naddech, v ni zanechala dobry
dojem. Libilo se ji, ze sviidnost byla spi§ naznac¢ena a neptisobila nucené. Z jejich odpovéedi

bylo znét, Ze dava ptednost decentnimu a vkusnému stylu, ktery piisobi ptirozenéji.

9.3.2 Urceni produktu a vnimani reklamnich podnétia

Ve vétsing piipadil participantka poznala, co reklama propaguje. U reklamy na pradlo ji to

bylo hned jasné, protoze obsah odpovidal tomu, co se nabizelo.

Naopak u reklamy na zmrzlinu, kde hlavni roli hral pohledny muz a produkt byl spi§
v pozadi, ji chvili trvalo, nez pochopila, o co jde. Rekla, Ze si spi§ zapamatovala herce nez
samotnou zmrzlinu. To podle ni sniZzuje ucinek reklamy — kdyz ptebije produkt samotny,

ztraci smysl.

9.3.3 Vliv reklamy na ochotu koupit produkt

Reklamy, o kterych mluvila, ji ke koupi pfimo nemotivovaly. I kdyZ ji naptiklad reklama na
parfém zaujala, neznamena to, Ze by si ho kvili ni koupila. DlleZitéjsi jsou pro ni recenze

nebo osobni zkuSenosti.

Ptipustila ale, Ze hezky udélana reklama mtize zanechat dojem a inspirovat ji, tieba tim, ze
si produkt zapamatuje. Sexualita tedy miize pomoct ptitdhnout pozornost, ale sama o sob¢

k nakupu nestaci.

9.3.4 Vnimani sexualniho aspektu v reklamach

Participantka vnima sexualitu v reklamach jako béZnou véc. Rekla, Ze se s tim setkdva skoro

denné, hlavné na socialnich sitich nebo v online reklamach. Nic ji uZ pfili§ neptekvapi.



40 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vvvvvv

o sexualité a chybi ji napad nebo zajimavy obsah, neplsobi na ni skoro viibec. Uvitala by

spis$ originalnéjsi nebo hravéjsi piistup.
9.3.5 Vnimani diivéryhodnosti a etiky sexualnich podnétii v reklamach

Z pohledu participantky neni sexualita v reklamé problém, pokud souvisi s produktem a neni
ptehnand. Reklama na parfém nebo spodni pradlo ji nijak nepohorsuje, protoze tam to podle

ni dava smysl.

Vadi ji ale, kdyZ se sexualita pouzije jen proto, aby upoutala, a s produktem vlastné nijak
nesouvisi. Pak to na ni piisobi nevérohodn€. Zaroven zminila, ze je dalezité, aby reklama

respektovala hranice vkusu — nesmi byt pfili§ vystfedni nebo nevhodna pro cilovou skupinu.

9.3.6 Shrnuti

Z rozhovoru vyplyva, ze mladi lidé z generace Z maji k sexualité v reklamé spi§ rozumny
a opatrny piistup. Nevadi jim, pokud je to udélané s citem a ma to smysl. Naopak reklamy,

které spoléhaji jen na nahotu nebo vyzyvavost, je Casto nezaujmou nebo je rovnou odradi.

Sexualita v reklamé uz neni Sokujici nebo vyjimec¢na, ale tim padem ani tolik nefunguje jako
zpsob, jak zaujmout. Uginn&jsi je kombinace napadu, atmosféry nebo tieba humoru. Pro
mladé lidi je dulezité, aby reklama pusobila pfirozené, a ne jako snaha za kazdou cenu

zaujmout.
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9.4 Analyza rozhovoru s participantem P4

Utastnik: P4 (Zena, vék: 18-24, generace Z)

9.4.1 Reakce na sexualni podnéty v reklamach

Participantka popsala, Ze ji reklamy s odhalenym nebo erotickym obsahem obvykle zaujmou
— 1 kdyz si to tfeba v prvni chvili ani neuvédomi. Uvedla, Ze atraktivni téla v reklamach
prirozené piitahuji pozornost, ackoliv si toho nékdy vSimne az zpétné. Jako piiklad uvedla
reklamu znacky Calvin Klein, kde ji vice zaujal muzsky model bez tricka nez samotny
produkt. Dodala, Zze podobné vizudly pusobi silné, ale jejich dopad na ni zavisi hlavné na
celkovém kontextu. Neni to tedy tak, ze by kazda odhalena klize nutné zafungovala — zalezi

na tom, jak je pojaty celek.

9.4.2 Urceni produktu a vnimani reklamnich podnéta

V nékterych piipadech dokdzala produkt urcit velmi rychle — tieba u znacky Calvin Klein,
kterou dobie zna, a vnima jeji styl jako typicky. U jinych reklam to ale tak jasné nebylo.
Naptiklad u reklamy na parfém Dior ji chvili trvalo, nez pochopila, o jaky produkt se vlastné
jednéd — uvédomila si to az Uplné na konci. Celkové ma pocit, ze n¢které reklamy sdzi spis
na obrazovy dojem nez na jasné sdéleni. Vzpomnéla si 1 na reklamy znacky Skims, kde jeji
pozornost smétovala hlavné k télu modelky, zatimco obleceni samotné vnimala aZ druhotné.

Podle ni se v téchto ptipadech trochu ztraci to, co je vlastn€ hlavnim obsahem reklamy.

9.4.3 Vliv reklamy na ochotu koupit produkt

Na otazku, jestli ji reklamy motivuji k tomu, aby si dany produkt koupila, odpovédéla spis
zaporng. Pfimy vliv na rozhodnuti o koupi u ni reklamy vétSinou nemaji. Zminila ale jednu
vyjimku — reklamu na nanuk Mroz, kterou si zapamatovala, a fekla, Ze by si na ni moZna
vzpomnéla v obchodé€, coZ by ji mohlo ovlivnit. Jinak ale povaZzuje tyto reklamy hlavné za
prostfedek k tomu, aby se ¢lovéku znacka nebo produkt spis dostaly ,,do hlavy®, nez Ze by

ho rovnou presveédcily k ndkupu.

9.4.4 Vnimani sexualniho aspektu v reklamach

Sexualita podle participantky rozhodné funguje jako zptlisob, jak reklamu udélat vyraznéjsi
a zapamatovateln¢js$i. Sama pfiznala, Ze kdyZ se v reklam¢ objevi atraktivni lidé nebo
odhalené télo, zaujme ji to vic nez jind sd€leni. Na druhou stranu ji ptipada dtlezité, aby

takové prvky dévaly smysl a odpovidaly tomu, co se propaguje. Pokud je eroticky obsah
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pfitomny jen proto, aby Sokoval nebo provokoval, a nesouvisi s produktem, ptisobi to na ni
rusivé nebo az nepatficné. Zvlast citlivé vnima, kdyz by takovou reklamu mohli sledovat
1 mladsi divaci. Zaroven ocenila, kdyz je sexualita zpracovana s humorem nebo nadsazkou

— takové zpracovani ji piipada ptirozenéjsi a celkove piijatelnéjsi.
9.4.5 Vnimani diivéryhodnosti a etiky sexualnich podnétii v reklamach

Podle participantky nemusi sexualita v reklamach ubirat na divéryhodnosti znacky, pokud
je pouzita s mirou a v souladu s tim, co se propaguje. Zduraznila, Ze sexualita v reklamé
sama o sob¢ neni Spatna — jde spis o to, jakym zptisobem je zpracovand. U produktu, jako je
spodni pradlo (napt. Calvin Klein nebo Astratex), ji pfipada zcela pfirozené, Ze se
v reklamach objevuji naha téla nebo erotické prvky. Naopak u jinych produktii, kde to
neddva smysl, by ji takova reklama mohla az odradit. Eticky reklamy se sexualitou vnima

spiS neutraln€ — klicova je pro ni relevance a kontext.

9.4.6 Shrnuti

Celkov¢ participantka povazuje sexudlni prvky v reklam¢ za u¢inny nastroj, jak zaujmout
divéka a zvysit zapamatovatelnost dan¢ho sdéleni. Nevidi v nich ale néco, co by ji skute¢né
ptesvédcilo ke koupi. Na ni osobné piisobi nejlépe reklamy, které jsou vtipné, lehké a maji
modelii. Sexualitu v reklamach vnima jako béznou soucast marketingu, ale dulezité podle ni

je, aby byla pouzita uvazlive, ve spradvné mite a s ohledem na typ produktu i cilové publikum.
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9.5 Analyza rozhovoru s participantem PS5

Utastnik: P5 (Muz, vék: 18-24, generace Z)

9.5.1 Reakce na sexualni podnéty v reklamach

Participant reagoval na sexualni obsah v reklamach spise negativné. Uvedl, ze ho tyto prvky
vétSinou rusi a plsobi na n¢j az zbytecné vyzyvave. Vyjadril, ze ho takové reklamy spise
odrazuji, nez zaujmou, a ¢asto krouti hlavou nad tim, pro¢ jsou do reklamy vibec vkladany.
Ma pocit, ze se v téchto pripadech pozornost divaka odklani od samotného produktu smérem
k postavé, kterd reklamu nese, a tim se vytraci hlavni sdéleni. ZvIa$t' mu vadi pfehnané pozy
nebo vyrazné sexualizované chovani, které podle néj piekracuje bézné hranice vkusné

reklamy.

9.5.2 Urceni produktu a vnimani reklamnich podnéta

Z prezentovanych spotll dokazal participant piesné urcit pouze nékteré produkty — reklamy
na znacku Calvin Klein a nanuk Mroz pro n¢j byly srozumitelné a s jasné¢ komunikovanym
obsahem. U ostatnich reklam (napf. Dior nebo Skims) vSak tapal a znacku identifikoval az
v zavéru videa. Uvedl, ze pokud ¢lovék neni zvykly sledovat médu nebo znackové produkty,
orientace v takovych reklamach mize byt obtizna. Plsobilo to na n&j dojmem, Ze nékteré
reklamy jsou tvofeny pfedevs§im jako vizualni zaZitek, ale informaci o produktu sdéluji az
druhotné. Za pozitivni piiklad uvedl reklamu na zmrzlinu Mroz, kterd v ném vyvolala

ptijemné asociace diky letni atmosféfe a pratelské nalade.

9.5.3 Vliv reklamy na ochotu koupit produkt

Reklamy, které obsahovaly vyrazné sexudlni prvky, ho nijak nemotivovaly ke koupi.
Naopak nékteré z nich v ném vyvolaly spiSe odpor nebo nechut’. Mél pocit, ze snaha upoutat
pozornost pomoci sexuality plisobi nucenég, a ve vysledku ho to odradi vic, nez aby ho to
pfitdhlo. Vyjimkou byla reklama na Mroz, kterd mu pfisla pfijemna svou uvolnénosti
a sezonnim ladénim — dokazal si ptfedstavit, ze by si na ni vzpomnél v obchodg, ale spise by
to byl impulz dany momentéalni naladou nebo situaci nez presvédceni dané¢ samotnou

reklamou.

9.5.4 Vnimani sexualniho aspektu v reklamach

Podle ndzoru participanta jsou sexudlni prvky v reklaméach pomérné bézné, ale Casto je

vnima jako piehnané nebo neptimétené. M¢l dojem, Ze se objevuji zhruba v poloving vSech
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reklam, které vida. Kriticky se stavél zejména k tém ptipadiim, kde sexualita neméla jasnou
souvislost s propagovanym produktem — naptiklad u reklamy na zmrzlinu vnimal erotické

pohyby a chovani jako zcela nepatfi¢né a zbytecné.

Naopak uznal, ze pokud jsou tyto prvky pouzity decentné a maji spojitost s produktem,
mohou do reklamy ptirozené¢ zapadnout. Kli¢ové je pro néj najit rovnovahu mezi estetikou
a vyzyvavosti — pokud je mira piekrocena, ztraci podle n¢j reklama sviij tcel a plsobi spis

rozpacité nez presveédCive.
9.5.5 Vnimani diivéryhodnosti a etiky sexualnich podnétii v reklamach

Z pohledu duvéryhodnosti hodnotil participant sexualni obsah v reklamach spise negativné.
Uvedl, ze ptiliSna sexualizace mize v n¢kterych kontextech plisobit nevhodné, zvlast’ pokud
se reklama objevuje ve vefejném prostoru, kde ji mohou sledovat i déti. Presto vSak
rozliSoval mezi riznymi typy zobrazeni — vnimal rozdil mezi decentnim a estetickym

pojetim a mezi prvoplanovou vyzyvavosti.

Zajimavym postfehem bylo i to, Ze negativni dojem z konkrétni reklamy nema vyrazny vliv
na jeho vztah ke zna¢ce samotné. Pokud ma ke znacce pozitivni vztah z diivéjska, hodnoti

reklamu pouze jako nest’astné ztvarnéni, ale nezavrhuje cely brand.

9.5.6 Shrnuti

Z rozhovoru vyplynulo, Ze sexudlni prvky v reklamach na participanta plsobi spiSe
negativné a Casto spiS odvadéji pozornost od hlavniho sdéleni. Nejvétsim problémem je pro
n¢j nesoulad mezi formou a obsahem — pokud je sexualita pfitomna bez zfejmého divodu,
povazuje ji za rusSivou a zbytecnou. Naopak v piipadech, kde dava smysl, ji akceptuje jako
béZnou soucast marketingu. Z pohledu presvédcivosti vSak tyto prvky vnimé jako malo
ucinné — daleko Iépe na néj ptisobi reklamy, které maji lehkost, humor a pozitivni atmosféru.
V takovych ptipadech ma vétsi Sanci, ze si reklamu zapamatuje a utvofi si k ni pozitivni

asociaci.
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9.6 Analyza rozhovoru s participantem P6

Utastnik: P6 (Muz, vék: 18-24, generace Z)

9.6.1 Reakce na sexualni podnéty v reklamach

Participant vnimal reklamy, které obsahuji sexudlni podtext, spiSe neutrdlné¢ az mirné
pozitivné. Rekl, ¢ mu tento typ reklamy nevadi, i kdyZz se povazuje za trochu
konzervativnéjsiho — vice mu vyhovuji reklamy, kde se objevuji lidé odpovidajici béznym
idealim krasy. Pravé vzhled postav na néj ptisobi nejvice a vnima ho jako néco, co ptitdhne

pozornost vétSiny lidi.

Zaroven zminil, Ze takové reklamy na n&j mohou pulsobit silnéji nez bézné — zaujmou ho
a na chvili mu pomohou ,,vypnout* a soustfedit se jen na to, co se v reklamé déje. Pokud se
v nich objevi znamé tvare nebo vizualné vyrazné postavy, vénuje jim vic pozornosti. Vnima

to jako zdmér — reklama ma zaujmout predevsim tim, jak vypada.

9.6.2 Urdeni produktu a vnimani reklamnich prvki

Pti sledovani konkrétnich reklamnich ukazek participant vétSinou bez problémut poznal,
o jaky produkt nebo znacku se jedna — naptiklad u Calvina Kleina a Mroze mu bylo hned
jasné, co reklama propaguje. U reklamy na Dior sice znacku rozpoznal, ale nebylo mu zcela
jasné, co presné je predmétem reklamy — spi§ v ném zanechala celkovy dojem luxusu.
V ptipad¢ Skims poznal, Ze jde o spodni pradlo, ale nazev znacky si zapamatoval aZ na

konci, kdy se objevil v textu.

Jeho odpovédi ukazuji, Ze si nejvic v§ima vzhledu reklamy — ¢asto komentoval, jak vypadaji
lidé v reklamé nebo jak jsou stylizovani. Tyto vizualni prvky na né&j plsobily silngji nez
samotna znacka nebo sdéleni. Pokud podle né€j neni znacka dost jasn€ ukédzand, mize byt pro

Vv v

divaka t€z8i pochopit, co piesné se propaguje.

9.6.3 Vliv reklamy na ochotu koupit produkt

Z pohledu spotiebitele participant reklamy nevnima jako hlavni divod k nakupu. Prestoze
ho n€kdy dokédzou zaujmout, pfi samotném rozhodovani dava ptednost chuti, osobni
zkuSenosti nebo oblibenosti znacky. Napiiklad u Calvina Kleina ho reklama nijak zvlast
neoslovila, zatimco MrozZe si kupuje proto, ze mu jednoduse chutnd — bez ohledu na to, jak

vypada reklama.
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U Dioru na néj zapusobila pfedev§im pritomnost znamé zpévacky, coz podle n¢j znacce
dodava prestiz. U reklamy na Skims ho zaujala hlavné vizualni stranka, ale tekl, Ze by ho to
moznéa motivovalo koupit produkt nékomu jinému jako darek, ne sob¢€. Celkové ale nevid¢l
sexualitu v reklamé jako hlavni diivod, pro¢ si néco koupit. Rozhodujici pro n¢j byla spis

kvalita produktu, prvni dojem a vlastni preference.

9.6.4 Vnimani sexualniho aspektu v reklamach

Podle participanta jsou sexualni prvky v reklamach pomérné bézné — odhadl, Ze se objevuji
piiblizn¢ v poloviné vSech reklam. VétSinou se podle n€j jednd o zamérné ukazovani
atraktivnich lidi, ktefi odpovidaji obecnym piedstavam o krase. Takové reklamy podle néj

opravdu dokazou zaujmout a vzbudit zajem, coz je podle jeho nazoru jejich hlavni cil.

Zaroven ale piipustil, Ze pokud reklama spoléha jen na vzhled, mize to byt ruSivé — divak
pak nemusi vénovat pozornost tomu, o jaky produkt vlastné jde. Podle né&j tak reklamy ¢asto

pracuji s tim, co lidé obecn¢ povazuji za hezké, i kdyz to nemusi vzdy odpovidat realité.

9.6.5 Vnimani ditvéryhodnosti a etiky sexualnich prvki v reklamach

Participant si nemysli, ze by sexualita v reklamé& automaticky sniZovala divéryhodnost
znacky. Dulezité podle néj je, jak je dany prvek do reklamy zapojeny — pokud je to udélané
vkusné a srozumitelné, nevidi v tom problém. Pokud ale reklama spoléh4 jen na hezké tvare

a téla, mlze to pusobit, Ze se snazi odvést pozornost od produktu samotného.

Eticky mu tento zplisob propagace nevadi. Sexualitu vnima jako béznou soucést lidské
pfitaZlivosti a pfipadd mu logické, Ze se v reklamé vyuziva podobné jako tfeba motiv hladu

v reklaméach na jidlo. Pisobi na néj pfirozen¢ a jako béZzna soucést reklamni strategie.

9.6.6 Shrnuti

Participant R6 ptlisobi jako typicky zastupce mladé generace, pro kterou jsou reklamy se
sexualnimi prvky bézné. I kdyz ho vizudln€¢ zaujmou, nejsou samy o sob¢ dostateCnym
divodem k ndkupu. Nejvice na néj pusobi reklamy, které jsou vtipné, napadité nebo
pfirozené — ty si také nejlépe pamatuje. Sexualitu vnima jako efektivni néstroj, ale mysli si,
ze nefunguje vZdy a u vSech. Zalezi na konkrétnim provedeni, situaci a na tom, komu je

reklama urcéena.
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9.7 Analyza rozhovoru s participantem P7

Participantnt: P7 (Zena, vék: 45+, generace X)

9.7.1 Reakce na sexualni podnéty v reklamach

Participantka vnima sexudlni podnéty v reklamach pirevazné pozitivné, pokud jsou
zpracovany s ,lehkosti“ a bez vulgarity. Ocenuje, kdyz jsou tyto podnéty jen lehce
naznacené¢ a soucasti celkové atmosféry reklamy. Naopak odmitavé by vnimala pftilis
explicitni obsah nebo zjevnou vulgaritu. Citlivé vnima hranici mezi vkusnou erotizaci
a nevhodnym obsahem, pfi¢emz reklamy v rozhovoru hodnotila jako ,,pfijemné* a ,,hezky

udélané®.

9.7.2 Urceni produktu a vnimani reklamnich podnéta

U vSech Ctyt predstavenych reklamnich ukézek byla participantka schopna identifikovat
propagovany produkt nebo alespon jeho kategorii. Naptiklad reklamu na panské spodni
pradlo Calvin Klein rozpoznala bez problémi a zaroven zminila, ze vizudlni ztvarnéni
(atraktivni muz, hezké prosttedi) zvySovalo pozitivni dojem. Také u reklamy na nanuk
(Mroz) a parfém spravné urcila produkt a vnimala reklamni prostfedi jako piijemné
a ,naladéné“. U posledni reklamy s zenskym spodnim pradlem si produkt opét spravné

odvodila, ackoliv zohlednila 1 vlastni télesné proporce v reflexi na nabizeny ideél krasy.

9.7.3 Vliv reklamy na ochotu koupit produkt

Participantka n¢kolikrat uvedla, Ze reklamy ji mohly pfesvédcit ke koupi produktu — avSak
za specifickych podminek. Naptiklad reklama na spodni pradlo by ji mohla motivovat
k nédkupu pro partnera, pokud by ho méla. V ptipad¢ parfému by o koupi uvazovala, pokud
by ji viiné vyhovovala. Sama sebe charakterizovala jako ,,praktického Cloveka®, ktery
nakupuje primarné podle potieby, nikoli impulzivné. Pfesto vSak pfipustila, Ze pozitivni
emocni nebo esteticky dojem z reklamy mize ovlivnit ndkupni rozhodnuti — zejména

v kontextu snahy zalibit se partnerovi.

9.7.4 Vnimani sexualniho aspektu v reklamach

Z rozhovoru vyplyva, Ze participantka chape sexudlni aspekty v reklamé jako bézny
a funkéni marketingovy nastroj. VSechny sledované reklamy hodnotila jako vkusné
a pfiméfené. Vnimala jejich zamér vytvofit intimni atmosféru nebo naladit divdka do

Lromantického* ¢i ,hravého* rozpoloZeni. Poukazovala na to, ze takové vizudlni
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a emocionalni podnéty mohou pozitivné prispét k celkovému dojmu z reklamy. Atraktivni

postavy podle ni zvysuji pfitazlivost reklamy, pfesto ocenila i soucasny trend zobrazovani

vvvvvv

9.7.5 Vnimani diivéryhodnosti a etiky sexualnich podnétii v reklamach

Z hlediska diivéryhodnosti sexualnich podnétii v reklamach participantka nema problém —
pokud jsou tyto podnéty zpracovany s citem. Reklamy vnimala jako autentické a dobie
prizptasobené cilové skupiné 1 nabizenému produktu. Eticky reklamy hodnoti pozitivné,
pokud se vyvaruji prvoplanové vulgarity nebo sexismu. Zduraznila individualitu vnimani:
co je prijatelné pro jednoho, mize byt nepiijatelné pro jiného. Sama ale nezaznamenala

zadnou reklamu, kterad by pro ni byla ,,za hranou*.

9.7.6 Shrnuti

Rozhovor ukazuje, Ze u participantky ze starSi generace miize byt sexualni aspekt v reklamé
efektivni, pokud zlstava v hranicich vkusnosti. Vizualné ptitazlivé, atmosférické a esteticky
ladéné reklamy maji potencial ovlivnit emocionélni reakci, pfipadné i nakupni chovani,
1 kdyZ samotné rozhodnuti je Casto zavislé na praktickych faktorech (potteba, zkuSenost
s produktem). Participantka ocenila, Ze reklamy v sob€ nesly nadech intimity a hraly si

s pritazlivosti, nikoliv s otevienou sexualitou — coz vnima jako vhodny pfistup.
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9.8 Analyza rozhovoru s participantem P8

Utastnik: P8 (Zena, vék: 45+, generace X)

9.8.1 Reakce na sexualni podnéty v reklamach

Participantka vnimala reklamy se sexudlnim obsahem celkov¢ klidné a bez negativnich
emoci. Rekla, Ze ji tento typ obsahu nijak nevadi, pokud je zpracovany vkusng. Atraktivni
postavy v reklaméch ji nepiipadaji nijak neobvyklé — bere je spi§ jako béznou soucast

dnesniho reklamniho svéta.

9.8.2 Urdceni produktu a vnimani reklamnich prvki

Z odpovédi participantky bylo ziejmé, Ze si vétSinou dokazala spojit reklamu s konkrétnim
produktem. Naptiklad u reklamy na péanské spodni pradlo ji zaujala postava modela
a spravné rozpoznala, o jaky produkt se jednd. V jednom piipadé ale byla reklama
stylizovana natolik, zZe produkt odhadla az na tfeti pokus — nejprve si myslela, ze jde o Saty
nebo Sperky, nakonec spravné poznala, ze se jedna o parfém. U posledni ukazky se ji ale

nepodaftilo produkt urcit vitbec a po vysvétleni, ze Slo o spodni pradlo, byla ptekvapena.

9.8.3 Vliv reklamy na ochotu koupit produkt

Ochotu participantky ke koupi nejvice ovlivitoval celkovy dojem z reklamy — pokud byla
vizualné zajimavd, prehlednd a zamétfena na samotny produkt, mohla jeji rozhodovani
ovlivnit. Reklamy, které byly pfili§ kratké nebo zmatené, na ni zaptsobily méné€. Jedna
z reklam — ackoliv ji zpoc¢atku zmatla — ji nakonec zaujala natolik, Ze by ji mohla motivovat

ke koupi.

9.8.4 Vnimani sexualniho aspektu v reklamach

Sexualita v reklaméch participantce nevadi, pokud je prezentovana nendsilné a nepiisobi

rusivé. Sama uvedla, Ze si reklamy s atraktivnimi lidmi spiSe zapamatuje, 1 kdyZ to jeste

reklama pusobila Cisté, ptirozené a mela n¢jaky piibéh nebo emoci. Takovy styl ji ptipada
veérohodnéj$i nez reklamy, které jsou zaloZené jen na vzhledu.
9.8.5 Vnimani diivéryhodnosti a etiky sexualnich prvku v reklamach

Participantka se domniva, Ze reklamy vyuZivajici sexualitu mohou byt i€inngj$i zejména pro

mladsi lidi, ale sama je nevnimd jako nedivéryhodné. Eticky tento zplisob propagace
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nepovazuje za nevhodny, pokud neni pfehnany nebo vulgarni. Dilezité pro ni je, aby
reklama nepisobila prvoplanové a nevkusné. Chape ale, ze na nékoho jiného mohou tyto

reklamy pusobit rusivéji.

9.8.6 Shrnuti

Participantka ze star$i v€kové skupiny (generace X) nemd se sexualitou v reklaméch
problém. Uvédomuje si, Ze atraktivni postavy mohou zaujmout a zlepsit zapamatovatelnost
reklamy, ale pro jeji vlastni rozhodovani o nakupu to neni rozhodujici. Vice nez samotny
vzhled postav ji oslovi celkova atmosféra, zpracovani nebo piibéh. Po etické strance ji
takové reklamy nevadi, pokud nejsou piehnané. Pripustila ale, zZe pravé vizualné vyrazné
reklamy mohou byt pro divaky pfitazlivéjsi nez ty klasické, které plisobi obycejné nebo

nudné.
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10 POROVNANI VYSLEDKU VYZKUMU

Tento vyzkum se zaméfil na vnimani sexudlniho aspektu v reklamach, a to z pohledu
riznych ucastnikii. V rdmci osmi rozhovora byly prozkoumany reakce na reklamy, které
obsahovaly sexudlni podtext, a jak tento podnét ovliviiuje nazory ucastnikt, jejich pocity
a rozhodovani o koupi produkti. Zjisténi ukazuji riizné nazory a postoje, které ovliviiuje

nejen osobni zkuSenost, ale 1 genera¢ni rozdily.
Vnimani sexualniho podnétu v reklamach

Utastnici se v reakci na reklamy se sexualnim podtextem vyjadfovali odlisn&. Né&kteii (P1,
P5, P8) uvedli, ze jim reklamy tohoto typu nijak nevadi, Ze je povazuji za béZnou soucast
reklamniho prostiedi a Ze je vnimaji bez vyraznych negativnich emoci. Ptikladn€¢ P1 se
vyjadtil, ze pokud je reklama dobte zpracovand, nevadi mu ani sexuélni podtext. Naopak P3
a P4 zdiraznili, ze pro n€¢ mize byt reklama se sexualnim podnétem problémova, pokud je
ztvarnéna ptili§ vulgarné, nebo se v ni podnéty objevuji nasilné. Tento rozdil ve vnimani
muze byt do zna¢né miry ovlivnén vékem a kulturnimi normami, jak naznacil P6, ktery sam
uvedl, Ze se na tento typ reklamy diva s odstupem, protoze by reklama me¢la respektovat

uréitou uroven vkusu a citlivosti.
Vliv na rozhodovani o koupi

VétSina Ucastnikit (P2, P6, P8) uvedla, Ze je reklama se sexudlnim podtextem piimo
neovliviiuje pii rozhodovani o ndkupu. P2 projevil ndzor, ze 1 kdyZ je reklama se sexualnim
podnétem vizudlné piitazliva, stejné rozhodujicim faktorem pro nékup zastava prakticky
a funk¢ni charakter produktu. PS5 a P7 naopak zdiraznili, Ze reklama, ktera se zaméfuje na
emociondlni aspekty a vyuziva sexudlni podtext citlivym zplisobem, mize jejich pozornost
pritdhnout vice nez jiné reklamy. Rozhodovani o koupi ale zlistavad rozumné racionalni.
Ptfesto P4 zminila, Ze v pfipad¢ reklamy, ktera by byla pfili§ explicitni, by jeji zdjem
o produkt spiSe opadl, coz naznacuje, Ze hranice mezi vkusnym a nevhodnym sexudlnim

podnétem v reklamé je pro nekteré ucastniky velmi dualezita.
Diivéryhodnost reklamy

Co se tyce daveéryhodnosti reklamy se sexualnim podnétem, ucastnici zminovali rizné

faktory, které tuto divéryhodnost ovlivituji. P3 a P6 naptiklad zminili, Ze 1 kdyZ je reklama
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se sexudlnim podtextem atraktivni, diveéryhodnost reklamy zavisi vice na celkovém
zpracovani a vérohodnosti zobrazené situace nez na pouziti sexudlnich podnéti. P7 se
zamg¢fila na to, ze mladsi generace mliZze reagovat na sexualni podnéty jinak nez starsi
generace, coZ naznacuje, ze divéryhodnost reklamy se sexudlnim podtextem miize byt
vniméana ruzné napii¢ v€kovymi skupinami. Naproti tomu P8 uvedla, Ze reklama se
sexualnim podtextem pro ni nema zasadni vliv na to, jak hodnoti znacku, pokud je zbytek

reklamy v poradku.

Vnimani atraktivity a emoci

Jednim z ¢asto se objevujicich témat v rozhovorech bylo vniméani atraktivity postav a emoct,
které reklamy s timto podnétem vyvoléavaji. VéEtsina ucastnikii (P1, P2, P6, P7) souhlasila,
ze pritomnost atraktivnich postav miize byt silnym vizualnim ldkadlem, které ptitahuje jejich
pozornost. Napiiklad P2 uvedl, ze i kdyz atraktivni postavy v reklamé mohou vyvolat
shodli na tom, ze pokud reklama obsahuje atraktivni postavy, ale zlstdva decentni
a neagresivni, mize pro n¢ byt ptitazliva, ale musi byt jasn¢ stanoveno, ze reklamni sd€leni

je jasné a prehledné.

Etika pouZzivani sexualnich podnétu

Pokud se participanti vyjadfovali k etice pouzivani sexualnich podnéti v reklamach, rozdily
v ndzorech byly patrné. P1, P5 a P8 se shodli na tom, Ze osobné s timto zpisobem reklamy
nemaji problém, pokud je zpracovana vkusné a neni pfili§ vulgarni. P2 a P4 naopak vyjadfili
opatrnost, pticemz P2 uvedl, ze reklama by neméla byt pifehnand, protoze to mize nékteré
divaky odradit. Zajimavy ndzor pfinesla P3, kterd zminila, Ze etika pouZivani sexuélnich
podnétl zavisi na tom, jak jsou tyto podnéty zakomponovany do reklamy, a Ze urcity limit

vkusu musi byt zachovan, aby byla reklama stale ptijatelna.

Vysledky rozhovort ukazuji na Sirokou $kalu nézort a postoji vici sexudlnim podnétim
v reklamach. Zatimco pro nékteré ti€astniky predstavuji reklamy s timto podtextem béznou
soucast reklamniho prostiedi, jini jsou vii¢i nim rezervovangjsi a preferuji reklamy, které
s témito podnéty zachazeji citlivéji. VIiv sexualniho podnétu na rozhodovani o koupi
produktu se zda byt v tomto vzorku participantli spiSe omezeny, pfi¢emz faktory jako

atraktivita postav, vkus reklamy a celkové zpracovani hraji rozhodujici roli.
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10.1 Vyhodnoceni vyzkumu a souhrn klicovych poznatku

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak ucCastnici vnimaji sexualni podnéty v reklamach a jak
to ovliviiuje jejich nazory na reklamy a produkty. Vyzkum se soustfedil na rozhovory
s 8 ucastniky, ktefi sdileli své pocity a nazory na reklamy obsahujici rizné miry sexudlnich

podnéti.

Po analyze rozhovord se objevilo n¢kolik dulezitych zjisténi. Ucastnici vnimali sexudlni
podnéty v reklamach riizné. Nekteti je povazovali za béZznou soucast dnesnich reklam, ktera
uz je normalni, ale nevyvolavala v nich silné reakce. Jini se k t€émto podnétiim stavéli vice

kriticky a upozornovali, Ze by mély byt spojeny s produktem a nemély by byt samoucelné.

Dalsim klicovym zjisténim bylo, Ze sexudlni podnéty, které byly v reklamach ukazany
vkusné a v uméleckém kontextu, byly vnimany pozitivnéji nez ty, které plsobily pfili§
explicitné nebo nevhodné. Ucastnici ¢asto zdiiraziovali, Ze reklama by méla mit smysl a jeji
sexualni prvky by mély byt spojeny s produktem, jinak pisobi jako néco nadbyte¢ného nebo

neucéinného.

Zajimavé bylo i to, jak se vnimani reklamy liSilo mezi ucastniky v zavislosti na jejich véku
a pohlavi. Mladsi ucastnici byli k sexualnim podnétim v reklaméch obvykle oteviengjsi
a povazovali je za soucast moderniho marketingu. Naopak star$i ucastnici, hlavné muzi nad
40 let, se k témto prvklim stavéli opatrnéji a nékdy je povazovali za nevhodné, pokud nebyly

dostate¢né propojeny s produktem.

Vysledky ukazuji, Ze sexualni podnéty v reklamach maji na ucastniky rizny vliv. Zatimco
pro nekteré jsou piijatelnou soucasti reklamni strategie, pro jiné mohou plsobit jako rusivy
prvek, pokud nejsou dobie propojené s produktem nebo plsobi pfili§ explicitné. Tento
vyzkum ukazuje, Ze klicem k uspéchu reklam se sexudlnimi podnéty je jejich vkusnost

a soulad s tim, co se v reklam¢ propaguje.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

11.1 VOL1: Jaké konkrétni prvky sexualnich aspekti v reklamé nejvice

prispivaji k jeji presvédcivosti?

Z rozhovorii s osmi ucastniky vyplynulo, ze na piesvédCivosti reklamy se podepisuji

predevsim ty prvky sexudlnich motivl, které pisobi ptfirozené, nejsou zbyte¢né vyzyvave

a ladi s celkovou atmosférou reklamy. VéEtSina participantl se shodla, Ze sexualita miize byt

v reklamé funk¢ni a i€inna, pokud neni prvoplanova a neni pouzita jen kvili pozornosti.

Za prvky, které prispivaji k vétsi presvédcivosti, ucastnici ¢asto oznacovali nasledujici:

vizualni jemnost — naptfiklad zpomalené zabéry, tlumené svétlo nebo detaily na

textury, pohyby nebo kuzi, které podtrhuji atmosféru a nesnazi se divaka Sokovat;

prirozené pusobici modelové a modelky — dilezitym faktorem bylo, aby ucinkujici
v reklamé neptsobili strojené nebo pfili§ dokonalym dojmem. Ocenovali zejména
rozmanitost postav, jejich autenticitu a celkové vyzafovani sebevédomi

a ptirozen¢ho Sarmu;

vkusné a stylové zpracovani — kombinace mody, hudby, prostfedi a vizualniho
stylu Casto prispéla k tomu, Ze 1 reklamy s jemné sexudlnim podtextem byly

hodnoceny jako estetické, ptisobivé a presvedCive;

hravost a lehkost — nékteré reklamy zaujaly svou nenucenosti, lehkym humorem
nebo nadsazkou, kterd pomohla vyvazit jinak smysIné zabéry a udélat celkovy dojem

piijemng;si.

Prevladal nazor, ze sexualita v reklamé mutze fungovat, ale musi byt citlivé vyvazena. Pokud

je v reklamé pfilis ocividna, ptisobi podle ucastnikii spise rusivé a n¢kdy i laciné. Naopak,

pokud je pouzita jako soucast piibéhu nebo nélady spotu, mize zaujmout a podpofit

presvédCivost sdéleni. Dulezitou roli hraje i to, pro jaky produkt je reklama urcena —

sexualita naptiklad plisobi pfirozenéji u parfémui nebo spodniho pradla nez u vyrobku, kde

se s ni bézn¢ nepocita.
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11.2 VO2: Jak ovliviiuje sexualni aspekt v reklamé divéru zakaznika ke

znacce a chut’ zakoupit propagovany produkt?

Z odpovédi vyplyva, Zze samotna pfitomnost sexualniho motivu v reklamé vétSinou nevede
k v&tsi diivéie viéi znadee ani k okam?ité chuti zakoupit produkt. Uéastnici ¢asto zmitiovali,
ze reklamu sice mohou vnimat jako vizudln¢ atraktivni nebo zapamatovatelnou, ale
rozhodovani o ndkupu ovliviiuje hlavné to, jaky maji ke znacce vztah, jakou maji zkusenost

s jejimi vyrobky, nebo co jim doporuci okoli.

Sexualita muze v nékterych piipadech vyvolat vétsi zdjem nebo pozornost, ale pokud
reklama neputisobi autenticky, ucastnici ji hodnoti spise negativne. Nékteti uvedli, ze pokud
je sexualita v reklamé pouzita pfili§ napadné nebo nepatti¢ng, plisobi to, jako by se znacka

snazila skryt nedostatky produktu za atraktivni vzhled.

Zaroven ale zaznély i nazory, Zze dobie zpracovany sexualni motiv mize pomoci vytvorit
urcity styl znacky — naptiklad Ze je sebevédoma, moderni, nebo Ze oslovuje mladsi generaci.
Pokud sexualita zapadd do celkové identity znacky a neni pouzita nasiln€é, mize podle

nekterych Gcastnikl podpofit pozitivni vnimani znacky.

Celkovée tedy lze fict, ze sexualita v reklam& mize mit vliv na to, jak si reklamu lidé
zapamatuji nebo jak ji hodnoti vizualn¢. Neni vSak zdsadnim faktorem, ktery by ovliviioval
nakupni chovani nebo divéru ke znacce. Tu si znacka buduje spise dlouhodobé — kvalitou

produktii, komunikaci a celkovym piistupem k zadkazniktim.
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ZAVER

Tato bakalatska prace se zameéfila na to, jak lidé vnimaji reklamy se sexudlnim obsahem a
zda je povazuji za presvédcivé. V teoretické ¢asti byla popsana historie sexualnich prvki v
reklamé, divody jeho vyuzivani a také to, jak mlze ovlivnit spotiebitelské chovani.
Pozornost byla vénovana i kritickym pohlediim — naptiklad tématim sexismu, stereotypt a

vlivu na lidské sebevédomi.

V praktické casti bylo analyzovano osm rozhovort, které byly rozdéleny do Sesti
sémantickych kategorii. Z odpovédi vyplynulo, Ze sexudlné ladéné reklamy vyvolavaji u lidi
silné reakce — pozitivni 1 negativni. Pouhé pouziti sexuality v reklamé ale automaticky
nezarucuje jeji ucinnost. Dulezitou roli hraje celkové zpracovani — zda reklama pulsobi

prirozené, souvisi s produktem a neni pfilis prvoplanova.

Z vypovédi také vyplynulo, Zze néktefi lidé vnimaji tyto reklamy jako zajimavé a
zapamatovatelné, zatimco jini je povaZzuji za nevhodné nebo piili§ vyzyvavé. Casto se
objevovala i kritika stereotypniho zobrazovani Zen a pocit nepohodli pti sledovani nékterych
typt reklam. Lid¢ si vice v§imaji rozdilu mezi ,,sexy* reklamami, které zobrazuji rovnovahu

a respekt, a témi, které plsobi sexisticky a snizuji hodnotu u urcité skupiny.

Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze sexualita mize v reklamé fungovat, pokud je pouZita citlive a
s ohledem na kontext i cilové publikum. Pokud je vSak nevhodné zasazena nebo bez jasné

spojitosti s produktem, mtize mit spiSe negativni dopad.

Prace tak nabizi pohled na to, jak spotiebitelé tyto reklamy vnimaji, a mize byt piinosem
pro budouci tvahy o tom, jakym zplisobem sexualitu v reklamnim prostfedi pouzivat, aby

byla efektivni a zaroven spoleCensky piijatelna.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Uvod — Prehrani reklamnich ukizek se sexualnim aspektem a doprovodné otazky
Ukézka ¢. 1

e Dokazal byste z reklamy urcit jednozna¢né o jaky produkt se jedna?
e Jaké pocity ve vas reklama vyvolala?

e Do jaké miry by tato reklama ovlivnila vasi ochotu koupit tento produkt?

Ukézka ¢. 2

e Dokazal byste z reklamy urcit jednoznacné o jaky produkt se jedna?
e Jaké pocity ve vas reklama vyvolala?

¢ Do jaké miry by tato reklama ovlivnila vasi ochotu koupit tento produkt?

Ukézka ¢. 3

e Dokazal byste z reklamy urcit jednoznaéné o jaky produkt se jedna?
e Jaké pocity ve vas reklama vyvolala?

¢ Do jaké miry by tato reklama ovlivnila vasi ochotu koupit tento produkt?

Ukézka ¢. 4

e Dokazal byste z reklamy ur€it jednozna¢né o jaky produkt se jedna?

e Jaké pocity ve vas reklama vyvolala?

e Do jaké miry by tato reklama ovlivnila vasi ochotu koupit tento produkt?
Seznameni, predstaveni prace a jejich Gcelu

DEMOGRAFICKE OTAZKY

1) Vék
2) Pohlavi
3) Generace X/Y

HLAVNI OTAZKY VYZKUMU

4) Pozitivni nebo negativni reakce na sexualni podnéty v reklamach

Jaky mate obecné pocit, kdyz vidite reklamu se sexualnim podtextem?

5) Vnimani sexualnich podnétia v reklamach

V jaké mife si myslite, Ze jsou sexudlni podnéty (napft. atraktivni postavy, sexualni
narazky) bézné pouzivany v reklamach?
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6) Diivéryhodnost reklamy se sexualnim podtextem

Jak vnimate divéryhodnost reklamy, kterd obsahuje sexualni podnéty?

7) Vliv sexualniho aspektu na rozhodovani o nakupu
Jak Casto vas reklama obsahujici sexualni podnéty pfiméje ke koupi produktu nebo
sluzeb?

8) Zvyseni pozornosti diky sexudlnimu podnétu

Mate tendenci si [épe zapamatovat reklamu, ktera obsahuje sexualni podnéty?
PSYCHOLOGICKE A SOCIALNI ASPEKTY

9) Vnimani télesné atraktivity jako soucasti reklamni strategie

Jaky je vas ndzor na pouziti atraktivnich postav v reklamach?
OVLIVNENI EMOCIONALN{ REAKCI

10) Emocionalni reakce na reklamy se sexualnim podtextem

Jaké pocity ve vas reklamy se sexualnimi podnéty nejcastéji vyvolavaji?

11) Vnimani znac¢ky po zhlédnuti reklamy se sexualnim obsahem
Po zhlédnuti reklamy, ktera vyuziva sexualni podnéty, zménite sviij ndzor na danou
znacku?

ZAVERECNE OTAZKY — hodnoceni u¢innosti sexualniho aspektu v reklamach

12) Ktery typ reklamy je pro vas osobné nejpiesvédcivejsi?
Reklama s emocionalnim podtextem (napt. piib&h, vzruseni)
Reklama s vtipem
Reklama se sexudlnimi podnéty
Reklama s informativnim obsahem (vysvétleni vlastnosti produktu)
13) Jak byste ohodnotili obecné efektivitu sexualnich podnétua v reklamach z
hlediska marketingového ucelu?

14) Miyslite si, Ze pouzivani sexualnich podnéti v reklamach je etické?

ZAVER — podékovani a rozlouceni
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PRILOHA P II: DOSLOVNY PREPIS ROZHOVORU

Soubory jsou dostupné na nasledujicim odkaze:

https://drive.google.com/drive/u/3/folders/1y07yfBnJtDGPaY OtoQuBPdDcyWNenNxF



https://drive.google.com/drive/u/3/folders/1y07yfBnJtDGPaYOto0uBPdDcyWNenNxF
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PRILOHA P III: REKLAMNI UKAZKY POUZITY VE VYZKUMU

Soubory jsou dostupné na nasledujicim odkaze:

https://www.youtube.com/watch?v=dCbM009btVI

Soubory jsou dostupné na nasledujicim odkaze:

https://www.youtube.com/watch?v=DVbQk2LbQEA

Soubory jsou dostupné na nasledujicim odkaze:

https://www.youtube.com/watch?v=nPz-12L.vh4E

Soubory jsou dostupné na nasledujicim odkaze:

https://www.youtube.com/watch?v=0E110S1GcGQ
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