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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva erotikou a sexem v reklamé. Zamétuje se pak pfedevSim na
postoje zen k této problematice. Prvni ¢ast prace pfinasi teoreticka vychodiska — definuje

reklamu, jeji formy a historii, dale erotiku a jeji rzné projevy v reklamé.

Druha ¢ast prace predstavuje dotaznikové Setieni, které probéhlo na pfelomu tnora
a bfezna 2013 a bylo uréeno pravé zenam. Cilem bylo zjistit postoje zen k erotice, sexu a
nahot¢ v reklamé, nalézt takovy prvek, ktery jejich postoj znacné ovliviiuje, a pifedevsim

pak to, nakolik ovliviiuje jejich postoj vztah mezi produktem a uZzitou erotikou.

Tteti ¢ast prace vyuziva ziskanych poznatkl z ptedchoziho dotaznikového Setfeni a

aplikuje je na prepracovani nevhodné erotické reklamy.

Klicova slova: Erotika, sex, reklama, nahota, zeny, postoje.

ABSTRACT

This thesis is deals with erotica and sex in advertising. It focuses mainly on wom-
en’s attitudes to this issue. The first part of thesis introduces theoretical basis — it defines

advertising, its forms and history, then erotica and its different varieties in advertising.

The second part of thesis represents a survey which took place at the turn of Febru-
ary and March 2013 and it was determined just for women. The aim was to find out wom-
en’s attitudes to erotica, sex and nudity in advertisement, as well as find an element that
considerably influences their attitude, and above of all, that how much the relationship

between product and erotica influences their attitude.

The third part of thesis uses obtained information from survey and applies them to

rework inappropriate erotic advertising.

Keywords: Erotica, sex, advertising, nudity, women, attitudes.
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UvVOD

Erotika a sex v reklamé je nejen tématem zajimavym, ale pfedev§im kontroverznim.
Studium v zahrani¢i mé naucilo, Ze pravé kontroverzni témata jsou tim pravym pro zpra-
covavani bakalafskych ¢i diplomovych praci. Divod je jednoduchy — o daném tématu se
hodné mluvi, je mozné snadno dohledat velké mnozstvi ¢asto protichtidnych zdroji a prak-

ticky kazdy mé na dany problém vlastni vyhranény nédzor.

Diky této zivné pudé, kterou kontroverzni témata ptinaseji, je pro studenty snadné zis-
kat podklady pro praci. Kontroverzni téma je ale také velkou vyzvou a ¢lovék musi najit
dostate¢nou kurdz k tomu, aby toto téma zpracovaval. Pravé diky velkému mnoZzstvi nazo-
rl je vice pravdépodobné, ze nazor autora se bude od ndzorti vedouciho prace a oponenta

lisit, v lep$im piipad¢ jen v drobnostech, v tom hor§im v zasadnich otazkach.

Uz z motta této prace vyplyva, ze se této vyzvy nebojim a naopak se ji rdda zhostim a
pokusim se piinést novy pohled na erotiku a sex v reklamé. Z této myslenky vyplyvaly i
mé Uvahy o tom, jak toto Siroké téma uchopit, na jakou oblast reklamy jej aplikovat, na co

se zamerit.

Vysledek je prosty. Praci se stejnym tématem zpracovavali v minulosti jiz dva mi ko-
legové a nerada bych opakovala jejich myslenky. Proto jsem si zvolila vybrat to, co tito

panové neméli — Zensky pohled na erotiku a sex.

Zena byla uz od pradivna povaZovéana za sexualni symbol a nejen reklamni tviirci si
toho jsou vé€domi. Podivame-li se do minulosti na uméni ¢i celebrity, které se zapsaly, mu-
Zeme zacit jmenovanim proslulé Véstonické Venuse, pokracovat Monou Lisou nebo Zro-
zenim Venuse od Buonarottiho. V moderni historii se pak zapsaly Marlene Dietrich, Mari-
lyn Monroe nebo modelky Twiggy, Claudia Schiffer, Giselle Biindchen a mnoho dal$ich.
Vzdyt i biblicka Eva je tou, ktera neodolala a podlehla hiichu.

Zeny jsou t&mi, které si vybojovaly své prava a emancipaci. At uZ se jedna o radikalni
feministky ¢i Zeny v domécnosti, které jsou rady, kdyZz se mizou starat o déti a svého mu-

ze, pohled na erotiku a sex je bezesporu odlisny od toho muzského.

Zeny byvaji zobrazovany jako sexualni symbol nejenom v reklamach, které jsou urce-
ny muzum jako cilové skuping, ale také v reklamach, které jsou jak pro muze, tak pro Zeny,

dokonce i Cisté pro Zeny. Erotické reklamé jsou vystaveny prakticky vSude — od Zenskych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

Casopist pocinaje, pres televizni vysilani az po billboardy konce. Aby se této reklamé vy-

hnuly, musely by snad Zit v naprosté izolaci od svéta.

Ackoliv tedy zeny nejsou vzdy cilovou skupinou erotické reklamy, Casto jsou jejimi
recipienty. Nasledujici prace se proto zaméii na to, co se zenam na erotické reklameé libi ¢i
nelibi, jaké jsou dulezité prvky, které¢ k tomuto postoji vedou, ptipadné odhali to, co by

erotickou reklamu ucinilo u Zen ptijatelngjsi.

Prvni ¢ast prace bude zpracovana na zaklad¢ literarnich zdroji a nahlédne jak na re-
klamu jako takovou, na jeji historii a formy, tak se zam¢fi na projevy erotiky a uziti sexu-
alnich symboll v reklamni tvorbé. Definuje to, co je povazovano za erotické a nahlédne na

klicové prvky erotické reklamy.

V druhé ¢asti prace bude proveden vyzkum dotaznikovym Setfenim, ktery se zaméii
na zminény postoj Zen vii€i vyuzivani motivi erotiky a sexu v reklamé&. Zjisti prvky, které

postoj respondentek ovliviiuji a podrobnéji se zaméfi na to, nakolik je pro zeny dulezity

vztah nabizenych vyrobku k erotické reklamé.

Treti Cast prace pak na zaklad€ zjiSténych udajli navrhne pfepracovani vybrané re-
klamni kampané, kterd s motivy erotiky a sexu pracuje, a ktera je podle vysledkl Setfeni
vyuziva pro zeny nepiijatelnym zpisobem. Bude se jednat o takovou kampan, jiz Zeny

nejsou jenom recipientkami, ale také ¢asti cilové skupiny.

Cilem prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkti podlozenych literaturou uspotadat
dotaznikové Setieni, které by zkoumalo postoje Zen k erotice a sexu v reklamé. Zjisténé
vysledky pak budou nasledné slouZit jako podklady pro piepracovéni takové erotické re-

klamy, ktera vyuziva motivi erotiky a sexu nevhodné¢.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Zéakladnim pojmem, ktery je nutno pro tuto praci definovat, je bezesporu reklama. Jde
0 pojem, ktery je mozno zaslechnout odevsad. Je ¢asto povazovana za synonymum propa-
gace €1 marketingové komunikace jako takové a mladi marketéfi tento pojem casto pouzi-

vaji k tomu, aby snadno vysvétlili napli své prace laické verejnosti.

Reklama je nenavidéna za to, jak na nas odevsad vyskakuje, rusi nas v televizi a napl-
nuje nam schranky k prasknuti letaky s vyhodnymi nabidkami. Na druhou stranu muize byt
ale také kreativni a hrava. Muze nas rozveselit, potésit nebo poucit. Jsou i takovi nadsenci,
ktefi stravi probdélé noci sledovanim reklamy na festivalech. Co ale pojem reklama doo-
pravdy znamena a ¢im je charakterizovan? Jaky je rozdil mezi reklamou a marketingovou

komunikaci?

1.1 Zarazeni do systému marketingu

Jak uz bylo fe¢eno, pojmem reklama byva Casto nespravné oznacena cela marketin-
gova komunikace. Podivame-li se ale na marketing a marketingovy mix, zjiStujeme, Ze

pod ¢tvrtym P se skryva Promotion, ne Advertising.

Anglické Promotion se do ¢eStiny da preloZit nékolika zpiisoby. Jako prvni se nabizi
propagace nebo podpora, v marketingu se ale preferuje vyraz marketingova komunikace.

Ta se dale ¢leni a vytvati komunika¢ni mix.

Podle vétSiny autort se sklada komunikac¢ni mix z reklamy, podpory prodeje, osob-
niho prodeje a public relations. ,,Pod carou® se Casto dodava také direct marketing, ktery
néktefi autofi povazuji za samostatny prvek mixu, jini za nastroj komunikace, ktery vyuzi-
vaji pfedchozi zminéné. Muzeme se také setkat s ndzorem, ze jsou do komunika¢niho mixu
také zatazeny udalosti a zazitky. [6, str. 574]

,, Prestoze ustiednim prvkem programu marketingové komunikace byva casto rekla-

vvvvvv

znacky. “ [6, str. 574]

V soucasnosti je tieba komunikacni mix vnimat jako celek a jeho jednotlivé prvky

vyuzivat soucasné, dopliovat jeden typ komunikace jinym a podpoftit tak celkovy dojem.
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Integrovana marketingova komunikace, kdy dochazi k prolinani v§ech prvku, ptinasi efek-

tivni zasah cilovych skupin.

1.2 Definice reklamy

Existuje cela fada odbornych definic reklamy a prakticky kazdy autor a odbornik na
marketingovou komunikaci vytvaii definici svou. Tou nejznamé;jsi a snad 1 nejpouzivangjsi
je definice Philipa Kotlera, ktera zni: ,, Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni pre-
zentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb. Reklama miize byt cenové efektivnim zpiiso-
bem rozsirovani sdélenti, at’ jiz za ucelem vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi.

[6, str. 606]

Podivame-li se do ¢eské odborné literatury, ktera se zabyva marketingovou komuni-
kaci a reklamou jako jeji soucasti, narazime na pomérné diikkladny popis Miroslava Foreta,
ktery tvrdi, ze: ,, Reklama ma mnoho forem a zpiisobii pouZiti — propaguje urcity konkrétni
produkt, stejné jako dlouhodobou predstavu (image), jiz si maji o firme vytvorit klicovée
segmenty verejnosti. Prostrednictvim hromadnych sdeélovacich prostredkii dokadze oslovit
Siroky okruh verejnosti, zaroven vsak diky neosobnosti je méné presvédciva. Je pouze jed-
nosmernou formou komunikace a muze byt velice nakladna. Tim, Ze si zadavatel reklamu i
jeji Sireni sam plati, ovliviiuje mimo jiné i jeji obsah: spise se v ni nadsazuji a prehanéeji
klady, nez by se objektivné pripoustély nedostatky a nasledky.* [2, str. 243]

Pti porovnani obou dvou autord mizeme pfijit na nékolik klicovych znak, které ma-
ji obé dvé definice ¢i popisy reklamy spolecné. Oba dva autofi popisuji reklamu jako jed-
nosmérnou, neosobni komunikaci. Recipient je tedy v procesu komunikace pouze pasivnim
pfijemcem, ktery svou pozitivni zpétnou vazbu projevuje pfipadnym ndkupem nebo Siie-

nim dobré povésti.

Kotler zminuje propagaci ideji, zboZzi nebo sluzeb, naproti tomu Foret opomiji sluzby
a ideje a nahrazuje je pojmem image. Charakterizujeme-li image jako dobrou povést, neni
snad pochyby o tom, Ze ta je vytvarena dobrou péci o zdkazniky, kde patii i zminéné sluz-
by, jako napiiklad servis nebo poradenstvi. BohuZzel ale zapomina na propagaci sluzby sa-

motné. Propagace ideji je na tom velmi podobné.

Oba dva autofi se déle shoduji, Ze je reklama rozSifovana Siroké veiejnosti. Foret da-

le komentuje tento fakt tak, ze k tomu dochazi prostiednictvim hromadnych sdélovacich
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prosttedkti. Rozd¢€leni reklamy podle druhu média, které vyuziva, bude uvedeno dale

Vv textu.

Zajimavé je také porovnani ptistupi k financovani reklamy. Zatimco Kotler povazu-
je reklamu za cenové efektivni, coZ v sobé zahrnuje jistou podporu a vyhodnost této formy
propagace, Foret ji povazuje za nakladnou a pomérn¢€ negativné¢ dodava, ze Casto také za-

davatel¢é diky tomuto faktu pfehnan¢ zasahuji do sdé€leni, které ma reklama ptedat.

Shrneme-li piedchozi text, dochazime k zavéru, ze reklama je jednosmérna komuni-
kace k siroké vefejnosti prostifednictvim hromadnych sdélovacich prosttedkd, ktera propa-
guje zbozi, sluzby, ideje a image. Mize se jednat o cenové efektivni komunikaci, kterd ale

zaroven muze byt diky zadavateli zna¢n¢ zkreslena.

1.2.1 Silna a slaba teorie reklamy

Pti opétovném pohledu na pfedchozi dvé definice si miizeme v§imnout jiz zminéné-
ho pozitivniho a pomérné negativniho pfistupu k reklamé. Obé definice tak ilustruji slabou

a silnou teorii reklamy.

Silna teorie reklamy je patrna u americkych autort, ktefi pfedpokladaji, Ze reklama
dokéze bez probléml zménit chovani zdkaznika a pfesvédcit ho o koupi. Na zédklad¢ vé-
deckych metod a testii jsou tvlrei i teoretici reklamy presvédceni, ze svého zakaznika do-

konale znaji, a Ze ho dokaZou ovlivnit, ¢i zmanipulovat.

Naproti tomu slaba teorie reklamy pochazi od autori evropskych a vyznacuje se

vvvvvv

ze nakupni chovani a rozhodovani je dano spiSe zvyky a tradicemi. Reklama v tomto pfi-

pad¢ spiSe jen podporuje znalost, neZ aby ovlivnila koupi samotnou. [2, str. 244]

1.3 Historicky vyvoj reklamy

1.3.1 Pravék, Antika

., V praveku obchodna cinnost’ v pravom slova zmysle neexistovala, a tak samozrejme
ani reklama. Existovalo tu vsak Sirenie informdcii, ktoré pomdhalo pravekému cloveku
prezit. V primitivnej forme ,,od ust k ustam* sa Sirili informacie, ktoré prijemcovi radili

ako ulovit zviera, usit z neho odev, zaloZit ohen a pod. “ 3, str. 81 - 82]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Muzeme tedy fici, ze v pravéku neslo o komercéni formu reklamy, kterd by se snazila
o uzavieni obchodu, propagaci vyrobki ¢i budovani dobré image. Slo Cisté o nekomer¢ni,

neekonomickou podobu.

S jistym posunem piichazi obdobi Antiky. Zde se miZzeme setkavat S prvnimi vyveés-
nimi Stity nebo naptiklad vyvolavaci. Objevuji se ale také rané formy erotické reklamy.
Jako ptiklad mtizeme uvést reliéf vztycCeného pohlavniho udu, ktery slouzil jako smérovka

¢i ukazatel k vefejnym domutim. [4, str. 10]

1.3.2 Stredovék

Ackoliv jsme zminili pocatky reklamy z obdobi ptfed nasim letopoctem, jeji vyuziva-
ni je predevsim spjato s rozvojem vyroby a obchodu, které sledujeme az ve stiedovéku.
V té dobé se k upoutdni kolemjdoucich a potencialnich zdkaznikli vyuZivalo pfedev§im

vystavovani zbozi, at’ uz pfimo na ulici pfed obchodem ¢i dilnou, tak na trzich. [12, str. 38]

,,Jako reklamni prostredek slouzily vyvésni Stity, na kterych byly vétsinou zndazornény
symboly riiznych remesel nebo obchodu. Vykopavky z Herculanea ¢i Pompeji podadvaji
svedectvi o riiznych ndpisech podél obchodnich cest nebo na sténdach domii, oznamujicich,

kde se prodava vino, chléb, sul ¢i ryby.“ [12, str. 38]

Oba dva tyto zplisoby propagace mizeme pienesené nalézt i v dnesni dobé. Vyvésni
Stity stale jesté slouzi u nékterych restauraci ¢i obchodd, jinde je nahradily venkovni tabule
nebo polepy domt a vyloh. I zde miizeme najit takové, které vyuzivaji motivi erotiky a

sexu, jak nam ukazuje Obrazek 1 — Vstup do prodejny Oriflame.

ORIFLAME

— WEDEN —

Obrazek 1 - Vstup do prodejny Oriflame

Zdroj: Foto autora
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Podobné je tomu i s ndpisy podél cest. Ty jsou nahrazeny billboardy, bigboardy a
megaboard, malbami na budovach nebo zavésnymi bannery. Jedna se zaroven o druh mé-

dii, ktera byvaji pro reklamu s motivy erotiky a sexu Casto vyuzivadna, jak bude zminéno

dale.

1.3.3 Po vynalezeni knihtisku

,,Reklama by nevznikla bez obchodu, ale rovnako by sa nerozvinula bez masovych
médii. Az do polovice 15. storocia v antickej a stredovekej spolocnosti mozno hovorit o
podobnych prostriedkoch. Vo svojej primitivnej podobe existovala sice u viacerych naro-
dov (Cina, Korea) uz davno pred tym ,, tlac z vwsky , aviak jej kvalita neumoziiovala dosta-
tocny pocet vytlackov na Ziadanej urovni. AZ v polovici 15. storocia objavil mohucsky zlat-
nik Johannes Gensfleisch zum Gutenberd knihtlac, ¢im ovplyvnil v nasledujiicom obdobi

takmer vsetky odbory ludskej ¢innosti, vratane reklamy. * [3, str. 132]

Pravé vynalez knihtisku zésadné pfispél ke vzniku masové Sitenych médii, ktera jsou
nosici reklamnich sdéleni. Bylo tak moZno navézat na prostfedky, které byly uz znamy
diive, jako byly netiSténé zpravodajské letaky. Spolené s rozvojem poStovniho systému

tak nastaly idealni podminky pro vznik masovych médii. [11, str. 15]

Prvnim masovym titulem, ktery byl vydan az v roce 1833 v New Yorku, se staly no-
viny The Sun, které byly vydavany jako ranni denik. Jejich prvnim editorem byl Benjamin

Day, a protoze se prodavaly za jeden penny, zacalo se jim fikat ,,penny press*. [11, str. 16]

K vyznamnému rozvoji dochazi s primyslovou revoluci. Dosavadni vztahy mezi vy-
robci a kupujicimi se méni, padaji cechy, na tradi¢ni stfedoveéké trhy nove€ navazuji vystavy
a veletrhy, dochazi k rozvoji masového tisku a reklama se stava nepostradatelnou soucasti

obchodu.

1.3.4 Rozhlas a televize

Dalsi rozvoj reklamy je zaznamenan spolu s vyvojem novych médii, at’ uz se jedna o
fotografii, telefon nebo rozhlas, ktery se masové rozsitil ve 20. letech 20. stoleti. V Ceské
republice ale trvalo jest¢ dalSich 30 let, nez se v rozhlasovém vysilani ustélila i reklama.
Ptiblizné ve stejné dobe (50. letech 20. stoleti) se u nés rozviji i pravidelné televizni vysi-

lani.
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Reklama u nés byla zna¢né omezend predev§im kvili nastalému politickému systé-
mu. ,, Pri nedostatku konkurencie sa preddval nedostatkovy tovar o ktory bol zdaujem a nie
ktory mal oproti konkurencii lepSiu reklamu a tak sme sa stretdvali s reklamou na ovocie
a zeleninu, ¢i na obuv komplexne — Znacky prestdavali zohrdavat doleZitejsiu rolu.* [3, str.

155]

1.3.5 Ceska republika po revoluci

Prvni polovina 90. let byla v Ceské republice jesté stale poznadena piedchozi érou, a
Casto tak dochazelo k tomu, Ze misto toho, aby se v reklamé propagoval jeden konkrétni
vyrobek a jeho vyhody oproti konkuren¢nim, vytvarelo se povédomi o celé nové kategorii

vyrobku, ve které se méla vybrana znacka stat lidrem na trhu [8, str. 64]

Do poptedi se ale v této dobé dostavaji billboardy. Ty se zaroven stavaji médiem,
kde se objevuje provokativni eroticka reklama. Jako reakci na kampan spole¢nosti Euro
AWK z roku 1994, kdy byla na billboardy vylepena fotografie div¢iho zadeCku v kratkych
krajkovych kalhotkach se sloganem ,,Koukej jinam®, spolecnost IP Reklama realizovala

svou kampan inspirovanou Olivierem Toscanim ,,V§echno potiebuje reklamu®. [8, str. 156
—158]

Na billboardech této kampané byla umisténa fotografie nahé modelky, po které sté-
kaji barvy, a ktera je navic ptfivazana ke ktizi. Kampan vyvolala znacnou negativni reakci
ze strany vefejnosti nejenom kvuli nahoté, ale také kvili vyuziti kiestanského symbolu.
Jednalo se také o jednu z prvnich reklamnich kampani, kterou musela feSit nové vznikla

Rada pro reklamu. [8, str. 159]

1.3.6 Mobilni komunikace a internet

Do Ceské republiky se dostdvd mobilni komunikace od pocatku 90. let. Svou re-
klamni komunikaci se zapsala do povédomi pfedevS§im mobilni sit’ s nazvem Oskar, ktera
byla na trhu pfedstavena v lednu roku 2000. Tehdejsi reklamni agenturou, kterd se o ko-

munikaci Oskaru starala, byla Young & Rubicam. [8, str. 149]

Jednim ze znamych televiznich spoti, ktery vyuzival 1 lehkého erotického naznaku
spolu s apelem humoru, byl pfibéh o stopatce, kterou nabere ochotny mlady fidi¢. Ten se i
hned flirtovné ptedstavi. Idylku pokazi az vzkaz z radia, ktery mu je adresovany a sd¢luje,
7e ,,na velikosti nezalezi. Usp&snosti reklamniho spotu piidal navic i tenkrat velmi popu-

larni herec Jifi Machacek, ktery ztvarnil fidice. [19]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

K rozvoji internetu dochézi ptiblizné ve stejnou dobu. Zapojeni prvniho sélového
potitade do sité internet na uzemi Ceské republiky doslo 13. tnora 1992. Z po¢atku byl
internet vyuzivan piredevsim k akademickym ucelim. ,, Akademicky pristup k internetu se
zmeénil na komercni zhruba v roce 1995, kdy zacalo pribyvat soukromych internetovych
firem, zalozenych lidmi z akademické sféry. Také Médea si sviij prvni internetovy server

objednala v roce 1995 a zaplatila za néj zhruba pét milioni korun. * [8, str. 133]

Médea stala také za prvnim internetovym projektem s ndzvem ,,Trafika®. Jednalo se
o prvni nabidku novin a zpravodajstvi v online prostfedi u nas, zacala se zde objevovat i
prvni internetova reklama. [8, str. 133 — 134] O podob¢ internetové reklamy, jak ji zname

dnes, bude prace pojednavat dale v textu.

1.4 Funkce reklamy

Funkce reklamy pfimo navazuji na jeji historicky vyvoj a odpovidaji na zakladni po-
zadavky, které jsou na reklamu kladeny. Funkce odpovidaji na otazku cilt a Gi€¢elu reklamy

jako takové.

Hornak uvadi, ze primarni funkci reklamy je funkce informativni. [3, str. 56] Zakla-
dem a cilem kazdé reklamy je totiZ informovat potencialniho zdkaznika o nabidce, coz

muze vést k formovani a aktivizaci recipienta.

Neni tedy piekvapujici, ze jako druhou funkci reklamy uvadi funkci formativni.
., Formativna funkcia sa realizuje spolu s prienikom informacii do vedomia recipienta.
Formovanie sa deje predovsetkym prostrednictvom zmeny, resp. vzniku potrieb, zaujmov,
hodndt, postojov, presvedceni, ale aj emocii, predstav vo vedomi objektu, ¢i posobenim na
vlastnosti recipienta. [3, str. 57] Pravé ke zminénému vzbuzeni emoci Casto vyuzivaji
reklamni tviirci motivl erotiky a sexu. Nejenom Ze vzbudi recipientovu pozornost, navic 1

vyvolaji jeho emocionalni reakci.

Pod formativni funkci mizeme déle zaradit funkce vzdélavaci, vychovnou, estetic-
kou ¢i etickou. Z pohledu erotiky a sexu v reklamé jsou zajisté na misté pravé posledni dvé
funkce. Esteticka funkce je velmi vyrazna predevsim u reklamy na luxusni zbozi, Sperky
nebo parfémy. Siln€ plisobi na emoce a vizualni slozka je tou hlavni. Jako ptiklad takovéto
reklamy si mizeme uvést reklamu spolecnosti Michael Kors, jak byla uvedena v ¢asopise

Harpers Bazaar — leden 2013.
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Obrézek 2 - Reklama spolecnosti Michael Kors [14]

Eticka funkce reklamy se mlze stat v ptipadé uziti erotiky a sexu spornym prvkem.
Reklama by v Zadném piipad¢é neméla narusovat mravni vychovu déti a mladistvych [16],
a je proto nutné mit pfi vytvareni erotické reklamy na v€domi ptedevsim to, kdo se mize

stat jejim recipientem a jaky dopad tato reklama na néj mize mit.

Moralni rovinu reklamy dale upfesiuje Kodex reklamy v kapitole 1. Slusnost rekla-
my takto: ,, Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly
hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravde-
podobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciiovana

o (¢

s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctenar a divaki. *“ [15]

Otéazkou, kdo je recipientem erotické reklamy a kdy a kde je ji vystaven, se bude

prace zabyvat dale v kapitole 2. Erotika a sex v reklamé.
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1.5 Formy reklamy

Jak uz bylo feceno Vv definici reklamy, reklama je Sifena k Siroké vefejnosti prostied-
nictvim hromadnych sdélovacich prostfedkii. Na zaklad¢ tohoto faktu je mozné reklamu
rozdelit do skupin pravé podle médii, ve kterych se dand reklama vyskytuje, a zplisobu,
jakym je reprodukovana, tradi¢éné na reklamu tisténou, rozhlasovou a televizni. K témto
ttem vyznamnym formam se v pribéhu ¢asu ptidaly také nova média, kde mizeme zaradit
predevsim internet a mobilni komunikaci. V piipadé erotické reklamy je pak nutné vyclenit

zvl1ast také reklamu venkovni.

1.5.1 Tisténa reklama

Jak uz bylo uvedeno v kapitole 1.3 Historicky vyvoj, rozsifeni tisku a primyslova
revoluce ve 20. stoleti mély za nasledek vzrust zajmu o propagaci sluzeb ¢i zbozi prostied-
nictvim inzerce v tisku. Tento zajem zde ztstava dodnes a inzerce se stala pro mnoha mé-

dia hlavnim a jedinym zdrojem financi.

Pod pojmem tisténa reklama je mySlena fada podob této komunikace. Mize se jed-
nat o fadkovou inzerci, letdk, magazin, plakat nebo celostrankovou grafickou podobu v
periodikéach. I zde miZeme snadno nalézt erotickou reklamu. Pocinaje reklamou na luxusni
zbozi €1 parfémy, jako je naptiklad jiZ uvedena reklama spole¢nosti Michael Kors (Obra-

zek 2), az po erotickou reklamu na istici prostiedky spoleénosti Ambi Pur.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

AMBI PUR

pour lavatory

Obrézek 3 - Reklama spolecnosti Ambi Pur [17]

V kone¢ném dusledku by pod pojem tisténa reklama mohly byt zafazeny také tisté-
né materialy korporatni komunikace, které podléhaji korporatni identité — hlavickové papi-

ry, vizitky, broZury, jmenovky a dalsi.

Z hlediska erotické reklamy jsou pak Casto vyuzivany také kalendare, které se sta-
vaji nosi¢em fotografii krasnych divek v erotickych pozach ¢i s odhalenym télem. Jako
piiklad si mizeme uvést kalendai polského vyrobce rakvi [29] nebo kalendat spole¢nosti
Skylink, ktery nechal na svych strankach krasnou divku Nikol postupné svlékat své svrsky.

Ukazky z téchto kalendarti je mozno nalézt v pfiloze P | — Reklamni kalendare.

1.5.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama zastupuje tu reklamu, ktera je Gizce vazana na rozhlasové vysi-
lani. Podobné jako tiskoviny, i vétSina rozhlasovych stanic je finanéné zcela zavisla na

prodeji vysilaciho Casu.

Rozhlasova reklama mtze velmi dobie poslouzit jak pfi propagaci novych produk-
td, tak pfi budovani image. Pokud je reklama poutava, zajimava a dobie provedend, umis-

téna na vhodné vybrané radiové stanici ve spravném vysilacim bloku ¢i potadu, a diky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

tomu i spravné zacilena na nase potencialni zakazniky, mize enormné zvysit nasi prodej-

nost.

., Ze své podstaty je rozhlasova reklama ochuzena o vizualni slozku, o to vetsi diiraz
je kladen na volbu vhodnych prvkii zvukove stopy. Recipient si sndze vsimne prijemného
nebo naopak nesympatického hlasu, kdyz zpravu pouze slysi, ale nevidi mluvciho. Vice také

registruje vady reci, intonaci.““ [11, str. 25]

Krom¢ reklamy samotné jsou ale pro radia dulezité také vysilaci bloky a jejich za-
méieni. V souCasné dob¢ se na fadé radii mizeme v pozdnich veCernich hodinach setkat
s porady, které jsou piimo zaméfeny na erotiku a sex. Celé vysilani pak podléhd navozeni
atmosféry, coz si mizeme ilustrovat na ptikladu potfadu ,,Zona lasky*, ktery je vysilan na
stanici Hitradio Orion, a jehoZ hlasatelka Marika ToSkova svym smyslnym hlasem a ero-

tickymi vzdechy uvadi zamilované pisné a navozuje tak intimni atmosféru. [34]

1.5.3 Televizni reklama

Pod pojmem televizni reklama se vétSinou ¢lovéku vybavi televizni spoty, které
jsou zarazeny do reklamniho bloku. Star§im generacim se pravdépodobné vybavi také le-
gendarni pan Vajicko reziséra Eduarda Hofmana, ktery ¢eské reklamni bloky v minulosti
uvadg¢l. [8, str. 11

Zminéné televizni reklamni spoty byvaji ¢asto vytvateny pro né€kolik trhii najednou
a byvaji jen pfedabovany pro danou zemi. Kromé nich je reklama v televizi zastoupena ale
také sponzorstvim potadi, které je mozno vidét diky kratkym spotiim tésné€ pfed pofadem
samotnym nebo umisténim nazvu spole¢nosti pifimo do ndzvu pofadu (napf. Tescoma

s chuti). [11, str. 25]

Spoty s motivy erotiky a sexu mizeme u této formy reklamy nalézt pomérné snad-
no. Miize se jednat o lehky naznak sklouznutim kamery na div¢ino poprsi, jako je tomu
v reklamé na ofechové suSenky Lina. [21] Erotika mize byt propojena také s humorem
nebo kulturnim klis¢é, jak toho vyuzila spole¢nost Bank Forum na Ukrajiné ve spotu Passi-
on — German Style. [24] Spole¢nost Calvin Klein se pak ve svém erotickém spotu Calvin
Klein X Underwear zaméfila na Zeny, ackoliv se jedna o reklamu na spodni pradlo na mu-
7e. Sla az tak daleko, e propojila sexy muzské celebrity spoleéné s erotickym (misty az

vulgarnim) oslovenim divacky.[18]
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1.5.4 Venkovni reklama

Pod pojmem venkovni reklama je zatazena celd fada reklamnich nosic¢l, nejéastéji
se ale diskutuje o billboardech. Ty se v Cesku vyskytuji v poétu 20 tisic a piekracuji tak
veskerou tnosnou mez. Jejich tradiéni format je 5,1 x 2,4 metr(i, je snadné ale narazit také

na vétsi, které se oznacuji jako bigboardy nebo megaboardy. [2, str. 250]

Billboardy, bigboardy a megaboardy ale nejsou jedinym typem venkovni reklamy, i
kdyz se to tak Casto mlze jevit. Patii sem také pomalované fasady dom, rizné svételné
grafické panely nebo velice oblibené city lighty (prosvétlené vitriny s plakaty, na které je

mozno narazit pfedev§im na autobusovych zastavkach).

O ptivodu téchto venkovnich nosi¢l pojednavala uz kapitola 1.3 Historicky vyvoj
reklamy. Na erotiku a sex na venkovnich nosi¢ich je mozno narazit velmi snadno. Tyto
motivy lze nalézt na billboardech ndkupnich stfedisek, na poutacich a smérovkach na pa-
intballova hiisté, ve vylohach prodejen produktd pro fitness, ve vyvésnim §tité prodejny
spodniho pradla nebo zdravotnich puncoch. Piiklady téchto venkovnich reklam jsou

Kk nalezeni v pfiloze P Il — Venkovni reklama.

Samostatnou kapitolou jsou pak billboarky, které jsou vyuzivany predevSim sta-
vebnimi a prumyslovymi firmami. Snad ve vSech piipadech se jedné o reklamu, ktera mu-
ze pusobit urazlive. Jako piiklad Ize uvést aktualni reklamni kampan, kterd propaguje hli-

nik, jak ukazuje obrazek 4.

Obrazek 4 - Reklama spole¢nosti Alumarc

Zdroj: Foto autora
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1.5.5 Internetova reklama

Internetova reklama prochézi rychlym vyvojem, a zatimco pted nékolika lety se pod
timto pojmem myslelo hlavné na bannery umisténé na internetovych strankach a samotné
webové prezentace, které predstavovaly firmu v online prostfedi, dnes jsou trendy zaméie-
ny na optimalizovani webtll za G¢elem umisténi na lepSich pozicich ve vyhledavacich a na
socialni sité.

Nicméné bannery stale ziistavaji oblibenym reklamnim formatem. I zde mizeme na-
1ézt ptiklady, které vyuzivaji motivil erotiky a sexu. Opét se mlZe jednat o lehky naznak,
jako je tomu u banneru Salonu Witches. [37] Zcela na misté je pak u banneru na vyprodej

podprsenek MAT [36] nebo u banneru facebooku popularni webové stranky Jen pro muze.
[35]

Jelikoz se v tretim piipadé jedna o stranky, které pfimo erotiku a krasné Zeny ve svém
obsahu nabizeji, sexy divka ve spodnim pradle a slogan ,,Chvi t& tam taky* jsou jisté trefou
do ¢erného. Naproti tomu ,,Vlhkost na spravném misté* balancuje na hran¢ vhodnosti a
ilustruje tak, ze i mezi internetovymi bannery mizeme narazit na tu reklamu, ktera by

mohla poboutit. [38] Nahledy zminénych bannert jsou umistény v ptiloze P IIL

Komunikace se zdkazniky na socidlnich sitich zasahuje také do oblasti customer re-
lationship management a stava se ptimym kanalem, ktery je mozno ke komunikaci a disku-
si s nimi vyuzivat. Socialni sité jsou mistem, kde jsou zakaznici ochotni sdélit pfimo sviij
nazor a jsou ochotni sami byt aktivni, sami si své oblibené znacky vyhledat a déle sledovat
obsah, ktery vytvareji. PéCe o tyto socidlni sité uz ale spiSe spada pod kompetence oddéleni

PR nebo pod spravu social media expertu.

1.5.6 Mobilni marketing

Mobilni marketing, podobné jako internet, také prochazi znaénym pokrokem. Zatimco
kdysi se jednalo pfedevsim o zasilani reklamnich SMS zprav, soucasné tzv. chytré telefony
umoznuji mnohem vice. Oblibenym zpiisobem mobilniho marketingu tak je rozSifena rea-

lita nebo QR kody.

QR kody jsou velice oblibenou formou mobilniho marketingu. Po naskenovani odka-
zuji na vybrané internetové stranky. Toho vyuzila ve své kampani zndmé znacka damského
spodniho pradla Victoria’s Secret. Na venkovni reklamu umistila fotografie zdanlivé na-

hych modelek, jejichz poprsi prekryval bily pruh s QR kédem. Napis pak nabadal ko-
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lemjdouci k ,,odhaleni jejiho tajemstvi“. Po nascanovani QR kddu se ale recipient dostal na
stranku, kde byla tatdz fotografie, ale misto bilého pruhu méla na sobé modelka podprsen-

ku znacky Victoria’s Secret. [31]

)

F
i
;
E

\
REVEAL CAN DICE'S SECRET

Obrazek 5 - Reklama spolec¢nosti Victoria’s ecret [31]

1.5.7 Dalsi formy reklamy

Mezi dalsi formy reklamy, které jsou v soucasnosti vyuzivané, mize byt zafazen na-
ptiklad guerilla marketing, ktery je charakteristicky tim, ze udefi necekané, at’ uz svoji
formou, ¢asem, mistem nebo v§im soucasn¢. Casto balancuje na hranici etiky a vyvolava

silny buzz (tedy o udalosti se hodn€ mluvi).

Podobny efekt vyvolava také viralni marketing. V tomto piipadé se jedna Casto o vi-
dea, kterd jsou prostfednictvim internetu sdilena, pfeposilana a zaznamenaji vysokou sle-
dovanost. ,,Je ucinny a lacny podobne ako guerilla m. a niekedy sa s nim aj prelina, kedze

guerillové obsahy sa tiez casto Siria podobnou cestou, napriklad ustnou formou.* [3, Str.

40]

K viradlnimu Sifeni erotickych reklam dochazi ¢asto po té, co jsou v oficidlnim televiz-
nim vysilani zakazany. Zdatilym ptikladem zakazaného televizniho spotu, ktery je pro-
sttednictvim internetu Sifen, je reklama na pivo Guinness. Slogan tohoto spotu ,,Share One
with a Friend, or Two* (sdilej jednu s ptitelem, nebo se dvéma) byl vtipné prenesen nejen

ze sdileni jedné lahve piva, ale v naznaku také na sdileni jedné zeny pii sexu. [20]
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2 EROTIKAASEXV REKLAME

U piedchozi kapitoly bylo uvedeno, kde vSude a v jaké podob¢ je mozno erotickou re-
klamu nalézt a pro ilustraci byla uvedena cela fada reklamnich kampani, které tohoto moti-
vu vyuzivaji. Je ale na misté, aby byla erotika a sex v reklam¢ blize charakterizovana a

definovana.

Jedna se o jeden z nejsilnéjSich apel, ktery reklamni tvlrci radi vyuzivaji. ,, To fungu-
je, fungovalo a fungovat bude — lidstvo ziistava lidstvem a ¢lovek ¢lovékem, sexudlni pud je
mnohem silnejsi, nez jsme si ochotni pripustit. Ano, milenci a laska na tisic zpusobui na sto

procent zaujme. *“ [1, str. 49]

2.1 Apely uzivané v reklamé

Zpisobi, kterych vyuzivaji tviirci pii tvorbé reklamy, je celd fada. Mezi ty nejsilnéjsi
patii emoce, jako je erotika, humor nebo strach. Casto byva vyuzivano také znamych po-

stav a celebrit nebo filmovych zanrt, jako je western nebo horor.

Dochazi také ke kombinaci téchto motivii a miZeme tak v dneSnich reklamnich mate-
ridlech najit naptiklad hororovou reklamu, ktera je humorné zakoncena, erotickou reklamu
se znamymi hvézdami nebo pohadkovy kalendat, kde se celebrity pievlékly za své oblibe-

né pohadkové hrdiny.

V nésledujicim textu se ale zaméfime na apel erotiky, cileni reklam, které ho vyuZzivaji

a vyuziti zeny jako sexudlniho symbolu v reklamé.

2.2 Apel erotiky

Erotické motivy, pfedev§im pak do rizné miry odhalena Zensk4 téla, jsou soucasti re-
klamy uz od jejich pocatkii. Ne nadarmo je jedno z vdéénych hesel reklamnich tvirch:
., Kdyz vam dojdou napady, dejte tam déti, sex anebo zviratka.* [1, str. 56] Sex a erotika

upoutaji pozornost, zaujmou, pobouii nebo potési, ale predevsim dokazou prodavat.

Snad nejznamg;jsi tvlirce reklamy, David Ogilvy, ale na otdzku sexu v reklamé reaguje
takto: ,, Méritkem je relevance. Tim, zZe ukazete nadra v reklamé na praci prasek, jeste ne-

prodate ten prasek. Stejné tak neexistuje zadna omluva pro pouzivani sexy krasek v rekla-
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mé na automobily. Na druhé strané ma vyuziti nahoty v reklamach na kosmetické vyrobky

padné funkéni ditvody. © [10, str. 26]

Erotickym stimulim v reklam¢ se nevyhnou ani muzi, ani Zeny a na ob¢ dv¢ pohlavi
siln¢€ plisobi. Reklamy, které maji za cilovou skupinu zeny, jsou spiSe mirnéjsi a romantic-
kého charakteru, predstavuji spiSe vlastnosti muzi nez jejich dokonaly zevnéjsek. [12, str.

176]

Nevyhodou reklamy, ktera vyuziva motivi erotiky a sexu, je moznost, ze samotny mo-
tiv zpusobi takzvany upifi efekt. Ten spociva v tom, Ze motiv naprosto odlaka recipientovu
pozornost od produktu, ktery je propagovan a divak si zapamatuje pouze myslenku, vtip,

krasnou modelku nebo libajici se par, ktery ma byt ov§em jen doprovodnym prvkem.

2.3 Definovani erotiky v reklamé

Pod pojmem erotika v reklamé se Casto vybavi do rtizné miry naha Zenska téla, kte-
ra v této reklamé vystupuji. Mnozi autofi se ale pozastavuji nad tim, zda ma byt nahota
automaticky povazovana za erotiku a zvazuji, jestli se spiSe nejedna v mnohych ptipadech

o pfirozenost [12, str. 176]

LaTour a Henthorne ve své studii o nahoté Zen v reklamé& ptichazeji s ndzorem, ze

typicka eroticka reklama se na tento apel odvolava dvéma zplsoby:

1. MnozZstvim nahoty v reklamé.

2. Stupném svidnosti v reklamé. [9]

Uvedenim druhého bodu tak reaguji na predchozi tvrzeni, ze by nahota v reklameé
sama o sob¢ mohla zastupovat spiSe ptirozenost nez erotiku. Ma-li se dale definovat svid-

nost v reklam¢, narazime ptredev§im na neverbalni komunikaci.

Podobné¢ jako zvitata, i1 lidé nevédomé vysilaji signdly opacnému pohlavi, které¢ ma-
ji mit za cil jednak pohlavni styk a rozmnozovani, z pohledu zen hlavné také budovani
dlouhodobého svazku, kdy bude Zena i s détmi dobie zaopatena. Tyto signdly a gesta by-

vaji vyuzivana v reklamé pravé pro budovani sviidnosti.
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, Zeny maji Sirsi repertodr vabicich neverbalnich milostnych signalii nez muzi.
Mezi neverbalni signaly, které jsou povazovany za nejpritazlivejsi, miizeme zaradit napri-

klad:

- Vlajici vlasy - prudké otoceni hlavou na jednu stranu prehodi viasy pres rame-
no, nebo je odhodi do obliceje

- Pootevrené rty — kosmetika nebo sliny pouzité pro navihceni rtit zvysuji intenzi-
tu vyzvy

- Pohled po ocku — pohlédnout na muze castecné privienymi vicky, odvrdtit po-
hled sklopenim oci v okamzZiku, kdy si muz pohledu povsiml a opétovné vraceni
se pohledem

- Hra s predmétem valcového tvaru, napr. s tuzkou, cigaretou apod. je muzi v
kontextu deSifrovana jako zdajem

- Odhaleni zapésti — pomalé odhaleni zapésti a vystaveni dlané pohledu muze
napr. pri cechrani vlasu apod.

- Uprava viasii s ndaslednym pohozenim hlavou zdiirazni iiadra a podpaZi s vyso-
ce erotickym vyznamem

- Rozeviené nohy stojici ¢i sedici Zeny jsou casto desifrovany jako sexualni vyzva

- Opakované prehazovani nohy pres nohu je téz vyzyvajicim signdlem.* [5, str.

34]

Janackova dale uvadi, Ze naproti t€émto Zenskym gestim, u muzi je jako pfitazliva
hodnocena sebejistota a sebevédomé vystupovani. V nékterych ptipadech byvaji za pfitaz-
liva povazovana i ta gesta, ktera jemn¢ upozornuji na oblast muzskych genitalii. Pati sem
napiiklad kovbojsky postoj, kdy si muz zahakne palce za opasek, nebo Siroky posed. [5,
str. 34]

Ve spojitosti erotiky s reklamou Hornak ve své studii ,,Erotika a sex ako efektivne
emociondlne apely v reklame* rozd€luje apel erotiky a sexu v reklamé do tii Casti - na ero-
tiku, sex a porno. Tyto jednotlivé ¢asti se od sebe lis§i mirou a zplisobem, jakym je s timto
apelem zachazeno od mirnych erotickych naznakl az po vulgaritu zastoupenou pornem. [4,

str. 9]
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2.4 Eroticka reklama a vztah k produktu

Mluvime-li o erotice, nékteré produkty se k tomuto apelu pifimo nabizi. Jedna se
predevsim o zminénou reklamu se zamétfenim na zeny, ktera propaguje naptiklad obleceni
(ptedevsim spodni pradlo), luxusni kosmetiku, Sperky a dalsi. S vétsi mirou sexu se pak

setkavame obvykle u alkoholickych a nealkoholickych napoji nebo automobilt.

U tohoto zbozi je erotika a sex také pochopitelnd. Je to zbozi a produkty urené
muzim a pfedstaveni nového automobilu bez ptfitomnosti krdsné zeny je v dnesni dobé uz
prakticky témét nemyslitelné. Vzdyt' i1 pfi zdvodech formule 1 jsou pritomné modelky,
Vv autoopravnach a dilnach visi kalendafe s nahymi Zenami, o panskych zachodcich ani

nemluveé.

Objevuji se ale také produkty, u kterych je erotika a sex pomérné neocekdvana, ja-
ko je napiiklad sbér kovového odpadu nebo pijc¢ovny leSeni. V minulém roce dokonce
vysel v Polsku eroticky reklamni kalendat, ktery propagoval nabidku rakvi. Etika takovéto
propagace je diskutabilni o to vice, pfihlédneme-li k faktu, ze je Polsko zemi se Silnym

zastoupenim vé&ficich mezi obyvateli. [29]

2.5 Kilicové otazky propagace

U erotiky a sexu v reklamé a u marketingové komunikace viibec je nutné pfi plano-
vani reklamnich kampani pfihlédnout k n€kolika klicovym faktorim a odpovédét na za-
kladni otazky — KDO, CO, KDE, KDY, JAK A PROC. Kdo je pifjemcem sdéleni? Co,
kde, kdy a jak je propagovano? Proc je to propagovano praveé takovymto zptusobem, ¢eho

tim chceme dosahnout?

Ptedchozi otazky jsou také klicem k tomu, kdy je eroticka reklama stale jeste vkus-
na a snadno pfijatelna, a kdy naopak piedstavuje naprosto nevhodnou formu propagace.
2.5.1 Prijemce sdéleni - Kdo?

Na otdzku KDO? je mozno pohlizet dvéma zptsoby:

1. KDO je pfijemcem sdé€leni (tedy cilové skupiny a dalsi recipienti reklamy)?

2. KDO je aktérem v reklamnim sdéleni?
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Mluvime-li o cilovych skupinach erotické reklamy, lze predpokladat, ze ve své
podstaté stejné jako jakakoliv jind reklama, i ona zasahuje celou spolecnost. Zajisté, tvirci
se snazi cilit na vybrané segmenty, casto ale byvaji recipienty i ti, které nevhodné pobouii.
Staci se v Soucasnosti vydat automobilem na kratkou cestu po rychlostnich silnicich a ¢lo-
vek zajisté narazi na spoustu billboardt, které primarné nejsou uréeny jemu, ale at’ chce ¢i

ne, je jim vystaven.

Proto mizeme fici, ze prakticky jedinym omezenim pii urCovani cilovych skupin
reklamy s motivy erotiky a sexu, které n€ktery segment spolec¢nosti vytadi uplné, je v€kova
hranice 18 let. Podle zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni né-
kterych dalSich zakont, ¢lanku 1. § 2a: ,, Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,
a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj, ...* [16]

Prave reklama s erotickym a sexualnim motivem jist¢ mize ohrozit jejich moralni vyvoj.

Pomineme-li vékového omezeni, prakticky neni k nalezeni nic dalsiho, co by cilo-
vou skupinu reklamy s motivy erotiky a sexu omezovalo. To by ov§em pro reklamni tviirce
znamenalo, Ze se jedna prakticky o skoro celou populaci. Takova cilovéa skupina by byla
ale pfili§ velikd a je tfeba ji déle rozdé&lit do mensSich segmentt, které uz 1épe odpovidaji

svou charakteristikou vytyCenym cilim komunikace.

Pro dalsi segmentaci svého cilového publika je tak nezbytné si spolecnost rozd¢lit
na zakladé geografickych, demografickych, socioekonomickych ¢i psychogratickych zna-
k. DalS§im kritériem, na zakladé kterého je mozné spole¢nost rozdélit, je pak samotny pro-

dukt, ktery je propagovan.

2.5.2 Propagovany produkt - Co?

Odpovédi na otazku CO? je samotny produkt, ktery je propagovan. Je celd fada vy-
robkl a sluzeb, které jsou pifimo a uzce spojeny s motivy erotiky a sexu. Jsou jimi napfi-
klad erotické pomtcky, kondomy, erotické ¢asopisy nebo noc¢ni kluby. Ty samy za sebe

erotiku zastupuji, neni tedy mozné tento apel z reklamy vypustit.

Dalsi kategorii jsou pak vyrobky a sluzby, ke kterym je erotika neodmyslitelné po lé-
ta pfifazovana. Jednd se o spodni pradlo, luxusni Sperky, dopliky, parfémy ¢i kosmetiku.
V takovéto reklam¢ mtizeme narazit na diive zminénou romantiku, ktera velmi dobfe pfi-
tahuje Zenské publikum. Tyto reklamy byvaji siln¢ emocionalni a dodavaji vyrobktm ur¢i-

ty statut luxusu a zadanosti.
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Dalsi kategorii mizeme pojmenovat ,,Eroticka reklama pro spravného muze®. I kdyz
je v nazvu ur¢ena vyhradné¢ muzim, jisté se najde velka spousta zen, ktera ani s timto dru-
hem erotiky a sexu v reklamé nebude mit problémy. Jedna se o zminénou reklamu na alko-
holické a nealkoholické napoje nebo automobily. Tato kategorie navic byva Casto zlehco-

vana humorem.

Posledni kategorii je nevhodna reklama, kterou Hornak nazyva pornem. [4] Tento
druh reklamy zobrazuje osoby az v urazlivych polohach, pracuje s textovou slozkou ne-
vhodné a ¢asto propaguje produkty, které s erotikou viibec nesouviseji. Mize jit naptiklad

o sedaci soupravy, obalové materialy, stavebni materialy, leSeni a dalsi.

2.5.3 Misto a ¢as pusobeni reklamy - Kde a kdy?

Reklamy s prvky erotiky a sexu byvaji zamé&feny jak celorepublikové, tak regional-
né. Globalni komunikace ale na druhou stranu neptipada v tvahu z divodu mozné urazli-
vosti a pfedevsim rozdilné miry tolerance, které se v tomto sméru mize v riznych zemich
a kulturach vyrazné lisit. I samotna Zena lezici v posteli muze napiiklad v USA zvednout

vInu nevole, zatimco v CR se nad timto vyobrazenim snad nikdo ani nepozastavi.

Daleko vétsim problémem se mlZe jevit, pokud se kategorie nevhodné reklamy ne-
bo reklamy na vyrobky spojené piimo s erotikou zobrazi na vefejném misté, jako je napfii-

klad v blizkosti sidlisté nebo détského hiiste.

V prvnim pfipadé vyrobkl spojenych s erotikou mize dojit k ohrozeni mladeze
pfedevSim na internetu, kde jsou stranky jako jenpromuze.cz snadno dostupné po zadéani
faleSného data narozeni. Druhd kategorie naproti tomu radda zaujima postaveni na billboar-

dech, bannerech, natérech fasad nebo polepech aut, kde je velice tézké se ji vyhnout.

Otazka ¢asu byva vétSinou oSetiena desatou ve€erni hodinou, kdy jak v televiznim,
tak rozhlasovém vysilani byvaji zafazovany potady s erotickou tematikou. Je ale na misté
se zeptat, jestli 1 napfiklad ve filmech Casto nebyva mladeZz vystavovana daleko horSimu
znazornéni erotiky, sexu, znasiliiovani, muceni, nasili a vrazd. Vhodnost potadl je Casto na
volb¢ rodici. Je ale pak zarazejici, Ze ti sami rodi¢e dokazou odsuzovat naptiklad nahotu

Vv reklamé na parfémy.
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2.5.4 Zpusob provedeni - Jak?

Zpusob, kterym je pracovano s erotickym motivem, je velmi dulezity. Pravé odpo-
veéd’ na otazku JAK? je tim, co zméni nevhodnou reklamu na sviidnou a pfitazlivou, a izce

souvisi se vSemi ostatnimi otazkami.

., Patria sem predovsetkym vyrazové prostriedky vo vizudlnej rovine: nahota, c¢ias-
toc¢na nahota, resp. vyzyvavé oblecenie, telesny kontakt — dotyky predovsetkym v spojitosti
S pohlavim, ndznaky sexudlnych pohybov, eroticky vyraz v tvari..., ale aj v zvukovej rovine,
kam by sme zaradili primarne slova s erotickym ndabojom, erotické vzdychy, vzlyky, hudba,

¢i dalsie zvuky spdté s motivom sexu. ** [4, str. 24 - 25]

255 Cil kampané - Pro¢?

Otazka pro€ narédzi ¢asto na problematiku, kterd byla uvedena uz na zacatku prace -
ptiliSné vmeSovani zadavatele reklamy, které napacha vice Skody nez uzitku. Zadavatelé
znaji staré klisé, ze sex prodava, a tak délaji vse proto, aby v jejich reklamé prave sex byl.
Casto naprosto bezmyslenkovité tak koné¢i fada reklam katastrofou, ktera pobuiuje a je

dobra jako vecerni pobaveni chlapli u piva.

Naskytuje se zde otazka toho, jestli ,,i Spatnd reklama je dobra reklama®. Je moZzné,
Ze takovato nevhodna reklama vzbuzuje silny buzz a objevi-li se nékde billboardy s polo-
nahymi divkami, které jazykem oblizuji hlinikové tyce, jsou nesmazatelné vryty do recipi-

entovy mysli.

2.6 Zena jako eroticky symbol

Jako symbol sexuality tradi¢né v reklamé vystupovala Zena a v rizné mife odhalené
zenské télo. Tento fakt ma zajisté souvislost nejen s historickou muzskou dominanci, ale
ptipadné také mozna s faktem, Ze Zeny reaguji na vyobrazeni jinych Zen, kdezto muzi nao-

pak na vyobrazeni jinych muzu pfili§ nereaguji. [12, str. 176]

Ackoliv byly v historii Zeny v reklamé zobrazovany pomérné bézné (jak bylo nazna-
¢eno v kapitole 1.3 Historicky vyvoj reklamy), objevily se také takové oblasti, které muse-
ly na spojitost s Zenami vyckat. Jedna se konkrétné o reklamu na tabakové a alkoholické

napoje.
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., Drive bylo nepsanym pravidlem neukazovat Zeny v reklamdch na cigarety. Tento
nepsany zakon byl zrusen teprve dlouho poté, co si lidé zvykli vidat je bézné s cigaretou
v ruce. Byl jsem prvnim autorem, ktery kdy ukdazal Zenu v reklamé na alkoholicky napoj —

30 let poté, kdy Zeny zacaly pit na verejnosti. “ [10, str. 26]

Zena a idedl jeji krasy se v pribéhu let vyrazné ménil. V povaleéném obdobi tak bylo
mozno narazit na inzeraty, které nabizeji produkty na zvySeni hmotnosti, aby byly Zeny
Vv plavkach krasné. Takovy inzerat by byl v dnesni dob¢ nemyslitelny. Poc¢inaje modelkou
Twiggy, kterd nastolila az chlapecké stihlé postavy, do dnesnich dni, kdy stale pretrvava

jako ideal zena s mirami 90-60-90.

Témto modelim a idealim tak v dané dob¢ odpovidala i inzerce a viibec zobrazeni
zen v reklamach. Tomuto ,,Stihiému* trendu se v poslednich letech postavila znacka Dove,
ktera vede ,.kampai za skutecnou krasu®, v jejichz televiznich spotech a reklamnich mate-

ridlech vystupuji skutecné Zeny misto modelek.

Sexualita Zen a to, jak jsou v dne$ni dobé médii doslova masirované, mize vést az
K psychickym problémtim jako je anorexie nebo bulimie. Stejné tak mizou byt pozorovany
problémy se sexualnim haraSenim na pracoviStich nebo s utlacovanim zenského pohlavi u

vybérovych fizeni na vysoké pozice.

Na téma sexuality zen uvedla Erin Hatton z univerzity v Buffalu pro ¢asopis Har-
per’s bazaar toto: ,, Rozhodné si nemyslime, Ze je problematické pro Zeny, kdyz jsou zobra-
zovany jako sexy a pritazlivé. Ale myslime, Ze je problematické, kdyz témeér vSechny obraz-
Ky v casopisech predstavuji Zeny nejen jako sexy jedince, ale jako pasivni objekty pro se-

xudlni potéseni druhych. *“ [7]
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3 METODOLOGIE VYZKUMU

Pro vlastni vyzkum k této praci bylo rozhodnuto o metodu dotazovani. Dotaznikové

Setfeni prob¢hlo v dobé tfi tydnti od 25. 2. do 17. 3. 2013.

Vyzkum je zaméten pouze na zeny. Erotické stimuly plisobi sice jak na muze, tak na
zeny, jejich postoj a reakce se ale mohou zasadné liSit. Zarovein jsou Zeny ¢astym motivem
znazornéni v reklamach, které jsou uréeny jak muzam, tak zenam. Prace se ale zaméfuje na

pohled Zeny, jejich vnimani erotiky v zavislosti na fadé¢ faktort.

Setfeni se zaméfuje na celkovy vztah Zen jak k reklamé, tak na vztah k pouZiti moti-

vi erotiky a sexu v reklamé&. Tento postoj bude dan do konfrontace s vékem respondentek.

Dale se Setfeni zaméfuje na vztah produktu s erotickou reklamou. Zde bude zkouman
nazor respondentek na erotickou reklamu v jednotlivych kategoriich vyrobka, které byly

predstaveny v teoretické ¢asti této prace.

Ttetim bodem vyzkumu bylo zjisténi, zda Zeny maji jiny postoj k erotické reklamé,
ve které¢ vystupuje muz nebo par oproti reklamé s erotickym zobrazenim pouze samotné

zeny.

Dotaznikové Setieni prob&hlo jak online formou, ktera je vyhodna pro rychlost a vel-
kou navratnost dotaznikti, tak piedlozenim tisténych dotaznikt. TiSténé dotazniky byly
uréeny predevsim Zenam ve vysSsim veku, které nejsou piili§ aktivnimi uZivatelkami inter-

netu nebo jej nevyuzivaji viibec. Tisténa forma dotazniku je ptiloZzena v ptiloze P IV.

Prvni ¢ast dotazniku se zaméfila na pfimé otazky po vztahu respondentek k reklamé
a k motivim erotiky a sexu v reklamég, dale byly také dotazany na specifikaci, za jakych

podminek je pro né erotika v reklamé ptijatelna.

Druhé ¢ast dotazniku ptedlozila tvrzeni a pozadala respondentky o vybér mozZnosti,
ktera se nejvice blizi jejich nazoru — zda s tvrzenim souhlasi, ¢i nikoliv. Tato ¢ast méla za
cil specifikovat a uptesnit odpovédi z ¢asti prvni.

Tteti ast se pak zaméfila ne demografii. Ukolem bylo zjistit, zda odpovidaji zeny
z celé Ceské republiky a ve viech stanovenych vékovych kategoriich. Byla pfidana i otaz-

ka pohlavi, aby bylo mozno vylou¢it ptipadné dotazniky, které by vyplnili muzi.
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3.1 Vyzkumné otazky

1. Jsou s ptibyvajicim vékem zeny vici erotice a sexu v reklamée konzervativngjsi?
2. Vadi zenam erotika a sex v reklam¢ Vv pfipad¢, Ze ma s propagovanym vyrobkem
ptimou souvislost?

3. Libi se zenam erotika a sex v reklamé¢ vice, pokud v ni vystupuje muz?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VLASTNI VYZKUM

Vlastni vyzkum probiha jako vyzkum marketingovy. Ten definuje Kotler jako:
,, ...Systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a hlaseni udajii a zjisténi jejich

dilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma.* [6, str. 140]

Ackoliv tato diplomova prace neni zpracovana na zéklad¢ dat a zadani konkrétni
firmy, i tak se jedna o specifickou marketingovou situaci, kdy by potencialni zadavatel
reklamy chtél vyuZzit motivl erotiky a sexu a zaroveil by tato kampan byla bud’ ptimo cile-

na na zeny, nebo se Zeny jako recipienta né¢jakym zpusobem dotykala.

Marketingovy vyzkum probéhnul formou dotaznikového Setfeni. Dotazovani je ¢as-
to vyuzivéano pro ziskavani informaci o preferencich, spokojenosti nebo postojich zédkazni-
k. Je dale nejbézngj$im nastrojem, ktery ke sbéru dat z marketingového vyzkumu slouzi.

Toho dosahuje predevsim diky své flexibilité a vysoké névratnosti.

Ve vlastnim marketingovém vyzkumu byly v dotazniku polozeny uzaviené otazky,
kde lze zvolit pouze jednu z nabidnutych odpovédi, polooteviené otazky, které nabizeji

moznost zvoleni vice odpovédi a pfipadné pfidani odpovédi vlastni, a Skaly.

4.1 Popis respondentii

Jak uz bylo v praci uvedeno diive, dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno pouze na Ze-
ny a na jejich postoje k vyuzivani motivi erotiky a sexu v reklamé. Soubor respondentd
byl osloven skrz online prostiedi, at’ uz kontaktovdnim prostfednictvim sociélni sité Face-
book, e-mailovou postou nebo na osobni zadost ¢i doporuceni. Kromée této ¢asti responden-

tl byla ¢ast souboru oslovena také prostfednictvim tisténé formy dotazniku.

V dotaznikovém Setieni odpovédélo celkem 226 respondentti, z toho 209 vyplnilo
online dotaznik a 17 dotaznik v tist€éné podobé&. Bylo zapotiebi vyfadit 7 dotazniki, které

vyplnili muzi, celkovy kone¢ny pocet dotaznikut tak ¢ini 219.

I kdyz byla tiSténd forma dotazniku primarné ur€ena star§$im zendm a cilem této
formy bylo ziskani vice odpovédi pravé v této vékové kategorii, bohuzel se nepodatilo
ziskat dostatecné¢ podobné zastoupeni ve vSech vékovych kategoriich. Konkrétni data nam

pak ukazuje Graf 1 — ¢k respondenti.
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Graf 1 - Vék respondenti

Ptic¢ina toho, pro¢ zde mizeme vidét velmi markantni rozdil v mnoZzstvi vyplnénych
dotaznikil v jednotlivych vékovych kategoriich je s nevétsi pravdépodobnosti ten, Ze online
forma dotazovani je nejblizsi a nejlépe akceptovatelnd pravé mladymi Zenami. StarSi re-
spondentky pak maji Spatny nebo omezeny pfistup k internetu, pfipadné se pro né¢ mohlo

stat online vypliovani dotaznikl pfili§ slozitou zalezitosti.

Vzhledem k tomu, ze je ale u nékterych z otazek zapotiebi porovnat odpovédi praveé
s vékovou kategorii, bylo rozhodnuto, Ze kategorie budou slouceny do tii skupin. Ty jsou
nasledujici:
1. Mladsi Zeny — Zzeny ve véku do 26 let. Celkem 141 respondentu.
2. Zeny ve stiednim véku — sloudeni vékovych kategorii 27 — 40 let a kategorie
41 — 55 let. Celkem 62 respondentu.
3. Starsi Zeny — Zeny od 56 let. Celkem 16 respondentt.

Tyto skupiny také zhruba odpovidaji socioekonomickému zaclenéni. Mladsi Zeny
tak predstavuji studentky a Gerstvé absolventky 8kol, které za¢inaji pracovat. Zeny ve
sttednim veéku se pak nachéazeji v produktivnim véku. StarSi zeny jsou pak jak tésné pred

dichodem, tak v brzkém nebo star§im dichodovém veku.

Podobné je tomu S nevyrovnanosti vysledkd i Vv otdzce zastoupeni respondentu ze
vech krajii Ceské republiky a Slovenska. Zde nam data ukazuji, Ze nejvice respondenti

bylo zaznamendno v Moravskoslezském kraji. Dobra Gcast je zaznamenand prakticky na
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celé Moravé a ve vychodnich Cechach, a dale ve stfednich a jiznich Cechach. Bohuzel se
nepodatilo ziskat dostate¢né zastoupeni ze zdpadni a severni Casti Cech. Zastoupeni

respondentti ndm ukazuje Graf 2 — Zastoupeni respondentti v krajich.

Zastoupeni respondentt v krajich
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Graf 2 - Zastoupeni respondentii v krajich

Mnohem lepsiho vysledku bylo ale dosaZeno u otazky tykajici se velikosti mista
bydlisté. Respondentim byly nabidnuty tfi odpovédi, které charakterizuji vesnice a mala
meésta, stfedné velké obce a velkomésta. Nejvice odpovidalo respondentti ze stfedné vel-
kych mést, rozdil oproti ostatnim kategoriim ale neni uz tak markantni, jako u ptedchozich

charakteristik.

Velikost mista bydlisté
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Graf 3 - Velikost mista bydlisté
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Vybrany vzorek na zdklad¢ predchozi charakteristiky odpovida skupiné zen vSech
veékovych kategorii s Vysokym zastoupenim v kategorii do 26 let, které pochéazeji z Moravy
a vychodnich, stiednich & jiznich Cech. Jedna se o obyvatelky jak velkych obci, tak obci

sttednich a malych.

Aby byl zkoumany vzorek zen rozsahlejsi a zastupoval v kategoriich jak vékovych,
tak krajovych shodny pocet respondentek, musel by byt provadény vyzkum mnohem roz-
séhlejsi, pripadné 1 finanéné naro¢ny. Hlavnim zdrojem dat ze Setfeni by pak musely byt

tisténé dotazniky, ne online forma, které je nedostupna zenam ve star§im veku.
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5 ANALYZA ZISKANYCH DAT

Dotaznik, jak ve své online, tak v tiSténé verzi obsahoval uvodni text, ktery vyzyva
k vyplnéni dotazniku a d€kuje za néj. Zaroven upozornoval, ze se jedna o dotaznik pouze
pro zeny. Tento text byl v obou piipadech stejny, jen v online verzi se zobrazoval pied

vlastnim zobrazenim otazek.

Dotaznik obsahoval celkem osm otazek. Z téchto osmi se pak ¢tyfi zamétovaly na
demografické udaje, které jsme uvedli na zacatku praktické Césti. Zbylé Ctyfi otazky se
zaméfily na postoje Zen jak k reklamé jako takové, tak k erotice a sexu v ni uzité. Otazka
Cislo 4 pak navic zahrnovala osm tezi, u kterych respondenti mé¢li rozhodnout, nakolik

S nimi souhlasi.

Vysledky jednotlivych otazek i pfipadné vztahy mezi nimi budou uvedeny v nasle-

dujicim textu.

5.1 Otazka ¢islo 1

Prvni otazka méla za cil zjistit, jaky je postoj zen k reklamé vSeobecné. Sekundar-
nim cilem bylo také uvedeni respondentli do problematiky. Respondenti méli na vybér
z celkem péti odpovédi a jednalo se o uzavienou otazku, kde Ize zvolit pouze jedna odpo-

véd.

Jaky mate vztah k reklameé?

M pocet respondentd

81 86
27
= B .
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Libi se mi, Mam k nispiSe  Reklamami  Mdm k ni spise Reklamu
reklamu mam pozitivni vztah nevadi negativni vztah nesnasim a silné
rada mi vadi

Graf 4 - Otazka ¢islo 1
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Odpovédi na tuto otdzku nam odhaluji, ze postoj zen k reklamé vSeobecné se setka-
va s pomérn¢ velkou skupinou téch, které k ni maji spiSe negativni postoj. SpiSe negativni
vztah a nesnasenlivost uvedlo jako svou odpovéd’ celkem 100 dotazanych. Tento pocet pak

Vv pievodu na procenta predstavuje 46%, tedy témét polovinu respondent.

Odpovéd’ ,,Reklama mi nevadi“ pfedstavuje neutrdlni postoj, ktery zastupuje také
velké mnozstvi respondentd (celkem 81, v procentech se jedna o 37%). Naproti tomu, se-
¢teme-li prvni dvé odpovédi, které predstavuji pozitivni vztah K reklamé, ziskame pouze 38

odpoveédi, které predstavuji 17% z celku.

Zavérem této otazky pak tedy mizeme fict, ze témét polovina respondentli zaujima

vici reklamé spise ¢i siln€ negativni postoj, 37% pak postoj neutralni.

5.2 Otazka ¢islo 2

Druha otazka navazovala na prvni ve zptsobu kladeni otazky i formulaci odpovédi.
Ptibyl zde vSak faktor erotiky a sexu v reklamé a cilem otazky bylo tedy zjistit postoje Zen

k vyuzivani motivi erotiky a sexu v reklamé vSeobecné.

Predpokladalo se, Ze odpovédi respondentti budou opét spise negativniho charakte-
ru, dokonce snad 1 ve vétSim poméru nez u otazky predchozi. Tento piredpoklad se ovSem
nenaplnil. Témeét polovina respondentii zaujima neutralni postoj k erotice a sexu v reklameé

a uvadi, ze jim nevadi. Vysledky nam ukazuje Graf 5 — Otazka ¢islo 2.
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Jaky mate vztah k erotice a sexu v
reklamé?
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Graf 5 - Otazka ¢islo 2

Jak je mozné z grafu vy¢ist, i pfes to, Ze téméf polovina respondentl vyplnila neut-
ralni odpoveéd’, negativni nazor pievazuje nad nazorem pozitivnim. Dokonce zde mizeme
vidét, ze 19 respondentl zastava nazor, ze erotiku a sex v reklamé¢ nesnasi a ze by méla byt
zakdzana. Vzhledem k tomu, Ze toto Cislo piedstavuje 9% z celku, jisté se nejedna o zane-

dbatelnou cCast.

Piedpokladalo se také, Ze se odpovédi respondentti budou u této otazky vyrazné li-
Sit v zavislosti na v€kové kategorii. Z diivodu nizké Gi€asti Zen star§iho veéku jsou ale bohu-
zel vysledky v tomto piipad¢ znacné zkreslené. I pfes to bylo ale provedeno pfezkoumani

tohoto vztahu a byl zaznamenan skute¢ny rozdil mezi odpovéd’mi.

Pti porovnani grafti v jednotlivych v€kovych kategoriich, které jsou piiloZeny
v piiloze P V — Vztah postoje k erotice v reklamé a véku, lze na prvni pohled zaznamenat,
ze vysledky prakticky kopiruji Graf 5. Nejéastéji uvadéna odpoved’ je neutralni, druha nej-

Cast¢jsi pak spiSe negativni postoj.

Porovname-li pak ale procentuelni vyjadieni, zjistime, Ze mirny néartst negativniho
vztahu k erotice a sexu nezaznamenavame u starSich Zen, ale mozna piekvapivé u zen
sttedniho veéku. Jak uz ale bylo feceno, vzorek starSich zen je maly na to, aby bylo mozno

hodnoty srovnavat.
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5.3 Otazka cislo 3

Cilem tfeti otazky bylo zjistit, za jakych okolnosti, a pokud viibec za néjakych, se
zenam motivy erotiky a sexu v reklamé¢ libi. Jednalo se o polootevienou otazku, kdy méli
respondenti moznost vlozit svou vlastni odpoveéd’. Zaroven bylo mozno zvolit vice nez jen

jednu odpovéd'.

Erotika a sex v reklamé se mi libi, pokud:

M pocet respondentu

ma erotika a sex primy vztah k produktu 83
v reklamé vystupuje krasna sexy Zena 20
v reklamé vystupuje krasny sexy muz 57
v reklamé vystupuje par 19
je reklama zarovernt humorna 146

Libi se mi vidy 1
Nelibi se mi nikdy 18
Nedokazu posoudit 6

Graf 6 - Otazka ¢islo 3

Podle Grafu 6, ktery znazorfiuje odpovédi respondent na tuto otazku, mizeme vi-
dét, Ze nejsilngjsim prvkem, ktery ovliviiuje piijatelnost motivu erotiky a sexu v reklamé,

je humor. Tuto moZnost zvolily pfesné€ dvé tietiny respondentt.

Druhou, velmi silnou odpovédi a zaroven divodem pro ptipad, kdy by se respon-
dentim motivy erotiky a sexu v reklamé libily, je pfimy vztah téchto motivl k reklamé.
Tento faktor byl znovu a podrobné&ji dotazovan v nésledujici otazce a vysledky tohoto Set-

feni budou uvedeny dale v textu.

Pomérné dobie také dopadlo tvrzeni, Ze erotika a sex v reklamé se respondentiim
libi, pokud v reklamé vystupuje krasny sexy muz. Tuto moZnost zvolilo celkem 57 respon-

dentt, coz ¢ini 26% celkového poctu respondentd.

Vlastni odpoveéd’ vyplnili respondenti celkem 9x. V téchto odpovédich zaznélo né-
kolikrat slovo ,,vkusna®, ¢i v jinych obménach jako naptiklad ,,je v mezich, neni urazliva,
neni sexisticka®. Objevil se také ndzor, Ze by méla byt vysildna az ve vecernich hodinach,

aby se zamezilo, ze s touto reklamou pfijdou do styku i malé déti.
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V navaznosti na predchozi, nabizené odpovédi, i zde se objevilo, ze by reklama
S prvky erotiky a sexu méla byt humornd, vtipna, piipadné by se mélo jednat o dvojsmysly,
které erotiku uvadéji jen v naznacich. Dvakrat se také zopakoval ndzor, Ze by méla mit

spojitost s nabizenym produktem.

5.4 Qtazka ¢islo 4

Cilem otazky ¢islo ¢tyfi bylo uptesnéni postoju Zen k erotice a sexu v reklamé, pie-
devsim pak v ohledu na nabizeny produkt. Pro tuto otdzku byl zvolen format skaly, kdy
m¢éli respondenti za ukol u nabizenych vyroka urcit, zda s vyrokem souhlasi, spiSe souhla-

si, nevi, spiSe nesouhlasi nebo nesouhlasi.

Za pozitivni piistup k predloZzenému vyroku miizeme povazovat prvni dvé nabizené
odpovédi, za negativni potom odpovédi ,,spiSe nesouhlasim* a ,,nesouhlasim. Odpoveéd’

»hevim* pak zastupuje neutralni postoj.

Timto postupem by mély byt potvrzeny €i vyvraceny nekteré ze stereotypt, které
jsou o erotice a sexu roz§ifovany. Mezi tyto stereotypy pak patii naptiklad to, Ze propagace
automobiltt musi byt spjata se sexy modelkami. Mizeme zde také pozorovat specificky

Zensky pohled na danou problematiku.

Respondentiim bylo ptedlozeno celkem osm vyroki, které budou v nasledujicim

textu oznaceny pro piehlednost jako otazky 4A az 4H.

5.4.1 Otazka 4A

Prvni vyrok, u né¢hoz se respondenti museli rozhodnout, na kolik s nim souhlasi,
znél nésledovné: ,, Vadi mi, pokud v reklame vystupuje zcela nebo castecné naha Zena

(napr. odhalené poprsi). *

Tento vyrok mé za tkol urcit, na kolik je Zenami nahota v reklamé tolerovéana a da-
le, ve vztahu k véku respondentii, také miru konzervatismu. Je vysoce pravdépodobné, Ze
konzervativni jedinci budou s vyrokem souhlasit ¢i spiSe souhlasit. Vysledky vSech dota-

zovanych Zen zobrazuje Graf 7 — Otazka Cislo 4A.
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Vadi mi, pokud v reklamé vystupuje
zcela nebo castecné naha zena.

pocet respondent(

74
54
43
36
12
souhlasim  spiSe souhlasim nevim spise nesouhlasim
nesouhlasim

Graf 7 - Otazka ¢islo 4A

Jak je mozno z grafu vyc¢ist, nejcastéji zvolenou odpovédi je ,,spiSe nesouhlasim®.
Po secteni pozitivnich a negativnich odpovédi pak dale zjiStujeme, ze vice nez polovina
respondentli s predlozenym vyrokem spiSe nesouhlasi nebo nesouhlasi (celkem 54%). Za-
vérem tedy je, Ze vétSin€ dotazanych Zen nevadi, pokud v reklamé vystupuje zcela nebo
¢aste¢né naha Zena.

Porovname-li oviem vysledky s vékovymi kategoriemi, abychom zjistili domnélou
miru konzervativizmu (za predpokladu, ze konzervativni Zeny budou mit k vyroku pozitiv-
ni pfistup), dochazime k ptekvapivému zavéru. Ackoliv jsou vysledky u mladSich Zen a
zen ve stfednim véku témeét shodné, starsi Zeny se v 56% kloni spiSe k negativnimu postoji.
To by vedlo k zavéru, ze starSim zenam nevadi, pokud v reklamé vystupuji nahé Zeny, a

tedy jsou méné konzervativni nez zeny stiedniho véku a mladsi.

Vysledky v porovnani s vékovymi kategoriemi jsou k nahlédnuti v ptiloze P VI —

Vztah postoje k nahot¢ a véku.

5.4.2 Otazka 4B

Druhy ptedlozeny vyrok znél nasledovné: ,, Vice, nez samotna Zena, se mi libi, po-
kud v erotické reklamé vystupuje par nebo samostatné muz. “ Tato otazka svym obsahem
navazuje na otazku cislo 3, kde se mezi nabizenymi moznostmi, za jakych okolnosti se
zenam libi erotika a sex v reklamé, nachazela také odpoveéd’ ,,pokud v reklamé vystupuje

krasny sexy muz* a odpovéd’ ,,pokud v reklamé vystupuje par*.
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Lze ptedpokléadat, ze respondenti, kteti muze a pary v erotické reklame silné prefe-

oy ee

Zde vsak na tuto otazku museli odpovedét vSichni a vyjadrit tak svlij ndzor. Ten ndm za-

chycuje Graf 8 — Otazka ¢islo 4B.

Vice, nez samotna Zena, se mi libi,
pokud v erotické reklameé vystupuje
par nebo samostatné muz.

pocet respondent(

77
46
38
32
26
souhlasim  spiSe souhlasim nevim spise nesouhlasim
nesouhlasim

Graf 8 - Otazka ¢islo 4B

Tento ptedlozeny vyrok se setkal ve vétsi mite s pozitivnim pfistupem. Vétsina do-
tazanych se tedy pfiklani k tomu, ze se jim vystupovani muze ¢i paru v erotické reklamé
libi spiSe nez vystupovani samotné Zeny (celkem se jednd o 52% respondentll). Oproti
ptedchozi otazce zde ale také mizeme vidét nartst neutralnich odpovédi. Z toho Ize soudit,

ze postoje k tomuto vyroku nejsou natolik vyhranéné, jako k vyroku pfedchozimu.

5.4.3 Otazka 4C

Podotazka 4C opét navazovala na konzervatismus dotazovanych zen. Zaroven vSak
také pracovala s otdzkou vztahu erotické reklamy k nabizenym produktim. Jednalo se o
prvni z kategorii, které byly popsany v teoretické Casti prace, a to o produkty, od kterych
erotika nelze oddélit. Konkrétné byli tedy respondenti dotazovani na erotické pomucky, a
to nasledovné: ,, Reklama na erotické pomiicky a sluzby je pro mé tabu.“ Vysledky jsou

uvedeny v Grafu 9 — Otazka ¢islo 4C.
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Reklama na erotické pomucky a
sluzby je pro mé tabu

pocet respondentl

76
52
33
27 31
souhlasim  spiSe souhlasim nevim spise nesouhlasim
nesouhlasim

Graf 9 - Otazka ¢éislo 4C

Jak je z vysledkt patrné, vétSina respondentl (59%) zaujima k vyroku negativni
postoj. Naproti tomu pouze 27% zastava pozitivni pristup, tedy s vyrokem souhlasi nebo

spiSe souhlasi.

Ponékud piekvapivy zavér, ze pro vétSinu dotdzanych reklama na erotické vyrobky
tabu neni, lze vysvétlit tim, Ze zna¢nou ¢ast dotazovaného vzorku tvoii mladé Zeny do 26
let. DalSim moznym vysvétlenim pak je také to, ze predkladané vyroky a forma Skalovani
odpovédi mohly byt pro starsi oslovené zeny obtizné ¢i nesrozumitelné, a mohlo tak dojit

ke zkresleni vysledku.

Z tohoto diivodu a zaroven i jako forma uréeni konzervativizmu je nutno odpovédi
dotazovanych uvést do souvislosti s vékovou kategorii, do které spadaji. Vysledky tohoto
porovnani ptinasi ptiloha P VII — Vztah postoje k tabu a véku. Jak je mozno z grafi vycist,
mladsi Zeny zaujimaji k vyroku negativni postoj v celych 65%, z ¢ehoz vyplyva, Ze pro né

reklama na erotické pomiicky tabu neni.

U zen ve stfednim véku negativni postoj zaujima uz jen 49% a nartstd zde postoj
pozitivni — zaujima ho 32% z celku. Tento trend je 1 u Zen starSich, kde negativni postoj
klesa na 44%, kdezto pozitivni, tedy Ze je pro respondentky tento druh reklamy tabu, na-
rustd na 50%. Zavérem tedy miizeme fici, Ze v zavislosti na pfibyvajicim véku se pro dota-
zované stava reklama na erotické pomiicky tabuizovanym tématem a roste tedy i konzerva-

tivizmus.
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5.4.4 Otazka 4D

U podotazky 4D se respondenti setkali s nésledujicim vyrokem: ,, Erotika mi
V reklamé nevadi, pokud je na luxusni spodni pradlo, parfémy nebo Sperky.” | zde bylo
cilem prohloubeni zji§téni o piistupu zen k erotice a sexu v reklamé¢ ve spojitosti s uréitym

produktem.

Luxusni spodni pradlo, parfémy a Sperky byly v teoretické ¢asti prace zarazeny do
kategorie zbozi, ke kterému byva eroticka reklama tradi¢né pfifazovana. Tato reklama pak
byva cilena pravé na Zeny, proto je u tohoto vyroku mozno piedpokladat, ze se setka

S pozitivni odezvou.

Erotika mi v reklameé nevadi, pokud je
na luxusni spodni pradlo, parfémy
nebo Sperky.

pocet respondent(

84
72
35
19
9
souhlasim  spiSe souhlasim nevim spise nesouhlasim
nesouhlasim

Graf 10 - Otazka ¢islo 4D

Jak ukazuje Graf 10 — Otazka cislo 4D, uvedeny piedpoklad se zcela naplnil.
S predlozenym vyrokem souhlasilo nebo spiSe souhlasilo celkem 156 dotdzanych, coz
predstavuje 71%. Z toho vyplyva, ze vétsin¢ dotazanych zen erotika v reklamé nevadi,
pokud je propagovanym vyrobkem luxusni spodni pradlo, parfémy nebo Sperky, tedy ty

vyrobky, které jsou s erotickou reklamou tradi¢né spojovany.
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5.45 Otazka 4E

Vyrok: ,, Motivy erotiky mi v reklamé na alkoholické napoje nevadi, “ byl spojen s
podotazkou 4E. Tato véta méla jako v predchozim ptipad€ za cil upfesnéni postoje Zen

k erotice a sexu v reklam¢ ve spojitosti s konkrétni kategorii vyrobkd.

V tomto ptipad¢ ale alkoholické ndpoje zastupuji tfeti kategorii, ktera byla nazvana
»eroticka reklama pro spravného muze®. Do této kategorie kromé alkoholickych napojt
spadaji také napoje nealkoholické a automobily, Casto je vyuzivano také spojeni erotiky

s apelem humoru.

Motivy erotiky mi v reklamé na
alkoholické napoje nevadi.

pocet respondent(

62
43 47 44
23
souhlasim  spiSe souhlasim nevim spise nesouhlasim
nesouhlasim

Graf 11 - Otazka ¢islo 4E

Ze znazornéni Cetnosti jednotlivych odpovédi, jak nam je predkladd Graf 11 —
Otazka cislo 4E, je patrné, Ze nazory na tento vyrok jsou velmi vyrovnané. Lehky narist

1ze vidét pouze u odpovédi ,,spiSe nesouhlasim®, pokles pak u neutralni odpovédi ,,nevim®.

Pfi¢inou tohoto vyrovnaného vysledku mtze byt mimo jiné to, ze reklama na
alkoholické népoje miiZze byt zamétena jak na muze, tak i na Zeny. V takovém piipadé€ tato
reklama vyuzivd podobnych prvki navozeni piijemné a piedev§im emotivni (vaSnivé,
touzebné) atmosféry, jako je tomu i u kategorie luxusniho zbozi, ktera byla nastinéna u

otazky 4D.

Z téchto dat tedy mizeme ulinit zavér, Ze nazor zen na vyuziti motivi erotiky

v reklamé na alkoholické napoje se zna¢né rizni, ackoliv lehce prevlada negativni postoj.
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5.4.6 Otazka 4F

Podobné¢, jako tomu bylo u otazky 4C, i zde byly cile dva — prohloubeni znalosti o
postoji zen k erotické reklamé ve spojitosti s vybranou kategorii vyrobku a piipadny kon-

zervativizmus vuéi nahoté uzité v reklamé.

Ptedlozena véta byla nasledujici: ,, Libi se mi, pokud v reklamé na parfémy vystupu-
Jje naha modelka, ktera sveé intimni partie smysiné zakryva polohou svych koncetin.* Zmi-
néna poloha modelek byva Casto vyuzivano také u jinych produkti neZ u parfémd, reakce
zen ale v takovém piipadé¢ muze byt zcela odlisnd, jedné-li se naptiklad o reklamu na sta-

vebni materialy.

O vysledcich postoje k nahoté modelek v reklamé na parfémy nas informuje nasle-

dujici Graf 12 — Otazka cislo 4F.

Libi se mi, pokud v reklamé na parfémy
vystupuje naha modelka, ktera své intimni
partie smysiné zakryva polohou svych
koncetin.

pocet respondent(

56 58

36 39
30

souhlasim spiSe souhlasim nevim spiSe nesouhlasim nesouhlasim

Graf 12 - Otazka ¢islo 4F

Podobné¢, jako tomu bylo u ptedchoziho grafu, i zde vidime vyrovnanost nazora,
ackoliv se uz vetsi ¢ast respondentl priklani k pomyslnému stfedu a nazor tedy neni tolik
vyhranény. Pomér pozitivniho postoje (soucet odpovédi ,,souhlasim™ a odpovédi ,,spise
souhlasim®) a negativniho postoje (soucet ,,spiSe nesouhlasim* a ,,nesouhlasim®) je pak 86

ku 97, coz v procentech ptedstavuje 40% ku 44%, tedy velmi vyrovnany vysledek.
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Porovnani s v€kovymi kategoriemi nam pak prozrazuje, ze zde uz vysledky tak
jednoznacéné nejsou a nachdzime také znacné rozdily mezi Cetnosti odpovédi. Pokud pova-
zujeme za konzervativni ten piistup, ktery s danym vyrokem nesouhlasi, ptekvapivé ho pak
nachazime ve vétsi mife u mladSich Zen, zatimco u starSich naopak téméf polovina

s vyrokem souhlasi nebo spiSe souhlasi.

Z grafu, které jsou zobrazeny V piiloze P VIII — Vtah postoje k nahoté a véku 2, pak
jasné mizeme vidét tento vyvoj postoju, kdy se skuteéné mladsi Zeny piiklanéni k negaci
vyroku, Zeny ve sttednim véku uz Castéji voli pozitivni pfistup k vyroku a konecné u star-
Sich zen pozitivni piistup prevladéd nad negativnim. Z toho plynouci zavér tedy zni, ze
pfi ohledu na nahotu modelek v reklam¢ na parfémy voli konzervativnéjsi pristup spise

mladsi Zeny.

5.4.7 Otazka 4G

Sedmy predlozeny vyrok se tykal jednoho ze zabéhnutych klisé, které je mezi lidmi
o reklamé s prvky erotiky a sexu rozsifen. Véta znéla: ,,Sexy divky k prodeji automobilu
patri.*“ Jde o vétu, kterd je podporovana jak na autosalonech, tak na zavodech formule 1
nebo v dilnach automechanikti, kde byvaji skutecné divky nahrazeny modelkami

V kalendarich na sténach.

Tato otazka méla za cil zjistit, jaky je postoj zen k tomu, Ze by sexy divky mély byt
soucasti prodeje automobill a Ze k nému neodmyslitelné patii. Zaroven takovato reklama
zastupuje tfeti kategorii vyrobkl, ktera byla v teoretické ¢asti nastinéna spolu
s alkoholickymi a nealkoholickymi napoji. Vysledky cetnosti odpovédi ukazuje Graf 13 —
Otazka ¢islo 4G.
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Sexy divky k prodeji automobilli
patri.
pocet respondentd
57
51 52
34
25
souhlasim  spiSe souhlasim nevim spise nesouhlasim
nesouhlasim

Graf 13 - Otazka ¢islo 4G

Velmi podobné, jako i1 u otazky 4G, ktera se tykala erotické reklamy na alkoholické
napoje, 1 zde je patrnd vyrovnanost odpovédi v nabidnutych mozZnostech. Lehce zde opét
pfevazuje negativni nazor ,,nesouhlasim* a naopak krajni odpovéd’ ,,souhlasim* se setkava
ze k prodeji automobild patii sexy divky, ackoliv nachiazime i velkou skupinu (celkem

39%), ktera s vyrokem naopak souhlasi nebo se k nému alespon ptiklani.

5.4.8 Otazka 4H

Dalsi otazka piedlozila dotazovanym vyrok, ktery se pfimo pta na souvislost eroti-
Ky s produktem, tentokrat ale uvadi jako priklad stavebni materialy a leSeni, které zastupuji
posledni kategorii vyrobkd, ktera byla pfedstavena v teoretické ¢asti prace a zastupuje ne-

vhodnou reklamu.

Tato reklama je nevhodna proto, ze vyrobky nejsou s erotikou nijak propojeny a
Casto zde byva vyuZzivano az vulgarnich textl a erotickych zobrazeni. Lze proto ptedpo-
kladat, ze respondenti s vyrokem: ,, Vadi mi, pokud erotika v reklamé primo nesouvisi
S nabizenym produktem (napr. stavebni materialy, leseni),“ budou souhlasit ¢i spiSe sou-

hlasit.
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Vadi mi, pokud erotika v reklamé primo
nesouvisi s nabizenym produktem (napft.
stavebni materialy, leSeni).

pocet respondentd

145

38

13 13 10

souhlasim spiSe souhlasim nevim spiSe nesouhlasim nesouhlasim

Graf 14 - Otazka ¢islo 4H

Vysledky vyplyvajici z Grafu 14 — Otazka 4H potvrzuji predpoklad. 145 dotaza-
nych zvolilo krajni odpovéd’ ,,souhlasim®, coZ v pfevodu na procenta ¢ini 66%. Po secteni
s druhou odpovédi, kterd zastava pozitivni pfistup k tvrzeni, se tak dostavame az k 83% a
muzeme tedy ucinit zavér, ze zendm eroticka reklama na produkty, které jsou pro tento

druh reklamy nevhodné, v drtivé vétSin€ vadi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

6 ZAVERY

Cilem celého vlastniho vyzkumu bylo nalezeni odpovédi na stanovené vyzkumné

otazky, které znély takto:

1. Jsou s ptibyvajicim vékem zeny vuci erotice a sexu v reklamé konzervativné;jsi?
2. Vadi zenam erotika a sex v reklam¢ v piipadé, ze ma s propagovanym vyrobkem
piimou souvislost?

3. Libi se Zenam erotika a sex v reklamé vice, pokud v ni vystupuje muz?

6.1 Prvni vyzkumna otazka

Prvni vyzkumna otazka pracuje s pojmem konzervativizmus. S konzervativizmem
jsme se v predchozim textu setkali celkem tiikrat, a to u otazek 4A, 4C a 4F. Ve dvou
z téchto ptipadl Slo o vyjadfeni tykajici se uziti nahoty v erotické reklamé, jednou pak o

reklamu na erotické pomucky.

V prvnim piipadé u otazky 4A jsme dosli k zavéru, ze star§Sim zenam nevadi, pokud
v reklamé vystupuji zcela nebo ¢aste¢né nahé zeny. Prekvapivé pak vysledky poukazaly na
to, Ze mladSi zeny a Zeny ve stfednim véku v tomto piipad€ volily spiSe odpovédi, které
poukazovaly na to, Ze jim nahota Zen v reklamé vadi, a tak oproti star§im Zenam zastavaji

konzervativngjsi ptistup. U otazky 4A by tedy byla odpovéd’ na vyzkumnou otazku ,,ne*.

Otéazka 4C pftisla s vyrokem: ,, Reklama na erotické pomiicky a sluzby je pro mé ta-
bu*. Tento vyrok jasné poukazuje na konzervativizmus dotazovanych. Zde jsme v porov-
nani s vékovymi kategoriemi dosli k opa¢nému vysledku, nez u piedchozi otazky. Star$i

zeny se spiSe klonily k souhlasu s vyrokem, mladsi zeny naopak az z 65% nesouhlasily.

Zaveérem této otazky bylo, Ze v zavislosti na pfibyvajicim véku se pro dotazované
stava reklama na erotické pomtcky a sluzby tabuizovanym tématem a roste tedy 1 konzer-
vativizmus. Z toho tedy vyplyva, ze v tomto pfipadé by odpovéd na prvni vyzkumnou

otazku zné€la ,,ano*.

Treti otazka, ktera se zabyvala konzervativizmem, byla otazka 4F. Ta se ptala, stej-
n¢ jako otazka 4A, na nahotu zen v reklamé¢, tentokrat ale konkrétné v reklamé¢ na parfémy
a v ptipad¢, ze si modelka intimni partie svého téla zakryva. Zavérem této otdzky pii srov-

nani odpovédi s vékovymi kategoriemi pak bylo, ze pii ohledu na nahotu modelek v re-
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klam¢ na parfémy voli konzervativnéjsi piistup spiSe mladsi Zeny. Z toho plynouci odpo-

véd’ na prvni vyzkumnou otdzku je opét ,,ne*.

Zaverem, ktery vyplyva z piedlozenych vysledki, a zarovein kone¢nou odpovédi na
prvni vyzkumnou otazku tedy je, Ze s piibyvajicim vékem zeny vaci erotice a sexu

v reklamé konzervativngj$i nejsou.

6.2 Druha vyzkumna otazka

Druha vyzkumna otazka zkouma vztah Zen k erotické reklamé v souvislosti s pro-

pagovanym vyrobkem. S timto tématem se v dotaznikovém Setfeni setkdvame nékolikrat.

Hned poprvé tomu tak je u otazky 3, kde Zeny mohly zvolit, za jakych okolnosti se
jim erotika a sex v reklamé¢ libi. Pfimy vztah k produktu byl druhou nejéastéji volenou od-
povédi, které predchazelo jenom spojeni s humorem. Pfimy vztah k produktu zvolilo 83

respondenttl, coz piedstavuje 38% ze vSech dotdzanych.

Jak bylo ale feceno v teoretické Casti této prace, za vyrobky, které maji pfimou sou-
vislost s erotikou a sexem, povazujeme erotické pomicky, kondomy, ¢asopisy a dalsi, od
kterych erotika nelze odd¢lit. Dale pak sem také patii ty vyrobky, které jsou s erotikou a

sexem tradi¢né€ spojeny, jako je luxusni spodni pradlo, Sperky a dopliikky nebo parfémy.

Proto, Ze reklama na erotické pomtcky a sluzby byva asto skryta, aby moralné ne-
naruSovala vyvoj déti, dotaznikové Setfeni se zamétilo predevsim na reklamu v druhé kate-
gorii vyrobku.

Ptimou otazkou, ktera se ptala na vztah Zen k erotické reklamé na parfémy a luxus-

ni zboZi, byla otdzka 4D. Ukazalo se, Ze az 71% Zen erotika a sex v reklam¢ nevadi, pokud

je na luxusni spodni pradlo, parfémy nebo Sperky.

K podobnému vysledku se doslo také u otazky 4H, ktera se naopak ptala na erotic-
kou reklamu na vyrobky, které s erotikou nesouvisi vlibec. Jako ptiklad byly uvedeny sta-
vebni materidly. V tomto ptipadé 83% Zen souhlasilo nebo spiSe souhlasilo, Ze jim tento

druh reklamy vadi.

Z téchto vysledkl tedy vyplyva jednoznac¢nd odpoveéd’ na druhou vyzkumnou otaz-
ku, ktera zni: Ne, zenam nevadi erotika a sex v reklamé v ptipad¢€, Ze ma s propagovanym

vyrobkem ptimou souvislost.
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6.3 Treti vyzkumna otazka

Tteti vyzkumna otazka si vzala za cil zjistit, zda se zendm libi erotickéd reklama,
pokud Vv ni vystupuje jako symbol muz. Na tuto otazku byli respondenti tdzani opét uz
Vv otazce 3, kde byla tato moznost mezi odpovéd’'mi. Tato odpoveéd’ byla hodnocena jako
tieti nejcetnéjSi moznost, za jakych okolnosti se Zenam erotika a sex v reklamé libi. Zvolilo
ji 57 dotazanych, coz predstavuje 26%. Tuto odpoveéd’ zeny uptednostnily 1 pfed moZznosti,

ze by méla v reklamé vystupovat krasna zena nebo par.

Podobné byli respondenti dotazovani u otazky 4B, kde uz vSichni museli zvolit, zda
souhlasi ¢i nesouhlasi s tim, Ze se jim eroticka reklama 1ibi vice, pokud v ni vystupuje muz
nebo par, nez kdyz v ni vystupuje samotna Zena. VétSina dotazanych (52%) se piiklonila
ke kladné odpovédi, a tedy souhlasila s tim, Ze se jim takovyto druh reklamy libi vice.

Z vysledkli obou dvou uvedenych otadzek vyplyva, Ze se Zzenam erotika a sex v re-

klamg libi vice, pokud v ni vystupuje muz, coz je také odpovédi na tieti vyzkumnou otaz-

ku.
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I11. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

7 VYBER KAMPANE

Jak jiz bylo naznaceno v uvodu prace, pro projektovou c¢ast bude vybrana reklamni
kampan, ktera je pro zeny nepiijatelnd nebo je povazovéna za sexistickou. Zaroven by tato
kampan méla byt na takovy produkt, ktery je uréeny i zenam, tedy i jeho reklama by méla

byt pro zeny pfijatelna.

Pro vybér této kampané bylo vyuzito informaci ze soutéze Sexistické prasatecko,
kterd je kazdorocné potfddana a ma za cil vybrat pravé takovou reklamu, kterd je k Zendm

urazliva.

7.1 Sexistické prasatecko

Soutéz Sexistické prasatecko je potadana od roku 2009 nezavislym socidlné eko-
nomickym hnutim NESEHNUTI. Hnuti vzniklo v roce 1999 a jeho aktivity a program jsou
zamé&feny na spoluvytvareni prostoru, kde by se zménily stereotypni postoje k roli Zen a
muzu ve spoleCnosti, a zaroven se feSily problémy jako je nasili na Zzenach nebo nerovnost

na pracovnim trhu a v politice. [22]

NESEHNUTI vede program s nazvem ,.Zenska prava jsou lidska prava®, ktery je
zamé&fen na informovani a vzdélavani Siroké vefejnosti pravé v oblasti postaveni Zen a
muzl ve spole¢nosti. Kromé zminéného nasili na Zenach a nerovnopravnosti na pracovnim
trhu se zamétuji také na zeny a zivotni prostiedi, aktivni rodiCovstvi a projevy sexismu

v ulicich. [30]

V soucasné dob€ probiha v ramci kampané Proti sexismu v ulicich jiz ¢tvrty ro¢nik
soutéze Sexistické prasatecko. ,,Soutez "Sexistické prasatecko” ma za cil vybrat nejvice
sexistickou reklamu, se kterou se v Brné ale i po celé Ceské republice miizeme setkat. Za-
mérem soutéze neni jejich zhotovitele i zhotovitelky odsoudit, ale upozornit je na to, Ze

Jejich reklamy mohou nekoho urdzet, coz si rada firem casto viibec neuvédomuge. “ [26]

Od roku 2011 zahgjila soutéZz medialni partnerstvi se serverem Aktualné.cz, diky
¢emuz je mozno zorganizovat rozsahlejsi hlasovani vetejnosti. Hlasovani je rozd€leno do
tfi kategorii:

1. Zeny pouze jako objekty

2. Zeny jako &asti t&la



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

3. Dalsi projevy sexismu [32]

V roce 2012 v prvni soutézni kategorii suverénné vyhrala kampan spole¢nosti Day
to Day. Reklama byla zamétena na ptjcky a konkrétni banner, ktery byl do soutéze piihla-
Sen, zobrazoval nahou divku a napis v komiksové bublin¢ vedle ni hlasil: ,,Chcete pich-

nout?* Tato reklama ziskala rekordni pocet hlast §iroké vefejnosti, a to celkem 1 694. [28]

Venkovni reklamni kampan ale zahrnovala vice typi nosicu. Jejich fotografie zob-

razuji obrazky 6 - 9.
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§ Potfebujete
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Obrazek 6 - Reklama spole¢nosi Day to Day 1 [28]
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Obrazek 7 - Reklama spolecnosti Day to Day 2 [27]

E RY Day®.Day
PUJCKY

KONSOLIDACE
www.dayloday.eu

Obrazek 8 - Reklama spolecnosti Day to Day 3
Zdroj: Foto autora
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Obrazek 9 - Reklama spolec¢nosti Day to Day 4
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8 EROTICKA REKLAMA VE FINANCNICTVI

Oblast finanénich sluzeb, jako je poskytovani pijcek, neni s erotickou reklamou
spojovana tradi¢né, ani neni od erotiky neoddélitelna. Tato oblast tedy spada spiSe do kate-
gorie ,,reklamy pro spravniho chlapa® nebo erotické reklamy na vyrobky, které nemaji

s erotikou a sexem nic spole¢ného.

V druhém piipadé by se zajisté jednalo o velky problém, protoze jak vyplyva
z dotaznikového Setfeni, tato kategorie je pro Zeny ve spojeni s erotikou a sexem pfijatelna
jen velmi stézi.

S nejvetsi pravdépodobnosti zde ale svym plisobenim spada i venkovni reklama
spole¢nosti Day to Day. Modelka sama o sob¢ zaujima takovou polohu, kterou by bylo
mozno nalézt v reklaméach v ddmskych Casopisech v reklamé na parfémy, piipadné u zpé-
vacek Ci herecek, které se rozhodly svymi akty pfispét na dobrocinnou sbirku nebo jinou

vetejne prospésnou akci.

Tento vyjev by tedy sam o sobé spadal do kategorie reklamy na parfémy a luxusni
zboZi. To, co ho posouva ale do kategorie jiné a co je moznou hlavni pfi¢inou toho, pro¢

tato reklama vyhrala Sexistické prasatecko, je text, ktery je s modelkou spojovan.

,,Potfebujete pichnout?* spolu s nahotou a laskovnym pohledem modelky dodava
reklamé vulgarniho podtextu. Pfi bliZz§im pohledu je pak moZno ptecist také slogan spolec-

"‘

nosti, ktery zni: ,,Spliite si své sny!“ Ten by v krajnim ptipadé¢ mohl podvédomé odkazovat

na to, ze pokud vdm modelka ,,pichne®, splni se tim vasSe sny.

8.1 Priklady jinych realizaci

Na trhu s finanénimi produkty mizeme ale narazit i na dobré piiklady reklam, které
vyuzivaji motivl erotiky a sexu, aniz by se mély stat budoucimi adepty na vyhru Sexistic-
kého prasatecka. Jako piiklady dobrych kampani, které v souCasnosti probihaji, si uvedeme

Lady kartu od Komer¢ni banky a kampai ,, Wiistenrot: Piijde vhod*.

8.1.1 Lady karta

Lady karta od Komer¢ni banky je produktem, ktery je piimo urCeny Zenam.

Z tohoto divodu je také jeho reklama zaméfena na zeny a je jim pfizptisobena. Jak je moz-
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no vidét na obrazku 10, samotny vizual tisténé reklamy odpovida tomu, co bylo o reklamé

cilené na zeny feceno v predchozich kapitolach.

I pfes to, Ze se nejedna o produkt, ktery by byl od erotiky neoddélitelny ¢i byl tra-
di¢né s erotikou spojovan, tvirci reklamy vyuzili motivl, které jsou pro reklamu cilenou

na zeny typické — vytvofili z platebni karty luxusni doplnék, po kterém touzi kazda zena.

Samotné vyobrazeni modelky evokuje silné emoce touhy, krasy a luxusu, které jsou
typické prave pro reklamu na luxusni zboZi, Sperky ¢i parfémy. Recipientce tak tato rekla-

ma navozuje pocit, Zze s Lady kartou 1 ona bude krasna, sexy, sviidna a Zadana.

Jednou z moznosti, jak tedy prezentovat reklamu na finanéni produkty, které jsou
ureny zenam, je vytvoreni iluze, ze dany produkt je dokonalym doplikem a luxusnim

zboZim, po kterém touzi kazda Zena.

800 521 521
vrwwiadykaria.cz

Dokonaly
| doplnek
pro kazdou
‘ zenu

NA PARTNERSTVI ZALEZ

= 0 bt et pro 1 200 Ty gl Liety barty v cvdedd od 163 030 & 2013

Obrazek 10 - Reklama spolecnosti KB, [13]
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8.1.2 Wiistenrot: Pfijde vhod

Spole¢nost Wiistenrot V soucasnosti nasadila do televizniho vysilani svlij spot na
hypotéku, ktery vyuziva pravé motivl erotiky a sexu. Mohlo by se zdat, ze tyto dvé véci
1ze sloucit jen velmi tézko a Ze nejspiS dojde ke stejné Spatnému vysledku jako v ptipadé

spolecnosti Day to Day. Vysledek je ale naopak velmi piijemny.

Tim zakladnim, ¢eho spole¢nost Wiistenrot ve své reklamé vyuzila, je kromé apelu
erotiky a sexu také apel humoru. Jelikoz jsou hypotéky produktem, ktery ma za cilovou
skupinu jak muze, tak Zeny, nebylo mozné reklamu koncipovat podobné, jako to ud¢lala

Komer¢ni banka, tedy udélat z hypotéky luxusni doplnek.

Naopak, hypotéka je nécim, co ma spise negativni nadech a lidem evokuje zadluze-

ni a problémy s tim spojené. Diky apelu humoru je ale tento negativni podtext potlacen.

Celé scéna televizniho spotu za¢ina velmi romanticky veceti ve dvou, polibky a né-
slednou cestou taxikem domi. Vse je podkresleno jemnou hudbou s francouzskym zpé-
vem. Par vasnivé pokracuje po schodech domu az do bytu, kde se milostné¢ vrha na gauc.
Divak napjaté ocekava, co bude déle a nedokaze piesné odhadnout, na jaky produkt rekla-

ma je.

Milostnou scénu narusi az roznuti svétla, které se ukaze jako otevieni lednicky ot-
cem mladého muze. Mlada Zena se pomémé zhnusené podivi, Ze muz stale jesté zije

s rodi¢i, nacez zazni slogan: ,,Prave ted ptijde vhod — hypotéka...*

Jak bylo zjiSténo z vysledkl dotaznikového Setfeni, humor je nejsilné€j$im prvkem,
ktery pozitivné ovliviiuje postoj Zen k erotické reklamé. JelikoZ jsou Zeny soucasti cilové
skupiny reklamy na hypotéky, lze pfedpokladat, ze humor je v tomto ptipadé zcela na mis-
te. [33]
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9 VLASTNI NAVRH KAMPANE

Tato Cast diplomové prace se zaméii na navrhnuti alternativniho feSeni kampané
spole¢nosti Day to Day, jak byla popsana vySe a znazornéna na obrazcich 6 — 9. Tato kam-
paii jiz probéhla a na mnohych mistech, kde byla vystavena, uz neni k vidéni. Jelikoz se ale
stala vyhercem Sexistického prasatecka, 1ze predpokladat, ze se ze strany recipienti nedo-

¢kala kladného ohlasu.

V nésledujicim textu bude nastinéno mozné feSeni kampan¢, pokud by bylo zacho-
vano predpokladané zadani. Bude navrzena takova varianta, ktera v sob& nese prvky eroti-

ky a sexu, a zdroveil zachovava jednotny vizualni styl.

Bude definovan pfedmét komunikace vetné ptfedstaveni firmy jako takové, déle
bude urcena cilova skupina sdéleni a cile kampané. Navrh samotného komunika¢niho sdé-
leni bude odpovidat poznatkiim, které byly ziskany z dotaznikového Setfeni mezi zenami.
Finanéni plan v textu rozebran nebude, protoze jak jiz bylo fe¢eno, bude projevena snaha o

maximalni zachovani ptivodniho zadani.

9.1 Predmét komunikace

Firma Day to Day je nebankovni spolecnosti, ktera na ¢eském trhu plisobi od roku
2005. Firma plsobi pfedev§sim v Moravskoslezském, Olomouckém a Zlinském kraji, coz
také odpovida vzorku respondentii, kteti odpovidali v pfedchozi casti diplomové prace
Vv dotaznikovém Setfeni nejCastéji.

., Nasim nejzadanéjsim produktem je uver na vyplaceni exekuci, zapsanych i neza-
psanych na listu viastnictvi, kde i pro Vas zdanlive neresitelny problém napr. stanoveni
terminu drazby nemovitosti, je pro nas okamzité vyresitelny k Vasi plné spokojenosti. * [23]

Spolecnost Day to Day déle nabizi naptiklad oddluzeni nemovitosti, zajisténi vy-
mazu z registru neplati¢li nebo poskytovani hypotecnich a pieklenovacich uvért. Jako svou

hlavni pfednost pak oproti ostatnim firmam vidi rychlost, se kterou je schopna vse zajistit.

Firma se zabyva také péci o své okoli a komunitu, ve které pisobi. V poslednich

Ctyfech letech vystupuje jako hlavni sponzor jedné z ostravskych matefskych skol. [25]

Reklamni kampan, kterd byla vySe pfedstavena a ktera bude déle upravena, propa-

guje firmu jako celek a jeji hlavni produkty — uvéry, ptjcky a konsolidace. Hlavnimi klien-
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ty spolecnosti jsou lidé, ktefi jsou v tézké financni situaci, jsou zadluzeni, maji zdznam

V registru neplatict a piipadné je na né€ i uvalena exekuce.

Proto je na misté se zeptat, zda je pro takovouto cilovou skupinu vhodné volit
v reklamé motivi erotiky a sexu, které s danou situaci nemaji nic spole¢ného. Erotika a sex

je zde jen tim prvkem, ktery ptitahuje pozornost k textu a produktu.

9.2 Cilové skupiny

Jak bylo nastinéno, hlavni cilovou skupinou spolecnosti Day to Day jsou lid¢, ktefi
se ocitli v tézké financ¢ni situaci. Tito lidé jsou siln¢€ zadluZeni, na nékteré je dokonce uva-
lena 1 exekuce. Jednd se ale také o ty, ktefi dluzi u vice spole¢nosti najednou a maji pro-

blémy se splacenim.

Jak je patrné, nenajdeme zde zadny rozdil mezi pohlavimi — Vv cilové skupiné jsou
jak muzi, tak zeny. V cilové skupiné nenajdeme déti a da se predpokladat, Ze ani mladé
lidi. Ti ptjcku ziskaji relativné snadno a bez problému a k dluhiim dochazi az postupem

Casu, kdyz mnozstvi ptijéek vzroste a kdyz uz je lidé nejsou schopni dale splacet.

Reklama ,,Chcete pichnout?* je ale zaméfena vyhradné na muze. Podle vysledki
Setfeni bylo zjisténo, Ze Zeny by na takovouto reklamu reagovaly spiSe negativné, a to hned
z n¢kolika divodi. Predev§im zde neni spojitost s produktem, dilezitd je také vulgarnost
uzitého sloganu. Naopak nahota modelky vyobrazené v reklamni kampani by pro Zeny

mohla byt pfijatelna.

Podle popisu cilové skupiny, jak byl uveden vyse, je nutné zvazit, zda skutecné ero-
tika a sex je tou pravou cestou, jak spolecnost Day to Day prezentovat. Zajisté jde o zpl-
sob, jak se odlisit od konkuren¢nich firem a vyniknout mezi nimi. Pokud bychom navic
zastavali nazor, ze i negativni reklama je také reklama, protoze vzbudi rozruch a o spole¢-
nosti se dale samovolné mluvi, pak by nebyl snad zadny divod plvodni vizualy reklamni

kampané ,,Chcete pichnout?* predélavat.

Pokud ale budeme chtit vizual zménit, aby nebyl urdzlivy, ale pfitom si prvky ero-
tiky a sexu zachoval, bude potieba k problému pfistoupit zcela jinak. Je zapotiebi, aby ci-
lovou skupinou kampané byli krom¢ muzii také Zeny. Z toho diivodu bude reklama ptizpu-

sobena pozadavkim a postojim, které byly zjiStény v analytické casti prace.
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Spole¢nost Day to Day operuje pievazné na izemi Moravskoslezského kraje, dale
pak Olomouckého a Zlinského. Z tohoto divodu jsou i nazory a postoje zjisténé béhem
dotaznikového Setfeni validni, nebot’ i vétSina respondentti pochazela prave z tohoto regio-

nu.

Reklamni kampan vyuziva venkovnich nosici rizného formatu. Lze pfedpokladat,
ze témto reklamnim plochdm jsou nejcastéji vystaveni ti lidé, ktefi kazdy den cestuji do
prace a zp¢t, at’ uz automobily ¢i méstskou hromadnou dopravou. MenSimu poctu vystave-
ni pak odpovidaji lidé, ktefi bud’ do prace dochdzeji na kratkou vzdalenost pesky, nebo

pracuji z domova.

Pokud tedy shrneme pifedchozi informace, dochazime k tomu zavéru, ze cilovou
skupinou reklamni kampané jsou lidé stfedniho a star§iho véku bez ohledu na pohlavi. Ci-
lova skupina pochazi prevazn¢ z Moravskoslezského kraje, dale pak z Olomouckého a
Zlinského. Jde o lidi, ktefi jsou v tézké finan¢ni situaci a zaroven se ¢asto pohybuji po

mestech, naptiklad pfi cesté do prace.

9.3 Cil kampané

Vzhledem k tomu, Ze reklamni kampan ,,Chcete pichnout?* upozoriiuje na hlavni
produkty spole¢nosti Day to Day, lze pfedpokladat, Ze jejim cilem je ptedstaveni spolec-
nosti samotné. Jde o budovani povédomi o této znacce v myslich potencidlnich klient

Z Moravskoslezského, Olomouckého a Zlinského kraje.

Bohuzel mé¢la kampan negativni ohlas v podobé vyhry soutéze Sexistické prasatec-
ko. Ziskala 1 694 hlast, diky kterym se umistila na prvnim misté. Lze pfedpokladat, ze
diky tomuto umisténi firma ziskala spiSe negativni image, a to piedev§im u Zenské Casti
cilové skupiny. Zajisté se také najde znacna ¢ast muzu, ktefi by tuto kampan, ktera vyhrala
v kategorii ,,zeny pouze jako objekty*, také povazovali za sexistickou, urazlivou a neucti-

vou K Zenam.

Cilem nové, upravené reklamni kampan¢ by nemélo byt prvoplanové vyuziti moti-
vu erotiky a sexu, které by opét mohlo vést k velmi podobnym vysledkiim a opétovnému
poskozeni reputace. Naopak, nova kampan by méla ukazat spole¢nost Day to Day jako
dostatecné seri6zni a diveéryhodnou spolecnost, ktera se ovsem neboji vybocit z fady nud-

nych reklamnich sdéleni na finan¢ni produkty.
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9.4 Navrh komunikaéniho sdéleni

Jak bylo zjisténo v praktické ¢asti této prace, jednim z hlavnich prvki, které Zenam
na erotické reklamé vadi, je vztah k produktu. Jak vysledky ukazaly, ¢im je vazba mezi
produktem a erotikou vzdalen¢jsi, tim vice zenam vadi. Mnohem lépe pfijimaji proto ero-

tickou reklamu zamétenou na parfémy, nez erotickou reklamu na stavebni materidly.

Finan¢ni produkty a sluzby se nachazeji ve vztahu k erotice a sexu v kategorii téch
vyrobku, které nepfinaSeji ptimou ani tradiéni spojitost s timto druhem reklamy. Z toho
divodu se jiz z podstaty tohoto odvétvi da predpokladat, Ze spojitost s erotikou a sexem,
aniz by vysledna podoba reklamy nebyla urdzliva nebo dokonce sexistickd, bude obtizna,

mozna dokonce nemozna.

Jak ale bylo ukazano v tomto textu vySe, najdou se i dobré piiklady erotické rekla-
my, kterd propaguje bankovni produkty, ptjcky ¢i hypotéky. Nosnym prvkem v téchto
prikladech se stalo nejprve spravné zacileni na Zeny a ptizplisobeni reklamy pfesné tomu

stylu, ktery Zeny piijimaji velmi dobie, v druhém piipadé pak vyuziti spojitosti s humorem.

Diky datlim, ziskanym z dotaznikového Setieni, vime, Ze Zendm v erotické reklamé
prilis nevadi nahota jako takova. Zaroven bylo zji§téno, Ze pozitivn€ji vnimaji také to, po-
kud v erotické reklamé vystupuje muz nebo par. Hlavnim prvkem, ktery pak dokaze ovliv-
nit postoj Zen k reklamé s prvky erotiky a sexu, je humor. Nasleduje vztah produktu

K tomuto druhu reklamy a jiz zminéné vystupovani muze.

Na zéklad¢ téchto znalosti je mozné plivodni koncept erotické reklamy spolecnosti
Day to Day pozménit tak, aby byl pfijatelny jak pro muZzskou, tak pro Zenskou cast cilové

skupiny tohoto sd¢leni.

9.4.1 Novy vizualni styl

Hlavni problém prob&hnuté kampan¢ ,,Chcete pichnout?* je mozné vidét ve vizual-
nim ztvarnéni. Naha divka sama o sobé by problémem nebyla. Ten zplsobuje az nevhodny

text. Problémem je také chabé spojeni produktu s erotikou a sexem.

Posledni zminény problém je mozno potlacit, pokud bude vizual pro recipienta do-
statecné silny, jako tomu je u piikladi Lady karty od Komercni banky a televizniho spotu

spolecnosti Wiistenrot.
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Na zaklad¢ ziskanych dat jsme zjistili, ze novy vizudlni styl reklamni kampan¢ spo-
le¢nosti Day to Day by mél zahrnovat pfedev§$im humor. Druhym dalezitym prvkem, ktery
by mél byt zohlednén, je vystupovani paru nebo muze jako sexualniho symbolu v této nové

reklamé.

V prvni varianté¢ navrhované reklamni kampané je zanechan pivodni vizualni styl
reklamy. Jako sexudlni symbol je i zde ponechana Zena. Vyrazn¢ se ale zménila jeji polo-
ha. Nyni mé ve tvaii az komicky vyraz prekvapeni, désu a hrizy. Své nahé télo si jakoby
narychlo stydlivé zakryva pazemi. Cely vyjev tak plisobi, jako by se ndhle a necekané ocit-

la naha na vefejném misté.

Pozménén byl dale také text, ktery uz nepiisobi dojmem, ze by ho fikala sama div-
ka. Je spiSe doplitkem celé scény a tvofi zaroven slogan nové reklamni kampané: ,,Nenech-

te se oSkubat!*

Slogan tak narazi na to, ze klienti jinych finan¢nich spolecnosti, ptipadné samotni
zadluzeni lidé, se mlzou ocitnout v tak slozité situaci, kdy je n¢kdo kvuli dluhtim ,,08ku-
be®, a jim pak ani nezlstanou Saty na téle. Zarovei se diky tomuto ,,08kubani* dostavaji do
velmi nepfijemné a trapné situaci, kdy celé jejich okoli vidi, ze jim skute¢né nezustalo vi-
bec nic. ReSenim této situace se ma stat spole¢nost Day to Day, ktera puijcku poskytne a

sv¢ zakazniky ,,neoSkube®.

S velmi podobnym vizudlnim stylem se setkdvame i u druhé varianty. Podobné, ja-
ko u prvni, i zde je zachovéan pivodni koncept. Zménou je vSak to, Ze krdsnou nahou mo-
delku nahradil nahy sexy muz. I on se potyka se stejné nepiijemnou situaci, jako nahé zena

u predchozi varianty.

Muz je také zcela nahy a jeho obliCej prozrazuje, ze ho tato situace prekvapila a ne-
ni mu piijemnd. Rukama si zakryva své genitalie a je v mirném pfiikréeni. P6za dava na-
znacit, Ze 1 on se za svou nahotu stydi a je prekvapeny, Ze se takto objevil na vefejnosti.

'C‘

I zde je doplnén slogan ,,Nenechte se oSkubat!“. Styl této varianty tak navazuje na
variantu predchozi, koresponduje s ni a vytvaii tak paralelni dvojici. Ob¢ dv¢€ varianty od-
kazuji na stejnou kampan, diky ¢emuZ jsou recipientovi snadno pochopitelné a pfifaditelné

ke stejné spolecnosti, kterou tato reklama propaguje.

Samoziejmosti by se pted rozsifenim této reklamni kampan¢ mélo stat také testo-

vani tohoto vizualniho stylu, aby se odhalily reakce recipienti. Diky tomu by mély byt
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zjistény ptipadné problémy, které je potieba odstranit, aby se tak pfedeslo stejné Spatného

vysledku, jako u kampané ,,Chcete pichnout?*

9.5 Komunikaéni prostiedky

Jak uz bylo feceno na zacatku této kapitoly, cilem navrhovaného projektu je maxi-
malni zachovani puvodniho konceptu reklamni kampané ,,Chcete pichnout?. Z tohoto
divodu budou také maximalné mozné zachovany i komunikaéni prosttedky a jejich nosite-
1¢.

Reklamni kampaii ,,Chcete pichnout?* byla v Moravskoslezském kraji realizovana
jako kampan venkovni. Za timto ucelem vzniklo nékolik riznych formati této formy re-

klamy, jak jiz byly pfedstaveny diive v této kapitole.

Pro nové navrhované verze vizualni stylu reklamni kampané budou i nadéle tyto
nosice zachovany. Jedinou zménou pak je, ze budou soubézné vytvoreny dvé varianty, jak

se Zenou, tak s muzem.
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10 SHRNUTI

Na zavér této kapitoly je zatazeno kratké shrnuti, kde budou zopakovana nejdilezi-
t&jsi fakta z predchoziho textu. Tentokrat ale bude pouzit postup podle modelu, ktery byl

uzit v druhé kapitole.

10.1 Recipient reklamy

Cilovou skupinou reklamni kampané spole¢nosti Day to Day jsou lidé, kteti se ocit-
li vtézké finanéni situaci. Jsou to lidé, ktefi jsou silné zadluzeni, nezvladaji splacet své
pujcky a na ¢ast z nich je uvalena exekuce. Spole¢nost Day to Day je tim, kdo lidem z této
tézké situace pomize a nastavi jim takové podminky, které jsou pro splaceni dluhii pfija-

telné.

Jedna se predevsim o lidi ve stfednim ¢i starSim véku, ktefi pochazeji z Moravsko-
slezského, Olomouckého a Zlinského kraje. Neni zde vysoky rozdil v zastoupeni muzi a
zen. Ackoliv byla pivodni kampan ,,Chcete pichnout?* zamétfena prevazné na muze, za-
timco na Zeny pusobila spiSe urdzlivé, nova kampan ,,Nenechte se oskubat!“ by méla za-

sdhnout obé dvé pohlavi stejné.

10.2 Propagovany produkt

Produktem, ktery je v reklamni kampani propagovany, jsou ptijcky, uvéry a konso-
lidace. Jedna se o hlavni produkty, které firma Day to Day poskytuje, jde tedy i o propaga-

ci firmy samotné.

Vzhledem k tomu, ze tyto produkty nejsou spojovany s erotikou a sexem ani pfimo,
ani tradi¢né, je zapotiebi v reklamni kampani zohlednit dalsi prvky a apely, které vyrazné
ovlivni postoj recipientl k této reklamé. V prvni fadé se jednad o apel humoru, ktery byl
Vv dotaznikovém Setfeni vyhodnocen jako nejsilnéjsi prvek, ktery vnimani erotické reklamy

ovliviiyje. Z pohledu Zen je pak dal$im vyraznym prvkem u¢inkovani muze v reklamé.
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10.3 Misto a ¢as piisobeni

Misto pusobeni se od ptivodni reklamni kampané nelisi. I u nové vypracované ver-
ze reklamni kampan¢ jde stale o venkovni reklamu, kterd vyuziva nékolika raznych typa
nosicl. Nova reklamni kampan by méla byt uzita prevazné v Moravskoslezském kraji, dale

V Olomouckém a Zlinském.

O casu puisobeni nelze v tomto piipad¢ mluvit — ptivodni reklamni kampan ,,Chcete
pichnout?* jiz probé&hla v uplynulém roce 2012. Nova verze jen piinasi novou moznou
variantu, ktera by méla byt 1€pe ptijatelnd pro cilové publikum. Jedna se pouze o teoretické

vypracovani, u kterého se nepocita se samotnou realizaci.

10.4 Zpiusob provedeni

Nov¢ varianty reklamni kampané¢ spolecnosti Day to Day zohlediuji vysledky zis-
kané z dotaznikového Setfeni provedeného na Zenach. Zaroveil je pivodni reklamni kam-
pan povaZovana za nevyhovujici a urdzlivou k Zzendm, nebot’ se umistila na prvnim misté

Vv soutézi Sexistické prasatecko za rok 2012.

Nové verze reklamni kampané zahrnuji apel humoru a pracuji s novym sloganem.
Zachovavaji si ptivodni koncept nahé Zeny, ktery je doplnén i o paralelni verzi s muZem.

Zménéna je akorat poloha nahych tél, které momentalné evokuji spise stud nez vasen.

10.5 Cil

Cilem nové€ vypracovaného navrhu je poukazani na moznost, Ze 1 eroticka reklama
na produkty, které s erotikou nesouvisi, se snadno da vytvofit i tak, aby nebyla urdzliva ¢i
sexisticka vic¢i zenam. Predpokladdme, Ze nova verze reklamy by nebyla ohodnocena ce-
nou Sexistické prasatecko, a ze by na ni Zeny, jako ¢ast cilové skupiny, reagovaly pozitiv-

néji.
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ZAVER

Erotika a sex v reklam¢ jsou velmi zajimavym a obsahlym tématem, které je mozné
uchopit z mnoha uhli a postoji. Snad kazdy ¢lovék na ni ma svij vlastni nazor, ktery je
prezentovan rizn¢, a tak vznika celd fada riznych teorii a studii. I z té€chto divodu je tato
diplomova prace pouhym tvodem ¢i sondou do této Siroké tématiky a poskytla ctenaii za-

kladni znalosti z oblasti marketingu, reklamy a erotiky v ni.

Prace dale pfinesla velice zajimavé poznatky z dotaznikového Setfeni, které si
kladlo za cil zjistit postoje zen k erotice a sexu v reklamé. Je erotika v reklamé urazliva a
eroticka? M4 na ni vliv spojitost s produktem nebo néjaké jiné prvky? To je Cast otazek,

které byly zodpovézeny.

Ptekvapivée jsme se dozvédeli, Ze konzervativni postoj vici erotice a sexu v reklamé
neni spojovan s vékem, jak bylo pfedpokladano. Starsi zeny nejsou témi, kterym erotika a
sex Vreklamé nebo nahota v televiznich spotech a venkovnich plakatech vadi nejvice.
K podpoteni téchto vysledki by ale bylo zapotiebi uspofadat mnohem vétsi a masivnéjsi
dotaznikové Setfeni. Takové, které nebylo v rdmci diplomové prace mozno realizovat, ale

vyzadovalo by podporu nékteré z vyzkumnych firem na ¢eském trhu.

Projektova ¢ast se pak zaméfila na vyuziti ziskanych poznatki k tomu, aby byla
pfepracovana takova reklamni kampan, kterd ziskala siln€ negativni ohlas z fad Siroké ve-
fejnosti. Byla ji kampan spolec¢nosti Day to Day, kterd v lofiském roce ziskala prvni misto
v soutéZzi Sexistické prasateCko. Dokonce vyhrala svou kategorii v drtivé vétsing, a stala se

tak reklamou nejvice sexistickou a urazlivou k Zenam.

Celkove vzato se jednalo o velmi zajimavé téma, které je hodné daleko SirSiho
zpracovani, ptipadné publikovani knihy, kterd by se zaméfovala pouze na tuto oblast a
zkoumala ji nejen z pohledu marketingu jako takového, ale také naptiklad z psychologic-

kého, sociologického, etického ¢i pravniho.

Cil diplomové prace byl splnén.
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PRILOHA P I: REKLAMNI KALENDARE
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Ukazka z kalendare vyrobce rakvi [29]
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Zdroj: Foto autora



PRILOHA P II: VENKOVNI REKLAMA
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Zdroj: Foto autora
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PRILOHA P III: BANNERY
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PRILOHA P1V: TISTENA VERZE DOTAZNIKU

EROTIKA A SEX V REKLAME

Damy, dévcata, holky - tohle je dotaznik jen pro Vas!

Jak jste na tom s erotikou, sexem a reklamou? Myslite, Ze tahle kombinace absolutné nejde
dohromady a méla by byt zakazadna nebo se Vam libi a bavi Vas ji sledovat? Na Vase
odpovédi jsem moc zvédava!

A také moc dékuji za pfispéni k mé diplomové praci.

1. Jaky mate vztah k reklamé?

{zo§kringte prave jednu odpoved)
a) Libi se mi, reklamu mém rada b) Mam k ni spiSe pozitivni vztah
¢) Reklama mi nevadi d) Mdm k ni spi$e negativni vztah

d) Reklamu nesnasim a silné mi vadi

2. Jaky mate vztah k erotice a sexu v reklamé?

(zaskrinste prave jednu odpovéd)

a) Libi se mi, erotiku a sex v reklamé mam rdda b) Mam k ni spiSe pozitivni vztah
¢) Erotika a sex v reklamé mi nevadi d) Mam k ni spiSe negativni vztah
d) Erotiku a sex v reklamé nesndsim a myslim, Ze by méla byt zakdzana

3. Erotika a sex v reklamé se mi libi, pokud:
b1 @ moZnosti)

a) M4 erotika a sex pfimy vztah k produktu

b) V reklamé vystupuje krdsnd sexy Zena

¢) Vreklamé vystupuje krdsny sexy muz

d) Vreklamé vystupuje par

e) Jereklama humorna

f)  Libi se mividy

g) Nelibi se mi nikdy

h) Nedokézu posoudit

i) lJiné:

4, Vyberte prosim, ktera z nabizenych moZnosti nejlépe odpovida VaSemu nazoru na predloZena
tvrzeni.

Vadi mi, pokud v reklamé vystupuje zcela nebo ¢aste¢né naha Zena (napt. odhalené poprsi).

Souhlasim Spise souhlasim Nevim Spise Nesouhlasim
nesouhlasim




Vice, nef samotna Zena, se mi libi, pokud v erotické reklamé vystupuje par nebo samostatné muz.

Souhlasim Spise souhlasim Nevim Spise Nesouhlasim
nesouhlasim
Reklama na erotické pom{cky a sluzby je pro mé tabu.
Souhlasim Spise souhlasim Nevim Spise Nesouhlasim
nesouhlasim

Erotika mi v reklamé nevadi, pokud je na luxusni spodni prad

lo, parfémy nebo Sperky.

Souhlasim Spige souhlasim Nevim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Motivy erotiky mi v reklamé na alkoholické népoje nevadi.

Souhlasim Spige souhlasim Nevim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Libi se mi, pokud v reklamé na parfémy vystupuje nahd modelka, kterd své intimni partie smyslné

zakryvé polohou svych konéetin.

Souhlasim Spi$e souhlasim Nevim Spise Nesouhlasim
nesouhlasim
Sexy divky k prodeji automobill patfi.
Souhlasim Spise souhlasim Nevim Spise Nesouhlasim

nesouhlasim

Vadi mi, pokud erotika v reklamé p¥imo nesouvisi s nabizenym produktem (napf. stavebni materidly,

leseni).
Souhlasim Spise souhlasim Nevim Spise Nesouhlasim
nesouhlasim

Pohlavi: a) zena b) muz

Vék: a)ménéne?18 b)18-26 ¢)27-40 d)41-55 f)56-65 g) 65 a vice

Kraj: a) hlavni mésto Praha b) Stfedodesky c) Jihocesky d) Plzerisky
e) Karlovarsky f) Ustecky g) Liberecky h) Krélovéhradecky
i) Pardubicky j) Vysocina k) Jinomoravsky 1) Olomoucky
-m) Moravskoslezsky n) Zlinsky o) Slovensko

Velikost bydlisté: a) obec do 10.000 obyvatel b) obec od 10.000 do 50.000 obyvatel

¢) obce nad 50.000 obyvatel




PRILOHA PV: VZTAH POSTOJE K EROTICE V REKLAME A VEKU

Jaky mate vztah k erotice a sexu v reklamég?

Mladsi zeny
M Libi se mi, erotiku a sex v reklamé mam rada
B Mdam k ni spise pozitivni vztah
i Erotika a sex v reklamé mi nevadi
B Mam k ni spiSe negativni vztah

M Erotiku a sex v reklamé nesndasim a myslim, Ze by méla byt zakazana

5%

Zeny ve stiednim véku

M Libi se mi, erotiku a sex v reklamé mam rada

B Mam k ni spiSe pozitivni vztah

M Erotika a sex v reklamé mi nevadi

B Mdam k ni spiSe negativni vztah

M Erotiku a sex v reklamé nesnasim a myslim, Ze by méla byt zakdzana

8% _ 0% 10%




Starsi zeny
M Libi se mi, erotiku a sex v reklamé mam rada
B Mam k ni spiSe pozitivni vztah
I Erotika a sex v reklamé mi nevadi
B Mdam k ni spiSe negativni vztah
M Erotiku a sex v reklamé nesnasim a myslim, Ze by méla byt zakdzana

6% - 0% _13%




PRILOHA PVI: VZTAH POSTOJE K NAHOTE A VEKU

Vadi mi, pokud v reklamé vystupuje zcela nebo Castecné naha Zena (napt. s odhalenym

poprsim).

4A - mladsi zeny

B souhlasim M spiSe souhlasim ® nevim M spiSe nesouhlasim B nesouhlasim

4A - zeny ve strednim véku

B souhlasim M spiSe souhlasim ® nevim M spiSe nesouhlasim M nesouhlasim

3%

4A - starsi zeny

B souhlasim M spiSe souhlasim = nevim M spiSe nesouhlasim M nesouhlasim




PRILOHA P VII: VZTAH POSTOJE K TABU A VEKU

Reklama na erotické pomtcky a sluzby je pro me tabu.

4C - mladsi zeny

B souhlasim M spiSe souhlasim ® nevim M spiSe nesouhlasim B nesouhlasim

4C - Zeny ve strednim véku

B souhlasim M spiSe souhlasim ® nevim M spiSe nesouhlasim M nesouhlasim

4C - starsi zeny

B souhlasim M spiSe souhlasim = nevim M spiSe nesouhlasim M nesouhlasim




PRILOHA P VIII: VZTAH POSTOJE K NAHOTE A VEKU 2

Libi se mi, pokud v reklam¢ na parfémy vystupuje naha modelka, ktera své intimni partie

smysIné zakryva polohou svych koncetin.

4F - mladsi zeny

B souhlasim M spiSe souhlasim = nevim M spiSe nesouhlasim M nesouhlasim

AF - Zeny ve strednim véku

B souhlasim M spiSe souhlasim = nevim M spiSe nesouhlasim M nesouhlasim

4F - starsi Zeny

B souhlasim M spiSe souhlasim ® nevim M spiSe nesouhlasim M nesouhlasim




