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ABSTRAKT

Préace se zabyva problematikou vyuZivani erotickych a sexualnich prvka v soucasnych a
nedavnych reklamnich kampanich probihajicich na Gzemi Ceské republiky na venkovnich
plochéch, internetu a v tisku. Teoreticka ¢ast ptinasi zakladni fakta tykajici se reklamy, jeji
historie, vnimani reklamy jako takové, zékladni informace z pravniho hlediska a etiky.
Prakticka ¢ast se zabyva analyzou dat z mého vlastniho dotaznikového Setfeni. Soucasti
praktického bloku je i analyza vybranych reklamnich kampani. V projektové casti
naleznete kampang, které byly velmi uspé$né nebo naopak nebyly vetejnosti dobfe pfijaty

a snazim se tam najit pomyslnou mez, ktera je pro spole¢nost tnosna.

Kli¢ova slova:

Sex a erotika v reklamé, regulace reklamy, samoregulace reklamy, Cesi a reklama,

reklamni kampa¢, Rada pro reklamu, psychologické vniméani erotiky a sexu, eticky kodex



ABSTRACT

The work deals with the use of erotic and sexual elements in current and recent advertising
campaign waged on the territory of the Czech Republic in outdoor areas, the Internet and
in print. The theoretical part presents the basic facts relating to advertising, its history, per-
ception of advertising as such, basic information on the legal aspects and ethics. The
practical part deals with the analysis of data from my own survey. The block is a practical
analysis of selected advertising campaigns. In the project section for campaigns that have
been very successful, or not been well accepted by the public I've tried to find an imagina-

ry limit that is viable for the company.

Keywords:

Sex and eroticism in advertising, advertising regulation, self-regulation of advertising,
Czechs and advertising, advertising campaign, The Advertising Council, psychological

perceptions of eroticism and Sex, code of ethics
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Motto
“Be kind to people on the way up - you'll meet them again on your way down.”
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UvoD

Sex a erotika je néco, ¢emu Se postupem Casu posouva uzda vic a vic a stdva se mnohdy
dokonce néstrojem, jeZ je vyuzivan k tomu, aby se produkt ¢i sluzba zviditelnily a zvysSil se
tak prodej a oblibenost produktu. Vyuziva se odhalenych lidskych casti téla, davaji se do

spojitosti s produkty, s nimiz vlastné nemaji spole¢ného vibec nic.

Sex, erotika a odhalené lidské télo se objevuje uz témeét vsude. Provokace, koketovani a
odhalovani se je jiz pfirozenou soucasti pro vétSinu populace nasi spolecnosti. Je to ale
sprdvné? Tim, Ze odhalujeme sva téla a nepohorSuje nas odhalené télo, napiiklad v rekla-
mé, je znamka toho, Ze lidé si jiZz nedokazi schovavat néco pro sebe. Fotky ze svého Zivota,
jez jeste nedavno byly pouze soucasti rodinnych alb, vystavujeme na vetejnych sitich. Kam

se pod¢€lo soukromi, touha nechat si néco pro sebe a délit se jen s nejblizSimi?

KdyZ se zamyslim nad tématem své diplomoveé prace, tak jako podnéazev bych zde zvolila
“sex prodava”. Nejsem toho zastancem, ale bohuzel musim uznat, Ze je to réeni vic nez
pravdivé. Pro¢ ma divka v reklam¢ na automycku pouze bikiny, pro€ je v reklam¢ na za-
stavarnu ¢i leSeni divka naha nebo v provokativnim oble¢eni? Pro¢ na billboardu na fi-
nan¢ni pijcky je Gplné naha Zena, zelezatstvi propaguje také naha Zena apod. Kdyz pomi-
nu fakt, Zze ne pfi vSem musime byt nahé, je tu druha stranka véci, a tou je diskriminace

zen, zobrazované v jednéch a t€ch samych po6zach.

Ten, kdo se jesté neodhalil, pro néjaky Casopis, jako by nebyl. Nebo vystavét si “kariéru”
na tom, ze se ¢lovek svlékne. Kam to svét dospél? Kde jsou hodnoty, které byly jeSté ne-
davno tak dulezité, kde je cilevédomost a chti¢ néceho dosdhnout vlastni pili a zkuSenost-

mi, prestoze je to beh na dlouhou trat.

Dostala jsem pfilezitost pracovat v jedné z nejlepSich reklamnich agentur na nasem trhu a
je velmi zajimavé byt soucdsti tohoto businessu. Jsem piimo u toho, kde vznikaji prvni
napady, kde se koncepty piluji a nebo se hledaji nové a nové cesty. Ale nikdy jsem se nese-
tkala s tim, Ze by se agentura snizila k tomu, aby si zahravala s myslenkou pouZzit sex k

tomu, aby se néco prodalo.
Pokusim se v této praci zmapovat z&kladni fakta tykajici se reklamy. Ktera je nejvice vyu-
zivana, kterou verejnost nejvice registruje a také zjistit, kde by bylo nejvhodnéjsi vice re-

gulovat reklamu.
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1 REKLAMY

Reklama, slovo, jez nas obklopuje na kazdém kroku, je jiz béznou soucasti naseho kazdo-
dennihlo zivota a bereme ji jako nutné zlo. Na jednu stranu nds dokaze informovat, nékdy
nam pomiize a objevime diky ni nové véci, o kterych jsme nevédéli, dokdZze ndm pomoci
v rozhodovacim procesu. Ale hlavni je, Ze reklama méa tu moc vyvolat diskuzi, kontroverzi

a ne nadarmo se fika ,,Spatna reklama taky reklama®.

Tato diplomova prace je postavena piedev§im na ukazkach toho, co tu kontroverzi vyvola-
va. Na jednotlivych pfipadech reklam, kterym kontroverze na jednu stranu pomohla a nebo

prave vedla k tomu, Ze se stala reklama nezadouci a zakazanou.

1.1 Co je reklama

Kde jinde zalit, neZ u samotného guru reklamy - Davida Ogilvyho, jehoZz jméno je
synonymem moderni, a¢inné a aspésné reklamy. Jiz pifedmluva Ogilvyho knihy “Ogilvy 0

reklamé” tika, ze Ogilvy reklamu nepovazuje ,,za zabavu nebo urcitou formu umeni, ale za

informacni prostiedek*. [Ogilvy, 2001, s. 7]

VétSina autort fadi vznik reklamy do antického svéta, Pavel Hornak vSak pripomina, Ze
jeji stopy byly uz ve starovéké Cing, Babylonu, Mezopotamii ¢i Egypté, kde archeologové
nasli razné tabulky odkazujici na zbozi, femesla nebo obchodniky. Téchto fragmentt je
ov3em nedostatek, coz vylucuje hlubsi analyzu, a tak se reklama datuje az do antiky, nebot’
z ni existuji nejen dochované artefakty, ale pfimo zpravy, které o reklamé vypovidaji.
[Hornak, 2010, s. 9]. Kdyz Ogilvy hovofi o reklamé jako o informa¢nim prostiedku, pak P.
Hornak dodava, Ze nekomercni, spolecensky prospédna reklama fungovala jiz v pravéku,
kdy se jejim prostfednictvim $ifily naptiklad informace, jak udrzovat ohen nebo péstovat

obili, které se pienasely mezi jednotlivymi pokolenimi. [Hornak, 2010, s. 9]

Nazirani na reklamu coby informacni prostiedek ji determinuje z historickeho hlediska, ale
vytvaii problém s definici pojmu ,,propagace”, neboli anglického ,,promotion®, coz je
nedilna soucast marketingového mixu. Pan Horhiak pii objasniovani tohoto pojmu
poukazuje na latinsky ptivod slova a jeho vyznam dle jim zkoumanych autort mize byt jak
v Sifeni informaci bez ovlivitovani piijemce sdéleni, tak je moZzné povaZovat propagaci za

synonymum reklamy — diky vykladu, ktery Ize aplikovat na oba terminy. P. Horfidk mimo
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jiné uvadi definici propagace podle Philipa Kotlera, a to jako ,,jakoukoliv placenou formu
prezentace a podpory myslenek, zbozi nebo sluZzeb konkrétnim sponzorem* a zaroven
upozoriuje, ze pravé preklady Kotlerova dila nékdy ,,promotion” uvadgji jako ,,propagaci‘
a jindy ptimo jako ,,reklamu‘. [Hornak, 2010, s. 12-13]. Nelze v8ak jednozna¢né tvrdit, Ze
by propagace a reklama znamenaly totéZ, kdyZ pro reklamu existuje také anglicky pieklad
»advertising® a konkrétni uziti zavisi na kontextu, pticemz ,,promotion* na stran¢ druhé
podle jinych experta je SirSi pojem, jehoz je ,,advertising™ soucasti v radmci ,,promotion
mixu®. [Hornak, 2010, s. 14]

Dalsi mozny vyklad reklamy muZe podat Philip Kotler myslenkou, Ze ,,reklama v prvé fadé
vytvaii povédomi o vyrobku, nékdy s nim zakaznika podrobné seznamuje, obcas jej
piiméje, Ze propagovanému vyrobku da piednost, ale jen ziidkakdy vede k jeho koupi.*
[Kotler, 2003, s. 109]. Z funk¢niho hlediska tedy reklama na zboZi upozornuje, pfipomina
jej, informuje o ném a casteéné ovliviiuje recipienta, aby takovy produkt koupil a
vyzkousel, nebo jej uptednostnil pted jinym. K poslednim dvéma krokiim vSak je nutné

zajistit akce na podporu prodeje, protoze samotna reklama nestaci.

vvvvvv

109] To je ve vztahu k funkcim reklamy logické, nebot’ se vzristajici loajalitou klesa
potieba ovliviiovat, ale dokonce i informovat a upozornovat. Zejmeéna posledni funkce je
pak nejvice vztaZzena k erotickym a sexualnim prvkiim v reklamé, protoze pravé ty mohou
pozornost snadno upoutat. Funkce reklamy uzce souvisi s tim, co je podle P. Kotlera
poslanim reklamy: jedné ze Etyf mozZnosti — ,,informovat, piesvédéit, pfipomenout nebo
potvrdit spravnost ndkupniho rozhodnuti* [Kotler, 2003, s. 110] — by mélo dostat kazdé

reklamni sdéleni. Konkrétni poslani je vazano ke konkrétni reklamé na konkrétni vyrobek.

Z tuzemskych autord definuje pojem ,,reklama‘ srozumitelné a ne nepodobn¢ P. Kotlerovi
Pavel Kapoun. ,,Reklama je placena forma neosobni, medialni komunikace, jejimz cilem je
ovliviiovat nakupni chovani a rozhodovani zakaznikli nebo vytvaiet pozitivni image

organizace.” [Kapoun, 2008, s. 47]

S pochopenim ,,reklamy* zbyva doteSit ,,propagaci. Zde vyuziji poznatkti pana Hor néka,
Ktery nabizi propagaci vnimat jako ,8$iteni informaci s cilem ovlivnit recipienta
vSeobecnéji, akcentuje spiSe aspekt ¢innosti, pfi¢emz ,,reklama je sifeni informaci s cilem

vychvalit a prodat vyrobek, sluzbu, ¢asto je chapana také jako produkt této ¢innosti.”
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[Hornak, 2010, s. 22-23]

1.2 Reklama a spole¢nost

Abych byla upiimna, nikdy jsem né&jak zvlast nepfemyslela nad tim, kolik penéz jde do
reklamy a zda je vlastn¢ potfebnd. Je to mozna trochu zarazejici, kdyz si uvédomim, co
jsem ty roky studovala a vlastn€ jsem se nad tim néjak hloub¢€ji nezamyslela. Spousta véci
mi doSla, az kdyZ jsem se dostala do reklamniho prostfedi a stala se vlastné soucasti re-
klamniho svéta. To mé pfivadi na myslenku, Ze konzumni spolecnosti jako takové vibec

nemusi dochazet, jaky smysl a obrovsky vyznam reklama ma.

Pro mnoho lidi je reklama jen obrovské plytvani penéz. Vynalozeni nemalych prostiedki
na to, aby spolecnosti ptedstavily zakazniklim své produkty ¢i sluzby. S ¢im se ale bohuzel
setkavame je nazor, Ze toto vynalozeni financi ovliviiuje cenu, kterd se zvysSuje. Zacarova-
ny kruh. Paradoxné, ¢im vice produktti firma ¢i spole¢nost proda, tim vyhodnéjsi je pro ni
vyroba, kterd je samoziejmé lacnéjsi, kdyz je masova. Svét masové vyroby a masové spo-

tieby si bez reklamy jiz neumime ptedstavit. [vysekalova, 2004, s. 56]

Diky masovosti se ale hodné zménily kritéria a etické pozadavky na reklamu. Ta musi byt
spolecensky zodpovédna. Je dualezité, aby si toto obchodnici, a prfedevsim reklamni agentu-
ry uvédomily. Mezinarodni obchodni komora® vydavé instrukce o regulacich reklamy,
které jsou nasledné odsouhlaseny Vv jednotlivych stitech. A stdvaji se soucasti etickych
norem reklamy jednotlivych statd. V Cesku ma na starost dodrzovani téchto mezinarodnich
instrukci Rada pro reklamu, jez je dobrovolnym sdruzenim reklamnich agentur, médii a
zadavatelti reklam. Reklama se ve vSech zemich fidi mnoha zakony, nafizenimi a vyhlas-

kami jak z pohledu obchodnich ¢innosti tak ochrany spotiebitele. Prostfednictvim direktiv

! International Chamber of Commerce, fr. Chambre de commerce internationale je mezinarodni nevladni organizace se
sidlem v Patizi. Jejim Ukolem je podporovat a propagovat mezinarodni obchod. Jako jedna z nejdilezitéjsich instituci v
oblasti svétové ekonomiky ma status pozorovatele v témet vSech pfislusnych mezinarodnich organizacich. Komora byla

zaloZena v roce 1919 a ma ptes 7 000 ¢lend.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Francouz%C5%A1tina�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Nest%C3%A1tn%C3%AD_neziskov%C3%A1_organizace�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pa%C5%99%C3%AD%C5%BE�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zahrani%C4%8Dn%C3%AD_obchod�
http://cs.wikipedia.org/wiki/1919�
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a nafizeni funguje Evropské spolecenstvi také jako zdroj novych zdkonl upravujicich ¢in-

nost reklamy. [McQuail, 1999, s.25]

To, ze je reklama stale velmi diskutované téma, dokazuje spousta vyzkumu s riznym za-

méfenim.

1.2.1 Reklama a ¢eska spolec¢nost

Pravidelny vyzkum na téma Postoje Ceské vetejnosti k reklamé, ktery je uskutecnovan
kazdoro¢né jiz od roku 1993, byl loni realizovan agenturou Factum Invenio ve spolupraci
s Asociaci komunikaénich agentur (AKA), Ceskou marketingovou spoleénosti (CMS),

Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky (CSZV), POPAI a B.I.B.S. [15]

Vysledky vyzkumu Cesi a reklama v roce 2012 ukazuji, ze v Ceské republice se reklamé

spise nedivetuje.

V loiiském roce se vyzkum zaméfil pfedev§im na vnimani divéryhodnosti, pravdivosti
reklamy u jednotlivych skupin produktii a na postoje k product placementu?. Dotazovani
probéhlo na pfelomu ledna a tinora 2012 metodou fizenych osobnich rozhovora na vzorku

1 006 respondentil starSich 15 let.

Hlavnim vystupem vyzkumu je zjiSténi, Ze vice nez polovina Ceské populace (55 %)
reklamam nevéfi. Ze zbyvajicich 45 % jim zcela véii 6 %. Vice reklamam divétuji Zeny a

mladi lidé do 29 let, stejné jako 1idé s vys$Sim piijmem.

Nejdiveéryhodnéjsi reklamou je ta v misté prodeje, kde si zdkaznik mtize kvalitu, cenu a
nékdy i chut' nebo vlastnosti zbozi ovéfit piimo. Az 68 % respondentd duvéeiuje

ochutnavkam ¢i prezentacim na prodejndch, 51 % pak i pouhé jejich propagaci. Velmi

2 Product placement, doslova pielozeno jako umisténi produktu, je forma skryté reklamy. Jde o umistovani vyrobki,
nazvi, log apod. existujicich znaéek do uméleckych dél, jako jsou naptiklad filmy, serialy, videohry, zabavni potady,

pisné apod.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Skryt%C3%A1_reklama�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Film�
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divéryhodnou se jevi i letaky dodavanych do postovnich schranek ¢i reklama v televizi,
kterym veéii 47 % dotazanych. Naopak velmi negativné z vyzkumu vysla SMS a MMS
reklama, které nedivétuje celych 79 % respondenttd, a venkovni reklama na billboardech ¢i

v dopravnich prosttedcich (68 %).

Duveryhodnost reklamy

W naprostodduafuji mspiiediveruli  nevi o spise nedOvéraji B naarosto nedieéiji

REKLAMA Y OBCHODE
ochutnavky / prezentace v prodejnach - B g1
propagace v prodejnach "ﬂ 44
Lelevieni chrazovky v prodenach ﬂ 37

MADLMEOVA REKLANMA l
televize 41
41
A5

-

NNy, Casopisy
rozhlas

kino

VENKOVNI REKLANMA

internet

EEHH

35
29
28

plakaty, billboardy
dapravnl prostiedky
NG REKLANA

EIEIE

41

letaky ve schrankach / abchodech
585 a M5 ¢ mobilnich telefonech

L':JH

18

(% 20 A% A% B0 1%

Graf 1: Davéryhodnost reklamy

Nejvice lidem pfijde pravdiva reklama na elektronické zbozi a bilou techniku (58 %),
odévy, obuv a sportovni potieby (54 %) a potraviny a nealkoholické napoje (54 %). Zde si
dovoluji tvrdit, ze kdyby se tento vyzkum konal nyni, ur€ité by byl tento vysledek mnohem
nizsi, vzhledem k velkym problémiim s potravinami, typu konina v mase apod. Naopak
nejméné pravdivé jsou pro lidi reklamy na finan¢ni sluzby, kterym véri pouze 31 %
dotdzanych, a na volné prodejné léky ¢i potravinové dopliky (37 %), coz je, dle mého
nazoru, zpusobenotim, ze spousta lidi je znechucena riiznymi poplatky a berou financni

instituce jako velmi nedivéryhodné.
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Graf 2: Pravdivost reklamy

Pokud jde o samotny obsah reklamniho sdéleni, nejvice lidé divétuji zkuSenostem
konkrétnich osob. | zde v3ak plati, Ze je mira divéry zavisla na druhu propagovaného
produktu. Nejvice ptsobi diveéryhodné zkuSenosti s potravinami, odévy, sportovnim

zbozim €1 hrackami, kterym nevéti pouze 67 %, nejméné naopak zkuSenosti s financnimi

sluzbami (14 %).
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Graf 3: Davéra zkusenostem jednotlivych lidi

Na zaklad¢ reklamy pak ptiznava ndkup 36 % respondentl, coz je do jisté miry pouze
orientaéni Cislo, protoze je potieba brat v tivahu, Ze ur€ita ¢ast populace se k takovéemu
nakupu at’ uz védomé, ¢i nevédomé neptizna. Nejvice vede reklama ke koupi potravin
(36,6 %), kosmetiky a drogerie (24,4 %) a odévi, obuvi a sportovniho zbozi (14,7 %),
nejméné pak u aut (2,3 %) a financnich produkti (2,5 %). Pfiznani nédkupu na zakladé¢
reklamy je nutné interpretovat v SirSich souvislostech. Musime pocitat s tim, ze ¢ast popu-
lace ndkup na zaklad¢ reklamy ,,nepiizna‘“ at’ jiz proto, Ze si ovlivnéni neuvédomuje, nebo

ho pfiznat nechce.

Vyzkum opétovné potvrdil, Ze pravdivost a divéryhodnost reklamy ptedstavuji dalezité

faktory pii rozhodovani o koupi produktu ¢i sluzby. Vyrazné ovliviiuje i zajem o ziskavani
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dalgich informaci.®

1.3 Jednotlivé formy reklamy

Tato kapitola je urCena stru¢nému shrnuti jednotlivych forem reklamy, jez nas obklopuji a
zaroven ovliviiyji nejvice. Vybrala jsem formy reklamy, které¢ jsou ndm nejblizsi. Jsou to
formy, jez jsou obecn¢ znamé kazdému clovéku. To, jaké formy reklamy nas obklopuji a
které nas néjakym zpisobem ovliviiuji, se objevuje i v mém dotazniku, kdy se ptam na
jejich tc¢innost. Odborné se reklamni aktivity rozd€luji na ATL* a BTL® , ¢emuz se ale
rads$i vyhnu, ptfedevs§im v dotazniku, jelikoz tyto pojmy jsou zndmy spiSe lidem, ktefi se

v reklamé pohybuji.

1.3.1 Tisténa reklama

Do tisténé reklamy miizeme zatadit nékolik riznych podob reklamy. Mluvime zde o inze-
rétech, které se vyskytuji v novinach, ¢asopisech, v letaku, magazinech, inzertnich novi-
nach, typu Avizo apod., az po rizné plakaty. Je to jeden z nejklasic¢téjsich forem reklamy,
ktera je ale stale velmi G€innd a patii stale k t€ém, jez se vyuzivaji nejvice. Diky své praci
vidim, jak to v reklam¢ chodi, a formatovani inzerci do riznych tisténych médii je stale
jedna z polozek, které se v rozpoctech vyskytuji nejéastéji. Je pravda, Ze v tisténé reklamé
je velmi dilezité predev§im rozhodnuti, do jakého titulu inzerci umistite. Zaméfteni titulu
musi samoziejm¢ korespondovat s tim, co inzerujete. Pii spravném zacileni je to velmi

dobra investice, ktera se inzerentum vyplaci.

® http:/Aww.mediaguru.cz/2012/02/jak-cesi-vnimaji-reklamu/#.UUdoNaX UK Hk

* nadlinkova komunikace (eng. above-the-line alias ATL) je forma marketingové komunikace vyuZivajici masmédia
(televizi, radio, internet, tisk, outdoor).

% podlinkové komunikace (below the line — BTL), oznageni pro nemasové formy komunikace. Charakterizuje je presnéjsi

zacileni cilové skupiny (ptimy marketing, reklama v misté prodeje (POS), sales promotion, sampling atd).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

1.3.2 Venkovni reklama

Pod pojmem OOH® se skryvéa venkovni, neboli také jinak outdoorové reklama. Asi nej-
znam¢jSim zastupcem jsou venkovni billboardy, ale u této formy je spousta jinych forem.
At uz jsou to citylighty, polepené lavicky na zastavkach, které se v posledni dob¢ staly
pomérné velkym hitem, neonové reklamy. Jsou to jakékoliv plakaty nalepené na sloupech,
domech, vyvésnich plochach. Spadd zde ale napftiklad také obchodni prosklena vyloha.
Tato forma proSla opravdu velkou proménou. Klasické billboardy nahradily plochy

s oto¢nymi lamelami, proménlivou reklamou a svételnymi panely s LED diodami.

1.3.3 Televizni reklama

KdyZ se mluvi o televizni reklamé, tak zejména o reklamnich spotech v televizi. VZdy za-
lezi na samotném zadavateli, zda vytvoii globalni reklamu, kterou pouze mutuje do jednot-
livych zemi, nebo vytvafi riizné mutace, podle mentality, kde se produkt prodava. Tato
forma je pomérné nakladna, jelikoz zde musime kalkulovat nejen cenu za samotou vyrobu
reklamy, ale pfedevsim medialni prostor. Mame také ale moZnosti sponzoringu programu
¢1 potadu. Zde se produkt také zviditelni, avSak regulace je zde tak velka, ze neni zddna
moznost detailngjsi propagace. V televizi se mizeme také setkat s product placementem —
predevsim ve filmech- kdy je vyrobek ¢i znacka cilené umistén do zabéru, ze je divakem

rozpoznatelny.

1.3.4 Internetova reklama

V souvislosti s narGistem vyuZivéni internetu doslo k obrovskému boomu’ i reklamy na
ném. Internet pfinasi spoustu nespornych vyhod, ale také nevyhod, kterych je ale podstatné
méné. Neustdle se zvySujici penetrace a Cas traveny online. Na internetu je majetnéjsi a
mlads$i (perspektivné&jsi) cilovad skupina. Je moZno pouZzit jak imagové, tak informativni

kampang. Je mozno cilit mnohonasobné ptesnéji nez v jinych media-typech. Neni tieba

® Formy reklamy, které ptisobi mimo domov cilové skupiny. Siroky pojem, zahrnujici outdoorovou (venkovni) i
indoorovou (vnitfni) reklamu.

" nahly rozmach, vzestup, konjunktura, prosperita


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/cilova-skupina/�
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/konjunktura�
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/prosperita�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

odhadovat, kdy ktera cilova skupina bude online — reklama uzivatele zasahne ve chvili,
kdy se piipoji. Lepsi kontrola nakladt (PPC®) a konverzniho poméru (PPA®). MoZnost

vyuziti velkého mnozstvi zptisobu osloveni potencialnich zadkaznikii.

1.3.5 Rozhlasova reklama

Rozhlasovou reklamou mam na mysli reklamu, kterd posluchacim poskytuje pouze audio
stranku. Radio je totiz samoziejmé mozno poslouchat jiz ptes internet, tudiZ neni vazana
uz pouze na radiové piijimace. Radio ma sveé vyhody i nevyhody. Velkou vyhodou je sa-
moziejmé fakt, ze radio ndm poskytuje velky prostor k fantazii ¢lovéka a dovoluje nam
vice si pohrét s jazykovymi moznostmi. Nevyhodou je, Ze poslucha¢ se diky absenci vizu-
alni stranky soustfedi na stranku nejen obsahovou, ale také na ton hlasu, na jingly, soustie-
di se na zpusob feéi, tonalitu. Dle mé vlastni zkuSenosti je radio také pouZzivano pouze jako
néjaka kulisa, kterou si poustime k jinym aktivitam, uklid, fizeni auta, a nevénujeme mu
témét zaddnou pozornost. Je dulezité, aby se zvolila originalni a piijemna melodie, ktera
dokaze posluchace upoutat. Do rozhlasové reklamy patii také instore radio, které obchod-
nici vyuzivaji pfedevsim k propagaci svych obchodii a pobocek v rdmci nakupnich center

apod.

Je tieba se zeptat, pro¢ tradi¢nim médiim klesaji ukazatele sledovanosti. U TV klesa doba
stravena pred TV obrazovkou, Cesi travi méné asu poslechem rozhlasu, klesa prodany
néklad tisku. Jednim z divoda jsou neoddiskutovatelné nova média aneb internet a spol. V
souvislosti s tim klesa uc¢innost klasickych medialnich kampani. Nedodavaji ten zasah co

kdysi, klesd pozornost vénovana jak reklamam v TV, tak i v ostatnich media typech. A

8 PPC — Pay per Click. Jeden ze zpiisobii placeni za reklamu na internetu. Placeni nikoliv za imprese (zobrazeni), ale za

kliky. Zadavatelovi reklamy se zobrazuji zdarma a plati az v pfipad¢, ze na né€ uZivatel internetu klikne.

° PPA — Pay per Action. Pojem z internetového vykonnostniho marketingu. Jeden z modeli platby za reklamu na
internetu. Zadavatel za reklamu pfti tomto modelu plati az ve chvili, kdy uzivatel internetu provede na strAnkach (webu)

zadavatele stanovenou akci.
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nova meédia je — nepftili§ prekvapivé — dokdZou nahradit. Proto dochazi v posledni dob¢ k

velkému rozmachu digitalu.
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2 SEXV REKLAME

.....

lu slova s piirozenou lidskou sexualitou. Je to téma, které bylo pied nékolika desitkami
velké tabu a zahaleno rouskou tajemstvi. Od té doby ale ,,uslo* pomérné€ velky kus cesty a
v devadesatych letech piestala byt sexualita cenzurovanym jevem a hlavné diky médiim
zacala pronikat do kazdodenniho vSedniho Zivota ¢lovéka: erotické ¢asopisy, televizni pro-
dukce, filmy, billboardy kolem silnic, erotické a pornografické televizni kanaly a zejména
internet ptinaseji naopak expanzi téchto nameéta.

Tyto tendence se nemohly vyhnout ani oblasti reklamy. Prvni pokusy o vyuZiti erotickych
a sexualnich motiv v reklam¢ jsou spojeny s jejimi zacatky. Erotické motivy byly po
dlouhou dobu koncentrovany na zobrazeni do rizné miry odhalené¢ho Zzenského téla. Jiz ve
20. Stoleti bylo zjisténo, Ze Zeny se divaji na zobrazeni jinych Zenskych tél, ale muzi na
zobrazeni muZzskych pfili§ nereaguji. V soucasné dobé je ziejmé, Ze erotické stimuly zpi-

sobuji zvySeni pozornosti u obou pohlavi.

2.1.1 Erotika a sex — vymezeni pojmi

Prvnim tuskalim pti zkoumani erotiky a sexu v reklamé je vymezeni ,,erotiky* jako

takové. Zatimco reklamu se mi s pomoci literatury podatilo definovat nakonec celkem
snadno, s erotikou je to komplikovanéjsi — pro prameny ani pro lidi samotné neexistuje
zcela pfesna fakticka hranice mezi tim, co je jeste erotika, a tim, kde uz zacind pornografie.
Toto déleni je predevsim subjektivni, individualni. Jako fadovy recipient reklamy si vzdy
pouze pokladadm otazku: ,,Je toto jesté¢ vhodné, neni to uz za hranou?* Nikdy vSak nefesim,
kdyz vidim v reklam¢ obnaZenou Zenu, zda je to jeSté erotika, nebo zadavatel zasel tak
daleko, ze je jeho sdéleni pornografické. Jak uz bylo feceno diive, Rada pro reklamu,
pripadné soudy, museji sdéleni hodnotit podle toho, zda neodporuje dobrym mraviim, jestli
je etické a neohrozuje zdsadn¢€ mravnost. Toto vyhodnoceni ovSem vzdy zavisi na
interpretaci jedinct, jak vnimaji v§eobecné mantinely.

Obséhlou a hodnotnou diplomovou préaci na toto téma (kritéria subjektivniho

urcovani hranice mezi erotikou a pornografii) zpracoval v roce 2004 Martin Chochola. Na
zéklad¢ rozsahlé reSerSe nakonec stanovil definice pojmt ,,erotika* a ,,pornografie® vlastni,
a to takto:

»Pornografie: Sexualné vzrusujici dilo, které ma v imyslu diky jednozna¢nému
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znazornéni sexualni aktivity vyvolat sexudlni vzruSeni; subjektivné mize
vyznivat jako oplzlé, nechutné ¢i sprosté a subjektivné mize vyvolavat dojem
ponizovani ¢i hanobeni representované lidské bytosti;

- Erotika: Sexualné vzrusuyjici dilo vzhledem k moralnim normam kultivované

povahy, které nehanobi ani neponizuje lidské bytosti.”“ [Chochola, 2004, s. 101]

2.1.2 Prodava sex?

V posledni dob¢ je to otdzka, kterd je omylana potad dokola a ja sama se nad tim nescetné-
krat zamyslela, kdyz jsme projizdéla kolem billboardu s nahou Zenou, ktery propaguje fi-
nan¢ni sluzby. Koho takové reklama piesvédci, kdyz vazné potiebuje finance?

Zda se, ze vyuziti jakéhokoliv ,,lechtivého®, dvojsmysiného nebo jednoznaéné sexualniho
motivu zaruCuje reklamé tspéch. Tvurci a producenti tohoto typu reklam vsak stoji pfi-
nejmensim pred dvéma problémy: na jedné stran¢ nepfipustit, aby dominantni pouzité ero-
tické symboly (naha téla, vyzyvavé polohy, gesta apod.) zastinily vlastni smysl reklamy —
propagaci urc¢itého vyrobku, sluzeb atd., na stran¢ druhé najit za této spolecenské situace
jesté unosnou miru provokace a kontroverze navic v nejednoznaéné vymezenych okruzich
erotiky a pornografie a soucasné respektovat etické hledisko.

Otazkou zde ale je, zda zobrazeni nahych modeld je automaticky povazovano za erotiku.
Neékteti autofi uvadéji, ze nahota je Casto vnimana jako pfirozenost. Musime vychézet

z toho, Ze ne vSichni lidé akceptuji vyuZivani erotiky v reklamé stejnym zptsobem.

2.1.3 Aplikace zakonti na ukazkach jednotlivych reklam

Pokusila jsem se najit nékolik riznych ukazek, kde se erotika a sex objevuji v reklamach.
Nejcastéji se s erotikou setkavame v reklaméach na parfémy, modni domy a cokoliv, co
souvisi s luxusnéj$im Zivotnim stylem vibec. Ale i zde se najdou vyjimky a nahé Zeny

najdeme Vv inzercich na automycky ¢i expresni finan¢ni pijcky.

Velmi znamou reklamou operujici s motivem nahého téla je reklama francouzského mod-

niho navrhafe Yvese Sainta Laurenta (YSL) na pansky parfém M7. Reklama zobrazuje
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zcela nahého muze spomérné¢ detailnim zabérem na jeho pfirozeni, kterého piekryva
v oblasti hrudi pouze jméno navrhate a mala lahvic¢ka inzerovaného parfému. Je otazkou,
pro¢ v reklamé na kosmeticky produkt musi byt vyobrazeno celé nahé muzské télo 1
s ptirozenim. Dle mého nazoru by zcela stacilo ukazat t€lo od hlavy do pasu. Detailni za-
bér muzského penisu v souvislosti s inzerovanym produktem nema navic Zadny vyznam.
Tviirce se patrné snazil o propojeni umélecké fotografie, uméleckého aktu a reklamy,
nicmén¢ v kone¢ném vysledku 1ze hovoftit o nevkusné az vulgarni reklamé¢, kterou by bylo
mozné oznacit za rozpornou s dobrymi mravy, nevhodnou naptiklad ve vztahu k détem. Za
uvahu rovnéz stoji, zda reklama uzitim motivu nahoty splnila sviij ucel a skute¢né propa-
govala parfém M7, nebo doslo k opacnému efektu, kdy ustfedni motiv zastinil inzerovany

produkt.

Obr. 1 Yves Saint Laurent

Na tuto reklamu by bylo mozné aplikovat ustanoveni § 2 odst. 3 zadkona o regulaci reklamy
pravé z duvodu mozného rozporu s dobrymi mravy, ohroZzenim mravnosti, avsak neni zcela
jednoznacné, jestli reklama ptimo obsahuje prvek pornografie ¢i nikoliv. Erotika a porno-
grafie jsou dva neurcité pojmy, pro které neni stanovena jednotna definice, zaleZi tedy na
kazdém recipientovi reklamy, spolecnosti, spravnim organu, popiipadé soudu, jak tyto dva

pojmy uchopi a bude interpretovat. Z oblasti samoregulace reklamy by v tvahu ptipadalo
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pouziti ¢l. 3.2 kapitoly 1 Kodexu (reklama musi byt slusna) a ¢l. 1.1 kapitoly 2: ,,Reklama
nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym zpiisobem
normy slusnosti a mravnosti obecné¢ pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze je re-
klama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskute¢iiovana s plnym zvaze-

nim jejiho dopadu na vsechny typy ¢tendit a divaka.*

| v ptipadé¢ této reklamy by bylo mozné uvazovat o aplikaci § 44 odst. 1 obchodniho zako-
niku®®, nebot YSL by mohl na zakladg této provokativni reklamy porusit dobré mravy

hospodarské soutéze ziskem neopravnéného prospéchu vici ostatnim soutéziteltim.

Spole¢nost Reebok, zabyvajici se vyrobou sportovniho oble¢eni a obuvi, také vyuzila
v jedné ze svych reklam motivu nahoty. Pro svoji reklamni kampan oslovila svétoznamou
topmodelku H. Christensen, kterd je v reklamé zcela naha, pouze obutd do tenisek této
znacky. Zde se domnivam, Ze uz samotné obsazeni popularni topmodelky do reklamy za-
jisti zvySeny zajem o produkty znacky Reebok a neni tedy nutné pfistupovat k jejimu na-
hému zobrazeni. Rovnéz jako u vySe analyzované reklamy na parfém se nabizi otazka,
jaky mé vyznam spojeni nahého téla a sportovni obuvi ¢i obleceni. Pro¢ neni modelka cela
oblecend ve vyrobcich této spolecnosti, na kterych by bylo jeste 1épe vidét typické logo.
Zamér tvurcu je zcela zfejmy, krasné télo modelky odlisi tuto reklamu od jinych reklam
orientovanych na sportovni vyrobky jinych znaéek a upouta pozornost Sirokého okruhu

potencidlnich zakazniku.

10 Nekala soutéz je jednani v hospodaiské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéZe a je zpisobilé piivodit

Ujmu jinym soutézitelim, spotiebitelim nebo dal$im zakaznikdm.
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Obr. 2 Reehok

Z tohoto pohledu by ptipadala v uvahu opét aplikace § 44 odst. 1 obchodniho zakoniku. Na
druhou stranu této reklamé nelze upfit invenci, vtip a originalitu. S nahotou pracuje velmi
vkusné, nebot’ az na odhalené hyzd¢ z profilu neni nic vidét, proto by pravdépodobné ne-
byl aplikovan 8§ 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy z divodu poruseni dobrych mravu a
ohrozZeni mravnosti. NedoSlo by asi ani k rozporu s oblasti samoregulace reklamy, nebot’
reklamu nelze kategoricky oznadit za neslu$nou, navic i prezentace t€la modelky se jevi
jako pfijatelna. Reklama opé€t pracuje s ur€itou davkou kontroverze, nicméné Ize v tomto
pfipadé konstatovat, ze se tvircim podafilo tuto kontroverzi udrzet v piijatelné roviné a

pfesto, ze pouzili téma nahoty, nedoslo k vytvofeni nevkusné ¢i vulgarni reklamy.

Dalsi uvedene reklamy, vyuZivajici motivy erotiky aZz pornografie, zobrazujici nahotu a
sex, ptipadné jina podobna témata, jsou z oblasti odévniho a kosmetického primyslu nej-
znamgéjsich svétovych znacek, jedna nekomercni reklama se tyka ochrany zvitat. Je ovSem
nutné podotknout, ze jiz nebudou podrobné analyzovany jako v ptedchozich piipadech,

nebot’ by pravdépodobné se ve vétsiné pripada z hlediska aplikace pravnich a samoregu-
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la¢nich piedpist dochazelo ke stejnym zavéram. Jejich zafazeni v tomto kontextu slouZzi
tedy spiSe k ilustraci kvantity vyuZiti uvedenych prvku v reklamach a budu je rozebirat

dale ve své praci.

Navrhat Tom Ford™ vyuzil v reklamé na sviij novy parfém odhaleného Zenského t&la, kdy
V prvnim piipadé umistil lahvicku s parfémem mezi nadra zeny a v druhém piipadé ji pre-
kryl Zensky pohlavni organ. Ackoliv zde nelze nic konkrétniho vidét, at’ uz rozkrok ¢&i bra-
davky, reklama je to velmi kontroverzni.

A
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Obr. 3 Tom Ford

1 Thomas Carlyle "Tom" Ford (* 27. srpna 1961) je americky médni navrhaf a reZisér. Je zndmy zejména kviili svému

pusobeni v modnim domé Gucci a zaloZeni zna¢ky Tom Ford. Nato¢il film nominovany na Oscara — Single Man.


http://cs.wikipedia.org/wiki/27._srpen�
http://cs.wikipedia.org/wiki/1961�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Spojen%C3%A9_st%C3%A1ty_americk%C3%A9�
http://cs.wikipedia.org/wiki/M%C3%B3dn%C3%AD_n%C3%A1vrh%C3%A1%C5%99�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Re%C5%BEis%C3%A9r�
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Gucci&action=edit&redlink=1�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Oscar�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Single_Man_(film)�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Italsky modni diim Gucci®® pro své kampan& rovnéZ pouzil velmi sexualnd ladéné motivy,
kdy Zena pted klecicim muzem odhaluje svoje ohanbi, které je vyholené do typického
symbolu této znacky, pismene G, nebo v jiném ptipad¢ polonahy muz drzi v ruce ptecniva-

jici konec svého opasku, ktery az napadné pfipomind ztoporeny penis.

A .
Obr. 445 Gucci

Témata erotiky, nahoty, sexu ¢i pornografie jsou dle mého nazoru nejcastéjSim fenomé-
nem, ktery se pravé v reklamach objevuje. V ¢eském pravnim fadu jsou ovSem uvedené
kategorie vymezeny velmi obecné (jsou feSeny v rovin€ dobrych mravii a ohrozeni mrav-
nosti, zdkazu vyuziti prvku pornografie), nejsou explicitné stanoveny hranice zejména me-
zi erotikou a pornografii, a proto vSechny reklamy, u nichZ vznikaji pochybnosti o zakon-

nosti pouzitych vyrazovych prostfedkl, musi byt feSeny ptipad od ptipadu.

12 Guccio Gucci (26. brezen 1881, Florencie — 2. leden 1953, Milan) byl italsky obchodnik a modni navrhér. Je zaklada-
telem mddni znacky Gucci
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2.2 Sexismus

Sexismus je diskriminace na zakladé pohlavi. Zakladem pro sexistické jednani ¢i vyjadio-
vani jsou genderové stereotypy - tedy zjednodusujici pfedstavy o zenach a muzich - jejich
chovani, rolich ¢i vlastnostech - ¢asto postavené na predsudcich o ,,nalezitém* ¢i ,,ptiroze-
ném*“ chovani muzl a zen.

Nebezpeci stereotypi spociva v tom, ze upeviiuji stavajici nerovné postaveni a posiluji
piesveédceni, ze existujici mocenské vztahy jsou nutné a dané. Ve svych dusledcich tak
pusobi diskriminacné.

Jednou z oblasti, ktera vyuziva sexistické vyjadiovani a zobrazovani, je reklama. Uéelem
reklamy je zaujmout pozornost a piesvéd¢it a k tomu potiebuje pouzivat srozumitelné ob-
razy, naptiklad stereotypy, které jsou snadno Citelné.

Zjednodusujici pojimani roli Zen a muzd, vyuZzivani téla jako objektu k upoutani pozornosti
bez ohledu na chybéjici souvislost s propagovanym vyrobkem, to jsou nejcastéjsi piiklady

sexismu v reklameé.

2.2.1 Sexismus v reklamé

Zpusob zobrazovani (pifedev§im) Zenského téla v reklamé je jiz n€kolik desetileti teréem
feministické kritiky. Hlasy o reklamnim zneuzivani téla vS§ak mizeme zaslechnout i z kon-
zervativnich kruht, které kritizuji ptiliSné vyuzivani nahoty v reklam¢ a v médiich obecn¢.
Piestoze v centru zajmu obou taboru je télo, feministicka kritika se moralisticky neobraci
proti nahot€ a télu jako takovému, nybrz proti zptisobu prezentace muzi a Zen, ktery upev-
nuje predsudky o rolich zen a muzii ve spole¢nosti — tedy proti sexismu.

Slovo ,,sexismus® je v predstavach mnoha lidi spojené se slovem ,sex”, takze kritiku
sexismu casto vnimaji jako kritiku sexu. Sexismus se vSak vztahuje k pohlavi (v angl.
,»S€x") a oznacuje pfedstavu o ménécennosti jednoho pohlavi. Podobn¢ jako jakékoli jina
nesnasenlivost (napf. rasismus), je i sexismus postaven na stereotypnich ndzorech o urcité
skuping, v tomhle pfipadé o skupiné Zen, nebo muzi — tedy genderovych stereotypech.
Tyto zjednodusujici ndzory o Zenach a muzich — jejich chovani, rolich ¢i vlastnostech —
vychézeji z ptedstav o ,,nalezitém* ¢i ,,pfirozeném* chovani muzl a Zen. Na jejich zdkladé¢
jsou lidé posuzovani podle prislusnosti k urcitému pohlavi bez ohledu na své individualni
vlastnosti ¢i schopnosti. Sexismus se tak projevuje piedevsim piedsudky o nezptisobilosti k

urcitym ¢innostem — ,,zena, co neumi fidit"“, ,,muz, co se nedokaze postarat o dit¢*- a ackoli
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se Cast¢ji obraci proti Zenam, sexistické nazory vi¢i muziim jsou jen druhou stranou stejné
sexistické mince, kterd v disledku ptisobi diskrimina¢né vici vsem.

Sexismus tedy nelze zjednodusené ztotoznit se zobrazovanim odhalenych tél v reklamé,
byt sexudlni objektifikace je jednim z Castych néstroji reklamniho sexismu. Ani v tomto
pfipadé to vSak neni nahota samotna, ktera je problémem, ale vyuzivani sexuality a téla
jako objektu k upoutani pozornosti k vyrobku, ktery pfitom s télem, které pouziva ke své
propagaci, vibec nesouvisi. Pro ptiklady nemusime chodit daleko — polonaha Zena, ktera
se objevila v reklamni kampani brnénské zastavarny je ukazkovym piipadem tohoto typu

reklamniho sexismu.

ZASTAVARNA

Obr. 6 Zastavarna Brno

Podoby reklamniho sexismu jsou pfitom mnohdy na prvni pohled méné napadné, o to vice

vSak nebezpetné. Sexistické reklamy umistuji Zeny a muze do dvou Uzce vymezenych,
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vzajemné oddé€lenych a téméf neprostupnych svéti — zeny pecuji o domacnost nebo své
télo, muzi zase soustfedi svou pozornost na praci, sport ¢i zabavu; spolecné se potkavaji
jen kdyz reklamni Zzena uvaii muzi veceti nebo reklamni muz v roli experta zoufalé hospo-
dynice ptispéchd na pomoc s radou ohledné nejlepsiho praciho prostredku.

Zita realita a zkuSenost nam ukazuje, Ze Zeny nejsou jen hospodyiky, stejné jako muzi
nejsou jen podnikatelé v oblecich. Realita je mnohem rliznorodéjsi nez se nam medialni
obraz muzu a Zen, ktery je tvofen mimo jiné reklamou, snazi vnutit. Neni to vSak jen re-
klama, kterou je tfeba proménit, nybrz samotné smysleni o muzich a zenach a spolecenské
povédomi o genderu. Teprve pak bude mozné vnimat sexistickou reklamu spise jako Spat-
ny vtip.

CENDER
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Masculine Feminine

Obr. 7 Ukazka sexismu
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3 ETIKA

Etika je podstatnou casti, jez patii ke kultufe spole¢nosti a soucasné je také naprosto ne-
odmyslitelnym kritérie, podle n€hoz se méni vyspé€lost spolecnosti. Hlavni tlohou etiky je

usilovat o dodrzovani norem, které jsou prospé$né pro vétSinu nasi spolecnosti.

Etike je filozofickou disciplinou, jeZ zkouma vznik a hostorii moralky. V etice se povaZuje

za nejvyssi ctnost uvédomnélé a racionalni chovani ¢lovéka.

Cilem dodrzovani etiky v reklamé¢ je opravdovy prospéch pro vSechny zacéastnéné slozky
propagacniho procesu. To znamend, ze ne pouze pro zadavatele reklamy, reklamni agentu-

ru, prenosové medium, ale pfedevs§im pro spotiebitele. [Hornak, 2010, s. 179]

3.1 Etika Vv reklamé

Eticky rozmér erotiky a sexu v reklam¢ je provazan piedevsim na otazky moralky a
slusnosti. Kazdy ¢lovek si na zakladé vyvoje své osobnosti stanovuje vlastni parametry
toho, co poklada za moralni a co nikoliv, jak jedna s okolim a jak se domniva, Ze by okolni
spole¢nost méla pristupovat k nému. Etika ¢i moralka nejsou vrozené nebo normované,
presto nezbytné. Reklama by vSak méla respektovat pravé odlisné vnimani jednotlivcei.
Listina zékladnich prav a svobod obsahuje formulaci, Zze ,kazdy méa pravo, aby byla
zachovana jeho lidska dustojnost, osobni ¢est, dobra povést a chranéno jeho jméno“. [17,
¢lanek 10] Zhotovitel a zadavatel reklamy by tedy méli respektovat tato prava u vdech

protagonista sdéleni. Zaroven by v§ak méla byt zachovana i dustojnost piijemce.

Tam, kde reklama psychologicky pisobi neeticky a amoralné, ale stidle v souladu s
legislativou, maZe zasdhnout samoregulaci Rada pro reklamu. U mezindrodnich kampani
je pak nutné zohlednit i skutecnost, ze kazdy narod, kazda spolec¢nost ma své obecné etické
hranice poloZeny jinak — zatimco nékteré narody jsou ,prudérni®, jiné akceptuji

medializaci kampani s rysy pornografie. [Hornak, 2010, s. 208]
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3.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla za G¢elem prosazovani samoregulace reklamy. Hlavnim cilem
Rady pro reklamu je zajistovat a prosazovat na uzemi Ceské republiky &estnou, legalni,
pravdivou, a decentni reklamu. Zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na
plakatovacich plochach, zasilkovych sluzeb, v audiovizudlni produkci, v kinech, v
rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu. Podstatné je zminit, kterymi oblastmi se
tato instituce nezabyva. Tim je reklama volebni, reklama politickych stran ve vSech jejich
formach. Rada pro reklamu se rovnéz nezabyva stiznostmi, v nichz pievazuji pravni

vyhrady nad etickymi.

Taktéz je Rada pro reklamu opravnéna zahajit tzv. rozhodovaci proces (proces
projednavani stiznosti) pouze v souladu s jednacim fadem Rady pro reklamu, a to, pokud
obdrzi stiznost na konkrétni reklamu (stiznost muze podat jakakoliv fyzicka ¢i pravnicka
osoba nebo statni organ) a nebo z vlastniho podnétu, pokud Rada nabude pfesvédceni, Ze

konkrétni reklama mutize poruSovat n¢ktera ustanoveni Kodexu reklamy.

3.2.1 Organy Rady pro reklamu

Nejvyssim organem zdruzeni je Valné shromdzdéni, zasedajici minimalné jednou rocné,
které uskuteciiuje rozhodnuti tykajici se vSech oblasti ¢innosti RPR. Voli a odvolava orgéa-
ny rady, rozhoduje o pfijeti novych ¢lentll i o zruSeni €lenstvi, o vySce pfispévki, o zaniku
rady, schvaluje jeji rozpocet i jednaci potadek arbitrazni komise.

Prezidium RPR fidi jeji chod vcase, kdy nezaseda Valné shromazdéni. Rozhoduje ve

vSechn otazkach, které nespadaji do kompetenci jiného organu. Tvoii ho prezident, vykon-

ny feditel a dal$ich sedm zastupct ¢lent rady.

Dozorsky vybor je kontrolnim organem rady (kontrola finan¢niho rozpoctu, ¢innosti prace

prezidia ale 1 materialt predkladanych AK a pod.).
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3.2.2 Samoregulace reklamy

Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji. Reklama je
tak regulovana pravidly, ktera pfijme sam reklamni pramysl. Takto pfijata pravidla jsou
vyjadiena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy se stat od statu 1i§i podle historickych,
spoleCenskych a legislativnich podminek. Samoregulace nenahrazuje prévni regulaci —
legislativu. Tuto legislativu dopliiuje o ta eticka pravidla, na néz se legislativa nevztahuje.
Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery pruzné reaguje na
vSechny zmény reklamniho a medialniho trhu. Jednou z hlavnich vyhod samoregulace

reklamy je pravé flexibilni pfizpisobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trhu.

3.2.3 Eticky kodex

Eticky kodex je dokument, ktery upravuje obecna i konkrétni pravidla prace v jednotlivych
organizacich a profesich. Svuj eticky kodex maji napf. 1ékati (Hippokratova piisa-
ha),pravnici, novinati a dalsi profese . Také nékteré organizace, sdruzeni nebo firmy mo-
hou vytvaret kodex pro své zaméstnance, a to bud’ zdvazné (zaméestnanec miize dostat pii
smlouvé kodex k podepsani a na zaklad¢ jeho poruSeni mu hrozi vypovéd’) nebo nezavazné

(jejichZ dodrZovani je dobrovolne).

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické za-
sady. Kodex je uréen vSem subjektim pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich,
které subjekty puisobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovoln¢ piijaly a hodlaji je samy

vynucovat prostiednictvim etické samoregulace.


http://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A9ka%C5%99�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hippokratova_p%C5%99%C3%ADsaha�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hippokratova_p%C5%99%C3%ADsaha�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A1vn%C3%ADk�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Novin%C3%A1%C5%99�
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4 FORMULACE HYPOTEZ

V ptedchozich kapitolaich jsem strucné definovala reklamu, jeji formy a ucinnost.
Akcentovala jse take erotické a sexualni elementy. Také jsem se snazila vymezit hranici
mezi tim, co lze jesté vnimat jako erotiku, a co jiz jako pornografii.
asti:
1. Ceska vefejnost si erotickych a sexualnich prvki v reklamé v§ima a toleruje
Je.
2. 1 pfes toleranci erotickych a sexuélnich prvka v reklamé se vyznamna cast
Ceské vetejnosti domniva, ze by jich melo byt méné.

3. Vyuziti sexu a erotiky nezaruc¢i vzdy dobré zapamatovani u vetejnosti
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VLASTNIVYZKUM

Pro potieby této diplomové prace jsem se rozhodla podniknout take vlastni dotaznikoveé
Setfeni, a to vyhradn¢ prostiednictvim internetu. Divody, které mne k tomuto kroku vedly

objasnim v podkapitole 5.2.

5.1 Dotaznik

1. S jakou reklamou se nejcastéji setkavate?
e televizni (reklamy..)
internetova (bannery, ¢lanky..)
radio
tiSténa (inzerce,
ooh (' billboardy, venkovni citylighty..)

2. Kteréa forma reklamy vas osobné nejvice ovlivnuje?
o Televizni

Internetova

TiSténa

Zajimave¢ zpracovana, at’ je kdekoliv

Tematicky mé blizka

3. Sex a erotika v reklam¢ — je toho vic nez byvalo?
e Rozhodné o mnoho vice
e Stale stejné, co si pamatuju
e Nevim, n¢jak to nevnimam

4. Vadi vam sex a erotika v reklamé?
e Ne, je to pfijemné zpestieni
e Vadimito
e Je mito jedno

5. Jsou sexudlni a erotické prvky pfic¢inou toho, Ze si reklamu zapamatujete?
e Ano a pamatuji si i produkt, na ktery reklama je
e Ano ale nevybavim si uz produkt
e Ne, rozhodné¢ to neni rozhodujici faktor, zda si reklamu zapamatuji

6. Omezili byste sexuélni a erotické prvky v reklamé?
e Ne
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e Rozhodné¢ ano, je to nemoralni
e (astecné urcité

7. Jsou, podle vas, odvétvi, ke kterym erotika a sex patii?
e Ano - jaké?
e Ne - proc?

8. Uved'te, prosim, pohlavi

e Muz
e Zena
9. Vék

e 15-19 let

o 20-26 let

o 27-35|et

e 35-50 let

e 50avice let

10. Nejvyssi dosazené a ukoncené vzdelani
e Vysokoskolské
e Stiedoskolské s maturitou
e Stiedoskolské bez maturity
o Zakladni

5.2 Metodologie a popis vyzkumu

Tento dotaznik byl sestaven vyhradné z uzavienych otdzek. Dohromady jsem zvolila
otazek 10, jelikoz je to, dle mého nadzoru, ideédlni pocet. Snazila jsem se o to, abych zjistila,
zakladni informace o vztahu respondent k reklamé a piedevsim potom také k sexu a
erotice v ni. Data jsem se rozhodla sbirat pouze prostriednictvim webové sluzby
Vyplito.cz, jelikoZ je zdarma jak pro publikaci zdznamd, tak i pro sbér odpovédi — za
vyplnéni dotaznikd neni poskytovana zadna odména, odpovidaji tedy pouze lide, ktefi
cht¢ji a zajimd je téma dotazniku, coz provozovatel dlouhodobé pokladad za zdroj
relevantnich dat. [23, sekce FAQ]

Server je vyuzivan pro prazkumy studentd i pedagogi Fakulty multimedialnich
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komunikaci Univerzity Tomése Bati ve Zlin& tradiéng™®, zvolila jsem tedy pravé jej**.

Rozhodla jsem se pro formu kvantitativniho dotazniku uvetejnéné¢ho na internetu’®, co?
znamend, Ze respondenti dle Miroslava Dismana piedstavovali ,,nahodny vzorek*.
[Disman, 2002, s. 96—111] Ptistupny formulaf pro vyplnéni byl na adrese <http://sex-a-
erotika-v-reklame.vyplinto.cz/> v obdobi od 10. 4. 2013 (19.00) do 14. 4. 2013 (19.45).

Tam lze taktéz nyni zobrazit vysledky.

Primarni skupinu dotaznikového vzorku tvofili pfedev§im mi kolegové ze zaméstnini a
pomérné Siroka komunita ptéatel ze socidlni sit€¢ Facebook, at’ uz mi pfimi ptatelé, clenové
fan mé fan page- predevS§im zde jsem dotaznik komunikovala pfiblizné pro 300
respondenttl, s tim, Ze piedpokladana navratnost dotazniku byla kolem 50%. Na zaklad¢
toho jsem se také soucasné¢ domnivala, ze prevladat budou zeny nad muzi, v poméru asi
2:1. Také jsem se pfi sestavovani dotazniku domnivala, Ze budou maximalné pievladat lidé

s vysokoskolskym vzdélanim a v tésném zavésu budou lidé v maturitou.

13 Ing. Mgr. Radim Bacuv¢ik s odkazem na stranky fakulty je uveden mezi partnery webu

14 piedevsim kvilli transparentnimu sbéru dat a zaméru publikovat vysledky Seteni vefejne

18 Piivodni jsem zamy3lela po dotaznikovém Setfeni provést jests individulni rozhovory s reprezentanty vzorku a
konfrontovat je jak s vysledky pruzkumu, tak s vybranymi kampanémi analyzovanymi v dal$i kapitole. S ohledem na
rozsah a celkovy obsah a koncepci této prace, stejné tak povédomi o diplomovych pracich realizovanych kolegy, jsem

nakonec od této vyzkumné ¢asti upustila.
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5.2.1 Vyhodnoceni vyzkumu

1. S jakou reklamou se nejcastéji setkavate?

S jakou reklamou se nejéasté)i setkavate?

_ TE,8 % (1E2)

I P elevizni (reklamy...) 71,6 % (179)

wvankowni (billboardy, plakaty...) 35,4 % (91)
fig¥na (inzerce..) 22 % (70)
radio 22 % (70)

0% 10% 20% 30% 40% 80% 60% 70% 80% 90% 100%

Hinternetova (bannery, élanky...) 192 (76,8 %)
Oteleviznl (reklamy..y 179 (71,6 %)
Bvenkovnl (billboardy, plakaty..): 91 (36,4 %)
HEtisténa (inzerce..) 70 (28 %)

Bradio: 70 (28 %)

Zdroj: http://304 7 Evyplnto.cz

Graf 4: Nejcastgjsi reklama

Zde jsem volila jednu az pét moznych odpovédi. Bylo to z diivodu toho, Ze reklama nas
obklopuje na kazdém nasem kroku a je uz (bohuzel) naprosto béZznou soucasti naseho kaz-
dodenniho Zivota. Podstatou otazky bylo, abych zjistila, které druhy reklamy jsou ty, ktere
si naSe spolecnost nejvice uvédomuje a vnima je. Kdyz jsem v kapitole ??? rozebirala jed-
notlivé druhy reklamy, tak jsem zminovala fakt, ze internet vladne svétem, coz se zde jen
potvrdilo. Na prvnim misté s poctem 192 hlasti skon¢ila reklama internetova. Hned v zavé-
su se 179 hlasy skoncila reklama televizni, coz, dle mého nazoru, odpovida. Je to také re-
klama, ktera patii mezi tu nejdrazsi slozku marketingového mixu, jelikoZ se zde neplati
pouze za samotnou vyrobu, ale je potieba poéitat i s ndklady spojenymi s nakupem medi-
alniho prostoru, coz je mnohdy stejna polozka, jako pravé polozka, ktera odpovida samot-
né vyrob¢. Venkovni reklama na tfetim misté znaci, Ze je prostiedkem také aktualnim, jeli-
koz lid¢é si na cesté z bodu A do bodu B velmi vS§imaji okoli. At uz jsou to billboardy, pla-
katy nebo jen kolemjdouci. V kapitole ??? jsem psala, ze tiSténa reklama a radio jsou uZz
lehce na Ustupu a hodi se spi$ jen jako podkres a udrZeni informovanosti. Specialné u tisté-

v

né reklamy toto plati, nejucinnéjsi je ve specializovanych periodikach a ¢asopisech.
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2. Ktera forma reklamy vas osobné nejvice ovlivituje?

Ktera forma reklamy vas osobné nejvice ovlivhuje?

jakakoliv, kera je zajimavé zpracovana 35,2 % (52)
I 7 emalicky mi blizka 32.4 % (281)
elevizni 22,8 % (T2)
imernetova 25,6 % (G4)
fif¥na 6.4 % (16)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% &80% S0% 100%

B jakakoliv, ktera je zajimavé zpracovana: 98 (39,2 %)
Otematicky mi bllzka: 81 (32,4 %)
Bteleviznl: 72 (28,8 %)
Bintemetova: 64 (25,6 %)
Htisténa: 16 (6,4 %)
zdroj: hitp:/3047 Evyplnto.cz

Graf 5: Nejucingjsi forma reklamy

vvvvvv

je reklama ¢i zda lidi zaujme néco, co ma né&jaky smysl, vtip a ukaze, ze podstatné u vytva-
feni reklam neni samotny produkt, ale zpusob, jak je produkt prezentovan. Nebylo velkym
ptekvapenim, Ze nejvice hlasi ziskala moznost, ktera odkazovala na kreativitu a zpracova-
ni. Jde zde ruku v ruce s moznosti, ktera piedstavovala postoj respondenta také k tomu, Ze
lid¢ si vice uvédomuji reklamy, které jsou na produkt ¢i sluzbu, ktera jim je néjakym zpu-
sobem blizka. Takeé se zde potvrzuje fakt, Ze televizni reklama spolu s tou internetovou

vedou v tom, Ze jsou nejvice viditelné.
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3. Sex a erotika v reklamé — je toho vic, nez byvalo?

Sex a erotika v reklamé — je toho vic nez byvalo?

B rozhodné o mnoho vice: 136 (54,4 %)
Onevim, nevnimam to: 50 (20 %)

B stale stejné, co si pamatuju: 47 (18,8 %)
Eméné nez byvalo: 17 (6,8 %)

zdroj: http:304 7 6 vypinto.cz

Graf 6: Vnimani sexu v reklamé

V této otazce Slo o to, abych zjistila, zda maji respondenti dojem, Ze erotiky v reklamé pii-
byva ¢i nikoliv. Vice nez polovina se ztotoziuje s ndzorem, Ze se erotika vyskytuje mno-
hem vice neZ v minulosti. Osobn¢ se pfiklanim k nazoru, Ze je to dano piedev§im rozma-
chem internetu. 50 respondentl odpovédélo, ze to vlastné moc nevnima. Téméf stejné
mnozstvi si mysli, Ze je reklamy s erotickou tématikou stile stejné, nez tomu bylo

v minulosti a 17 dotazovanych zastava nazor, Ze je erotiky a sexu naopak méng.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

4. VVadi vdm sex a erotika v reklamé&?

Vadi vam sex a erotika v reklaméa?

Bje mito jedno: 126 (50,4 %)
One, je to piljemné zpestrenl: 71 (28,4 %)
Bvadl mi to: 53 (21,2 %)

Zdroj: httpe/304 76 vyplnto.cz

Graf 7: Postoj k sexu v reklamé

Touto otazkou jsem se snazila zjistit, zda respondentim mého dotazniku sex a erotika vadi,
nevadi ¢i zda je jim to jedno. Vice nez polovina odpovédéla, ze jim to jedno je. Z toho vy-
plyva fakt, ze lidé se né&jak zvlast’ nepozastavuji nad tim, zda je néjaky produkt ¢i sluzba
propagovéana pomoci sexu a erotiky. Celkem 71 respondenti odpovédélo, Ze je to vlastné
prijemné zpestieni. Osobné bych k tomu dodala, Ze to jako pfijemné zpestfeni urcité jde
povazovat, pokud je to v mezich a ma to svlij vyznam. 53 dotazovanych respondenti se

vyjadrilo, Ze jim to vadi.
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5. Jsou sexualni a erotické prvky pfi¢inou toho, ze si reklamu zapamatujete?

Jsou sexualni a erotické prvky pfidinou toho, Ze si reklamu
Zapamatujete?

B Ne, rozhodné to nenl rozhodujicl faktor, zda si reklamu zapamatuji: 127
(50,8 %)

OAno, ale nevybavim si uz produkt 70 (28 %)

B Ano a pamatuji si i produkt, na ktery reklama je: 53 (21,2 %)

Zdroj: http/304 7 e vyplnto.cz

Graf 8: Zapamatovatelnost reklamy diky erotice

V této otazce jsem chtéla ukazat, ze ani pouzitim sexu a erotiky ve své reklam¢ nemate
uspéch zarucen. Vice nez polovina, tudiz 127 respondentl je dikazem toho, Ze postaveni
reklamy na kontroverzi neznamend, ze si lidé reklamu budou pamatovat. 70 respondentti
odpovédelo, Ze si reklamu sice zapamatuji, ale nedokazi si uz vybavit produkt, na ktery
reklama je. To je zndmkou toho, Ze se zde ¢asto muizeme setkat s tzv. upitim efektem, ne-
boli pamatuji si reklamu, ale produkt ¢i sluzbu si jiz ptifadit nedokdzu. Pouze 53 respon-

dentt si dokaze spojit reklamu s promovanym produktem.
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6. Omezili byste sexualni a erotické prvky v reklamé?

Omezili byste sexualni a eroticke prvky v reklamé?

B castedné ano: 107 (42,8 %)
One: 95 (38 %)
B rczhodné hodné, je to nemoralnl: 48 (19,2 %)

zdroj: httpe/304 7 6. vyplnto.cz

Graf 9: Omezeni erotiky v reklamé

Ackoliv to v otazce Cislo 4 vypadalo, ze respondenti jsou pomérné otevieni sexu a erotice
v reklamg, v této otazce se ukazalo, Ze by piece jen trochu omezili jejich vyskyt v reklam-
nim prumyslu. Troufdm si poznamenat, ze omezeni by pfislo pfedevsim u produktt, které
nemaji se sexem absolutné Zadnou souvislost. Caste¢né ano zde odpovédélo 107 respon-
dentt, coz je neceld polovina. 95 dotazovanych, by bylo spokojenych, kdyby to zlstalo tak,
jak to je a 48 dotazovanych respondentti souhlasilo s velkym omezenim a to urcité z mno-

ha dtavodu.

7. Jsou, podle vés, odvétvi, ke kterym erotika a sex patii?

Zde jsem volila otazku otevienou, abych zjistila, zda existuji, podle dotazovanych respon-
dentt, produkty, které je vhodné propagovat s vyuzitim sexu a erotiky. Drtiva vétSina od-
povédi na tuto otazku uzce souvisela pfimo se sexem, jako jsou napt kondomy, sexuélni

pomiicky, sexshopy, erotické maséze ¢i antikoncepce. Dalsi velké zastoupeni mélo spodni
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pradlo, kosmetika ¢i parfémy, coz respondenti zdivodnovali tim, Ze jsou to produkty, které
podtrhuji osobnost a ve spojitosti s nimi neni eroticky kontext vulgarni. Zaujal mne i ndzor,
ktery se v riznych obménach objevil v odpovédich, a to ten, Ze sex a erotika se vlastné
mize vyuzit k propagaci ¢ehokoliv, pokud je to s mirou a neni reklama vulgarni. Dilezité
je zapracovat myslenku, vtip, jakékoliv propojeni, které da smysl kampani a potom to neni

urc¢ité na Skodu.

8. Uved’te, prosim, pohlavi

Uvedte, prosim, pohlavi:

WZena: 163 (65,2 %)
EmuZ: 87 (34,8 %)

zdroj: http/f3047 6 vypinto.cz

Graf 10: Pohlavi respondentt

Tato otazka ¢islo 7 mi pomohla zjistit, kolik muza a zen se zucastnilo mého dotazovani.
163 respondentil, tudiz vice nez polovinu, tvofily Zeny. VSeobecné je zndmo, ze zeny dava-
ji najevo svlij nazor vice nez muzi, a proto jsem s podobnym vysledkem u této otazky poci-

tala a tudiz mne neptekvapil.
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8. Jaky je vas vek?

Jaky je vas vék?

E20-26: 109 (43,6 %)
O27-35: 88 (35,2 %)
E36-50: 31 (12,4 %)
E15-19: 12 (4,8 %)
B51 avice: 10 {4 %)

zdroj: hitp/304 7 & vypinto.cz

Graf 11: V¢k respondentt

Vzhledem k médiu, které jsem vyuZila pro distribuci svého dotazniku, Facebook, jsem
predpokladala, ze valna vétSina dotazovanych bude v podobném véku, jako jsem ja. Pie-
kvapivé to ve vysledku byla jen neceld polovina. Pomérné velké zastoupeni mé¢la vékova
skupina v rozmezi 27-35 let. Skupiny do 19 let a nad 51 jet jsou v porovnani s piedchozimi

pomérné zanedbatelné, ale rozhodné maji také velky piinos pro mtj dotaznik.
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10. Nejvyssi dosazené a ukoncené vzdelani

Mejvyssi dosaZené a ukonéeneé vzdélani

B vysokoSkolské: 118 (47,2 %)

O stfedoSkolské s maturitou: 105 (42 %)
B stfedoSkolské bez maturity: 22 (8,8 %)
Bzakladnl: 5 (2 %)

zdroj: http:304 76 vypinto.cz

Graf 12: Vzdélani respondentt

Posledni otazka odrazela vzdélani respondentt. Podle ocekavani se dotaznikového Setieni
zucastnil témér stejny pocet vysokoskolsky vzdélanych a sttedoSkoldkli s maturitou. Stie-
doskolakll bez maturity nebo pouze s vyucnim listem bylo pouze 22 a zdkladni vzdélani

mélo pouze 5 respondenti.

5.2.2 Shrnuti vysledku

Z dotaznikového Setfeni, které jsem provadéla pro ucely mé diplomové prace, lze
vyvozovat nékolik zajimavych zavéri. Na jednu stranu vzorek respondentl potvrzuje
spoustu danych a vSeobecné zndmych faktl, jako naptiklad to, ze televizni reklama spolu s
internet jsou nejlepSim médiem, jak zviditelnit reklamu, ¢i fakt, ze pouziti erotiky ne vzdy
zaru¢i u uzivatelli Gspéch. Neptekvapilo mne take to, Ze lidé z mého okoli jsou bud’

pomérné hodné tolerantni k sexualnim a erotickym prvkim v reklamé, a nebo si ji viibec



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

vlastné€ nev§imaji. Na druhou stranu si uvédomuji, Ze uz je toho ptespfili§ a byla by vhodna

néjaka regulace ¢i samoregulace a to ve vét§i mife, nez jaka je dosud.

Vysledky dale potvrzuji, Ze internet je coby reklamni médium ucinny a nejvice viditelny.
Internetovou reklamu registruje drtiva vétSina respondenti a druha velka skupina
odpovidajicich ji uvadi jako médium, ktery ma tu moc piesvédcit . To je pii ostatnich
zavérech, zejména poptavce po vyssi regulaci ¢i samoregulaci reklamy a ubytku
takovychto elementt, signifikantni. Dilezité je ale uvédomit si, Ze internet patii zrovna
mezi media, které lze velmi malo kontrolovat, tudiz regulace a samoregulace je velmi

obtizna.

5.2.3 Verifikace hypotez

Ve tieti kapitole jsem si stanovila tii hypotézy, které nyni mohu na zaklad¢ dat, jeZ jsou mi

k dispozici po vyhotoveni mého dotazniku, verifikovat:

1. Ceskd verejnost si erotickych a sexudlnich prvkii v reklamé v8ima a
toleruje je.

Prvni hypotéza se potvrdila. V ¢eské spole¢nosti existuje dlouhodoba mira

tolerance vuci zapojeni erotiky a sexu do reklamy. Nicméné, v fadé piipada

je akceptace podminéna spojitosti danych elementt S propagovanym

produktem.

2. I prestoleranci erotickych a sexudalnich prvkii v reklamé se vyznamna
cast ceske verejnosti domniva, ze by jich mélo byt méne.

Domnivam se, Ze také tato hypotéza plati, nebot’ z vlastniho prizkumu se

62% vyslovila pro omezeni, pficemz 19,2% by pfivitala zdsadni krok,

protoZe to povazZuji za nemoralni.

3. Vyuziti sexu a erotiky nezaruci vzdy dobré zapamatovani u verejnosti
Vice nez polovina, 50,8%, uvedla, Ze vyuZiti sexualniho ¢i erotického
podtextu neni rozhodujici, aby si reklamu zapamatovali. 28% navic
ptiznalo, Ze si reklamu jako takovou zapamatuje, ale nevybavi si jiz

produkt, na ktery je.
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VSechny hypotézy tak tedy pokladam za platné.
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6 ANALYZA KAMPANI

V této casti mé diplomové prace bych se rada vénovala kampanim, které byly jiz
publikované. Zaméfila jsem se predevSim na kampané, které mne néjakym zplsobem
zaujaly. Nerozdéluji je podle data, kdy byly on-air, ani podle budgetu (ten bych
samoziejmé jen odhadovala dle vlastniho uvazeni), ale budu se vénovat kampanim, které

byly diskutované, vyrazné a vyskytuje se v nich problematika sexu a erotiky.

Schvélné se budu vyhybat kampanim vytvofenym Olivierem Toscanim. Upfimné si
myslim, Ze to je téma, které uZ je rozebrano skrz na skrz. Mne osobné toto jméno spojené s
Benettonem provézelo celych 5 let studia na Skole a téméf v kazdém ro¢niku jsem psala
seminarni praci, ve které se jméno Toscaniho objevilo. Proto bych Benetton a Toscaniho

nechala mimo kampang, kterym se zde budu vénovat.

6.1 Lynx Jet

Jako prvni jsem si vybrala kampar, jez byla odstartovana v roce 2005 v Austrélii, a byla
velmi Gspésna. Na druhou stranu také vzbudila hodné velky rozruch mezi Sirokou austral-
skou spolecnosti, coz je podle m¢ dikaz toho, Ze je kampan uspésSna, jelikoz je hojné dis-

kutovana.

Znacka Lynx, zastoupena spole¢nosti Unilever, je ve svété znama pod jménem Axe. Od
roky komunikuje jednoa to samé poselstvi mladym muzim — dej na sebe Lynx (AXE) a
zeny ti nebudou moci odolat.

V roce 2005 byla znacka velmi silnd v mladé cilové skupiné (13-16 let), ale zacala
postupné ztracet tu star$i skupinu (17-25 let), jelikoZ tito muzi vnimali produkt jako néco,
co je spi$ pro jejich mladsi bratry, nez pro n€ samotné. Proto bylo potfeba tyto muze néja-

kym zplisobem angazovat.

NejdilezitéjsSim vysledkem prizkumu bylo odhaleni, Ze vék 17-25 let je pro n¢ obdobim
objevovani a svobody. VyuZili myslenky zaloZzené na tom, Ze v Australii jsou velmi popu-
larni prave akce spojenés cestovanim, predevsim bez rodicu. Je to jakysi ritudl, ktery znaci
vstup do dospélosti a je spojen prave se svobodou, veetné té sexualni. VSe to zacind nastu-

pem na palubu. Medialka identifikovala jako idealni vyuZit reklamni prostor na komer¢-
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nich letadlech. Agentura Lowe Hunt'® ze Sydney se ale rozhodla misto inzeratu na leta-

dlech vytvofit vlastni ,,pohadkové* aerolinky.

Lynx Jet se opravdu chovaly jako opravdoveé aerolinie. Nejprve byl odstartovany viralni
buzz. Spusténi oficidlniho spotu zavedlo znacku a nasmérovalo potenciondlni “cestujici”
na internotovou stranku. Na té si mohli zablokovat svij let a stat se ¢leny Lynx Jet Mile
High Klubu. V obchodech se také objevila specidlni edice zlatych deodorantd Lynx
Jet.Letusky Lynx Jet vyrazily do ulic jako Zive flirtujici ambientni medium a rozdavaly
nejen pozvanky do klubu ale také “sva” telefonni ¢isla. Tato faze kampané byla jiz posilela

PR areklama v novinach a ¢asopisech upozoriiovala na fiktivni destinace a lety.

Vysledkem bylo, ze po Ctyfech tydnech od spusténi kampané vystoupil brand share na
neuveritelnych 84.5%. Trojmésicni cil prodeje se podafilo piekonat po Sesti tydnech a za
tf1 meésice navstivilo internetovou stranku 658,000 unikatnich navstévniku, ktefi mohli
komunikovat s letuskami, 11 500 z nich vstoupilo do Lynx Jet Mile High Klubu. Aerolinky
byly velmi diskutovanéna webu a kampan tak ziskala PR v hodnoté 490 000 $ zdarma.

Kampan ziskala fadu ocenéni, hlavné na Cannes Lion 20067

16 Lowe and Partners je mezinarodni reklamni agentura, se sidlem v Londyns. Agentura je soudésti velké korporace
Interpublic Group a mé zastoupeni také v CR.
17 Promo Lion for FMCG,excluding beverages, Promo Lion for Best Integrated Promotional Campaign, Gold Lion for

Fast Moving Consumer Goods, Gold Lion for Integrated Solutions
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Obr. 8+9+10 Lynx Jet




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

6.2 Peta

Peta'® je neziskova organizace bojujici za prava zvitat, zaloZena v roce 1980 v USA. Za-
méiuje svoji ¢innost zejména na Ctyfi oblasti, v nichz je dle jejich tvrzeni v nejveétsim me-
fitku zneuzivano zvitat: na farmy a tovarny (chov zvitat za i¢elem zpracovani masa a dal-
Sich produktt), laboratote (testovani zvitat pro kosmetiku, drogerii, 1éky atd.), odévni pri-
mysl (obchod s koZeSinou a jeji ziskavani) a zabavni pramysl (cirkusy apod.). Proti krute-
mu zachazeni se zvifaty bojuje pomoci petic a protestnich kampani a zada zménu ptislu§né
legislativy. Vyuziva pfitom zapojeni znamych osobnosti (Pamela Anderson,Pink, Joaquin
Phoenix, Paul McCartney atd.).

Pomérn¢ Cerstvym piikladem nekomeréni reklamy operujici s prvkem erotiky je preventiv-
ni video spolecnosti PETA, bojujici proti zabijeni zvifat kvlli kozeSinam. Spote odéna
Pamela Anderson, jenZ je patronkou této organizace, predstavuje letistni policistku dohli-
Zejici na pasazéry, ktefi prochazeji pies detektor kovu. Pamela pii vykonu osobni kontroly
pasazérii rozhodné nepostupuje standardnim zptisobem, hlavné v pfipadé€ prvniho pasazéra
je mozno zhlédnout siln¢ sexualné ladénou scénu. Vzhledem k tomu, ze se v reklam¢ obje-
vuji nazi lidé a i samotna Pamela Andersonova pfedvede par lechtivych gest s mladikem,

kterého kontroluje, byla tato reklama v USA zakazana.

Velmi ¢asto je organizace kritizovana za své kampan¢, kde vyuziva nahoty lidskych tél a
to i pfes to, ze toto odhalovani slouzi pro dobrou véc. V minulém roce organizace ohlésila
novou strategii, jak se dostat lidem do povédomi. Jejich cil jsou pornostranky. Lindsay Rajt
pro Huffington Post fekla, Ze videa maji ukazat stupen dedikace ¢lend organizace K jeji
podstaté - Setrnému zachéazeni se zvitaty. Ve videich by se mély objevit nejprve piitazlivé
sle¢ny néasledovany obrazky brutalniho zachazeni se zvitaty, coz povede u divaka k Soku a
zvySeni pozornosti, ktera se k problému zachazeni se zvifaty upird™®. Zde podotykam, e
uz organizace zachazi do extrému, jelikoz to uz nema nic spole¢ného s tim, jak se prezen-

tovala doposud a je to pomérné riskantni krok.

18 PETA - People for the Ethical Treatment of Animals
19 http://www.pcporadenstvi.cz/organizace-peta-chce-pritahnout-pozornost-pornostrankami
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111. PROJEKTOVA CAST
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7 PROC NEKTERE KAMPANE FUNGUJI A JINE NE?

V této kapitole bych se rada vénovala kampanim, které jsou znamé, mluvi se o nich a pres-
toze vyuzivaji ke své propagaci naha (lepsi fict polonaha) téla modeld, neni to nic, co by
vefejnost pohorSovalo. Ba naopak jsou to velmi uspé$né kampané, které motivuji lidi

K riznym ¢innostem, ale o tom dale az v jednotlivych kapitolach.

Diive nez se zacnu jednotlivym kampanim vénovat, tak se zminim o soutézi, jez je kazdo-
ro¢né poradana brnénskym obcanskym sdruzenim a v reklamnim primyslu je velmi zna-

ma. Je to soutéz, jejimz hlavnim tématem je pravé sex a erotika v reklamé.

7.1 Sexistické prasatecko

Sexistické prasatecko je anketa o nejvice sexistickou reklamu v Ceské republice, kterou
vyhlaguje brnénské obcanské sdruzeni NESEHNUTI® od roku 2009. Cilem akce je
poukdzat na zneuzivani genderovych sterecotypi v reklam¢ a zobrazovani muzii a zen v
reklamach diskriminujicim zpiisobem. Soutéz zahrnuje billboardy, reklamy tisténé,
internetové a televizni. Zamérem soutéze neni jejich zhotovitele ¢i zhotovitelky odsoudit,
ale upozornit je na to, ze jejich reklamy mohou nékoho urazet, coz si fada firem casto

vubec neuvédomuje.

V ceském prostiedi jsou v reklamach stereotypné zobrazovany castéji Zeny. Sexistické
reklamy Casto vyuzivaji zobrazeni sexualizovaného téla bez souvislosti s propagovanym
vyrobkem (polonaha Zena propaguje prodej auta apod.). Casté je rovnéz vyuZiti
zjednodusujicich ptedstav o zenach nebo muzich — Zeny jsou spojovany naptiklad s pranim
pradla, muZi s opravou domu a podobné. SoutéZ chce zahgjit diskusi nad sexistickymi
reklamami a upozornit na mozné disledky vSudypfitomného stereotypniho zobrazovani
zen a muzl. Zaméfena je predevSim na jednotlivce, tedy potenciondlni zakazniky a

zakaznice firem, které si reklamy nechavaji délat.

20 Nezavislé socialns-ekonomické hnuti
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Odborné studie upozoriiuji na to, ze média hraji diilezitou roli ve vnimani naSeho postaveni
jako muze ¢i Zeny ve spolecnosti. Média maji vliv na to, jak jsou vnimany role Zen a muzi,
jaké hodnotové vyznamy piisuzujeme tématiim spolecensky spojenym s rolemi Zen a muza
¢1 jaké jsou obsahové vyznamy slov zena a muz. Vliv médii na jedince ve spolecnosti je
dan moznosti médii ovlivnit proces stereotypizace. Média ale Casto stereotypni predstavy o

schopnostech zen a muzii upeviuji.

Fakt, Ze tato soutéz ziskava ¢im dal tim vice na popularité potvrzuji ¢isla ptihlasenych

reklam a pocet hlasujicich lidi.

V prvnim ro¢niku soutéze v roce 2009 si Vetejnost vybirala nejvice sexistickou reklamu z
23 navrzenych. Hlasovani ve druhém rocniku se zucastnilo 411 hlasujicich, nominovano
bylo 28 reklam. Ve druhém rocniku bylo jiz hlasovani rozdéleno do dvou casti. Nejvice
sexistickou reklamu vybirala jak vetejnost tak i odborna porota. Do tietiho ro¢niku bylo
nominovano uz 91 reklam. Veiejnost pak hlasovala ve tiech kategoriich - Zeny jako
objekty, Zeny jako Casti t&la, Dalsi projevy sexismu. Hlasovani probihalo na webu
medidlniho partnera soutéze Aktualne.cz. Do soutéze piislo 10531 hlasti. Odborna porota
vybirala tii nejvice sexistické ze vSech 91 reklam. Posledni ro¢nik se konal minuly rok na
jafe a Do soutéze bylo od pfiznivcl zaslano 78 reklam, které dohromady ziskaly téméf
deset tisic hlasti. Na hlasovani se podilela také odborna porota slozend z feditele Rady pro
reklamu Ladislava Stastného, odbornic a odbornikéi na gender v médiich a zastupcti

a zastupkyn z marketingové sféry.

Upiimné doufam, ze tato soutéz nabyde vétsi popularity do dalSich let, aby mohla nadale
poukazovat na tyto hodné nemoralni reklamy. Véfim, ze vefejné ukadzani reklamy ci
kampané nebo dokonce “vyhra” v néjaké kategorii donuti kreativce, ktery je za takovou
kampan zodpovédny, zamyslet se nad svou vlastni tvorbou. Dle mého nazoru je toto velmi

dobra forma regulace kampang.

Nize dokladam obrazky kampani, které se vétSinou umistily na pfednich ptickach v této

soutézi.
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7.2 Victoria's Secret

Znacka Victoria's Secret vznikla v roce 1977 ve mésté San Francisko, kdyZ se Roy Ray-
mond v San Francisku rozhodl, Ze vS§em a hlavné muzium ukaze, Ze nakup spodniho pradla
muze byt i pfijemnou zalezitosti. Sdm se necitil dobie pii ndkupu spodniho préadla pro svoji
manzelku. Po péti letech se rozhodl firmu prodat spolecnosti The Limited, kterd ji vlastni

dodnes.

Znacka je jednou z nejznaméjsich, co se spodniho pradla tyce, ovSsem v poslednich nékoli-
ka letech se soustfed’'uje i na parfémy, modni dopliky, plavky a dokonce i obleceni. Znac-
ka je znama nejen pro své luxusni pradlo, ale i pro jejich piehlidky a vybér téch nejznaméj-
Sich modelek svéta, které prezentuji znacku. Za znamé modelky Victoria's Secret mizeme
povazovat modelky jako jsou Miranda Kerr, Naomi Campbellova, Heidi Klum, Eva Herzi-
gova ¢i Karolina Kurkova a mnoho dalSich. Modelky pracujici pro Victoria's Secret se na-
zyvaji Angels.

Prodeje spole¢nosti Victoria's Secret v roce 2003 byly vy¢isleny na neskuteénych $2,822

miliona ve vice nez 1000 obchodech na svéte.

Dnes je Victoria's Secret hra¢em ¢islo jedna na poli spodniho pradla. Fenomén Victoria's
Secret, pod znac¢kou Limited Brands, je vybudovan na myslence ,,byt sexy, mlad4 a roman-
ticka“. Muzi a Zeny velmi brzy pfisli na to, Victoria's Secret jako idealni misto pro nakup
spodniho pradla nebo parfémii. Fenomenalni uspéch této znacky vyplyva ze tii hlavnich
slozek — Victoria's Secret katalog, ohromné Victoria's Secret modni piehlidky, a pravé
znamé modelky, oznacovany jako Andilci. To vSe pfineslo nejen prvenstvi na trhu, ale také

spoustu kontroverze, v dobrém slova smyslu, ktera jen upeviiuje pozici znacky.

Piestoze se jedna o spodni pradlo, které je propagovano dokonalymi divkami s bozskym
télem, je to vkusné a luxusni. Vzdy, kdyZz se konaji jejich modni prehlidky, jsou to obrov-
ské udalosti roku, na kterych se podileji znamé tvare nejen z modelingu, ale také z hudeb-

niho pramyslu.

Ano, Victoria's Secret prodava spodni pradlo pomoci dokonalych t¢l, ale dokazala si tato
spole¢nost vybudovat perfektni jméno a punc kvality. A pokud je mi zndmo, jediné debaty
tykajici se jejich kampani jsou ty, zda nejsou modelky uZz pfili§ hubené. Ale jen velmi mala

¢ast verejnosti bude kritizovat fakt, ze spolecnost pro prezentaci vyuziva erotiky a sexu.
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Obr. 18-21 Victoria's Secret
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7.3 Kontroverzni kampané pro Radu pro reklamu

V této podkapitole se vénuji reklamam, jez byly provéfovany RPR a na zaklad¢ projednani
byla stiznost bud’ zamitnuta, nebo se stiznosti vyhov¢lo a reklama byla stazena z vefejného

prostranstvi, tisku ¢i televize. To, jak na koho reklama plsobi, zda ji

7.3.1 Klenoty Aurum
|

\ | Klenoty
w‘?j’};‘ﬁl EMOTYALRUM.CZ L

Obr. 22 Klenoty Aurum

Podle stézovatele je reklama ,,Sperky nejsou hiich® neeticka. Podle jeho ndzoru zesmé&siu-
je katolickou cirkev, kostely a cirkevni fad. Jako véfici se citi touto reklamou urazen a zada
jeji okamzite stazeni.

Stiznost byla zamitnuta. Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiz-

nosti, s vizualem pfedmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém struéném
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vyjadieni pouze konstatuje, ze dotyény vizual zachycuje mladou Zenu v Satech, s cepcem

na hlave, ktera sedi s nohama od sebe v prostiedi kaple.

To samo o sobé& neni — podle zadavatele - nic, co by jakymkoli zptisobem napadlo ¢i uraze-
lo ndbozenské citéni a predméty s nabozenstvim spjaté. Zena je oble¢ena a jeji intimni par-
tie jsou peclive skryté.

Vzhledem ke zminénym faktiim nepovazuje zadavatel tento vizual za urdzejici ¢i jakymko-

li zpisobem napadajici nabozenské citéni.

Clenové Arbitrazni komise konstatovali, ze pfedmétny vizudl neni za hranou etiky ve

smyslu Kodexu reklamy.

7.3.2 Triola spodni pradlo

o
{TRIOLA)

e

Obr. 23 Triola

Stiznost smétuje proti reklamé na damské spodni pradlo znacky Triola. V Casopise Svét
Zeny (&. 7/2012) byla uveiejnéna reklama, na které je zobrazeno torzo zenského téla. Nad-

ra podepiraji ,,barokni andélickové s kiidélky*.
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Na webovych strankach zadavatele byl umistén banner, ktery je variantou printu a je dopl-
nén zobrazenim nahych Zenskych hyzdi rovnéz podpiranych andélicky. V obou piipadech
je logo spolecnosti Triola doplnéno sloganem ,,jiz od roku 1919 pecujeme o Ceské narodni
bohatstvi.

Stézovatelka poukazuje na to, Ze na reklamé je vyfotografovano Zenské poprsi bez jakého-
koli zakryti. Mysli si, Ze takova reklama pusobi pohorslive, ackoli je otisténa v ¢asopise
urceném Zenam. Upozoriiuje také na moznost, Ze reklamu si prohéldnou déti.

Stiznost byla zamitnuta. Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiz-
nosti, s vizualy pfedmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni
mj. uvadi, Ze ,, o postavach ceskych Zen se tika, Ze jsou takzvané ,.krev a mléko* nebo ta-
ké, ze maji ,,barokni kiivky*. Ve zlatém svété¢ modelingu to byly prave tyto kiivky, které
dostaly nékolik ¢eskych modelek na absolutni vrchol svétového modelingu a délaly tak

reklamu celé nasi zemi*.

Zadavatel dale uvadi, Ze Triola - jako vyrobce spodniho pradla - je vefejnosti ¢asto vnimé-
na jako konzervativni firma, vyrabé&jici pradlo pro naSe babi¢ky. To ovSem jiz davno neni
pravda. Dnes jsou vyrobky Trioly navrhovany podle poslednich designovych trendt a to 1
s ohledem na pouzity material. Navic se pradlo Triola vyrabi v Ceské republice deskymi
zenami, nikoli v Asii jako vétSina konkurenénich produktd. Pradlo Triola tedy pomaha
¢eskym Zendm jesté vice zvyraznit jejich krasu.

Z téchto myslenek pak vychazeji dva kli¢ové vizualy nové kampané — prsa nadnasena ba-
roknimi and¢€licky a zadecek, ktery andé€licci naopak podpiraji. Kampan ma za cil piedsta-
vit Triolu jako tradi¢niho ¢eského vyrobce spodniho pradla, které je $ité na miru postavam
¢eskych zen. V odvaZzeném vizuélu zadavatel zamérné neukazuje hubenou modelku, jak se
dnes jiz stalo téméf pravidlem, ale krasnou Zenu s vyvinutym poprsim, protoZe toto je po-
stava typicka pro Ceské Zeny. Tyto kiivky jsou, feceno s lehkou nadsazkou, kulturnim bo-
hatstvim nasi zem¢ a zZeny by mély byt na své kfivky pysné. Stejné tak je i firma zadavatele
pysna na to, ze jiz vice nez 90 let vyrabi pradlo, které je témto kiivkdm navrhované presné

na miru. Proto si zadavatel troufa i fici, Ze jiz od roku 1919 o toto bohatstvi pecuje.

Arbitrazni komise Rady pro reklamu nemohla konstatovat rozpor s etickym Kodexem re-
klamy. Kampan zadavatele akcentuje benefity vyrobku, aniz by dochéazelo K poruseni napf.
principu slusnosti. Spojeni s vyobrazenim je logické a pracuje s pfijatelnou nadsazkou.

Reklama je eticka.
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Paradoxné tato reklama ziskala v letoSnim roce ocenéni Louskacek”".

~ POSTAVIME
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Obr. 24 Q8

Stiznost smétuje proti billboardu spole¢nosti, ktera dodava stavebni leSeni. Stézovatel pou-
kazuje na zobrazeni Zenského téla (ve spodnim pradle) a slogan ,,Postavime vam ho vSu-
de*. Podle stéZovatele reklama snizuje dlstojnost Zen, je vulgarni a sexisticka. Vyobrazeni
spore odéné Zen je zneuzito k upoutani pozornosti a to bez vécné souvislosti k produktiim a

sluzbam, které zadavatel poskytuje.

republiky ve spolupraci s Asociaci komunikaénich agentur a Asociaci producentl v audiovizi. Louskacek je soucasti Art
Directors Club of Europe Awards a vitézné prace automaticky postupuji do této vyznamné evropské soutéze, ktera se

kona v Londyné.
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Stiznosti se vyhovélo. Arbitrazni komise rozhodovala o této kauze per rollam. Clenové
nezavislé ArbitrdZni komise se seznamili s obsahem stiZnosti, s vizualem ptedmétné re-
klamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni mj. popisuje predmét (prona-

jem a vystavba leSeni) a misto (Brno) své ¢innosti.

Vzhledem k tomu, Ze zadavatel mé v iimyslu svou ¢innost rozsifit i mimo oblast Brna, za-
dal reklamni kampan agentufe. Zadavatel popira, ze by pfi zadavani a tvorbé reklamnich
billboardd bylo zdmérem snizovani distojnosti zen, ani vytvareni vulgarniho a sexistické-
ho dojmu. Zadavatel zaroven zdlraziuje, Ze kampan méla pouze dvoumesicni trvani a byla

ukonéena ke dni 31. bifezna 2011.

V souladu s judikaty, které v obdobnych pfipadech Arbitrazni komise Rady pro reklamu
vynesla, prohlésila predmétnou reklamu za neetickou a odporujici ustanovenim Kodexu
reklamy. ArbitrdZzni komise se ve svém rozhodovani opirala zejména o ustanoveni ¢lanku
1.1 Kapitoly 11 (VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE — Slusnost reklamy), ktery
stanovi, Ze reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly
hrubym zptisobem normy slu$nosti a mravnosti obecné piijimané témi, u nichz je pravdé-
podobné, ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskute¢iiovana
s plnym zvézenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenatti a divakl. Poruseni Kodexu bu-
dou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilo-

vou skupinu a pouzita média.

7.4 Coano aco ne?

Na zaklad¢ kampani, které jsem uvadé¢la v podkapitolach vyse, jsem se zamyslela nad tim,
kde je ta hranice mezi tim, co piistupné je (co jsou lidé ochotni tolerovat) a co uz lidé¢ a

Siroka vetejnost povaZzuji za vulgérni a volaji po regulaci.

V piipadé veskeré komunikace, ba dokonce celé image spolecnosti Victoria's secret, po-
stavené na tom, Ze modelky s dokonalymi tély prezentuji luxusni spodni pradlo, je vyhrou
fakt, Ze jinak se vlastné spodni pradlo prezentovat neda. Je to pravé jeden z téch atributii ¢i
produktii, u kterych je reklama zaloZend na sexu a erotice, akceptovatelnd. Image, jakou
ma vybudovanou tato znacka, je luxusni, stejn¢ jako pradlo, které prodava. Do reklamy a

eventd spojenych s prezentaci plyne spousta penéz, ale vzdy je to velmi dobra investice,
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ktera se vraci. Po kazdé¢ modni show svétem koluje nespocet zhlédnutych videi na YouTu-
22 r . Vs v r 11 Fer o Nro N s v v r
be“, které mezi sebou §ifi uzivatelé socialnich siti, ¢imz si spole¢nost upeviuje své posta-

veni na trhu a povédomi o znacce.

Stejné tak bych zde rada zminila vyuziti Davida Beckhama jako modela pro spodni pradlo.
V posledni dobé je to velmi aktudlni téma. To, Ze je Beckham velmi GspéSnym sportov-
cem, jednim z nejlépe vyd¢lavajicim fotbalistou svéta, je véc jedna. Je ale také velmi
uspesny model, jenz propijcil své télo a jéno nékolika modnim znackam a domim a vzdy
byl zarukou Uspéchu. Z nejznaméjsich reklam, pravé na spodni pradlo, jsou ty pro H&M ¢i
Emporio Armani. Jsou to také kampané, které nejsou kritizovany spolecnosti a pokud ano,
tak opravdu minimalné. Zeny takovéto reklamy jen oceni a muzi se snazi takovym to ido-
Iim piiblizit. Jak jsem jiz zminovala, diskuze na téma David Beckham jsou v soucasné
dobé¢ velmi aktualni, jelikoz po posledni kampani, v niz se Beckham objevil, ptibyva
muzl, ktefi maji z4jem o operativni zvétSeni penisu. Poptavku po této operaci 1ékafi za-

znamenali ihned po tom, co byla kampan odlaunchovana a obletéla cely svét.

Na druhou stranu jsou kampang, které jsem zminovala v podkapitole vénované reklamam,
jez musely byt, at’ uz z jakychkoliv divodu, provérené RPR. Jedna byla vénovana kleno-
tim, se kterou jsem, ja osobné, zadny problém neméla. Klenoty, stejné jako parfémy, patii

porad do kategorie, kde si nahotu nebo eroticky podtext, dokazu bez problémi piedstavit.

Existuje ale spousta reklam, kde nahé t€lo, at’ uz je muzské nebo Zenské, nema vibec nic
spole¢ného s produktem, a tam souhlasim s mnohem vétsi regulaci. Je to vizitka nejen za-
davatele, ktery s takovou reklamou své firmy ¢&i spolecnosti souhlasi, ale také vyhotovitele,
pro kterého takova reklama nemuize byt né¢im, ¢im by se chtél prezentovat dal§im potenci-

onalnim klientim, kteti hledaji reklamni agenturu.

Nejde aZ tak o praci s dvojsmysly, o textovou stranku, ale o zobrazeni lidského téla. V pfi-
padé, Ze je vtipny text, ktery neni podpoien nahotou, tak zastdvam nazor, Ze je na kazdém,

jak si kdo dvojsmysl vylozi a tudiz na reklamé neni nic Spatného.

22 YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubor
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ZAVER

Ucelem této prace bylo zmapovat, jak $iroka vefejnost vnima reklamni sdéleni se sexual-
nim a erotickym podtextem. V teoretické ¢asti jsem definovala reklamu jako takovou, jeji
formy uziti, pokusila jsem se definovat rozdil mezi erotikou a pornografii a vymezila jsem
pole ptisobnosti RPR. V praktické ¢asti jsem realizovala dotaznik, ktery mi dal odpovédi
na mé otazky a tim jsem také potvrdila sve hypotézy. V projektové Casti jsem uvedla néko-
lik reklam, které byly bud’ uspéusné, nebo naopak pohorsovaly vetejnost natolik, Ze byly
projednavany u RPR.

Vysledkem této prace je to, Ze nase spolecnost je Kk erotice v reklamé& pomérné privétiva.
KdyZ uz takoveé reklamy vnima, tak s nimi problém nema a nepohorsuje je to. Na druhou
stranu si spolecnost uvédomuje, ze reklamy s nahymi tély na automycky ¢i leSeni nejsou

v potadku a domnivaji se, Ze by bylo vhodné zde reklamu kontrolovat a regulovat.

Nevim, zda bereme erotiku jiz jako naprostou soucast naSeho zivota, nebo jen ztracime
jakoukoliv motivaci néco proti tomu délat. Nejvetsi eroticky boom mame jiz za sebou. At
uz to bylo ve svété filmu, hudby, mody ¢i reklamy. Sukné se zkracuji, plavky se zmensuji,
vystiihy jsou hlubsi a ke vSemu, co chceme predvadét, je nejlepsi postavit polonahou div-
ku.

Kde by byly vystavy aut, moto zavody ¢i luxusni koupelny bez krasnych, spofe odénych

modelek.

Diky této praci jsem se v posledni dob¢ divala hodné kolem sebe, nejen na reklamy a pou-
tace, ale také na lidi. Zamyslela jsem se nad tim, zda bych byla jednou schopna prezentovat
klientovi navrh reklamni kampan¢, ktery je zaloZzeny na tak primitivni myslence. Mozna
nejsem dobry account, mozna mé né€kdo nazve puritanem, ale pofdd mam v sobé zakodo-

vané, ze jsou véci, které by se mély respektovat, a tim lidské télo a jeho intimita stéle je.

Ptes to vSechno, co jsem zde napsala, nepokladdm erotiku a sex v reklam¢ za néco, co by
se mélo zatracovat. Jen je dilezité, aby se takovy podtext pouzil pro ten spravny produkt, a
poté mohou vzniknout krasné reklamy, které, pevné v to doufdm, nebudou nikoho pohor-

Sovat a budou jen ku prospéchu véci.
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BTL Podlinkova komunikace
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