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Anotace

Bakalafska prace na téma Zobrazovani nahoty a erotickych motiva v televizni
reklam¢ zac¢ina popisem historie reklamy, a to jak svétové, tak i Ceské. Nasleduje vyvoj
pouziti erotickych motivii v Ceské reklame. Dale jsou vysvétleny zakladni pojmy,
predevdim pro pochopeni rozdilu mezi erotikou a pornografii. Céast prace je vénovéana
genderovym charakteristikim ve spojeni s reklamou a erotickymi motivy. Hlavni Cast
vyplnuje vlastni model kategorizace zobrazované nahoty a erotickych motivii v televizni
reklam¢. Pro multimodalni sémiotickou analyzu jsou pouzity vybrané scény reklam
vysilanych v Ceské republice, které jsou vyobrazeny v obrazovych piilohach. V posledni
¢asti se nachazi popis vlivu nahoty a erotiky v audiovizualnich médiich na déti a mladez.

Pozornost je také vénovana vyzkumum, kter¢ tyto vlivy prokazuji.

Kli¢ova slova: Reklama, televize, multimodélni sémioticka analyza, nahota a erotické

motivy, regulace reklamy, vliv médii na déti a mladez

Annotation

The bachelor thesis, which is called The Depiction of Nudity and Erotic Motifs
in Television Advertisements, begins with describing the history of advertising, both
global, and Czech. Then, it follows the development of using of erotic motifs in the Czech
advertising. The following explains the basic concepts, essential especially for
understanding the difference between erotica and pornography. A part of the work is
devoted to gender characteristics in conjunction with advertising and erotic themes. The
main part is filled with an own categorization model displaying nudity and erotic themes in
television advertising. For multimodal semiotic analysis of selected scenes there are used
commercials broadcasted in the Czech Republic, which are presented in the image
attachments. The last part is a description of an impact of nudity and eroticism in the
audiovisual media on children and youth. Attention is also paid to the researches, which

show these effects.

Keywords: advertising, television, multimodal semiotic analysis, nudity and erotic motifs

al themes, advertising regulation, the impact of media on children and youth



OBSAH

1

2

3

4

5

L6405 ISP PPPRRPPPR 3
DEFINICE REKLADMY oottt ettt et eeeeeeeeeeeseseesesessseseseseeeneeenenens 4
SEMIOTICKE POJTETT c.vcveeee oot ee e e eteee e eesen et eteeeeenesesaeeee et eneneeeens 5
Bl SEMIOTIKA ... eeeeeteeeeee e e et e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeee e aaeeeeeeeeee e s e eeeeeeeeennnnaneeeeeeees 5
3.2 SEMIOTICKA ANALYZA, MULTIMODALNI SEMIOTICKA ANALYZA ...occvvvvvvrininiineeenns 5
3.3 SEMIOTIKA REKLAMY ..uiiieeeteeetttnssessesseessssnssseestsessssnnnsseessesssssnisteeeseessmeea 6
HISTORIE REKLADMY .ot ee e e e e eeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeenees 8
4.1 HISTORIE REKLAMY VE SVETE teruutiteeieteeeeeeeeeeeee e et e e eeeeaesaeeeaseesennaeesennaneerennnns 8
4.2 HISTORIE CESKE REKLAMY ..evvtttuuieeeesteeesstnnssssesseessssnnsseesseessssnneeesseessmeee 9
SEX V REKLAME ... oeeeeeee oot ee e et e e e s e et et etaeee et et ateeeeeeseeeeaaesess et enaeenneaes 11
5.1 SEX V CESKE REKLAME ... eeeeeeeeeeeeaeseeeeee e eeaaaseeeeeeeeesneasseseesseenseaasseeeeseeennnnaaees 11
5.2 ZAKLADNI POIMY .oeeeiieee et e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeea e e e e eeeeeeeennnaanens 13
D21 SEXUANITA e 13
B.2.2  BTOUIKA. et 14
5.2.3  POIMMOQIaFIB.. .o 14
SEX V REKLAME Z HLEDISKA POHLAV ..o oo, 15
8.1 ZENA JAKO OBIEKT c.vivrveeeereeieseeeeeseeeseseesesesesaseesasesaseseeseseesstesesaeesaeeseseeessaeens 15
6.2 IMUZ JAKO OBIEKT .eteevtutusieeeeeseessssasssessssesssssnssssssssesssssnsssesssessssnnnteeessseesssnnn 18
KLASIFIKACE SEXUALNICH ZNAKU ..o oo 20
7.1 FYZICKA ATRAKTIVITA «.ueeeeeteeeeeeeee et e e e e te e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeenaaees 20
T2 N AHOT A oottt ettt e e et e e e e e e e e eaeeeeeeeeene e aeseeeeereenteaasreeeeeeeennnnanees 22
7.2.1  SKryvand nahota.........ccoccoiviiiiiiiiiiiie 22
T.2.2  DECCENTNT NANOTA. ..eeete ettt et e e e e et e e e e e e eere e s eerenaneerennnns 23
7.2.3  ProvoKatiVT ODIECENT .ovvvveeeieee ettt ettt e e ettt e e e et ee e e e e eeeeeeaaeeesennans 24
WAV S 13113174 172 1) I 1 V2 110 | - DUUUUR TR 25
725  UPINANANOLA ...ttt 26
7.3 SEXUALNI CHOVANI . c.ctttie ittt ettt et et ee e s e e e e e e ee et e e e e e eeeeeennnnan s 27



A T R 101 2] =1 (eI 0 10 o I 28

7.3.2  Chovani JednotliVEe ........civeiiiiiiiieiice s 33

T4 IMLUVENE SLOVO .iiitittttisieeeeetetssssisssessesesstsssssssssesssssssssssssesssssnteeessseessn 45
741 MIUVENE SLOVO IMUZE ....iieiiiieeiiie ettt e e e e ettt e et s s e e e seeesabanssreeesesesnres 45
7.4.2 MIUVENE SIOVO ZENY ....oivviiiiiiiiiiiecee s 46

AR T 1= TR 47
7.5.1 PouZiti SIOVA SEX @ SEXY 1vvvieiiiiiiiiiiiiiiesiiiessiieessiieessineessne e sire e s s 47
7.5.2 Pouziti slov, kterd k sexu odKazuji .........cccevvviriiiiniiiiii e 48
7.5.3 Slovni spojeni se skrytym sexudlnim vyznamem ...........cocceeveerieeriensneennn 49

7.6 SEXUALNI REFERENTY ...uuieeeeeeeeeeeaaaseeeeeseeenaaaseseeeseeesnnnassssessseennnnaassesesseeennnnaaeees 50
T.6. 1 BaAIVY .ottt e 50

B T o (0 11 5 (=6 ) TP 55
7.6.3  PTeAMELY ..ovviiiiiiiiicie s 59

8  VIvMEdII Na dEH a MIAAETZ c..coeeeeeeeeee ettt eees 62
8.1 REGULACE MEDII V CESKE REPUBLICE ...vv.veveveteeseseeseseseseseseeseseseeessesssseeesseenns 63
8.2 KAMPAN ,,VASE DITE, VASE TELEVIZE, VASE ZODPOVEDNOST........ceeevviiiinnnnnnn. 65
8.3 VLIV SEXUALNICH MOTIVU V MEDIICH NA DETI A MLADEZ ...cceeveveeeeeeeeeeeeeeeeaenns 67

O ZAVER oottt et 71
10 RESUME .ottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt et e e e 73
11 SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ....oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeet e eeeee e eeeeaneean. 74
12 SEZNAM OBRAZKU A TABULEK ..ottt oot ee e eeeeee e 85



1 UVOD

Reklama je kazdodenni soucésti naseho vetejného i soukromého zivota at’ chceme
nebo ne, a proto je také stale aktualnim a Casto omilanym tématem. Tento nastroj
marketingové komunikace nam vSem udava smeér, kterym se mame dat, abychom se
stali spoleCensky pfijatelnymi a uznavanymi. Je jakousi nenasilnou formou vnucovani
produkti rdznych spolecnosti, ktera na nas Casto pusobi podvédomé, a proto ji
nevnimame jako agresivni.

Kazdého z nas se také tyka téma nahoty a erotiky v reklamé. Od utlého détstvi
az po samé stafi na nas kromé¢ ostatnich tyto aspekty reklamy siln¢ piisobi a my mame
moznost své postoje k erotice vytvaret a ménit s pfibyvajicim vékem a vyvojem
spolecnosti.

V poslednich desetiletich se mira spolecenské tolerance znatelné zvySuje. A to i
V oblasti zobrazovani erotickych motivii nejen v reklamé. Kazda kulturni spole¢nost si
diky riznému vyvoji a postoji k chapani a zobrazovani erotiky (napf. diky nabozenstvi,
nadfazenosti pohlavi, historii apod.) vytvaii svou vlastni toleranci ¢i nesnaSenlivost
kt¢émto motivim. Ceskd republika se dlouhodobd fadi mezi ty stity, které
V zobrazovani lechtivych témat problém nevidi.

Rik4 se, Ze ,,sex prodava“. A je tomu skutetné tak. Jinak by na nés télesna
pfitazlivost a nahota necihaly v podob¢ reklamy na kazdém rohu. Tvirci reklamy dobie
vi, jakou strategii maji zvolit, aby na spotiebitele zapusobili. Je téméf jedno, zda
zapusobi pozitivné a bude se libit, anebo vzbudi negativni ohlasy a pobouteni. Je totiz
dalezité, aby se ji divak jednoduse v§iml. Pak na néj teprve muze zapisobit. Jak, to uz
je jedno, jelikoz je dulezité hlavné to, aby se vyrobek dostal do naseho poveédomi.
Pokud se zamyslime a popfemyslime nad reklamami, které nas v minulosti zaujaly,
budou to vzdy ty, které byly vtipné, hloupé, pobuiujici (které jsou také prevazné
spojené se sexudlnim nabojem ¢i dvojsmysly), anebo ty S jasnym erotickym podtextem.
Da se fici, Ze pokud tvurce do reklamy vlozi erotického ducha, obsadi smyslnou,
okouzlujici, drazdivou a atraktivni Zenu provokujici svymi gesty, mimikou, pohyby a
ptitazlivym télem, anebo muzného, silného, charizmatického a pfitazlivého muze
davajiciho najevo svou silu ¢i naopak schopnost byt nézny, ¢i dokonce tyto dva atributy

spoji, ma téméi bezpecné vyhrano. Sledovanost bude zarucena, ohlas bude jisty.



2 DEFINICE REKLAMY

,Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, ze jde mezi
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,
prostiednictvim néjakého média s komerénim cilem* (Vysekalova, Mikes 2010, 16).

V zakonu ¢. 40/199 o regulaci reklamy je feceno: ,,Reklamou se rozumi
ozndmeni, ptredvedeni ¢i jind prezentace Sifené predevsim komunika¢nimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazka,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak*
(Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy in Vysekalova, Mikes 2010)

Podle Vysekalové (Vysekalova, 2007) vzniklo slovo reklama pravdépodobné
Z latinského reklamare, coz znamena znovu kficeti, coz odpovidalo dobové ,,obchodni
komunikaci“. A i kdyz se zptisob prezentace béhem staleti zménil, pojem reklama stale
zustal. V soucasné dob¢ je reklama definovéana jako ,kazda placend forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného

sponzora‘“ (definice marketingové asociace AMAY (Vysekalova, 2007, 20).

! AMA je Americk4 marketingova asociace



3 SEMIOTICKE POJETI

3.1 Sémiotika

Sémiotika lze charakterizovat jako nauka o znacich ¢i obecna teorie znaki, ktera
se zabyva porovnavanim znakovych systémi (Juraskova a kol., 2012). ,,.Sémiotika je
tedy oborem, ktery se zabyva znakem, oznacovanim, znamendnim, a to ve vztazich jak
k zastupovanym skuteénostem, tak k vnimani: jde tedy o porozuméni, resp.
komunikaci“ (Doubravova, 2002, 29).

Sémiotika se vénuje studiu znakli a mechanismiim fungovani mezi nimi. Podle
Doubravové (2002) se sémiotika obvykle ¢leni na dalsi tii ¢asti. Je to sémantika, ktera
se zabyva vztahem mezi oznacujicim a oznacovanym, dale syntaktika, zabyvajici se
vztahy mezi znaky, a déale pragmatika, zabyvajici se vztahy mezi oznaCenim a

uzivatelem (interpretem).

3.2 Sémioticka analyza, multimoddlni sémiotickd analyza

Sémioticka analyza slouzi k odkryvani vyznamii mediovanych sdé€leni. Jejim
opérnym kamenem je pravé sémiotika. V Sedesatych a sedmdesatych letech dvacéatého
stoleti patfila k nejrozsifenéjSim kvalitativnim metodam analyzy obsahu. Pozdéji se ze
zkoumani lingvistickych sdéleni rozvinula i1 na dal§i znakové systémy, predev§im na
fotografii, film, divadlo a hudbu (Trampota a kol., 2010).

Sémioticka analyza rozebira prvky obsazené ve sd€leni a odpovida na otazku,
jaky vyznam tyto prvky maji, a to nejen na zjevné urovni zpracovani, tak i skryté rovineé
symbolické. Sémiotickd analyza vychazi z ptredpokladu, Ze veskera komunikace, véetné
té nabizené médii, je zaloZena na vyméné znaku, které se vyskytuji v podobé slovni,
verbalni i vizualni (Trampota a kol., 2010). Neplati vSak, Ze by jeden oznacujici byl
vzdy spojen jen s jednim oznaCovanym, protoZe oznacujici mize byt chapan rtzné.
Timto zplGsobem vznikd v medidlni komunikaci prostor pro autory médii a piijemce
K vytvareni vyznamu, pfi¢emz vyznam nemusi byt pro autora a pfijemce stejny. Znaky
operuji na dvou rovinach oznacovani, na denotativni (jednozna¢ny vyznam znaku) a

konotativni (vyznam druhotny, asociativni). Proto je aplikace sémiotické analyzy silné



ovlivnéna specifickymi kulturnimi a spolecenskymi hodnotami a zvyklostmi (Trampota
a kol., 2010).

Podle Trampoty a Vojtéchovské k rozvoji sémiotické analyzy vyznamné ptispéli
Svycarsky strukturalista Ferdinand de Saussure a americky filozof Charles S. Pierce.
Saussure polozil zaklady sémiotické analyzy pojmenovanim jejich klicovych konceptt
— zejména definici znaku jako neoddélitelné jednoty oznacujiciho a oznacovaného
(Saussure in Trampota a kol., 2010). Pierce poté definoval tii typy znaku podle vztahu
k objektu, ktery reprezentuje. Znak lze tedy nazvat ikénem (znak zaloZeny na
podobnosti), indexem (mezi znakem a objektem je pii¢innd souvislost) a symbolem
(znak je ptifazeny) (Trampota a kol., 2010).

Cilem sémiotické¢ analyzy je vylozit text s ohledem na kulturni, politické,
historické ¢i spolecenské tradice a okolnosti. ZkuSenosti a znalosti vyzkumnika jsou pfi
uziti sémiotické analyzy rozhodujici. Vysledek sémiotické analyzy je proto vice zavisly
na presvédCivosti argumentace a méné¢ na validit¢ nebo reliabilit¢ vysledkl
(Bertrandova, Hughes in Trampota a kol., 2010).

K analyze vybranych scén se sexualnim obsahem byl vyuzit multimodalni
semioticky piistup, ktery v radmci kritického diskurzu slouzil k hodnoceni jednotlivych
modu komunikace obsazenych ve zkoumanych reklamach (O’Halloran, Bradleyho A.
Smith in Masek, Zikmundova ,2013). Podrobné analyze byly podrobeny jednotlivé
skupiny modi, mezi které pattily napiiklad vlastnosti mluveného slova (napft. intonace a
dal$i vokalni charakteristiky), fe¢ téla (projevy nonverbalni komunikace - mimika,
proximika, haptika, posturologie, gestikulace apod.), komunikace s pomoci manualnich
dovednosti (psani, malovani, apod.), obrazové a zvukové zaznamy (v€etné filmu napf.
osvétleni scény, pohybu a uhlu zibéru kamery apod.) €i interaktivni pocitacové
prosttedky apod. ,,Variabilita plisobeni a analytického ¢lenéni sémiotickych prosttedkli
vyplyva z charakteru medidlniho komunikatu a determinuje rozsah analyzy a slozitost

medialni praxe i edukace* (Masek, Zikmundova, 2013, 23).

3.3 Sémiotika reklamy

Reklama jako sémioticky komunikacni systém poskytuje zprostiedkované
obsahy za pomoci kédovani znakt. Ty autofi reklam koduji do reklamnich komunikéati
a za pomoci vybraného medidlniho kandlu se dostavaji k piijemctm, ktefi nasledné
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odhaluji ¢i interpretuji jejich vyznam. ,,Sémioticky pfistup pouzity pii analyze reklamy
poskytuje komplexni recepéni navod pro hlubsi porozuméni vyznaml reklamni
komunikace. Sémiotika reklamy odhaluje vyznamy znakl reklamy, jeji neustalé navraty
ke kulturnim kofenim v lidském védomi, kde reklama buduje svou komunikaéni
strategii, a v neposledni fad¢ upozornuje na dalsi skutecnost: symbidzu mezi uméleckou
a reklamni tvorbou.* Mezi nejcastéjsi sémiotické vyzkumné metody, které Ize aplikovat
1 na vyzkum reklamnich komunikatd, patfi napt. interpretace, kterd znamena udélovani
vyznamu znaktm. Toto je velmi Casty pfistup pouzivany v sémiotice, ktery se vSak tyka
pouze hotovych artefakti. Dale je to také formalizace, ktera spo¢iva v nahrazovani
znakl piirozeného jazyka jinymi znaky, tj. symboly, které pak umoziuji snadné operace
S pfisluSnymi  pojmy. Formalizované schéma reklamni komunikace objasiiuje
konstrukéni vlastnosti reklamy, které se mohou stdt modelem pro jiné reklamni tvirce.
Dalsi vyzkumnou metodou je jazykova analyza, kterd lze z hlediska reklamy vyuzit pii

analyze textové slozky reklamy (Juraskova a kol., 2012).



4 HISTORIE REKLAMY

4.1 Historie reklamy ve svété

Uplny zadatek reklamy je zpozorovan jesté pied zadatkem naseho letopoétu a spojit
jej mizeme s rozvojem vyroby a obchodu. Riiznorodé nabidky zbozi jsou znadmy jiz ve
staroveku a stfedoveku, kdy byli lidé na vyrobky upozoriiovani riiznymi vlastnostmi zbozi
bud’to pfimo na ulicich pfed dilnami, anebo na jinych mistech vysoké koncentrace
kupujicich, jako byly naptiklad trhy. Za reklamni prostfedky mizeme povazovat napiiklad
vyvésni Stity, které mély zndzornovat urcitd femesla, anebo druh provadéného obchodu.
Vykopéavky napt. z Pompeji podavaji vypovéd’ o tom, ze se nachdzely podél obchodnich
cest anebo na sténach domu rizné napisy, které upozoriiovaly na mista, kde se prodavalo
rizné zbozi jako napf. vino, stl a ryby. Dulezitou roli v tomto obdobi zastavali také
vyvolavaci, ktefi vytvareli celé ,.cechy”. Vyvolavani vSak nebylo jedinym zvukovym
prostiedkem reklamy. Bylo to napf. bubnovani, které oznamovalo ptichod obchodnik.
Bubnovani do hrnce bylo tradi¢ni pro ptichod hrnciifh. Zacatek a konec trhu byl tieba
v Cechach oznamovan hlasitym zvonénim. Obrovskym meznikem ve vyvoji reklamy byl
V patnactém stoleti vynalez knihtisku, diky némuz mohly vzniknout prvni ti§téné plakaty a
inzeraty. Pfelom patnactého a Sestnactého stoleti pfedstavuje prvni velkou symbidzu
reklamy a tisku, za kterou stoji prvni periodické noviny (Vysekalova a kol., 2007).

Zrod prvnich reklamnich agentur se datuje na pocatek 19. Stoleti. Vibec prvni
reklamni instituce vznikla v Anglii roku 1800, v nasi zemi az roku 1940. Nejrozsitené;si
formou reklamy se stala inzerce a dale také tisk plakatd. S postupem doby zacala byt
vénovana pozornost vykladnim skiinim, které mély pfildkat potencidlni zdkazniky.
Pozdé&ji byla pro ucely reklamy vyuZzivana vSechna moznd mista, jako napf. karoserie
automobilli, poStovni znamky a §tity domtl. S objevem neonu pfisla prilomova svételna
reklama, s ptichodem videozaznamu zacala reklama vyuzivat i film, dale také radio,

televizi a jinad novd média (Vysekalova a kol., 2007).



4.2 Historie Ceské reklamy

Zatimco staty, jako jsou napiiklad Velka Britanie, Francie a Némecko vydavaly
samostatné inzertni noviny, u nas se stézi zacaly ukazovat Cesky psané reklamy v Cesky
psanych novinach. Zaklady moderni reklamy v ¢eskych zemich jsou polozeny v Sedesatych
letech devatenactého stoleti, v dob&, kdy se v Cesku zagal formovat novy, volngjsi a
konzumngéjsi styl. V tomto obdobi pojem ,,reklama‘“ do svého slovniku zahrnul FrantiSek
Rieger. S koncem devatenactého stoleti stale vzrustal obchod a primysl a snim i
rozmafilost Sirokého obyvatelstva. Do reklamniho ruchu se zapojili i velci vytvarni umélci.
Za timto G¢elem mimo jiné tvofili napf. Alfons Mucha, Antonin Slaviéek nebo Max
Svabinsky (Nejezchlebova, 2010).

Pted prvni svétovou valkou se o reklamu a jeji smysl zacali zajimat predevs§im
sociologové a psychologové. Zadaly do Ceska piichazet prvni piirucky z Ameriky a
vyznamnou cilovou skupinou byly zeny. Reklama vzkvétala za prvni republiky, avSak od
dob hospodaiské krize a druhé svétové valky jen upadala a rozrlstat se zacala az po
sametovém pievratu. Do revoluce u nas totiz nemohla existovat reklama v pravém slova
smyslu. A to proto, ze kvuli statnim monopoliim nemohl existovat pifirozeny boj mezi
firmami. V regalech neexistovaly barvy, znacky, zkratka zadné znamky soutéze. Z tohoto
obdobi zna jisté kazdy z nds Pana Vajicko, ktery v kreslené podobé uvadél reklamy na
televiznich obrazovkach. MoZna si vzpomenete na reklamu podporujici mléko, béhem niz
se bavi skupina adolescentii, anebo na reklamu s medvédy na ,med z Jednoty™.
V Ceskoslovensku fungovaly dvé reklamni agentury — mezinarodné fungujici Rapid a
Merkur, a to do roku 1990. (Nejezchlebova, 2010)

Ptedev§im pro potieby zahranicnich klientli fungovala od roku 1964 agentura
Ceskoslovenské tiskové kancelafe ,,Made in publicity. Po roce 1989 vypukl prudky rozvoj
reklamy, diky némuz vznikly stovky novych agentur. A vzniklo také mnozstvi organizaci a
instituci, které u nés aktivity v odvétvi marketingovych komunikaci zasteSuji. Nalezi
k nim napf. Asociace komunikaénich agentur (AKA), Ceska spolenost pro propagaci a
public relations (MOSPRA), Unie vydavateli (UVDT) a dalsi. (Psychologie reklamy,
2007)

,Tolik ogekavany a vysnény trh mél v Cechach na sklonku 20. stoleti k zadouci

realné podobé trhu asi tak daleko jako volba Miss World k volbé kralovny krasy ve



Formanové Hofi, ma panenko.”, pfirovnava reklamni specialista Ladislav Kopecky
(Kopecky in Nejezchlebova 2010, 24).

Ti, co se zabyvali reklamou dfive, ucili dal$si mozné tvlrce a ti se pak stavali Séfy
velkych, casto nadnéarodnich agentur. Odborniky pro reklamu se stavali zastupci vSech
ruznych obort a to proto, Ze dlouho neexistovalo odborné Skolstvi. Nad obycejnou lidskou
zkuSenosti tedy vitézila kreativita a schopnost dévat véci do pohybu (Kopecky in
Nejezchlebova, 2010).

Odbornici oznacuji rok 1994 za oficidlni rok vzniku skute¢ného reklamniho trhu
v Cesku. Vtomto roce vznikla Rada pro reklamu (RPR). V Cesku byly zastoupeny
vSechny globalni sité, vznikla prvni soukroma televize (Nova). Reklama se tedy tak
profesionalizovala a za¢ala stoupat jeji cena prostoru v médiich. Dnes je v Ceské republice
reklamni trh stabilizovany, dle specialisti je jeho uroven srovnatelnd s urovni
zapadoevropskych trhi. Pti hodnoceni kvality reklamnich spotd se pouzivaji kritéria, jako
jsou: srozumitelnost, libivost, kreativita, poutavost, schopnost vyjadfit odliSnost vyrobku
od konkuren¢niho, schopnost sdé€lit divakovi relevantni informace, anebo umét divaka

pfesvédcit o jedine¢nosti znacky. (Nejezchlebova, 2010)
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5 SEX YV REKLAME

Zobrazovani sexualnich motivli, anebo pfimo sexu v reklamé, a to ve vSech
médiich, je obecné vyuzivano k pfitdhnuti pozornosti divaka. Tohoto néstroje je vyuzivano
hojné, protoze je jeho efektivita vyzkouSena a tim padem i zarucena. Pro tato zobrazovani
jsou obsazovany krasné¢ modelky a modelové, ktefi dokazou vytvofit romantickou ¢i
erotickou atmosféru. K tomu vyuzivaji riznych stupnd nahoty, pohybu, pfedmétt atd.

,Kazdy vi, ze nejrychleji se daji prachy ve filmu, v muzice a v reklamé nadé€lat
vyuzitim sexu. ZjiStuji, Ze tento prvoplanovy pfistup je nejbéznéjsi. KdyZz se mé prodat
deska nebo film, staci vzit hezkou holku s péknym poprsim a prdelkou. A je to. Na téhle
cesté je takovy naval jako na avanue Franklin Delano Roosevelt ve $pi¢ce. Mimo hlavni
tah hrozi vétsi riziko. Pro¢? Protoze nas to nuti piemyslet. KdyZz je to dost silné a
provokujici, lidi se zastavuji a poselstvi probiraji.« (Toscani, 1996, 40). Tato slova ve své
knize cituje Oliviero Toscani, fotograf, ktery nafotil sérii provokativnich reklam pro

obchodni fet€zec Bennetton.

5.1 Sex Vv ceské reklamé

Stejné tak, jako v ostatnich zemich byla i v Cesku pro reklamu v minulych
desetiletich vyuzivana krasa zenského téla, bud’to poodhaleného, anebo sviidné oble¢eného
(Nejezchlebova, 2010, 27). A tak tomu bude ziejm¢ 1 v budoucnu. I nadale budou firmy
vyuzivat nahotu k tomu, aby vice zaujaly spotiebitele a vynutily si jeho pozornost.

Cesky néarod je dle mnohych vyzkumii v oblasti lechtivé reklamy pomérné dost
liberalni. A to nejen vzhledem k reklamé, ale v chapani nahoty a erotiky viibec. Naopak,
pokud se takova reklama hodi k nabizenému vyrobku, je lidem sympatickd. A proto jsou
v Cesku »pikantni reklame* dvete oteviené.

Do listopadu roku 1989 zazivala reklama tak trochu ,,obdobi temna®, a proto po
tomto zlomu nastal jeji vzestup. A to nejen reklamy jako takové, ale i1 reklamy, ktera
vyuzivala erotické motivy a sex. Nékteré reklamy pisobily tak odvazné, Ze plsobily az

vulgarné. Muzeme vzpomenout napi. na reklamu ,,Vychutnej si svého kozla®, ktera
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pochazi od Velkopopovického pivovaru (Nejezchlebova, 2010). Vidét jej mizeme na

obrazku ¢&. 1.

Vychutnej svého KOZLA..

by .
! g =
4
oo = A

—_—

Pivovar Velké PopoVvice zmwicnoiem

Obrizek 1 Reklama na Velkopopovického Kozla®

O takové reklamy, které by byly na zakladé stiznosti vulgarni, obscénni nebo
urazlivé, by se zajimala arbitrazni komise (také eticka komise) Rady pro reklamu. ,,Rada
pro reklamu byla zaloZzena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru
vyspélych evropskych stati jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace
reklamy. Cilem Rady je dosaZeni Cestné, legdlni, decentni, a pravdivé reklamy na Gzemi
Ceské republiky* (Rada pro reklamu, 2005%)

Zabyva se posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na plakatovacich plochach
zasilkovych sluzeb, v audiovizualni produkci, Vv kinech, v rozhlasovém a televiznim
vysilani a na internetu (Rada pro reklamu, 2005°). Jestlize Rada pro reklamu usoudi, Ze
dana reklama, na kterou byla uvalena stiZznost, neni v souladu s Kodexem reklamy,
doporuci jeji stazeni nebo upravu. ,,Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova organizace
nemuZe udélovat finanéni pokuty ¢i jiné sankce. Rada pro reklamu vydava pouze
rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni. Rada pro reklamu miZze, v pfipadé
nerespektovani jejich doporucujicich rozhodnuti, pfedat podnét ptfislusnému Krajskému
zivnostenskému tfadu (KZU) k dal§imu feSeni. KZU maji zdkonem danou pravomoc
ud&lovat sankce* (Rada pro reklamu, 2005°). Mezi zasady Seského etického kodexu pro
reklamu podle tehdejsiho feditele Zdenka Roubala patii sluSnost, Cestnost, pravdivost a
spolecenskd odpovédnost. Podle n¢j nesmi reklama obsahovat takova tvrzeni a vizudlni
prezentace, které by porusovaly hrubym zpiisobem normy sluSnosti a mravnost. Zejména
pak zobrazovani lidského téla musi byt podle Roubala uskuteciiovano s plnym zvazenim

dopadu na vsechny typy publika (Nejezchlebova 2010).

2 Obr. 1: viz http://strategie.e15.cz/zpravy/kozel-ktery-netrka
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Jak uZ bylo zminéno, v erotické reklamé Cesi nevidi problém, naopak jsou k takové
reklamé tolerantni. Problém vSak vidi odbornici v tom, Ze se to se sexem a erotikou
v reklamé v porovnani se svétem zkratka neumi. Hoi¢ica (2003) pise, Ze Ceska reklama
V porovnani se svétem neumi s erotickymi motivy pracovat. A to proto, Ze se ¢eské prace
neobjevuji na festivalu erotické reklamy, ktery pod ndzvem LEAF (Lisboa Erotic

Advertising Festival) probiha kazdé jaro v Lisabonu.

5.2 Zakladni pojmy

5.2.1 Sexualita

Sexualita je jednim z nejzéakladnéjSich projevu lidského zivota. Jde o zcela
ptirozenou vlastnost lidské osobnosti. Priméarné se jednéa o soubor jevii, které vrcholi funkci
rozmnozovani. U clovéka se také jedna o dilezity zdroj hedonistickych pociti, které jsou
vyvolany prostfednictvim interakce s (pfedev§im) opaénym pohlavim. Zahrnuje celek
zivotnich celek zazitkl a zplsobii chovani, ktery ptivodné slouzil k rozmnoZovani, pozdéji
se historicky i1 kulturn¢ diferencované diferencioval v interakci mezi pohlavimi, kterd je
podnicena vybérovou vzajemnou piitazlivosti a smétfuje k dosahovani slasti a k navazovani
partnerskym vztahtim. (Nakone¢ny, 1997)

Podle Nakone¢ného (1997) je sexualni chovani ¢lovéka je nauceno, jeho typické
zpiisoby jsou pak ur€eny kulturnimi vzorci a poté také jinymi faktory, jako jsou napf.
nabozenstvi, uroven vzdélani atd.

Sex je pak podle autora souborny nazev pro pohlavni zivot ¢lovéka. Ma stranku
biologickou, socidln¢ — psychologickou a kulturni, resp. sociologickou. V uzsim smyslu
sex znamena pohlavni styk, ktery vrcholi v soulozi. Zvlastnosti lidského sexu je fakt, Ze je
obvykle soucasti Sir§iho vztahového rdmce. Uplatiiuji se v ném emocni komponenty

(laska).
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5.2.2 Erotika

Erotika je podle Nakone¢ného (1997) je pojem, ktery oznacuje SirSi psychicky
kontext sexudlniho Zzivota, ktery obsahuje emoce ,.erotické lasky“. Jedna se o jakési
zduchovnéni lidské sexuality a mezilidského vztahu. Erotika je vysledkem vyvoje
spolecenské kultury, individualniho vyvoje a vychovy. Spojuje jedince a prostupuje jejich
zivoty. ,,Z prehistorické sexualnosti opiené o smyslovost se vyvinula emociogenni erotika
transformujici piivodni pudovost v obsahové bohaty a zduchovnély mezilidsky vztah,
predstavujici jednu z nejvétsich zivotnich hodnot, erotickou lasku.” (Nakone¢ny, 1997,

296)

5.2.3 Pornografie

Pornografie se nikdy nemize vztahovat k pfirozené sexualité. Naopak je vzdy
perverzni. ,,Pornografie je zobrazenim sexualniho chovani, za G¢elem sexuélniho vzruseni.
Narozdil od erotiky nemlze mit estetickou hodnotu, protoze neumoziuje estetickou
distanci od svého pfedmétu, kterym je sexualita. Nemlze vyvolat nezaujatou libost, ale
vzdy vyvolava zdjem zaujaty, konkrétné sexudlné. Jejim cilem neni esteticka kontemplace,
ale sexudlni vzruSeni. Nefunguje jako umélecké dilo, ale jako nahraZzka skute¢ného
sexualniho chovani — ¢asto také ke skuteénému sexualnimu chovéani vede® (Skytik, 2008,
123).

Po celou historii reklamy, po kterou byly vyuzivany erotické motivy, dochazi ke
spekulacim, co je jesté spoleCensky pfijatelné a co nikoliv. Stanoveni hranice mezi
erotikou a pornografii je nékdy velmi obtizné. Erotika vzdy musi obsahovat alespont malou
Cast estetiky. Osoby jsou pii ni zobrazovany alesponi ¢asteCné zahalené, anebo jsou
zobrazovany pouhé detaily, které jsou také nékdy takticky skryté. Na rozdil od erotiky jsou

V pornografii nahota, sexudlni jedndni a télesné detaily zobrazovany velmi pfimé.
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6 SEXV REKLAME Z HLEDISKA POHLAVI

Reklama podléha kritice ze vSech moznych thlli. Lidem je trnem v oku ¢asto nejen
reklama jako takova, ale pfedevsim zde feSena eroticka reklama. Proti takové reklamé jsou
zamgeieni stoupenci riznych kultur, ndbozenstvi, ochranct prav a rizni moralisté.

V tomto oboru nalezneme vSak ty nejzatvrzelejsi stoupence, tedy spise stoupenkyné
v okruhu feministek. OvSem nemusi se jednat o feministky radikalni. K nadmiie
zobrazovani zen V reklamé se sexualnim podtextem zaujimaji negativni postoj nejen ony.
Tento nazor s nimi sdili nepfedpojati sociologové, psychologové a dalsi specialisté a védci
v oblasti medidlniho primyslu. Kritice podléha i genderovy stereotyp, ktery reklama
zobrazuje a jim posiluje pohlavni rozdilnost. (Nejezchlebova, 2010)

To, Ze tato kritika neni zanedbatelnd, ukazuje fakt, ze se nerovnosti v zobrazovani

zen a muzl v (pfedevsim eroticky nabité) reklamé zabyvala fada studii.

6.1 Zena jako objekt

Zenské télo bylo vlivem muzské dominance Vv zapadni kultufe vzdy velmi Zad4no a
pro potieby reklamy bylo také proto jako nastroj prodeje v hojné mife vyuzivano. Jako
priklad mizeme uvést fakt, Ze inzerenti americkym Zendm nenasilné vnutili fakt, ze idedlni
Zena je blond. Pozdé&ji byl tento mytus vlivem medidlni komunikace posilen tim, Ze aby
takova Zena byla stale zddouci, musi zastat mladistva, ¢ehoz doséhne tim, Ze bude pouzivat
jisty druh produkti. (Nejezchlebova, 2010)

Zajimavé je tvrzeni, Ze Zeny sleduji eroticka sdéleni ostatnich Zen, ovSem u muzi
tomu tak vétSinou neni. (Vysekalova a kol., 2007) Tato vypovéd neni jen pouhym
vymyslem, ovS§em léty ovéfenym a ndmi — zenami odsouhlasenym faktem. Pokud mé Zena
moznost zachytit vyobrazeni sexy zenského téla nebo jen jeho cCasti, tieba jen drazdivé
liceni nebo uces, pohledu se nebrani, protoze tuto Zenu srovnava se sebou a snazi se tato
vyobrazeni vyuzit k tomu, aby podobné zkréslila i svlij zevngjSek. Tato skuteCnost je
pravdépodobné dana tim, Ze Zeny se o svilij zevnéjSek zajimaji mnohem vice neZ muzi.

Historicky vzato byla nejcastéjSim archetypem Zeny v reklam¢ od jejich pocatki

hospodyiika. Zena jako sexualni objekt k ni ptibyla ve vét§i mife aZ v dobé sexudlni
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revoluce v 60. letech. (Nejezchlebova 2010) Kritikové diky stale vétsimu procentu zen
zamé&stnanych v reklamnim byznysu doufaji, Ze se téchto stereotypnich zobrazovani zen
ubude a naopak stoupne jejich pozitivniho zobrazovani.

Zajimavou sociologickou studii zaméfenou na vyuzivani Zenského téla ve venkovni
reklam¢ provedla Libora Oates - Indruchova. Rozborem reklamnich sdéleni na
billboardech zjistila, ze Zeny vystupuji v reklamach uréenych muzim castéji nez muzi
v reklamach urcenych. Dal$im jeji zjisténi bylo, Ze symbolika, kterd byla na billboardech
pouzita, vétSinou sméfovala k uspokojeni vkusu a potieb muze (Vysekalova a kol., 2007).
Tento poznatek mtizeme prenést i na reklamu televizni. V reklamach ur¢enych zenskému
publiku Zena zaujima tradi¢ni roli tvirkyné domova. Takova Zena by si mé¢la udrzet svého
muze, spokojenou rodinu a mladistvy vzhled. Vystupuje zde tedy S nezvyraznénou
sexualitou. Je-li jeji sexualita zvyraznéna, jedna se spiSe o romanticky ¢i jemné eroticky
nadech atmosféry. Takovy ndznak mizeme zaznamenat na obrazku ¢. 2. V této reklamé
divku objima zpévak, kterého ,,ulovila“ na koncertu. Zpévaka méla na divce zaujmout jeji
viné. On ji nejdiive vyzvedava na poédium a néasledné spolu padaji na ruce fanouskd. Na
jejich rukou spolecné lezi, zpévak pricichava k divéiné krku a objima ji v pase. Divka

zkratka proziva svou vysnénou romantiku.

Obrazek 2 Reklama na parfém pro Zeny Playboy Play it rock®

Reklama uréend muzim se od té piedchozi verze naprosto lisi. Zena je v ni
zobrazena jako sexudlni objekt a jeji zobrazeni slouzi k uspokojeni panského libida.
V takové reklamé zpravidla vystupuje krasna mlada §tihla Zena. Ptiklad miZeme najit napf.
na obrazku ¢. 3. V reklam¢ na viini Axe dojde k autohavarii, ktera spoji mladého muze a

zenu. Po tom, co spolu popiji, pfijdou domi, kde se muz navoni deodorantem zminéné

® Obr. 2: viz http://www.youtube.com/watch?v=ZKrbjYbPgkg
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znacky. Vysvlec€eni do pul téla se libaji a ptevaluji na posteli. Scéna jednoznacné smétuje
k sexu. Jde tedy o jednoduchy ptibéh, béhem néhoz se setkaji dva atraktivni lidé, které

muzeme vidét polonahé.

Obrazek 3 Reklama Playboy Press to play*

Nancy Etcoffova se zabyva zkoumédnim Zenského téla v Casopisech. Tvar zen, které
se nachazi na titulnich strankéch, pocita¢ mnohdy vyhodnoti jako Sestileté nebo sedmileté.
Je tomu tak proto, Ze maji mnohem vétsi oci, plnéjsi rty a mensi nosy nez ,,normalni‘,
pfiméfené krasna zena (OnaDnes.cz, 1997).

,»Velké o¢i, maly nos, plné rty, mala brada, lesklé vlasy, dlouhy krk, §tihlé dlouhé
nohy, uzky pas, plnd nadra a ploché bticho. To je vzorec, kterym soucasnad spolecnost
vyjadiuje ideal krasy* (OnaDnes.cz, 1997).

K podobnym zavérim dosel i vyzkum Johnstona a Franklina. Ti se na zakladé
identikitt °, které vytvofili muz§ti probandi, pokusili o vyhodnoceni idelniho, co
nejatraktivnéj$iho Zenského obliceje. Takovy je dle jejich vysledkli oblicej typicky pro
jedenactileté divky (tedy s vyS$im celem, pInéjSimi rty a mensi bradou). (ViaFit s.r.o.,
2009).

»1ento predpoklad potvrzuje i vyzkum Quinseyho a jeho spole¢nikll ze stejného
roku, v némz vysokoskolaci posuzovali atraktivitu Zen a muzil rizného veku. Zatimco
studenti hodnotili pubescentni divky stejné sexualné pfitazlivé jako své vrstevnice,

studentky pubescentni chlapce viibec nepovazovaly za sexualné atraktivni* (Weiss, 2009).

*Obr. 3: viz http://www.youtube.com/watch?v=c_CR4WAUQRO

% |dentikit je pravdépodobna podoba, pravdépodobny portrét sestaveny z jednotlivych segmentii, pouziva se
napf. pro sestaveni portrétu osoby podezielé z trestného ¢inu Dostupné z : http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/identikit [2013-4-5]
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Muzi, bez ohledu na jejich stafi, preferuji zeny ve véku mezi necelymi dvaceti a
necelymi tficeti lety. V tomto vékovém rozmezi totiz Zena svym vékem zarucuje svou
fertilitu. Sexualni atraktivita Zeny S vékem klesa a razantn¢ se snizuje kolem padesatky,
kdy dochézi k menopauze. DalSimi vybérovymi faktory jsou priimérna hmotnost a spravny
pomér mezi boky a pasem, tedy tzv. WHR (waist-hip—ratio). Ten se u postpubertalnich
divek a mladych zen pohybuje kolem hodnoty 0,75. U prepubertalnich divek, kterym se
jesté nezaoblily boky a u starSich zen, kterym se zvétSuje pas, Se tato hodnota zvysuje
Modelky maji ptevazné¢ hodnotu pohybujici se mezi Cislem 0,66 az 0,7. Pro ptiklad
Marilyn Monroe, nehynouci sexsymbol minulého stoleti, mé¢la WHR 0,63. Jistym
ukazatelem Zenské atraktivity je i velikost a tvar flader. VéEtSina muza preferuje velka,
n¢kdy az nadpriimérnd fadra. Tato preference ale neni historicky ani transkulturalni stala.
Velmi dilezita je pevnost poprsi, ktera souvisi s vékem a plodnosti zeny. (Weiss., 2009).

Sociologové Sullivan a O’Connor zkoumali obsah reklam z genderového hlediska a
jejich vysledky jsou poné€kud Sokujici (Toman, 2008). Ti dle svych vyzkumu zjistili, ze ve
vice nez Sedesati procentech jsou Zeny v reklamé zobrazovany pouze v dekorativni roli.
Témét vzdy Zena vychvaluje kosmetiku, Cistici prostiedky, potraviny, l1éky, obleCeni a
rizné potieby pro domacnost. Nejsou €asto zobrazovany mimo domacnost a jsou zavislé

na ochrané partnera.

6.2 MuZ jako objekt

Oproti Zenam jsou muZzi Casto zobrazovani jako zastupci toho silnéjSiho pohlavi.
Propaguji spiSe sport, cigarety, alkohol, cestovani, nebo finan¢ni sluzby.

,»Pokud jste stejni jako primérny reklamni muz, miZete mit naprosto vSechny Zeny,
na které jen pomyslite, jste rozhodny, aktivni a fidite celou rodinu, kterd véas bezvyhradné
respektuje. Muzi jsou v reklamach zobrazovani velmi ¢asto pii sportu, aby vynikla jejich
aktivita. Zastavaji vysoké politické, ekonomické, obchodni a dalSi profesni funkce. Je
lhostejné, jak jsou stafi, dilezité je, aby pisobili uspéSnym, udrzovanym, rozhodnym a
sexy dojmem. Usp&$nému muzi se v reklamé daji odpustit i $ediny* (Toman, 2008).

Tento nazor velmi dobfe shrnuje jevy, které Zeny na muzich ptitahuji. Zajimavy je
poznatek, podle n¢hoz je pro panskou atraktivitu dilezité spolecenské a profesni postaveni.

Tento fakt souvisi s tim, Ze Zeny touzi po partnerech, ktefi maji charizma, jsou silni a
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rozhodni. Mélokterd Zena si svého vyvoleného predstavi jako ukiiouraného chudinku bez
vlastniho nazoru a Zivotnich cilii. Zeny se potiebuiji citit v bezpe¢i a muzi naopak citi
potiebu svou partnerku ochranovat.

Pokud se jedna o télesnou piitazlivost muze, jsou pro Zenu dulezité ty
charakteristiky, které souvisi s testosteronovymi ukazateli a s ukazateli dobré imunity.
Mezi né patii dostate¢nd muskulatura, télesna asymetric a WHR s hodnotou kolem 0,9
(Weiss, 2009).

Idedlni muz nemd nadvahu a jeho télo mé diky vypracovanym svalim tvar
pismene V. Ma S$irokd ramena, $tihlé nohy, pevny zadek, Uzky pas a ploché bficho.
Psychologové Henderson a Zivian porovnavali BMI (body mass index) modeli a modelek
z titulek lifestylovych Casopisii vybranych z uplynulych ctyficeti let. Dle vysledk dosli
K nazoru, ze zatimco modelky jsou zobrazovany stile hubengjs$i, modelové jsou

zobrazovani se stale vétSimi svaly a vysportovanéjsi postavou. (Toman, 2008).
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7 KLASIFIKACE SEXUALNICH ZNAKU

Pro ukézky v kategorizaci sexualnich znakl v televizni reklam& budu uzivat
ptiklady televiznich spotd, které byly uvedeny do Ceské televize, a ja méla moznost je
Vv prib¢hu uplynulych let zaznamenat. Nebudu se v§imat pouze sexualnich informaci, které
nesou jednotlivé osoby, at’ uz zeny nebo muzi, ale také jejich vzdjemné interakce. Budu se
vS§imat gest, mimiky, fyzické ptitazlivosti, postoje, odhalenosti téla. Dale vezmu v potaz
barvy, které hraji v obraze reklamy vyznamnou roli. Dal§imi znaky, kterymi se budu
zabyvat, budou pfedméty v prostfedi reklamni scény. Nemohu také opomenout dialog,

monolog ¢i jinak vedeny text, ktery miize v reklamé plisobit sexisticky.

7.1 Fyzicka atraktivita

Fyzicka atraktivita je ten hlavni jev, ktery je dalezity pro dalsi posuzovani znakd,
které se zdaji jako sexistické. Télesné piitazlivosti tviirci reklamy vyuzivaji proto, aby se
divaci na spot divali s radosti, se zalibenim. Casto proto, aby krasni lidé reprezentovali
vyrobek, diky némuZ maji byt spotiebitelé krasngjsi, pfitazlivéjsi a Zadanéjsi stejné tak,
jako jsou aktéfi v reklamé. To, co €ini muze a zeny pfitazlivymi, jiz bylo zminéno. Stézi
divacku zaujme biichaty upoceny chlapik v reklam¢ na Sampon stejné tak, jako muze
neoslni plnostihla Zena s povislym poprsim a akné v reklamé na kosmetiku.

,»Je to souhrn ¢i kombinace vnéjSkovych fyzickych znakt, ktery je povaZovan
urcitou skupinou osob na ur¢itém misté a v urcité¢ dobé€ za atraktivni. Toto vnimani krésy je
tedy proménné, zdsadni standart krasy, podle kterého volime Miss Universe neni tim
jedinym a absolutné platnym. Existuje vSak urcitd shoda nad tim, co je a co neni kradsné*
(Asociace grafologti CR, 2011). Mzeme tedy fici, Ze neni jistd dany vieobecny vzorec
atraktivity, ktery plati vSude a pro vSechny. Pro ptiklad mohu uvést velikost ddmského
dekoltu. Obecné plati, ze vétsin€ muzu se libi vétsi nadra. Najdou se ovSem i takovi muzi
(a neni jich rozhodné hrstka), kterym se naopak libi ta mala.

Ukazuje se, ze jedinci, ktefi jsou atraktivni, mivaji ve spole¢nosti jisté vyhody.
Ziskavaji snadnéji zamé&stnani, mivaji vyssi platy, maji vice sexualnich partnerd, jsou

wevr
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Cloveéka, 2013). Ze socialniho hlediska je fenomén atraktivity podstatny proto, ze muze
ovlivnit zplisob naSeho pfistupu k zaregistrované osob¢ a dale také pisobi na to, jak
Clovéka hodnotime na prvni pohled. Pravé tohoto ukazu vyuzivaji tvarci reklamy.
Potiebuji na divaka zapusobit prvnim dojmem a béhem kratké chvile jej zaujmout.

Velice dulezity je v posuzovani télesné atraktivity lidsky oblicej. I kdyz méa muz ¢i
zena dokonalou postavu se vzorovymi proporcemi, nemusi byt zdrukou Zzadostivosti
opacného pohlavi. Lidskd tvar je soucast téla, kterou ukazujeme po cely den. Nijak ji
nezakryvame a naopak ji neustale vystavujeme na obdiv. Je to ¢ast téla, kterou nemtizeme
nijak viditeln& pietransformovat bez 1ékaiského zékroku. Zeny maji vyhodu v tom, Ze ji
mohou pomoci li¢idel kraslit. Diky nim také mnohdy mohou skryt drobné nedokonalosti.
Kazda zena muze mit rténku na zvétSeni objemu rtd, fasenku pro hustsi a delsi fasy, make
— up pro zakryti akné, pudr pro redukci lesku pleti ¢i zvyraznéni licnich kosti nebo optické
zeStihleni nosu.

Posuzovani atraktivity lidského obliceje se miize v jistych kulturach lisit, ovSem
existuji empiricky ovéfené znaky, které jsou vSeobecné brany jako atraktivni. U Zen jsou
jako charakteristické pfitazlivé rysy v obliceji brany: sytéjsi barva klize, uzsi oblicejovy
profil, mensi mnozstvi tuku, plng;si rty, nepatrné vétsi vzdalenost oc¢i, tmavsi a ten¢i oboci,
delsi, hustsi a tmavsi fasy, vySe postavené licni kosti, uzsi nos, zadné kruhy pod oc¢ima,
ten¢i vicka. U muZza jsou to: syt&jSi barva kize, uzsi oblicejovy profil, mensi mnozstvi
Sir§i oproti dolni poloving, vySe postavené licni kosti, vystupujici spodni celist,
neustupujici ¢elo, ten¢i vicka, zadné vrasky mezi nosem a Gstnimi koutky. (Vesely, 2006)

Souvislost mezi geometrii lidské tvare a jeji krdsou je zndma jiZ nékolik tisic let.
PfiSel na ni jiz fecky matematik a filosof Pythagoras. Védci v riznych zemich (Tel Avivu,
Sydney) vyvinuli pocitacové programy, které umi urcit, zda je dany oblicej atraktivni ¢i
nikoliv. Australskym védciim k vytvoreni projektu poslouzily fotografie vice nez dvou set
modelek, herecek a ostatnich Zen z celého svéta (Vsetecka, 2008).

Nasledné byly obli¢eje na snimcich podrobeny riiznym méfenim, aby se zjistilo,
jaké vlastnosti maji atraktivni obli¢eje spole¢né. Vznikla pak jakasi mapa idedlniho
obliceje. Pocita¢ byl nasledné schopen na zaklad¢ analyzy fici, jaky obli¢ej oznaci lidé
prumérnou znamkou do 1,5 (VSetecka, 2008).

Takto vytvofené modely obliCeji nejsou pouzitelné pouze pro virtudlni svét a
védecké zkoumani. Vyuziti by mély takovéto programy najit napt. v plastické chirurgii,
kosmetice a podobnych oborech.
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Obrazek 4 Geometrické méfeni atraktivity obliceje®

7.2 Nahota

Nahota velmi viditelné nese sexuélni informaci. Sex Vv reklamé pravé s nahotou
souvisi nejvice a na divaka pisobi ze vSech sexudlnich nastrah nejucinngji. Ziejme proto,
ze lze velmi snadno cCist. Pokud je nahoty v reklamé vyuzito, neznamend to, Ze by
modelové méli byt odhaleni uplné. Vétsinou jde naopak o nahotu ¢astecnou anebo jen
subtilni odhaleni casti téla. Zajimavé je, Ze vétSina reklam, ve kterych miZeme nalézt

nahotu, pouziva Zenské télo.

7.2.1 Skryvana nahota

Skryvana nahota je takovym druhem nahoty, kterou modelky, nebo spiSe herecky
v reklamé pouzivaji s uritou rafinovanosti. Jako divaci si mlzeme pii takovémto
zobrazeni klast urcité zvidavé otazky, jelikoz se jedna napt. o pouhé naznaceni nahoty.
Jedna se tfeba jen o obnazenou bustu, o které nevime, kde jeji nahota kon¢i. Muze se
jednat také o zahaleni do ru¢niku, ktery zakryva u zen ¢ast od poprsi po horni ¢ast stehen a

u muzl skryva télo od bokl nize. Dale se miiZze jednat o zobrazeni, ve kterém se Zena ¢i

® Obr. 4: viz http://technet.idnes.cz/pocitac-pozna-zda-je-zena-sexy-nebo-ne-dwt-
[software.aspx?c=A080417 154347 software_vse
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muz schovava za n¢jaky objekt (napt. zidle) a my tak nevime, zda je za objektem nahd/y ¢i
nikoliv.

Jako ptiklad mohu uvést reklamu na obchodni fet¢zec Hornbach (obrazek €. 5).
V jedné casti reklamy jsou na scéné Celistky se zavazanyma oc¢ima. Na Celo hraji a jsou za
nim schovany tak, ze neni vidét, zda jsou za ¢elem nahé ¢i nikoliv. Maji vSak hold ramena
bez raminek a kolem boki neni naznak spodniho pradla. D4 se tedy predkladat, ze nahé

opravdu jsou.

Obrazek 5 Reklama Hornbach’

7.2.2 Deccentni nahota

Decentni nahota je takovym druhem nahoty, ktery je v reklamé pouzivan nejcastéji.
A to proto, Ze se jedna o drobné odhaleni, s kterym nema vétSina divakl problémy. Jedna
se o nahé paze, kotniky ¢i maly vysttih.

Tato zobrazeni se mohou stupiiovat a stavat se mnohem drazdivejSimi. To napf.
poté, co se maly vystiih stdva velmi hlubokym vystfihem. Vice jsou pak odhalovany i
paze, nohy, ramena, zada Ci bfisko. Téchto zobrazeni je hojné¢ vyuzito napt. v reklamé na
alkoholicky napoj Campari (viz obrazek ¢. 6). Salma Hayek prochazi chodbou v dlouhych
tmavych Satech s velkym vystifihem, ktery je zvyraznén tipytivymi kameny. Ma hola

ramena i zada a rozparek na sukni pii kazdém kroku odhaluje dlouhé nohy na podpatcich.

" Obr. 5: viz http://www.youtube.com/watch?v=NJfrTXdlz-s
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Obrizek 6 Reklama Campari®

1.2.3 Provokativni obleceni

Do kategorie nahota zatazuji i provokativni obleceni. Nemusi se vzdy totiz jednat
pouze o odhalené télo, aby ptisobilo atraktivng a pfitazlivé. Pokud ma Zena p&knou postavu
a zvoli upnuté obleceni, mlze i to pisobit pfitazlivé. Takovy druh obleceni nechava
vyniknout kiivkdm téla a tim padem poutd pozornost. Mezi takové obleCeni mizeme
zatadit jak obycCejné sportovni tricko, tak i dlouhé vecerni Saty. Na obrazku €. 7 miZeme
vidét ukdzku z reklamy na parfém. Krasna Zena mé na sob¢ oblecené Saty, které jeji télo
obepinaji az po kolena. Jsou ze tipytivého materidlu a rozhodné neptisobi upjaté. Prave

naopak zvyraziiuji zenské kiivky a ptsobi luxusné.

Obriazek 7 Reklama Gucci Premiere®

8 Obr. 6: viz http://www.youtube.com/watch?v=L98mq6bnl9s
® Obr. 7: viz http://www.youtube.com/watch?v=NzV3GRtwftQ
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Muzi upnuté obleceni pfili§ nenosi, dokonce to pro né neni ani pfili§ modni. Pokud
vSak maji napf. na pazich vypracované svaly, postaci upnuté rukavy, aby piisobili sexy.
Diulezita je také volba materialu obleceni. Naptiklad leskl¢ materialy (napt. satén) jsou
obecné brany jako sexy, protoze jakoby vybizeji k dotyku, po téle jemné pokluzuji a
piijemné studi v letnich mésicich. Pritazlivé také piisobi t€lo zahalené do Sifonu ¢i krajky.
Tyto materialy jsou ¢astecné pruhledné, a tak umoziiuji nahlédnout i pod né. Je tak pod
nimi vidét spodni pradlo ¢i obrys téla. Velmi sexy milize na muze pusobit, pokud Zena
nema pod svrSkem podprsenku. Samoziejmosti je pékny tvar poprsi. V opa¢ném piipadé
muze mit tento druh ,,spodni nahoty* opac¢ny efekt. Na obrazku ¢. 8 je ukazka z reklamy na
Mattoni. Herecka je chvilemi vidét ve své saténové, pravdépodobné noc¢ni kosilce. Kromée
toho je v horni ¢asti pradla poloprihledna krajka a dokonce muiizeme hadat, ze se pod
kosilkou nenachazi podprsenka. Jde tedy o spojeni n€kolika sexudlnich znakd, které se

tykaji odévu.

Obriazek 8Reklama Mattoni neperliva'®

7.2.4 Intenzivni nahota

Dal$im poddruhem nahoty je nahota intenzivni. Béhem ni se divakiim na obdiv
vystavuji znacné velké Casti lidského téla, pficemz ty intimni jsou zakryty, a to Casto
rafinované. Muzeme do této skupiny zaradit napt. vysoko odhalené damské nohy, anebo
postavy Vv plavkéch ¢i spodnim pradle. Pro muze je u damského spodniho pradla a plavek
pravidlem ,,¢im méné, tim Iépe”. O intenzivni nahoté mlzeme hovoftit také tehdy,
muzeme-li zaznamenat nahé zenské siluety ¢i naha téla viibec, kterd si své intimni partie

néjakym zplisobem zakryvaji (napf. rukou, kloboukem...). Starsi reklama na Mattoni, ze

19 Obr. 8: viz http://www.youtube.com/watch?v=galmTCglhSs
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které je vysttizen obrazek €. 9, je pomérné znama. Topmodelka Hana Soukupova v ni kraci
do restaurace ve svych ,,vodnich Satech”. Reklama rozhodn¢ neptisobi nevkusné, i kdyz je
povétSinou videt cela modelcina naha silueta. Dalsi ptiklad takové reklamy mtuzeme vidét
na obrazku ¢. 10. Krom¢ toho, Ze se v prubéhu reklamy na scéné prochazi divka jen
V upnutém tilku bez podprsenky a ve vykrojenych kalhotkéach, ukazuje také ¢ast svého tcla

v ,,rouSe Eving®, pfi¢emz si reklamovanym produktem zakryva jen ty nejintimnéjsi partie.

Obrizek 10 Reklama Chilly gel - damska intimni hygiena®?

7.2.5 Upind nahota

Uplna, anebo nékdy az vulgarni nahota, je v ceské reklamé pouzivana minimalné.
Jestlize ji miZeme zaznamenat, je to Casto jen na chvilku z diivodu, Ze je nedlouho od

zacatku jejiho vysilani zakdzana. Nicméné i takové reklamy miZeme nalézt. Jsou to napf.

1 Obr. 9: viz http://www.youtube.com/watch?v=2dX6AcSjplk
12 0br. 10: viz http://www.youtube.com/watch?v=h_YbJgqMt6iA
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ty, vV nichz jsou tpln¢ vidét Zenské prsni bradavky. Jestlize je t€lo jak zenské, tak i muzské
zcela nahé a nezahalené ¢i jinak nekryté né¢jakym objektem, intimni partie schovava stin ¢i
jind Cast téla. Reklama, ve které jsme mohli dost zietelné, a to nckolikrat, zahlédnout
zenské bradavky, byla vysildna i u nés. Jeji ¢ast je zachycena na obrazku ¢. 11. Mlada zena
v této reklamé bézi po plazi a ma na sobé jen spodni dil plavek. Nadra nejsou nijak kryta.
Nadra dokonce tiskne k muzi po tom, co na n&j s rozbéhem skace. Zajimavé je, ze reklama
Vv nasi televizi bézela pomérné dlouho v dennim Case. Kdyz se ji vSak pokusime vyhledat

na internetu, jsme nuceni odsouhlasit svou plnoletost.

Obriazek 11 Reklama Fa NutriSkin®

1.3 Sexualni chovani

Sexualni chovani mtizeme v reklamé sledovat bud'to u jedince, anebo v paru ¢i
skupiné. Bud’to toto chovani k sexu ¢i erotice odkazuje ztetelné, anebo méng, ale i tak
vétSinou srozumitelné. Projevy sexualniho chovani jsou analyzovany hlavné podle ,.feci
téla“, pro kterou jsou charakteristicka napf. gesta, mimika ¢i postoj jedince. Diky nim jsme
schopni rozpoznat, zda jedinec vysild signaly svadéni, ¢i zda rovnou proziva eroticky
prozitek. Obé& pohlavi se v takovych situacich obycejné chovaji ¢astecné rozdilng, jelikoz
vyvolavaji sexudlni zdjem jinymi aktivitami a chovanim. Zatimco muzi Zenu zaujmou SVou

silou a gentlemanstvim, Zeny vyuzivaji své jemnosti, kiehkosti a rafinovanosti.

13 Obr. 11: viz http://www.youtube.com/watch?v=CCxjwspRp8M
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7.3.1 Interakce osob

Jestlize se na scéné nachazi dvojice, ¢ili par, ktery je spoleéné v kontaktu, ihned
muze implikovat erotickou vazbu (Nejezchlebova, 2010). Tim spiSe, pokud je jejich
kontakt bliz§i. Sexualni chovani osob je nejznatelngjsi, pokud mifi k nejvy$simu stupni
vzajemného kontaktu paru — K pohlavnimu styku. Psycholog David Lewis ve své knize
»lajna fe¢ t€la* shrnul tzv. Deset krokt k davérnosti. Je to deset krokt, které absolvuje pii
sblizovani sexualné potencionalni dvojice, pticemz krok posledni, pomyslny jedenacty, je
pohlavni styk (Lewis 1998, 145).

Prohlizeni t¢la
Sledovani oci

Ruka se dotyka ruky
Ruka se dotyka ramene
PaZe objima pas

Usta se dotykaji ust
Ruka hladi hlavu

Ruka laska télo

© 0 N o g bk~ w DN PE

Usta laskaji télo
10. Ruka hladi genitalie

V reklamé se muzeme kupodivu setkat téméf se vSemi body krom posledniho,
desatého. Tolerance divaki je totiz v dnesni dobé zna¢né vysoka. Toho reklama vyuziva a
zaddanym sexualnim chovanim plni televizi, internet, billboardy a €asopisy.

Tak, jak je za sebou fazeno ptedchozi ,,desatero®, tak je brano toto chovani za méné
¢i vice sexudlni. Zatimco jednostranny pohled neni bran pfimo jako intenzivni sexudlni
chovani, pohled vzijemny jiz pfedznamendva dalsi sblizeni, které miize vést k dalsi
daveérné akci. Podle fazeni muzeme dale vydedukovat, ze sexudlni chovdni muze v
prvnich fazich vykazovat jen jeden z pozorované dvojice, jehoz objekt miize plnit pouze

pasivni funkci.

7.3.1.1 OC¢ni kontakt

Pozorovani protéjsku, prohliZzeni si jeho téla, je jednim z pocateCnich sexuélnich
signali. Jde o jakési ,,vyhlédnuti si kofisti, ktera toho druhého né¢im imponuje a
pfitahuje. Ten mize byt jak zaznamenany, tak i nezaznamenany. Obrazek €. 12 je vystiizen

28



z reklamy na avivaz. Zeny, ktera méa na sobé& vederni $aty a §al vyprany v Silanu, se v§ima
muz sedici opodal, 1 kdyz je vedle néj jeho partnerka. Tento signal je v reklamé pouzit

proto, ze produkt slibuje vétsi ptitazlivost diky viini a hebkosti pradla.

Obrizek 12 Reklama Silan AromaTherapy™

Pokud se o¢ni kontakt spojenim pohledii stane vzajemnym, stava se vice sexudlnim.
Tohoto druhu sexuélniho chovani reklama vyuzivd pomérné Casto, protoze pravé ocni
kontakt a zaznamenani protdjsku miZe znazorfiovat zaujeti diky uréitému produktu. Casto
jde naptiklad o parfém ¢i Sampon. Velmi intenzivni pohledy si vymeénuje par v reklamé na
viini Mexx. Jeden z pohledd je zachycen na obrazku ¢&. 13. Zensky hlas b&hem spotu
dokonce fika: ,,Byl to magnetizujici okamzik. NaSe o€i se setkaly. Citili jsme tu

pfitazlivou silu.*

Obrazek 13Reklama Mexx Magnetic™

4 Obr. 12: viz http://www.youtube.com/watch?v=FQoeeioVc54
15 Obr. 12: viz http://www.youtube.com/watch?v=vyOo06euHCQ
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7.3.1.2 Duvérnost dvojice

Po o¢nim kontaktu jde déle o blizkost az divérnost dvojice. Miize jit tieba jen o
zachyceni romantické situace, napiiklad vecete pti svickach, popijeni vina apod. Takova
situace je zachycena na obrazku €. 14. Dvojice spolu sedi u stolu na dvorku, ktery se
puvodné zdéa jako restaurace. Maji krasné prostfeno a za tmy jim hofi na stole svice.
Vyménuji si zamilované pohledy. Pfipiji si ¢ervenym vinem a vzajemné se krmi pizzou.
Situace plisobi velmi romanticky. Na dal$im obrazku ¢. 15 mizeme zaznamenat dalsi
davérnost. Je to letmy dotek, kterym obecné zaddme partnera o svoleni k dal§imu
sblizovani. Dotek je zaznamenan ve stejné reklamé, jako obrazek pivodni. Po tom, co se
muz dotkne zeniny ruky, pozdéji pozvedne jeji ruku a polibi ji. O divérnosti mohou
napovidat dalsi fyzické signaly, jako jsou drzeni se za ruce, objimani, ruce kolem ramen ¢i

drzeni se kolem pasu. Je to také napt. pti¢ichnuti ke krku ¢i Septani do ucha.

Obriazek 15 Reklama Pizza Ristorante Y7

16 Obr. 14: viz http://www.youtube.com/watch?v=fXzqA3gGko0
7 Obr. 15: viz http://www.youtube.com/watch?v=fXzqA3gGko0
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Znatelné vice sexudlné pusobi, pokud jsou dotyky mifeny k mistim, kam ostatni
lidé kromé partnera vyjma drobnych vyjimek (zertovné placnuti ptes zadek) nemaji
piistup. Miize to byt pravé tieba ruka partnera v zadni kapse kalhot. Dale jsou to doteky,
které nesou jasnou sexualni informaci (kterou tfeba ruka kolem ramen viibec nést nemusi).
Pohlazeni muzské tvafe s mirnym strnistém nebo jeho vypracovaného hrudniku, zajeti
ruky do vlasti. Sexudln€¢ muze plisobit tieba i sezeni zeny na muzském klin€. Na obrazku
¢. 16 zena jede prstem od hrudi smérem k rozkroku po muzském nahém vypracovaném
hrudniku. Jedna se o jasnou sexudalni hru, o urcity druh vyzvy. Na zavér reklamy se zena

oto¢i smérem k divakovi, laskovné se usméje a narostou ji tipytivé ruzky.

Obrazek 16 Reklama Bruno Banani - Magic Woman®®

7.3.1.3 Polibky

Dalsim stupném vzajemného sexualniho chovani je polibek. V tomto piipadé¢ jde o
velmi intimni jednéni. Jako Sokujici soucast své reklamy jej pouzivd mnoho spolecnosti.
Jiné druhy chovani, které odkazuji k sexu, mohou byt napiiklad vasnivé objeti, lezeni na
sob¢ a predevsim rozepinani odévu ¢i jeho svlékani. Vrcholem vSeho tohoto pocindni je
samotny sex Ci jeho naznak, kterému se vSak reklama z jasnych divodi vyhyba. V Ceské
reklamé na Kofolu se dokonce liba ucitelka se studentem. Timto spojenim protagonisti,
kterym je spolecny intimni styk jasné¢ zakadzan, se sexudlni chapani této reklamy jesté

stuptiuje. Ukazku z reklamy najdeme na obrazku ¢. 17.

18 Obr. 16: viz http://www.youtube.com/watch?v=s6eJ8pqzHt4
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Obrazek 17 Reklama Kofola bylinkova®

7.3.1.4 Sviékani

Ksexu také odkazuje vzajemné svlékani svrski. Ktéto akci totiz pravidelné
dochazi pravé tehdy, jestlize chce par dale pokracovat k intimnim hratkdm. Sexudalné
samoziejm¢ nepusobi, je — li svlékan jakykoliv druh svr$ku, jako napf. svetr ¢i bunda.
Nemusi jit také jen o vzajemné sundavani obleCeni. Sexualn¢ také pusobi, sviéka — li si
svrsky sama atraktivni osoba. Mohou to byt napiiklad puncochy. Na nésledujicim obrazku
¢. 18 je zachycen okamzik, ve kterém muz svléka své partnerce svrsky. V reklamé
nesundava jen sukni, jak je zaznamendno na obrazku, ale i ostatni kousky obleceni.

Dokonce se zutive libaji a pozdé&ji na sobé dvojice lezi na posteli.

Obrazek 18 Reklama Gucci Guilty®

19 Obr. 17: viz http://www.youtube.com/watch?v=xHvRnuwUJK4
20 Obr. 18: viz http://www.youtube.com/watch?v=DXGxOmsWtiA
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7.3.1.5 Pohlavni styk

Ten nejexplicitnéjsi sexualni znak je pohlavni styk. V reklamach, které mohou byt
vysilany, se normalné samoziejmé nevyskytuje, protoze by byl ihned zakazan. Casto viak
k nému cely d¢€j reklamy sméfuje. A to pravé po polibcich a scénach na postelich. Dalsi
ukazka je z reklamy na vodu Magnesii. Béhem této reklamy plave jak nahy muz, tak i naha
zena pod vodou. Nejen, ze jsou vidét vSechny casti téla kromé genitalii, ale dokonce spolu
dvojice ve vod¢ vytvafi pozice, které zfetelné pripominaji pohlavni styk. Jedna z nich je

zobrazena na obrazku ¢. 19.

Obrazek 19 Reklama Magnesia®*

7.3.2 Chovani jednotlivce

Jak jiz bylo fe€eno, sexualni chovani jednotlivce pozname piedevsim podle jeho
»~eCl tela“ neboli ,kineziky”“. Pojmem kinezika se oznaCuje véda, kterd se zabyva
zkoumanim neverbalni komunikace — feci téla. Stejné jako mimiku a gestikulaci lze 1 fec¢
téla jednoznaéné interpretovat, pokud ji protéjSek rozpozna a je ve shod¢ s piisluSnymi
znalostmi a zkuSenostmi o vyrazech feci téla. (Ruede — Weissmann, 2011) Tu pouzivaji
zejména Zeny. Ty se totiZ snaZi upoutat pozornost opa¢ného pohlavi pfedevsim svym télem
a upravou zevnéjsku, zatimco muzi sazi spiSe na svou prestiz a osobnost (Nejezchlebova,
2010). Sexualni chovani jednotlivce také tizce souvisi s ipravou zevnéjSku (barveni a stiih
vlast, make-up, dopliiky...). Pro to, abychom byli pfitazlivi, se nestaci jen piislusné

chovat.

21 Obr. 19: viz http://www.tvspoty.cz/magnesia-nahy-tanec-ve-sklenici-vody/
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7.3.2.1 Muz jako jednotlivec

Muz jako jednotlivec vykazujici sexudlni chovani je v reklamé zobrazovan méné
Casto nez zena. Pokud v reklamé figuruje, je spiSe v kontaktu s zenou. Pokud nese
sexualni informaci, ukazuje se predevsim jako silny, aktivni, svézi a zraly muz.

Podle Lewise je pro zvySeni pfitazlivosti nutno vyjadiit dominanci, a to napiiklad
pomoci piivlastnéni si ¢asti mistnosti nebo nabytku, na kterém je potieba se uritym
zpusobem rozlozit. Miize to byt napt. opfeni se o zarubeinl ¢i dvefe, anebo ruce zalozené
v bok. Agresivni sexualitu lze vyjadfovat kterymkoli gestem rukou, které pfitahuje
pozornost Kk oblasti genitalii. Jednim takovym je tzv. ,.kovbojsky postoj*, béhem n¢hoz ma
muz palce zahdknuté bud’ za opasek, nebo pas kalhot, a prsty jsou spustény tak, Ze ramuji
slabiny. Dalsim jasnym signalem muze byt podle Lewise lehké hlazeni vné&jsi ¢i méné
Casto vnitini strany stehna. Siroké roztazeni nohou je daldim zietelnym signalem. Muz
bud’ sedi s rozevienyma nohama na zidli, anebo je vestoje opten tak, ze je vidét rozkrok.
Tato fe¢ téla je sice az vulgarni, Zeny jsou vSak pfitahovany jeji primitivni muznosti
(Lewis 1998).

Nékolik znakti mame moznost najit u obrazku &. 20. Cernoch charakteristicky pro
reklamy vyrobka Old Spice sedi rozkrocmo na matorce, na kterou skocil z horniho patra
domu a ktera byla plivodné v bazénu, ktery se pii doskoku rozpadl. Ruku méa pevné
opfenou o stehno a jakoby ji ukazuje smérem k rozkroku. Kromé¢ vseho mé odhalenou
celou horni polovinu vypracovaného té¢la. Podobnym dojmem piisobi i ostatni reklamy

této znacky.

Obrizek 20 Reklama Old Spice®

22 Obr. 20: viz http://www.youtube.com/watch?v=un8GCgaxymk
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Tyto syrové signaly nejsou jediné, které muzi mohou vysilat. Siln¢ sexualné ptisobi
napft. pozice, béhem niz ma muz na sob& upnuté spodni pradlo a palcem jej jemné¢ stahuje.
Tato pozice muze piipominat zminény kovbojsky postoj.

Ptitazlivé mohou ptisobit vSechny pohyby, béhem nichz muz dava na obdiv své
svaly a vypracovanou postavu. Jsou to rizna protahovani, zvedani pfedmétt, zatinani
bicepsi, rozhalovani kogile atd. Zeny se jisté pokochaly pti pohledu na reklamu na nanuky
znacky Mroz. Svalnati a ¢asto do pil téla vysvleceni muzi v ni michaji suroviny, zvedaji
bedny a pfinasi je smérem k divakovi. Jsou opaleni, jemné zpoceni horkem a praci. Jeden
z muzu je dokonce zachycen vysvlecen do pul téla sekajici led sekyrou. Pti sledovani této

reklamy muzi tiSe zavid¢li a zeny ani nedychaly. Ukazka je na obrazku ¢. 21.

L,;__ JRRANES |

4.1] lsl

Obriazek 21 Reklama Mroz®

7.3.2.2 Zena jako jednotlivec

Jak jiz bylo zminéno, Zeny oproti muziim pouzivaji Castéji tzv. fe¢ téla. Maji
mnohem Sirsi a jemné&jsi repertoar milostnych signald, které smérem k muzam vysilaji pti
svadéni. Ke zldkani opa¢ného pohlavi jim mnohdy postaci pouhd rafinovanost namisto

vystavovani svych vnad.

7.3.2.2.1 Poloha téla

Pomérné snadno Ccitelné sexudlni chovani miize vychdzet z polohy téla viibec.
Sexualné plisobi, pokud Zena lezi v posteli, nejlépe s otevienyma o¢ima. Touto polohou
Zena jakoby dava najevo, ze se poddava a neklade odpor (Nejezchlebova, 2010). Jak bude

zminéno pozd¢ji, postel je sexudlnim referentem a ve spojeni s Zenou se chapani nesené

2% Obr. 21: viz http://www.youtube.com/watch?v=Vrt7xQTUJz0
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sexudlni informace jen stupfiuje. Na obrazku ¢. 22 je zachycena Zena lezici na posteli ve
tvaru a v barvé nanuku. Symbolicky se poddava chuti a uziva si sladkosti ¢okolady. Jeji
pokryvka je dokonce z lesklého saténu. Zena ale nemusi leZet jen v posteli, aby ptisobila
sexualnim dojmem. Plsobi tak vSechny polohy téla, které odkazuji k sexualnimu aktu.
Muze to byt pravé poloha vleze, vklece, na Ctyfech ¢i opirani se o sténu, strom apod. Tyto
polohy konotuji jistou submisivitu a pasivitu zeny. Aktivnéjsi se zena stava tehdy, pokud
se prohyba v luk (tzv. koci¢i protahnuti ve fazi, kdy je biichem dole, anebo naopak naznak
mostu vleze). Pfi tom vypind své poprsi a tim se vybizi. Sexualn¢ plisobi pozice Zeny na
obrazku ¢. 23. Svym kostymkem piisobi vybizivé a roztomile. Hlavou nasmérovanou
doptedu smérem k muzi sedicimu na zadni sedacce a otevienymi usty jakoby navrhuje
oralni sex. Poutavé na muze krom ostatniho plsobi také vychyleni boku, které zvyraziuje

rozdil mezi boky a pasem.

Obriazek 22 Reklama Magnum?®*

Obrizek 23 Reklama Playboy VIP for Him*

24 Obr. 22: viz http://www.youtube.com/watch?v=QmC_Y9wpjbY
2> Obr. 23: viz http://www.youtube.com/watch?v=WMO0va2qHmMBE
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7.3.2.2.2 Ruce

Ruce jsou casti téla, jejimz prostfednictvim se lidé sblizuji, flirtuji spolu. Slouzi i
k takovym vécem, jako je sexualni predehra. Nékteré signaly rukou jsou méné sexualni
(drzeni se za ruku), n¢které vice (hlazeni nohy na stehng) a n¢které viibec.

Naprosto jasny signal, kterym dava Zena najevo, Ze se podvoluje, jsou ruce
zvednut¢ nad hlavu ¢i polozené za ni. Toto gesto jakoby fikalo ,,vzdavam se*
(Nejezchlebova 2010, 50). Toto gesto napi. uziva ve své reklamé na parfém zpévacka
Beyoncé (obrazek ¢. 24). Je pfi ném opfena o sténu a dokonce ma zahnutou dozadu i

hlavu.

Obriazek 24 Reklama na parfém Beyoncé Heat”

Ruka zaloZena v bok piisobi dominantné. Je signalem vitézstvi a Zena v této pozici
smérem k muzi miZe signalizovat, Ze si v&fi a ma o n¢j sexudlni zdjem. DalSim sexudlnim
znakem je podle Lewise (1998) pohravani si s pfedmétem valcovitého tvaru (podpatek,
tuzka, cigareta...). Ty totiz pfipominaji falické predméty, které¢ jsou zminény v pozd¢jsi
kapitole ,,sexudlni referenty*.

Sexualné pusobi také sebedotykani (Nejezchlebova, 2010). Modelka si napf.
priklada prst na rty, zakryvéa si rukama nadra, hladi se po noze, anebo si upravuje Saty
uhlazujicim pohybem ruky. Okamzik, ve kterém si zZena v reklam¢ hladi nahé stehno, a to
dokonce na vnitini strané, je zachycen na obrazku ¢. 25. I kdyz jde o reklamu na damské
hygienické vlozky, zminéné gesto i zde plisobi sexualng. Zena sedi sama na bilé pokryvce

V ptirode¢.

28 Obr. 24: viz http://www.youtube.com/watch?v=b1cPVgeU6hg
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Obrizek 25 Reklama Naturella?’

Pomérné zndmym signdlem, kterym Zena signalizuje svou Zadostivost, je odkryti
zapésti a vystaveni dlané pti koutfeni. Ukazuje tak svou pfistupnost. Pokud si zena hladi
krk, lopatku, anebo si pohrava svlasy a ma pfitom zvednutou ruku, odhaluje tak své
podpazdi (pokud neni zakryto odévem), které podle Lewise (1989) asociuje, i kdyZ je
vyholené, Zenské genitalie. Pravdépodobné proto, Ze je Castéji semknuto rukou a té€lem
tak, jako je damské pfirozeni semknuto nohama. V reklamé na Sampon Schauma herecka
zveda ruce, aby si nadzvedla svij uces. Pfitom pravé odkryva své podpazdi. Takto se
,Vybizi“ dvéma frontdm muzi. Krom¢ toho timto gestem také zvyraziiuje své znacné

vyvinuté poprsi. Tento moment nalezneme na obrazku ¢. 26.

Obriazek 26 Reklama Schauma Push Up effect®®

27 Obr. 25: viz http://www.youtube.com/watch?v=2Y6yC0O11JVw
28 Obr. 26: viz http://www.youtube.com/watch?v=y3Lq98_bsmM
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7.3.2.2.3 Nohy

Nohy ptlisobi sexualné uz tehdy, jsou-li obnazané a pritom krasné. Jesté ptitazlive)si
jsou v obuvi na podpatkach, protoze ty nohy opticky prodluzuji. P¥imo takové krasné nohy
Vv lodickéach na vysokém podpatku mizeme vidét na obrazku ¢. 27. Ten zachycuje snimek
z reklamy na parfém Heat, jejiz dalSi obsah byl pro popis pouzit jiz diive. Zpévacka
Beyoncé po tom, co je opfend o sténu a dava na obdiv své vnady, krac¢i chodbou. Jsou
zachyceny jen jeji dlouhé opéalené nohy, které jsou jen nutné zahaleny do kratké sukné
Satq.

Pokud mé zena v reklamé roztazené nohy, at’ uz vestoje ¢i vsed¢, naznacuji
vSeobecné sexualni vyzvu (Lewis, 1998). Tento vyznam se jeSté zintenziviiuje, pokud ma
zena rozeviené nohy vleze. Tato poloha asociuje o¢ekavani pohlavniho styku.

Pozornost muze mohou prfilakat propletené nohy (Lewis, 1998). Ty totiz
pfipominaji propletenost nohou pii milostném aktu a svalové napéti téla bdhem néj. Zena
sexualni signaly vysila také tim, ze ptehazuje nohu pies nohu. Podle Lewise (1998) je
sexualni vyzvou také pozice, béhem které ma sedici Zena jednu nohu slozenou pod sebou a

kolenem druhé nohy mifi smérem k muzi.

Obriazek 27 Reklama na parfém Beyonce Heat®

7.3.2.2.4 Rty

V oblasti obliceje plisobi nejvice sexy dojmem nejspiSe rty. Ty se samy o sobé&
ucastni vétSiny milostnych a erotickych akti (libani, oralni sex...), proto se také jejich
sexualnimu vyznamu nemiZe nikdo divit. Podle nékterych badatelli pooteviené rty

pfipominaji vaginu a jsou pravé proto Castym sexualnim symbolem. Vzhledem k tomu, ze

2% Obr. 27: viz http://www.youtube.com/watch?v=b1cPVgeU6hg
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pripominaji zensky pohlavni orgén, tyka se toto zjiSténi pouze Zen. Rty jsou také proto, aby
pusobily vice sexy dojmem, riizné¢ zvyraziiovany a zvlh¢ovany.

»Kosmetika nebo sliny pouzit¢ pro navlhéeni rti zvySuji intenzitu vyzvy.
Fotografové piikazuji z tohoto ditvodu modelkam, aby si tésné€ pfed snimkem olizly rty*
(Lewis, 1998, 154).

Ptimo takové rty, plné, rozeviené a vlhké, jsou zachyceny na obrazku ¢. 28, ktery
pochazi z reklamy na lesky Maybelline. V pribéhu celé reklamy jsou zobrazovana Zenska
usta, nekdy je vidét 1 ne€kolik stejnych ust najednou. Vzdy jsou leskla a svétle rizova.

Navic jsou vzdy pooteviena.

Obrazek 28 Reklama Maybelline - lesk na rty*

DalSim signalem jsou také naSpulené rty, které jakoby ocekavaji polibek. Pro
ptiklad je pouzit obrazek ¢. 29 z reklamy spolecnosti Vodafone. Andrea KeresteSova
v reklam¢ Spuli rty, aby polibila obrazovku, kterou svym zakaznikim predtim umyla

plySovou oveckou.

Obrizek 29 Reklama VVodafone - Kouzelné Véanoce 2007

%0 Obr. 28: viz http://www.youtube.com/watch?v=Zxg9_4041Y|
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Siln¢ sexualné také puisobi spojeni rti s riznymi predméty. Muze to byt naptiklad
lizatko v ustech ¢i ¢okoladova tycCinka. V reklamé na Kinder Bueno atraktivni Zena praveé
takovou ty¢inku dava do ust, aby ji ochutnala. Je podlouhla a zakulacena a Zena si jeji chut’
viditelné uziva. Je jisté, ze spojeni této tyCinky v ustech krasné zeny, kterd jsou plna,
rizova a lesklad, ma pusobit eroticky dojem, protoze pfipomind ordlni sex. Siln¢ sexualni

vyznam tohoto okamziku je nepopiratelny.

Obrizek 30 Reklama Kinder Bueno®

7.3.2.2.5 Jazyk

Stejné jako rty je velice intimni €asti téla 1 jazyk. Je pouzivan pfii libani a jinych
milostnych akcich. Pokud jej vidime v reklamé, ptsobi vzdy sexudlnim dojmem. Je riZzovy
a vlhky. Je vidét tehdy, kdyZ si Zena olizuje rty, aby je zvlh¢ila, anebo tieba tehdy, aby
slizla cast jidla (napf. cokoldda) uvizlou na rtu. Oliznuti si rti mtze davat najevo signal
,mam na tebe chut*. Prima Cool zvefejnila reklamy na obleCeni své znacky, které svym
obsahem plisobily siln¢ sexudlné. Jednim z erotickych momenti je ten, kdy si divka olizuje
usta vedle podlouhlého kaktusu. Kaktus zde zastupuje muzsky 0d a Zenské usta tim padem

davaji najevo svou touhu po oralnim sexu. Na jazyku je piercing.

31 Obr. 29: viz http://www.youtube.com/watch?v=j29kWWSs55Eg
32 Obr. 30: viz http://www.youtube.com/watch?v=XrOHeX AuB5c
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Obrazek 31 Reklama na oble¢eni Prima Coo

7.3.2.2.6 Oci, pohled

Dalsi ¢asti obliceje, kterd dokaze plisobit sexy dojmem, jsou o¢i. Do reklamy, ktera
by na divdka méla plsobit sexy dojmem, jsou obsazovani herci a modelové, ktefi jsou
télesn¢ atraktivni. Kromé toho maji hezky oblicej a ¢asto umi vykouzlit pohled, ktery
mluvi za vie. Riké se: ,,mél uhran¢ivy pohled®. V nékterych zemich se skuteéné traduje, Ze
existuji lidé, kteti svym pohledem, at’ chténé ¢i nechténé, dokazi uhranout. Tato schopnost
byla diive pfisuzovana Carod&nicim, pozdéji i obyCejnym lidem, nejCastéji starendm.
S uhran¢ivym pohledem se dle n¢kterych kultur déti uz rodi. Ty se pak musi urcitym
zpusobem li¢it, aby byly jejich schopnosti potladeny. V nasi kultufe znamend mit
uhrancivy pohled pouze to, Ze dokaze vyjimecné zaujmout, upoutdva pozornost svym sexy
dojmem, provokuje, umi az rozproudit krev.

Sexy pohled mivaji muzi, ktefi ptsobi charizmaticky. Mivaji jej od ptirody a
nemusi jej uméle dotvaret. Neexistuje zadny presny popis pro urceni takového pohledu.
Jde o soubor vyraznosti a barvy o¢i, fas a oboci, které s vyrazem oc¢i velmi uzce souvisi.
Velmi pfitazlivy pohled mad napf. muZz na obrazku ¢. 32. Jeho pohled zraci chti¢ a
zvédavost. Neni pochyb o tom, Ze by vétSina Zen pohled tohoto muzZze oznacila za

vzrusujici.

* Obr. 31: viz http://www.tvspoty.cz/prima-cool-representuj-cool
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Obrazek 32 Reklama Playboy VIP for Him**

Zenam k tomuto pohledu &asto dopomaha lideni. Nejvice sexy a sviidné piisobi tzv.
vecerni liceni, pro které jsou charakteristické dlouhé cerné fasy, vyrazné stiny a linky.
Casto je dobarvovano a dotvarovavano obo¢i. Pohled Zeny na obrazku ¢&. 33 diky spojeni
svétlé pleti, Cervené rténky a ernych stinti plisobi az mrtvolné ¢i mysticky. I tak ale piisobi

Sexy.

Obrazek 33 Reklama Gucci Guilty*

V televizi sexy vyrazného pohledu uzivaji hlavné ti, ktefi dé€laji reklamu na
fasenky. Déle jej maji modelky ¢i modelové na jinou kosmetiku, jako jsou rténky a jeste
Zastéji parfémy. Ty maji mnohdy vyvolat pocit piitazlivosti druhého pohlavi. Casto je tak
pro dojem sviidnosti uzito vzrusujiciho pohledu, ktery ma zazitek dotvofit.

Jako sexudlni vyzva ptisobi pohled ,,po ocku* (Lewis 1998, 155). Muz dava najevo
svou zaujatost tim, ze se otoci a poohlédne se po zen¢ a svlij pohled zase vraci zpét a celou
akci opakuje. Zena pohlédne na muze s piivienymi viéky a klopi pohled tehdy, kdyz si ho

muz vSimne.

3% Obr. 32: viz http://www.youtube.com/watch?v=WMO0va2qHmBE
* Obr. 33: viz http://www.youtube.com/watch?v=zS0TmHn3ndk
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Sexudlné piisobi, jsou-li o¢i pfiviené ¢i Uplné zaviené. Pokud tomu tak neni
z diivodu spanku, signalizuji tak pocit vzruseni, slasti a rozkoSe. Piiviené o¢i maji obecné
lidé tehdy, jestlize zazivaji néjaky druh slasti, tedy napt. kdyz se libaji, anebo kdyz maji
styk. Protoze zaviené oCi pfimo souvisi se sexem, pusobi v reklam¢ zna¢n¢ eroticky. V jiz
zminéné reklamé na tyCinku Kinder Bueno figuruje par sekund oblicej muze s jemnymi
rysy, ktery ma zaviené oci. Jeho vyraz se spojenim ruky na tvaii psobi tim dojmem, Ze si

okamzik uziva a proziva pii ném pocit blazenosti. Jde o obrazek ¢. 34.

Obrizek 34 Reklama Kinder Bueno®

7.3.2.2.7 Vlasy

Sexualni dojem mohou vyvolavat i vlasy a pohyby s nimi. Pokud jde o muze, nelze
jasné fict, jaké vlasy jsou pro né sexy. Pokud je reklama mifena pro mladsi publikum,
jedné se predevsim o ,,nedbale elegantni“ delsi Uces, ktery souvisi s nezavislosti. Pokud
v reklamé figuruje muz, ktery ma pisobit zrale, prestizné a atraktivné, ma vétSinou kratsi
udrzovany ucesS. Jsou to zeny, které spiSe vyuzivaji moznosti zaptisobit svymi vlasy na
protéjsek. Vyzyvaveé plsobi, jestlize své dlouhé vlasy zena piehazuje ze strany na stranu,
anebo kdyz je necha vlat ve vétru. Vlasy vétSinou byvaji chloubou Zeny a témito gesty je
dava muzim na obdiv. V reklamé na Sampon Head&Shoulders (obrazek ¢. 35) sedi par

venku na lavi€ce. Diky véttiku zeniny vlasy za¢nou vlat, ¢imz je zaujat partner hned vedle.

% Obr. 34: viz http://www.youtube.com/watch?v=XrOHeX AuB5c
44



Obrizek 35 Reklama Head&Shoulders®

1.4 Miluvené slovo

Na rozdil od n¢kterych jinych druht reklamy (tisténda, internetovd) mizeme v té
televizni reklamé hodnotit i hlas. Ten miize reklamu bud’to jen doprovazet a komentovat
vyrobek ¢i sdélit slogan, anebo piimo patii hercim v reklamé. Tak jako tak na nas ptisobi
riznym dojmem a tvlrci reklamy se pro nas snazi vybrat ten, ktery nam bude co
nejpiijemnéjsi.

Podle odbornikii na neverbalni komunikaci ucinek lidi na okoli na 55 procent zavisi
na jejich vzhledu a chovani, na 38 procent od jejich hlasu a jen na sedm procent od obsahu

toho, co fikaji. (Sedlakova, 2008). Dle ptedpokladu je tedy i takto potvrzeno, Ze hlas je

vvvvvv

1.4.1 Mluvené slovo muze

Zenam se u muzi libi hlubsi hlasy a ty vysoké aZ uknikané je mohou dokonce
odpudit. Hluboky hlas evokuje 1 dal§i télesné znaky, které jsou nevylucné spojeny
S testosteronem. Jsou to napiiklad hustéjsi ochlupeni a velmi dobra sexudlni kondice. Jiz
star§i vyzkumy prokézaly, Ze zeny muZe s hlubokym hlasem vnimaji jako pfitazlivejsi a
dominantngj$i. Zeny hluboky muzsky hlas preferuji také proto, Ze jej berou jako

wevr

hlasu uzivaji nejen proto, Ze je vyraznéjsi, ale i diky faktu ohledné jeho diivéryhodnosti.

37 Obr. 35: viz http://www.youtube.com/watch?v=rorBiu-h800
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http://www.youtube.com/watch?v=rorBiu-h8o0

S atraktivnim muzskym hlasem se muzeme setkat napt. v sérii reklam na Nespresso.
George Clooney je sam o sob¢ typem muze, ktery Zzeny dokéaze ptitahovat, i kdyz jiz ma
Sediny. V téchto reklaméach herec mluvi ¢i telefonuje s n€jakou zenou. Jeho hlas neni
piredabovan a reklamy jsou vysilany v ptivodnim znéni pouze s titulky. Divodem je pravé
hlas George, ktery je Sarmantni, hluboky a smyslny. Ukazka z jedné ze série reklam je na
obrazku ¢. 36.

Obriazek 36 Reklama Nespresso™®

7.4.2 Mluvené slovo Zeny

U Zenského hlasu je tomu naopak. Muze 14ka spiSe vysoky Zensky ton. Jestlize u
muzil nizky ton hlasu znaci vysokou hladinu testosteronu, u Zen je to vysoky ton, ktery do
zna¢né miry souvisi s vyS$si hladinou estrogenu.

Uz davno studie ukdzaly, ze muzi nejenze povazuji vysoky hlas u Zeny za
ptitazlivéjsi, ale dokonce diky vysokému hlasu davaji i lepsi hodnoceni vzhledu majitelky,
jako kdyby ji mély hodnotit pouze na zaklad¢ vizualnich vjemu. (Naseinfo). Vysoky ton
oviem nemusi znamenat ujikany. Ten se nelibi ani paniim, ani divakéim. Zeny sice maji
hlasovou dominanci, coz znamena, ze jejich hlas dokaze prehlusit ten muzsky, piisobi vSak
spiSe emocionadln¢ namisto seriozné a vécné. Proto lidé upiednostituji (nejen v reklame)
spiSe muzsky hlas. Ten castéji diky svému kompetentnéjSimu a divéryhodnéjSimu ténu

uzavird reklamni slogany apod.

%8 Obr. 36: viz http://www.youtube.com/watch?v=GXru4Q7Lgxo
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7.5 Text

Reklama televizni méa tfi hlavni slozky. Obrazovou, zvukovou a textovou. Ta
textova zbylé dvé doprovazi a je neméné dilezitou slozkou. Obycejné jde bud’to o slogan
¢i text, ktery ma vyrobek 1épe popsat, doplnit k nému informace. V dal$ich ptipadech jde o
text, ktery k ukazce uréitého vyrobku vede. V jiném ptipad¢ muze jit a takovy druh
mluveného slova, ktery je dvojsmysiny, lechtivy nebo vtipny, zkratka takovy, aby divaka
zaujal a donutil cuknout koutky.

,Dialog reklamniho textu s obrazkem a obrazku s textem ma v reklam¢ piipad od
pfipadu jinou podobu. Obrazek muize smysl verbalniho sdéleni ponechéavat takika bez
povSimnuti, anebo mu pouze pfitakavat, zdiraziiovat jej, zvyznamnovat néjakym dalSim
zpusobem a uvadét néjaky dalsi aspekt, anebo mu protifecit, chytat jej za slovo a stavét jej
treba na hlavu“ (Cmejrkova, 2000, 132). N&kdy text nabyva sexualniho vyznamu pouze ve
spojeni s obrazem, jindy obraz vibec nemusime vidét, abychom sexudlni informaci

dokazali rozpoznat.

7.5.1 Pouziti slova sex a Sexy

Nékteré z reklam ve svych sdélenich obsahuji piimo slovo sex ¢i sexy. Divod
vyuziti téchto pfimocarych slov je takovy, Ze v dneSni dobé¢ si témét kazdy z nds pieje
pusobit sexy a mladistvé. Zeny i muZi se snazi byt v kondici a mit zachovalou postavu,
moderni uces a oblicej bez vrasek i v mnohem pozdéjsim véku, neZ tomu tak bylo dfive.
Reklama tak uto¢i nejen na vékovou skupinu do ticeti let, kdy si lidé svého vzhledu a
sexualni apetence uzivaji nejvice, ale 1 na mnohem stars$i skupinu divakt. Jako piiklad
uvadim reklamu na produkt znacky Clavin, ktery ma podpofit erekci. Tuto reklamu

doprovazi slogan: ,,Ve chvilce sexudlnim d’ablem®. Ukazka z reklamy je na obrazku €. 37.
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Obrizek 37 Reklama Clavin®

71.5.2 Pouziti slov, ktera k sexu odkazuji

V reklamnim sdéleni se nemusi jednat jen o slova pfimo souvisejici se slovem
»sex’, aby sex €1 erotiku evokovala. Jedna se o vyrazy, které jsou spojeny s té€lesnymi a
dusevnimi pochody, které jsou s témito aktivitami spojeny. Dokonce jsou pouzivany
mnohem ¢astéji, a to proto, ze jich je rozsahla skala a je jich tedy pomérmné dost na vybér.
Jde o slova jako: vaSen, pfitazlivost, sviidnost, smyslnost, polibek, chvéni, dotyk, laska,
milovat. V reklamé na kavu Nescafé Gold muzeme Cist vyrazy ,,pohlazeni® a ,,vasen®
(obrazek ¢. 38). Neni to vSak jediny ptiklad reklamy této znacky, ve které je uzivano slova
,vasen“. Toto slovo je pouzito jak v dalSich reklaméach zminéné znacky, tak i v reklamach

jinych druhti kavy ¢i cokolad.

Obriazek 38 Reklama Nescafé Gold®

% Obr. 37: viz http://www.youtube.com/watch?v=jby-1JMaW5s

0 Obr. 38: viz http://www.tvspoty.cz/nescafe-gold-1/
48



7.5.3 Slovni spojeni se skrytym sexudlnim vyznamem

V ptedchozich bodech bylo uzito slov, kterd jsou se sexem ¢i erotickym jiskfenim
pfimo spjatd. Dalsi moznosti reklamy je uzit takovych vyrazl, které nejsou tak
jednozna¢né jako Vv piedchozich kategoriich a k sexu odkazuji mnohem slabéji, nepiimo.
Takovymi slovy mlize byt: partner, klize, chut, rty, nespoutanost, kréasa, prozitek atd. Jedna
se tedy o vyrazy, které se sexem nemusi mit vibec nic spole¢ného, av$ak jsou S nim
mnohdy spojovany. Napftiklad partner mize byt jak sexudlni, tak i pracovni. Chut miizeme
mit jak na sex, tak i na n¢jaké jidlo.

V reklamé najdeme 1 takové slogany a texty, ve kterych je sexudlni vyznam ukryt
za dvojsmysly. Obycejné nebyva tézké dvojsmysl pochopit a odhalit jeho obsah. Pro
dospélého ¢lovéka uréité ne. Cerpa totiz z humoru, ktery je vlastni téméf kazdému
prostému ¢lovéku. Obecné slovni spojeni naznacuji, Ze se jedna o milovani, vydrz a
velikost, pficemz text reklamy vibec nesouvisi se sexem, vydrzi pfi ném ¢i velikosti
penisu. My tak ale tyto vyrazy chapeme, protoze jsou pro nas zkratka s erotikou
podvédomé spjaty. Jak jiz bylo feceno, pro pochopeni vyznamu ¢i dvojsmyslu textu je
nékdy nutnosti vidét i obraz reklamy. Ptikladem je reklama na bankovni ticet G2. Ta byla
natocena ve dvou verzich, a to v div¢i i chlapecké. Na zacatku reklamy je nékolik sekund
vidét jen cast téla od ramen nahoru. Mimika a pohyby divky i chlapce napovidaji, ze prave
prozivaji milostny zazitek. Nato se objevi slogan ,,UZij si prvni bankovni styk.“. Ze spojeni

obrazu a textu miizeme jasn¢ vyvodit, ze je styk bankovni schovavan za styk pohlavni.

UZIJ SI PRVNI
BANKOVNI

Obrizek 39 Reklama na Studentské konto G2**

*1 Obr. 39: viz http://www.youtube.com/watch?v=COrHsx90C1U
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Dalsi reklamou, kterd je dvojsmysly pfimo nabita, je reklama na ke¢up Gurman.
Divka v ni vede dialog s nékym na telefonu. Vypravi o zminéném kecupu, pticemz jeji
hovor vypada tak, jako by se bavila o svém sexudlnim partnerovi. ,,Hale ale nejradsi ho
mam v noci, kdyz se probudim. To si ho dam klidn¢ jen tak. No jasné Ze i jazykem. Je fakt
hustej. Ne, do postele si ho neberu! Kdyby mi tam ukapl, tak to nevyperu.“ Toto je jen Cast
jejiho telefonatu pred tim, nez otevie lednici, z niz vynda kecup. Zatimco text predchozi
reklamy dostava sexualni smysl pouze ve spojeni s obrazem, reklama tato je sexualni i bez

v

néj.

Obrazek 40 Reklama Otma - ke¢up Gurméan®?

7.6 Sexudlni referenty

Sexudlni referenty jsou takové znaky, které sice nesou sexudalni informaci, ale
netykaji se piimo osob v reklamé& zobrazenych. K osobé pouze odkazuji a poméhaji

dotvofit celkovou atmosféru obrazu. Muze se jednat napt. o grafiku, rekvizity atd.

7.6.1 Barvy

Barvy jsou Vv nasem Zivoté velmi dilezitym pojmem. Od détstvi nas obklopuji a
ovlivituji nas psychicky stav. Vyvolavaji v nas rizné emoce a plsobi na nase rozhodovani.
Nesou urcité poselstvi a umoziuji 1épe pochopit komunikované sdéleni. Kazda barva ma

svlj psychologicky obsah, ktery je zavisly na naSem aktualnim emoc¢nim rozpoloZeni, na

*2 Obr. 40: viz http://www.youtube.com/watch?v=6-dfhqWkbDI

50



osobnich vlastnostech a zkuSenostech. Pravé proto, Ze barvy natolik ovliviiuji nase
vnimani, skryvaji v sobé obrovsky potencial pro efektivni reklamu. Dulezité je uvédomit
si, Ze chapani barev se v riznych kulturach mtze raznit.

,Neznalost této symboliky miize nepfiznivé ovlivnit pusobeni reklamy. Modra
barva je ve Svédsku, v USA i u nas spojena s maskulinitou, ale v Holandsku je to ,,div&i“
barva. Bila lilie je symbolem smrti v Anglii, nevinnost v zemich stfedni Evropy, purpurova
je v n¢kterych zemich Latinské Ameriky barvou smrti a v nékterych zemich stfedni Evropy
symbolem moci atd“ (Vysekalova a kol., 2010, 64). Vnimani a pochopeni symboliky barev
tedy nemusi byt vzdy az tak jednoduché, jak se mize na prvni pohled zdat. Tviurci reklamy
musi mit vzdy jasno, kam chtéji s reklamou zamifit.

Vyuziti barvy v reklamé nemusi byt nutné¢ vyrazné. I kdyZ bude mira aplikace
barvy minimalni, mize se setkat se znatelnou efektivitou. MiZe se jednat jen o barvu
pisma, zvyraznénych bodli (napf. vyrazna rténka), grafickych znakl. Vyuzitim barev
v reklamé se v knize Psychologie reklamy zabyvaji psycholozky Vysekalova a Komarkova
(2007). Jednotlivé vyznamy barev rozebiraji a nevyhybaji se ani jejich sexualnim

asociacim.

7.6.1.1 Cervend

Cervena barva obecné vzbuzuje velmi silné emoce. Je barvou akce, hnaci sily, je
tou nejaktivnéj$i a nejagresivnéj§i barvou. Pfed nasima ocima pulzuje, zhorSuje
soustiedénost a vykonnost ve stresovych situacich. Podle Vysekalové a Komarkové je to
barva, ktera oznacuje vzruSeni a to jak v pozitivnim smyslu (laska), tak 1 v negativnim
(zloba). Cervené lampy podle nich ozna¢uji mista, kde mize dojit k vzruseni, sama barva
pak také k samotnému vzruSeni napomahd. |v ndbozenské symbolice planouci zar lasky
oznaduje &ervena. Ve Staré Ciné ervena barva poukazovala na svatebni obtad. Tato barva
ovlivituje ¢loveka i1 po fyziologické strance. ZvySuje pulz, krevni tlak, dale také rychlost
dychani. Empiricky bylo zjisténo, Ze povzbuzuje chut k jidlu a podnécuje agresi.
Podporuje sexualni apetenci a dokonce zvySuje hlasitost projevu. Na obrazku ¢. 41 vidime
dvojici pii milostném vzplanuti v Cerveném svétle vnittku automobilu. Sexualni vyznam,
ktery nabyva par v intimni poloze, tak cervena barva jen zintenziviiuje. Celé tato reklama
je ladéna do této barvy, a to pravé pro zvySeni sexudlniho vyznamu. Na nasledujicim
obrazku z téze reklamy (€. 42) vidime Cervené detaily, které dotvaii vzruSujici atmosféru.

Jsou to rudé nalakované nehty. V reklamé jsou Cervené i jiné detaily, napt. zeniny rty ¢i
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skla automobilu. Oranzovoéervena barva vznika pfimisenim Zluté barvy do Gervené. Zluta

barva potom fyziologické u€inky cervené pouze stupnuje.

Obrizek 41 Reklama Gucci Guilty*

Obrazek 42 Reklama Gucci Guilty*

7.6.1.2 Zlutd

Zluta barva je dle autorek spojenim &ervené barvy, ktera vzrusuje, a vnitiniho
napéti, které asociuje barva zelena. Diky tomuto spojeni vznika vzruSené napéti, které
vystupuje ven. Zlutou barvou je zndzoriovano slunce, jehoZ energie je dynamicky $ifena
smérem ven. Zluta barva z psychologického hlediska symbolizuje vnitini stav uvolnéni,
ktery nasleduje bezprostiedné po proziti orgasmu. Ve zluté mizeme dale najit nadéji a
touhu po radosti a rozkosi. Cervenozlutd vznikd pfimisenim impulzivni ervené do
dynamické zluté. Tim se jen stupfiuje prvotni vyznam zluté ve sméru intenzivniho

navazovani novych kontakti. Symbolizuje radostné citéni a proZivani.

*% Obr. 41: viz http://www.youtube.com/watch?v=zS0TmHn3ndk
* Obr. 42: viz http://www.youtube.com/watch?v=zSO0TmHn3ndk
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7.6.1.3 Sedd

Tmavéseda barva pifinasi vzruseni, které neni vyjadieno naplno, ale neni ani nijak
zvlast potlaceno. Pasobi klidng, znazoriiuje hluboké télesné uspokojeni. Do tmavsich
odstin Sedi je ladéna celd jedna reklama Christiny Aguilery. V cernoSedych
poloprahlednych krajkovych Satech a v prostiedi jak z ¢ernobilého filmu plisobi zpévacka

velmi sexy.

Obrazek 43 Reklama Christina Aguilera - parfém By Night*

Svétlesedd barva je oproti tmavésedé leh¢i variantou. Podle autorek prezentuje
volné plynouci vzruSeni. Tato barva s sebou nese moznost vyhledu na zmény k lepSimu.
Odstiny Sedi na obrazku &. piisobi romanticky. Sediva scéné pfidava jakousi lehkost a

jednoduchost, kterou by jako barevna neméla.

Obrazek 44 Reklama Christina Aguilera - Red Skin

** Obr. 43: viz http://www.youtube.com/watch?v=pAl9JhTIv64
“® Obr. 44: viz http://www.youtube.com/watch?v=nxI9ukMSLZ4
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7.6.1.4 Cernd

Cerna barva v nasi kultufe symbolizuje nicotu, zarmutek, vzdor, chlad ¢i smrt. Na
druhou stranu ¢ernd symbolizuje tajemno a dominanci. A praveé tyto dvé symboliky mohou
vzbuzovat ur€ité vzruseni. Tato barva déle symbolizuje muzny luxus.

V reklamé se pouziva pro sofistikované drahé zbozi vysoké kvality. Cerny design
je povazovan za vysoce atraktivni (Vysekalova a kol., 2010). A musime konstatovat, Ze co
je luxusni, je vétsinou také sexy. Cerna se proto v reklamé navzdory piedsudkiim pouziva
Zasto. TéméF cela Cerna je reklama na parfém Mexx Black. Cerné jsou stény v bytovém
prostoru, kde se d&j odehrava, dale také lodiCky a Saty Zeny i koSile muze. MuZ ma Cerné i

vlasy. Dokonce se v ni objevuje slogan: ,,Cerna je sexy, &erna je chytra.“

Obrizek 45 Reklama Mexx Black®’

7.6.1.5 Bila

Bila barva je v nasi kultufe barvou ¢istoty, nevinnosti, absolutni svobody. Stejné
tak jako Cerna se vyuziva k propagaci luxusu a to ¢asto v kombinaci s ¢ernou, stiibrnou
nebo zlatou. Vyuzivaji ji takové spolecnosti jako Prada nebo Chanel. Pti tvorbé reklamy
tak dochazi Casto ke spojeni luxusniho zbozi a pfitazlivé damy. V reklamé na Aquilu, ve
které figuruje Ceska Miss, je bilé az moc. Bil¢é je prostiedi a bilé jsou i vykrojené plavky,
které ma modelka na sob€. Ve spojeni s krdsou model¢ina téla plsobi bila Cisté, slusné a

daveéryhodné.

" Obr. 45: viz http://www.youtube.com/watch?v=7_7jxwgLulw
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Obrizek 46 Reklama Aquila Kojeneckd - voda*®
7.6.2 Prostredi

DalSim ze sexudlnich referenti je prostfedi, ve kterém se reklama odehrava.
Zatimco n¢kterd mista jsou sexudlné neptiznakova, jind mista mohou byt s lechtivou
atmosférou spojovana. Miize se jednat tfeba jen pouze o nasviceni prostfedi, o jeho
»zintimnéni“. Na druhou stranu se jedna i o presné dané mistnosti, napiiklad o loznici,
Ktera je sexualni naladou pfimo nabita. Sexualni konotace miZze u kazdého ¢lovéka
vyvolavat rizné prostfedi, ovSem vétSinou se jedna o velmi podobné obrazy. PredevSim

zalezi na charakteru Cloveka, také na jeho zkuSenostech, pfipadné tajnych predstavach ¢i

snech.

7.6.2.1 Loznice, postel

Postel je primarné¢ mistem, na kterém spime a odpocivame. Sexudlni aktivita je
thned po spanku a odpocinku dalsi jeji konotaci. Proto nese postel ¢i loznice jednu
z nejexplicitngj$i sexualni informace. Sexualni obsah je o to hodnotnéjsi, pokud je u
postele ¢i na ni zobrazena dvojice — par. Vyznam postel neztraci ani tehdy, jen— li
zobrazena v pozadi. Postel poté navozuje otazky ve stylu co by, kdyby. Siln¢ sexualné
pusobi spojeni manzelské postele a polonahé Zeny na obrazku ¢. 47, ktery je vystfizen
z reklamy na damsky parfém.. Sexualni smysl je o to siln€jsi, pokud si obrazek vystiizeny
z reklamy na parfém prohlédneme pozornéji a zjistime, Ze zena na posteli lezi napfic a

polstate s pfikryvkou plsobi neurovnané. Snimek naznacuje, Ze v posteli probéhla urcita

“8 Obr. 46: viz http://www.youtube.com/watch?v=uM-nOLZJAHA

55



»akee®, po které zena jiz sama odpociva. Z postele pozdé€ji zena vstava, protahuje se a

odchazi v sexy Satech na vecirek.

Obrazek 47 Reklama Roberto Cavalli - parfém New Fragrance®

7.6.2.2 Divoka piiroda

Sexualn¢ priznakova mize byt i ta ptiroda, kterd se jevi jako romanticka. Takova
mista, jako jsou napiiklad opusténa slunnd mytinka ¢i travnik zastinény skaliskem, nemusi
vSem nabizet jen odpolinek ¢i zpfijemnéné rozjimani. Nékteti by si na takovém misté
dokazali predstavit tajnou schiizku ¢i vysnéné romantické milovani.

Na druhou stranu divokou pfirodu cCasto vyuziva reklama. DzZungle ma casto
asociovat misto, kde mél Adam s Evou, dva mladi, krasni a nazi lidé, okusit zakazané
ovoce. Sexualné¢ miZe plsobit téméef kazda aktivita, které se napf. krasna divka v reklamé,
ktera je toc¢ena v prostedi dzungle, iCastni.

Husty dést’ stékajici po obnazené kuzi, listy a Slahouny klouzajici za béhu po
Stihlych stehnech, kvétiny zakryvajici intimni partie atd. Presné takova akce probiha
Vv reklamé na parfém Aqua di Gioia, z niZ je vystiiZzen obrazek ¢. 48. Modelka béhem ni
prochazi vlhkou dZungli, po jejim téle stéka dést’ a v jedné Casti si rukama schovava svij

obnazZeny hrudnik.

* Obr. 47: viz http://lwww.youtube.com/watch?v=I8FmayL6WpA
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Obrizek 48 Reklama Acqua di Gioia™

DalSim mistem, které byva Casto ter¢em reklamy, je pldz. Piscitd, liduprazdna,
divoka. Takova, ktera strhava k lechtivym myslenkam. Prostiedi, ve kterém je nase télo
najednou objimano slanou chladnou motskou vodou a z druhé strany horkym vyhtatym
jemnym piskem. Toto misto si tvlrci reklamy vybiraji diky své exotice, kterd slibuje
nevSedni zazitek, ktery by divéaci radi prozili sami. V reklamé na napoj Cide ucinkuje
krasny mlady par v roli Adama a Evy. Po tom, co utrhnou zakazané jablko, prchaji nazi
dzungli a kon¢i ,,vyvrhnuti“ na plazi, kterd jim ma pravdépodobné slibovat hledané
bezpeci. Na plazi lezi opét nazi, otoceni biichem dolid. Muz v ruce stale drzi jablko. Jedna

se 0 obrazek ¢. 49.

Obrazek 49 Reklama Podébradka - nealkoholicky napoj Cide®

%0 Obr. 48: viz http://www.youtube.com/watch?v=rWBKXud7LwY

> Obr. 49: viz http://www.youtube.com/watch?v=yJuzuvihrFE
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7.6.2.3 Osobni automobil

Pokud se v reklamé odehrava lechtivy déj v automobilu, jedna se ¢asto o prostiedi
luxusni limuziny ¢i drahého sport’dku. Limuzina nenabizi jen Siroky prostor pro svadéni se
sklenkou Sampanského v ruce. Mtize nabidnout i dost mista na to, aby se svadéni mohlo
rozvinout dale. Jako vzruSujici se nabizi potom nestabilni pfedél mezi fidicem a
cestujicimi. Takovy vyjev poskytuje reklama na ddmskou viini Playboy. Krasna Zena si
vedle sebe v luxusnim automobilu s fidi¢em piedstavuje pritazlivého muze, coz se ji také
splni. Nejdfive si predstavuje polonahého muze v predni ¢asti limuziny, pozdéji sedi ptimo
vedle ni v obleku. Tento moment je zachycen na obrazku ¢. 49. U rychlého sportaku se
nejedna ani tak o pohodli jako u prostorné limuziny, ale o proziti vzruseni z rychlé jizdy.

Vitr béhem této jizdy potom mize odhalit svrsky, které odhaleny nemély byt.

Obrazek 50 Reklama Playboy - VIP Press To Play for Her®?

7.6.2.4 Vana, sprcha

Kdo né€kdy nevyuzil onoho mista k romantickému straveni spolecného casu
s partnerem/kou. Horké lazen, z které stoupa para do okoli stisnéné mistnosti, se nemiize
nezdat sexualné zajimava. Péna objima naha t¢la a chvilkami odhaluje mista, ktera ji méla
byt zakryta. Romantiku vétSinou pomahaji doladit svicky a 1ahev Sampanského s jahodami.

Dal$im mistem v koupelné, kde muze lidské télo plsobit sexy, je sprcha. Pokud
jsou Zena ¢1 muz v reklam¢ na tomto misté, jsou alespon z ¢asti nazi. Jiz tento znak je
sexualni. Pohled na osobu ve sprse plisobi o to vice sexudlné, jestlize po téle stéka voda ¢i

péna. Piiklad je na obrazku 51. Zena se nejdiive svléka a pozdé&ji vchazi do orientalni

>2 Obr. 50: viz http://www.youtube.com/watch?v=3idB4m8W?2ls
58


http://www.youtube.com/watch?v=3idB4m8W2ls

sprchy. Stoji pod proudem vody naha, zakryva si jen intimni partie. Po téle stéka voda a

pena ze sprchového gelu.

i)

Obrazek 51 Reklama Palmolive Ayurituel®

7.6.3 Predmety

Nekteré predméty, které se na scéné objevuji, mohou odkazovat k sexu ¢i svadéni.
Mize se jednat nejen o predméty vécné, ale i rizné znaky ¢i grafické doplinky. Nékteré
Z nich svllj vyznam skryvaji a my je vnimame podvédomé, dalsi jsou piimocatejsi a k sexu

¢i svadéni odkazuji naprosto zietelné.

7.6.3.1 Genderové symboly

Jinak také rodové symboly jsou pouzivany k oznaceni rodu Zzivych organismu,
k rozliseni pohlavi lidskych bytosti. Pivodné tyto znacky slouzily K astronomickym
ucelim a dodnes se pouzivaji pro oznaCeni planet. MuZzsky symbol (kruh s Sipkou
sméfujici doprava) oznaduje planetu Mars. Mars, pieneseno do Feétiny ve jméno Arés, byl
bohem véalky a symbolem sily a muZnosti. Naopak Zensky symbol (kruh s kiizkem
sméfujicim dol) oznacuje Venusi. V fectiné se jedna o Afrodité, bohyni lasky, ktera
symbolizuje lasku a zenskost. Pokud se tyto dva znaky propoji, vznika obrazec, ktery je
pouzivan pro oznaceni heterosexualniho vztahu nebo splynuti dvou pohlavi. Odkazuje tak
znaéné zietelné k sexu a Vv televizi jej muzeme zaregistrovat piedevsim v reklamach na

prezervativy (Wikipedie, 2013), (Symboly pohlavi, 2013).

>3 Obr. 51: viz http://www.youtube.com/watch?v=QqEjGtmholM
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7.6.3.2 Falické symboly

Mezi falické pfedméty miizeme zatadit praveé takové predméty, které svym tvarem
pripominaji falus. Jde ptfedevsim o protahlé predméty. NejCastéji se jedna o obaly, které
inzeruji ur¢ity obsah, jako jsou rizné lahvicky od parfémi a kosmetickych piipravki. Tato
specifika mohou spliiovat i ldhve od rGznych alkoholickych i nealkoholickych néapoji
apod. Dulezité je také situovani predmétu (Nejezchlebova, 2010). Jinak pisobi lahev, kdyz
stoji napf. na stole a jinak tehdy, kdyz je jeji hrdlo objimano ddmskymi tusty. Sexudlné
vystupuji také predméty ptipominajici damské poprsi, které hnétou panské ruce. Silné
sexualné pusobi okamzik zachyceny na obrazku ¢. 52 z reklamy na obleceni Prima Cool.
Divka ma mezi nohama postaven kaktus pfipominajici svym tvarem muZzsky penis. Navic

je divka v takové pozici, kterd pfipomina pokus o sexualni styk.

Obrazek 52 Reklama obledeni Prima Cool®*

7.6.3.3 KoZeSiny a peri

Predméty, které jsou vyrobeny z kozeSiny ¢i pefi pfimo odkazuji k svadéni,
k milostné hie, k erotickym hratkam. Tyto materialy télo hladi, lechtaji, vyvolavaji
drazdivy pocit. Ke své préci je vyuzivaji tfeba i striptérky a varietni tanecnice. Miize se
jednat o rizné Satky, Saly, boa, nduSnice a jiné ozdoby. Sexy miize piisobit tfeba i
prachovka, ktera miize piejet nejen po nabytku. Dale také napiiklad pefi vylétajici do
prostoru z roztrhlého polstafe. Nesmime opomenout andélska kiidla, kterd jsou pefim
poseta celd. Ta miZeme vidét na obrazku ¢. 51. V této reklamé na pansky deodorant

pritahuje viiné muze dokonce i and¢ly, kteti jsou vyobrazeni jako krasné zeny. Na konci

>4 Obr. 50: viz http://www.tvspoty.cz/prima-cool-representuj-cool
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spotu se muz opét voni deodorantem vedle postele. Na posteli jsou bila pirka a dalsi kolem

ni 1étaji. Toto vyobrazeni mizeme Cist jako situaci po sexu s nékterym z andéli.

Obrizek 53 Reklama Axe Excite>®

7.6.3.4 Sperky

Tyto predméty slouzi k zvyraznéni ptitazlivosti predev§im Zendm. Jsou vyuzivany
nejen ke zkrasleni a doladéni outfitu, ale i K pfitahnuti pozornosti na takova mista, jako
jsou napiiklad dekolt &i odhalené zapésti. Sperky mohou byt vyrobeny z riiznych
materiald, o¢ni kontakt vSak nejvice pfilakaji tipytivé kameny ¢&i kov. Velmi vyrazné
pusobi Sperk, ktery si na krku vykouzlila Christina Aguilera dal$im ze svych parfémt. Ten

pfimo pfitahuje pozornost smérem k dekoltu, kterym se zpévacka pravem chlubi.

6

Obrazek 54 Reklama Christina Aguilera - parfém Royal Desire®

% Obr. 52: viz http://www.youtube.com/watch?v=NA7emTkPmDc
%6 Obr. 53: viz http://www.youtube.com/watch?v=ePofrgDhXDg
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8 VIiv médii na déti a mladez

Fakt, ze elektronickd média velkou mérou ovliviiuji (nejen) mladou populaci, je
obecné znam. A to prave proto, ze sledovani sdélovacich prostredkii vypliiuje zna¢nou cast
volného Casu déti a mladistvych. I pfes masivni vyvoj internetu a jinych medidlnich nosica
je to televize, ktera podle vétSiny provedenych studii mezi ostatnimi médii vede. Jen pro
ilustraci dité ve véku mezi deseti a osmnact lety sleduje televizi asi 120 minut denné, z této
doby potom 11% zabira reklama (Britské listy, 2003).

Krom¢ nékterych pozitivnich vlivl, jako je edukace, zvySovani jazykové
vybavenosti a rozsifeni vSeobecného piehledu, maji média na vyvoj mladé osobnosti vlivy
negativni. Jedna se predevsim o vlivy obsahové, jako napft. sex, nasili a krutost, dale také
cilené, a to bud'to védomé ¢i podprahové ovliviiovani divaka. Ti, kdo mohou nejvice
ovlivnit sledovani televize a vyuzivani ostatnich médii détmi, jsou jejich rodi¢e. Ti mohou
aktivné ovliviiovat selekci pofadli a obsaht, které povazuji za vhodné pro své déti. MéEli by
své potomstvo také k vhodnému uzivani médii vychovat tak, aby déti nevhodny obsah
nevyhledavaly a naopak zaméfovaly na ten, ktery je muze rozvijet ¢i sluSn¢ pobavit.
Rodice vsak nejsou vzdy v pfitomnosti svych déti a nemohou tak stoprocentné ohlidat své
déti tak, aby nevyhledavaly nevhodna média. Volaji proto po zvySené kontrole regulacnich
organu a vysilateld. Tento fakt vyplyva z prizkumu, ktery si nechal roku 2007 vypracovat
telekomunikac¢ni operator UPC. Podle priizkumu se rodice boji u¢inkti nékterych poradii.

,»V ramci prizkumu pro spolecnost UPC bylo osloveno Sest tisic rodic¢i ze tfinacti
evropskych zemi a také déti od predskolniho véku az do osmnaécti let. Prizkum byl zaméten na
problematiku détského divaka — kolik déti ma napiiklad vlastni televizor, zda si mohou vybirat
televizni potady samy nebo kterych negativnich vlivii se nejvice boji rodi¢e“ (Kucerova,
2008). 57 % procent tazanych se vyslovilo pro vys$si miru dohledu a jen 3 % ftekla, Ze to neni
nutné. Nejvétsi obavy maji rodice ze scén s nasilnym ¢i sexualnim obsahem. Tyto dva faktory
jsou také ty hlavni, kvili kterym rodice svym détem zakazuji televizi. Déti z vychodni ¢ésti
Evropy maji pti sledovani televize vice volnosti nez déti z &asti zapadni. Oproti Svycarsku, kde
mohou vice jak tfi hodiny denné pied televizi prosedét asi jen 4 % déti, v Ceské republice je to
okolo 25 %. V Cesku vybira televizni program 42 % déti s rodici a asi 19 % se diva, na co chce
bez ohledu a dohledu svych rodicii. Sviij vlastni televizni pfijima¢ méa 42 % ceskych déti.

Nejméné déti ma vlastni televizor ve Svycarsku (18 %), nejvice v Rumunsku (62 %).
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8.1 Regulace médii v Ceské republice

Prvek regulace médii existuje ve vSech demokratickych zemich. Nase pravni
uprava vychazi z platnych smérnic Evropské unie, zvlasté pak ze smérnice "Televize bez
hranic" - Smérnice Rady Evropy (¢.89/552/EEC) a z dopliujici Smérnice Evropského
parlamentu a Rady (¢.97/36/EC), které si v této oblasti kladou za cil stanovit a uplatiiovat
pravidla k ochrané nezletilych v televiznim vysilani, reklamé a teleshoppingu. Stanovené
zasady jsme piejali 1 my do ceskych pravnich ptedpisti. Evropsky koncept pfitom
nevylucuje, Ze clenské stdity mohou pifijmout i piisnéjSi opatfeni (v praxi napf.
skandinavské zemé, vlamska Gast Belgie, Italie, ¢aste¢né Recko a Irsko) (Britské listy,
2003).

V Ceské republice plni regula¢ni funkci Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
(RRTV), kterd ma zdkonem danou fadu moznosti regulace. Jednou takovou moznosti jsou
finan¢ni sankce, kterych v ptipadé potieby vyuziva. Je zajimavé, ze i pies postupnou
liberalizaci ptistupu k obsahu rozhlasovych a televiznich programt Siroka vefejnost vola
K navratu k tradi¢nim evropskym pravidlim. Tento fakt dokazuje fada vyzkumu, ktera byla
v ptedchozich letech zprostfedkovana. Jejich vysledky poukazuji na potfebu omezeni miry
nasili a pornografie v ¢eskych médiich, a to pfedevSim ve vztahu k détskému divakovi.
Takovy pozadavek vzneslo v prizkumu okolo 80 % respondenti. (Britské listy, 2003).

V Cesku je regulace pofadii vyfeSena hlavné zakonem, ktery mj. hovoii o
povinnosti nezafazovat v dobé od 6 do 22 hodin takové potady, které by mohly ohrozit
fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych. Dale ma také televize povinnost
slovniho upozornéni pied zacCatkem vysilani takovych potfadii a oznafeni obrazovym
symbolem na jejich nevhodnost. Bohuzel vSak poté nefesi klasifikace pofadi. Regulace je
tedy v Cesku uréitym zptisobem vyiesend, nezda se viak jako plnohodnotna. Vychodiskem
pro sjednoceni hodnoceni televiznich pofadi z hlediska jejich obsahu a ptipadného vlivu
na déti by mohlo byt informacéni oznacovani potadu, tzv. labelling. Po ném vola jak Siroka
vetejnost a divaci, tak hlavné rodice. Jednd se o nizozemsky systém klasifikace televiznich
pofadll a kinofilmid. Televize by diky nému méla jasnéjsi pravidla pro vyvarovani se
sankcim a rodice by méli moznost snadno rozpoznat, co od potfadii ¢ekat (Britské listy,
2003).

Nizozemsko vlastni klasifikaéni systém Kijkwijzer (kijk = divat se, wijzer =

radce), pfijalo v bieznu roku 2001. Zahrnuje vlastni televizni primysl, statni vefejnopravni
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televize, komercni televizni stanice a ostatni slozky audiovizualni vyroby - video a
pocitatové hry. V jednoduchém vysvétleni se jednd o systém znacek a obrazkd, které by
znazornovaly nasili, sex, uzivani drog ¢i vulgarni mluvu, a dale by tak mély znacky jiné
upozorinovat na vék ditéte, pro které dany potfad neni vhodny. Posouzeni nevhodnosti by
tak mélo byt jemné a hlavné objektivni. Podle nizozemskych vzort by pro kazdy potad ¢i
film existoval dotaznik, kam by proSkoleni odbornici mechanicky zaznamenavali sva
varovani pred zavadnym obsahem. Na zaklad¢ vysledkli dotaznikli by pak pted potad byla
zafazena vyslednd informativni znacka. Systém labelling byl jiz nékolikrat ptitomen
Vv novelach mediélnich zakont, pfi projednavani norem vSak vzdy nakonec vypadl. Pro rok
2013 si Rada pro rozhlasové a televizni vysilani vytyc€ila jako jednu ze svych priorit
opétovné nastoleni vefejné diskuse k tomuto tématu. Ten by mél poté také vést ke

konkrétni legislativni iniciativé (Médiat.cz. 2013).

YE&kovd hranice ditéte Symbol

Pro wiechny vékove kategarie

Pfitomnost dospélé osoby pro dité
mladsi 6 le:

Mevhodne pro dité m adsi 12 |et

Mevhodné pro dité m adsi 16 let

Tabulka 1 Pfitazeni grafického symbolu Kijkwijzeru k vékové hranici ditéte®’

>" Tabulka 1: viz http://www.ikaros.cz/kijkwijzer-nizozemsky-system-pro-klasifikaci-
obsahu-elektronickych-medii
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Aspekt

Masili

Strach

Sex

Diskriminace

Drogova a alkoholova zavislost

Hrubd mluwva

S0

Tabulka 2 Ptifazeni grafického symbolu Kijkwijzeru podle tematického aspektu obsahu audiovizualniho

dokumentu®®

8.2 Kampaii ,,Vase dité, vase televize, vaSe zodpovédnost“

V zafi roku 2011 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani odstartovala kampan,
ktera méla za cil posileni rodi€ovské zodpovédnosti za vyb&r medidlnich obsahl
konzumovanych détskym divakem (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani). Reagovala
tak na sociologické prizkumy, podle kterych ma v dnesni dobé téméf polovina déti ve
véku 4 — 14 let ve svém pokoji televizi, pficemz kazdy druhy rodi¢ pfiznal, Ze se nezajima
0 to, co jeho dité sleduje. Tyto vysledky jsou dulezité proto, ze televize zasahuje prakticky
celou populaci, ovliviiuje tedy lidskou psychiku a socialni chovani. Mnohem
ovlivnitelngjsi nez divak dospély je divak détsky, ktery je také nachylnéjsi ke kopirovani
negativnich vzorcii chovani.

Spoty vznikly roku 2007 v Rumunsku na popud mistni vysilaci Rady za podpory

evropského fondu Phare. Tamni Rada reagovala na alarmujici vysledky prizkum, podle

%8 Tab. 2: viz http://www.ikaros.cz/kijkwijzer-nizozemsky-system-pro-klasifikaci-obsahu-elektronickych-
medii
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kterych rumunské déti travi pred televizi vice Casu nez ve Skole, a to dokonce vétSinou bez
ptitomnosti svych rodi¢t. Ceska Rada zakoupila prava na vysilani rumunskych spoti a
zatala je s Ceskym znénim vysilat na televiznich stanicich Ceska televize, Prima, Nova a
TV Barrandov.

Tt ,,vypijcené” spoty mély nazev Metro, Plilnoc a Oslava. VSechny tii
zobrazovaly Sokujici chovani déti, které muze byt nasledkem nevhodného sledovani
televiznich potadli. Ve vSech tfech spotech hraji hlavni roli déti ve véku mezi deseti az
dvanacti lety. Ve spotu ,,Metro* se divenka oviji kolem tyc¢e v dopravnim prostiedku, aby
svymi pohyby a pohledy zaujala spolucestujiciho chlapce. Tento spot tedy upozoriuje na
erotické scény, které by déti vilbec nemély zachytit. Ve spotu ,,Oslava® chlapec vyslovené
rozkucha sviyj dort, aby upozornil na pisobeni nésilnych scén. V poslednim spotu ,,Pilnoc*
se jiny chlapec vedle spicich rodict diva na strasidelné scény. Na konci je vzdy vysloven
slogan ,,Vase dité¢ — vaSe televize — vase zodpoveédnost.”, ktery ma po zhlédnuti scény
dodate¢né rodi¢im piipomenout, jaky dopad ma na jejich dit¢ sledovani nevhodnych
televiznich poradu.

V Rumunsku mély spoty znaény dopad na Sirokou divackou vetejnost. Proto se
Ceskd Rada rozhodla je pustit do vysilani také s predpokladem, ze budou mit stejny zasah a
Siroky ohlas. Prizkum, ktery mél zaznamenat ucCinnost kampané, provedla agentura
Millward Brown. V celé Ceské republice se jej zacastnilo 606 respondentii — rodic¢t déti do
patnacti let. Jednalo se o kvantitativni sbér dat pomoci dotaznikd na internetu. Vzorek
rodi¢lh byl rovnomérné zvolen dle véku ditéte. Kampan zaznamenalo 80 % rodica,
predevsim se jednalo o Zeny a rodice déti predskolniho véku. 88% rodicu néktery ze spoti
zaznamenalo Vv televizi, 9 % na internetu, zbytek jinde (tisk, znami). 92 % tazanych vidélo
alespoii jeden spot, jako nejvice viditelny byl oznacen spot ,,Pllnoc*, jako nejucinné;jsi byl
oznacen spot ,,Oslava®. Kampan se v databazi kampani z poslednich let dokonce zatadila
mezi 10 % nejviditelngjSich.

,»Mezi cilovou skupinou jsou jen naprosto minimalni pochybnosti o uZite¢nosti této
kampané. 94 % rodi¢l povazuje kampan za uziteCnou. Kampan byla velmi dobie
pochopena a jen malokoho nechala na pochybach, o ¢em je. Pfinesla pfedevsim sd€leni o
tom, ze je potieba kontrolovat, na co se déti divaji a kdy, a Ze je to plné¢ na rodicich.
Kampan pifiméla nadpoloviéni vétSinu rodi¢d o problému vice pfemysSlet a v mnoha
ptipadech i problém né&jak fesit. ReSeni prostiednictvim vétsi komunikace s ditétem o
trochu pfevlada, ale Castd je i kombinace obou pfistupi (Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani, 2011).
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8.3 Vliv sexudlnich motivii v médiich na déti a mladez

Ceska republika je post — komunisticky stat, ktery Zije svobodnym Zivotem. Po
sametové revoluci byla zrusena cenzura a tim padem sexualita zaplavila média. Dnesni
mladé spole¢nost je tedy sexem obklopena a vychovavéna je naopak lidmi, kteti vyrastali
v dobé cenzury, a jakékoliv nardzky na sexualitu pro n¢ byly tabu. Problémem je, Ze sex a
erotické motivy jsou pro pritahnuti pozornosti a zvySeni atraktivnosti dnes obsazeny az
v prili§ velkém mnozstvi reklam. Mladi lidé se tyto obsahy snazi pochopit a muze se stat,
ze jsou pro n¢ inspiraci. Na druhou stranu pro n€¢ nemusi byt vzdy pochopitelné a mohou
byt spojeny s urcitym druhem frustrace.

Otazkou, jak dospivajici lidé v postkomunistickych zemich vnimaji sexualni
a erotické symboly v reklamé, se zabyvala studie vyzkumné spole¢nosti Tambor. Presny
nazev studie je ,,Sex, reklama a mladi 1idé* s podtitulem ,,VIliv zobrazeni sexuality na vztah
dospivajicich ke znagce“ a uskuteénéna byla v lednu roku 2004 (Hoi¢ica, 2007), (Silerova,
2004). Cilovou skupinou byly divky ve véku 15 az 19 let a chlapci ve véku 16 az 20 let.
Tém byly prezentovany sexudlni a erotické motivy, a to v televiznich spotech a tiskovych
inzeratech, z nichz jen nckteré byly reklamy.

Vysledky studie jsou takoveé, Ze mladi lidé sexudlnim motiviim rozuméji a dobte
chédpou, co jim chce reklama fici. Kromé dalSich zavéri bylo zjiSténo, Ze chlapci jsou
k sexualnim motiviim i schématim vybizejicim ke koupi vyrobku tolerantnéjsi nez divky.
Celkové neni pro mladé lidi pfijatelna prezentace erotickych a sexualnich znakii bez
naznaku lasky, vztahu a néZznosti. Chlapci v reklamé intimitu odmitaji iplné&, soulozit by se
podle nich v reklamé nemélo. Zajimavé je, ze mladi jsou schopni unést pomérné dost
sexuality ve spojeni se znamou znackou. Mnohem citlivejsi jsou tehdy, je-li sexualita
pouzita ve vztahu s novou znackou

Dle studie mizeme vypozorovat, ze dneSni mladd generace, ackoliv je obklopena
sexualnimi motivy a mnohdy se tak mize zdat, Ze je viici nim az piili§ benevolentni a
pfistupna, je schopna tyto motivy hodnotit a pfipadné je odmitnout, pokud se jim zdaji jako
nepiimétrené ¢i nevhodné.

I kdyz jsou dle studie mladi lidé ve véku adolescence ve spojeni se sexudlnimi
motivy Vreklamé¢ pomérn¢ soudni, nemizeme fict, ze by sexem v televizi nebyli
ovliviiovani. Tomuto vlivu propadaji hlavné jesté drive, v dobé, kdy jsou vlastné jesté

détmi.
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,,ZV1asteé riskantnim obdobim v tomto ohledu je obdobi mezi desatym a patnactym
Casu, jehoz traveni nepodléha nici kontrole® (Magazin zdravi, 2005).

Psychologové dokonce tvrdi, Ze cCastym sledovanim potadii s erotickymi a
sexualnimi motivy mize dojit k zvySené sexudlni aktivité¢ teenagerii. Béhem sledovani
televize se totiz k mladistvym a détem dostdva notnd davka sexudlnich obsahii, jako je
libani, dotyky, nara’ky na sex, vtipy a rozhovory o ném. Casto je sex v televizi
prezentovan jako nerizikova pfilezitostna ¢innost plna zabavy, coz urCité neni kvalitni
informace pro teenagery.

V roce 2007 prob¢hla studie spoleénosti RAND za vedeni doktorky Rebeccy
Collinsové zabyvajici se vyzkumem socidlnich studii. Tato studie se zabyvala pravé vlivem
televize na sexualni chovani mladistvych. Jeji vysledky mély ukazat, jakou roli hraje
sexualni chovani a rozhodovani Vv televizi pti ovlivilovani mladého ¢lovéka béhem jeho
rozhodovéani se o sexu. Pro tuto studii bylo osloveno 1762 dospivajicich ve véku od 12 do
17 let. Byli dotazovani na své sexualni zazitky a televizni navyky. O rok pozdéji byl
vzorek mladistvych piezkouman. Spole¢nost ke své studii ptezkoumala 1100 potadu,
z nichz 70 % m¢élo né&jakou formu sexualniho obsahu. V 68 % se o sexu mluvilo, zbytek
piimo zobrazoval sexualni chovéani. Pouze 23 % odkazovalo na sexudlni rizika a
odpovédnost (amfAR.org, 2007).

Vysledky studie jsou zajimavé. Bylo zjiSténo, ze je dosti pravdépodobné, ze pokud
mladistvi sleduji pofady se sexualnim obsahem, za¢nou byt sexualné aktivni ihned
v nasledujicim roce. Vysledky také ukazaly, Ze diskuze o sexu v televizi méla prakticky
stejny ucinek jako vyobrazeni sexudlni aktivity. Studie také zjistila, Ze neexistuje spojeni
mezi zpozdénim sexudlni aktivity a televiznimi obsahy, které se zabyvaly sexudlnimi
riziky. Vyliceni téchto rizik v§ak dospivajici mize vzdélavat (RAND Corporation, 2004).

"Je to prvni studie prokazujici, Ze dnesni déti, hltajici televizi nékolik hodin denné,
maji zvySenou sexudlni aktivitu. Je to proto, Ze i béhem dne se v televizi neustale o sexu
mluvi, pfi¢emz nékteré kabelové programy poskytuji i ve dne eroticky a pornograficky
program," upozornila Collinsova." Dvandctileté déti, sledujici tyto programy, vykazuji
sexudlni aktivitu jako Ctrnacti €1 patnactileté déti, které na televizi s jakymkoli sexualnim
obsahem nekoukaji," dodala doktorka (Novinky.cz, 2004).

Sledovani lechtivych pofadi ma nejen souvislost s brzkymi zacatky sexudlni

aktivity mladistvych, ale dokonce i s vys$si pravdépodobnosti ot¢hotnéni nezletilych divek.
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Timto tématem se zabyvala studie, kterou vedla psycholozka Anita Chandra opét ve
spolupraci s neziskovou vyzkumnou organizaci RAND.

Studie byla publikovana na podzim roku 2008 v odborném casopise ,,Pediatric* a
zkoumala vzorek dvou tisic adolescenti ve véku 12 az 17 let, ktefi byli tdzadni na své
televizni navyky a u nichz pfi svém vyzkumu brala v potaz i takové faktory, jako je
vzdelani rodicl, socidlni zafazeni a rodinné poméry. Vyzkumnici se zaméfili na 23
programil popularnich mezi teenagery, které byly Siroce dostupné a obsahovaly velké
mnozstvi sexualniho chovani. Mezi nimi nechybély popularni serialy, jako jsou ,,Pratelé*
¢1,,Sex ve meste™,

Z vyzkumu vyplynulo, ze divky, které tyto serialy sledovaly pravidelné, pfisly do
jiného stavu dvakrat ¢ast&ji. Vedouci studie tika, ze k mladistvym se skrz televizi dostava
ptili§ sexualnich informaci, které obvykle nezdiiraziiuji potiebu odpoveédnosti béhem sexu.
Tyto sexudlni informace mohou podle organizace zvySovat mnozstvi te€hotnych
mladistvych tim, Ze vytvafi dojem, ze béhem sexu neexistuje n¢jaké riziko, a proto neni
zapotiebi pouzit antikoncepci. Zaroven Chandra tikd, Ze televize neni jediné médium, které
pomahd ovlivnit chovéani teenagerii. Informuje o tom, Ze znacnou roli hraji i Casopisy,
internet a hudba (RAND Corporation, 2008).

Neni pochyb o tom, zZe televize poskytuje mnoho sexualnich motivi, které mohou
V negativnim slova smyslu ovlivnit mladistvé ve vnimani své vlastni sexudlni identity.
Toto riziko vSak neni podceniovano a ze strany statu zpravidla nechybi regulace, diky které
jsou tyto sexualni ¢i erotické motivy usmériovany. Z tohoto pohledu je mnohem
nepiiznivéji vnimano médium jiné — internet. Ten neni nijak hlidany ani uzamceny vuci
pfistupu déti na stranky pro dospélé. Mohou tak jednoduse pouhym kliknutim odsouhlasit
dostatecny veék a shlédnout pornograficky obsah. Ve veku, kdy dochazi k formovani
vlastnich sexudlnich postojii, miize kazdé takové Slapnuti vedle toto formovani pokfivit.
,Pornografie déti poSkozuje tim, ze jim zkracuje détstvi, pfedCasné probouzi sexualni
citéni. Navic bere milostnému zivotu to, co je na ném nejkrasn€j$i: néhu, tajemstvi, krasu
objevovani® (Ri¢an, Pithartova, 1995, 24). Sledovani pornografie i podle australské
sexuolozky Gomathi Sitharthanové skodi nejvice dospivajicim, ktefi nevnimaji rozdil mezi
pornografickymi videi a realitou. Podle Sitharthanové se tak divky zacinaji chovat a
obl¢kat jako pornohereCky. Diky tomuto jednani pak divky vyvoldvaji dojem, Ze jsou
K mani a citi se byt podfizeny riiznym sexualnim aktim (Novinky.cz, 2013).

Vliv médii je tak znacny, Ze také ptispiva ke zmén¢ pohledu na vlastni télo. Nejen v

reklamé, ale v médiich vibec sledujeme modelky, modely, hereCky a herce, ktefi jsou
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atraktivni a jejichz chovani plisobi sexy. Méni se tak zensky I muzsky ideal krasy. Obé
pohlavi jsou tak nespokojend a uchyluji se k nezdravému chovéani ve snaze pfiblizit se
hubenému ¢i svalnatému idealu. Méni své jidelnicky a navyky. Tyto postoje se dokonce
vyskytuji uz u malych déti. V soucasnasti i Sestileté hol¢icky touzi po dokonalejsi postave.
Nejhtfe svou postavu vnimaji divky v obdobi dospivéani. Jejich téla se vyrazné méni,
protoze nabyvaji na hmotnosti v oblasti boktl, stehen atd. Jejich vzhled se pak vzdaluje
idedlu krasy propagovanému médii. Stava se tak, ze se nékteré z nich uchyluji k

drastickym dietam, které mohou vest az k bulimii ¢i anorexii (Giles, 2012).
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9 ZAVER

Téma zobrazovani sexu a jinych sexudlnich motivli v médiich poklddam za velmi
zajimavé. Mé zkoumani bylo sice omezeno predevS§im na televizi a televizni reklamu, i
pfesto vSak na pritazlivosti prace neztratila. Po tom, co jsem tuto problematiku
prostudovala, ziskala jsem na ptisobeni médii v této oblasti jiny pohled. Zjistila jsem, Ze
jsou v televizi, respektive v reklamé, sexualni motivy zobrazovany velmi zhusta a my, jako
divéci, je vétSinou jako sexudlni nevnimdme. A to pravé proto, Ze jsou tato zobrazeni
natolik Castd, Ze nam pfijdou jako naprosto béznd. My pak jako sexudlni vniméme jen ta
nejexplicitnéjsi zobrazeni.

V casti, kdy jsem se pokusila o multimodéalni sémiotickou analyzu a vlastni
kategorizaci sexualnich znakt v reklamé, jsem se inspirovala zejména kategorizaci
sexualnich znakl v tiSténé reklamé, kterou ve své knize Sex v reklamé uvedla Lenka
Nejezchlebova. Jeji kategorizace je logickd a ja jsem zni proto vychdzela. Autor¢inu
kategorizaci jsem obohatila, uptesnila a doplila o vlastni mySlenky ¢i poznatky ostatnich
autorti. Z knihy Nejezchlebové jsem pouzila hlavni kategorie jako jsou: nahota, sexudlni
chovani, text a sexualni referenty. Ty jsem poté spole¢né s ostatnimi hlavnimi kategoriemi
zpracovala podle vlastniho tsudku tak, aby byly pochopitelné. Nejezchlebovéa provadéla
kategorizaci sexudlnich znakd v tisténé reklamé, zatimco ja jsem zpracovavala stejnou
tematiku v reklamé televizni. Proto jsem méla pochopitelné §ir$i $kalu moznosti pro
roztfidéni sexudlnich znaki. Pti tvorbé vlastni klasifikace jsem kromé literatury vychézela
z pozorovani televiznich reklam a vlastnich ndzorli na problematiku. Snazila jsem se
pfitom o to, aby se ndzory v klasifikaci nezdaly jako individualn€ zabarvené. Ke kazdé
kategorii sexualnich znakli jsem se pokusila nalézt adekvatni piiklad spotu. Znéj jsem
potom vybrala snimek, ve kterém se popsany znak nachazi. Pfiklad jsem hledala pouze
v reklamach, které byly vysilany, anebo jsou vysilany nyni na ¢eskych volné pfistupnych
televiznich programech. To proto, aby mél Ctenaf prace moznost se nad zminénou
reklamou zamyslet a vyhledat ji v paméti, ale hlavné proto, aby pro néj bylo ¢teni znakt
V jiz zndmé reklamé jednodussi.

Dalsi ¢asti, kterou jsem zkoumala, je vliv médii na déti a mladez. Po tom, co jsem se
snazila zmapovat negativni ptisobeni nespravnych obsahii médii (hlavné televize) na déti,

pokusila jsem se 0 popsani regulace reklamy (jak statni, tak rodi¢ovské) v Ceské republice
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a jejich nedostatcich, které by mohlo vyiesit zavedeni systému labelling. Neodpustila jsem
si do prace zaradit informace o kampani ,,Vase dité, vase televize, vase zodpovédnost*,
ktera se snazila rodice upozornit na zvyseni dozoru nad obsahem televiznich potadii, které
jejich dité sleduje. I kdyz totiz rodice Casto volaji po zvySeni kontroly nad nevhodnymi
potady, paradoxné se o dozor nad svymi potomky béhem sledovani televize pfili§ nestaraji.
Kampan se snazila vyobrazit chovani déti, které muze nasledovat po tom, co jsou
ovlivnény sledovanim nevhodnych obsahti v televizi (erotika, nasili a strach). Podle
provedeného vyzkumu byla kampan uspeésna a setkala se s pozitivnim ohlasem. Ve zbytku
prace sleduji vyzkumy, studie a posudky, které se zabyvaji pfimo spojenim sex Vv televizi a
dit¢ ¢i dospivajici. Jejich vysledky mé zarazely. Necekala jsem, ze by sexudlni obsah
Bohuzel tomu tak je a pravdépodobné i bude. Po prostudovani uvedenych vyzkumi a
studii jsem si uvédomila, Ze uz dnes déti nad lechtivym obsahem neklopi se studem o¢i tak,
jak tomu bylo diive, kdyz jsem byla dit¢ ja, anebo jini.

Sex vreklamé a médiich obecné je ve spojeni s détmi a mlddezi velice ozehavym
tématem. Ne&ktefi rodi€e rezolutné odmitaji byt mirné zndzornéni sexu, jini jsou
tolerantnéj$i a schvaluji takové mirné¢ naznaky, které jsou pro lidsky Zivot pfirozené a
slusné, pficemz ty explicitni znaky pravem zavrhuji s védomim moznych neptiznivych
vlivii na své potomky. Dospélym lidem sexualni znaky ptirozené ptili§ nevadi, pfisnéjsi
jsou pak ovSem, pokud jsou tyto znaky pfedloZeny détem. Pfi pohledu na sexudlni znak jej
pak nehodnoti jen vzhledem k osobé& vlastni, ale také ve vztahu k détem. Osobné¢ sexualni
chovani v televizi nezavrhuji. Samoziejmé je dulezité, aby bylo uzito pfiméfené Casu
vysilani, moznému divdkovi a dostupnosti média. Dilezit¢ také je, aby bylo uZiti
sexualnich znakl Vv reklamé adekvatni ve vztahu k produktu. Pokud jsou vSechny tyto

zasady dodrzeny, nemé&lo by dochazet k odmitavym postojim k ni.
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10 RESUME

This thesis deals with the display method of nudity, sex and the other sexual themes
displayed in television advertising. It is divided into several sections, in which | describe
the outlined topic. The main part fills my own model for the classification of sexual themes
in television advertising clips.

In the introduction, there is designed the history of world advertising from antiquity
to the present, as well as the Czech history of advertising, especially after the revolution.
Than, it follows a description of sex in advertising, mainly in the Czech one. Than, there is
handled the liberal attitude of the Czechs to sexual motives, as well as its development
after 1989 and the method of dealing with complaints about vulgar advertising. There is
also an explanation of the terms sexuality, eroticism and pornography. Next, there are
solved the sexual topics in terms of gender. Than, there is mentioned criticism of gender
stereotypes that solves divergent behavior of men and women in advertising, and thereby
enhances sexual differentiation..

Another chapter is devoted to self-classifing of sexual themes in television
advertising. It’s divided into several parts, which are then also divided. The main parts are:
physical attractiveness, nudity, sexual behavior, voice, text and sexual referents. It’s made
a multimodal semiotic analysis of all categories and selected spots, which were assigned to
individual categories. Examples of selected commercials were selected from ads, which
were showed in recent years in the Czech Republic. From each spot there was chosen an
image that displays the emblem prominently.

The last chapter is devoted to the influence of media on children and youth. In
connection with this topic there is being solved regulation of the media in the Czech
Republic in terms of the state and the family. There is explored the research, which dealt
with a general influence of inappropriate broadcasts, as well as an influence of sex on

television itself on children and youth.
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